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lehrwerl Tourignus Oberslavfen

UMSATZE & EINKOMMEN; PENDLER, PROFITEURE & POTENZIALE;
INTERESSEN, MOTIVE & ERFAHRUNGEN - UND: ZUKUNFTSFELDER!

LIEBE INTERESSIERTEN LESERINNEN UND LESER,

in dieser Zusammenfassung von Daten bewegen wir uns auf der Spur des Gastes: ,Mehrwert Tourismus
Oberstaufen” befasst sich mit Zahlen, Daten, Fakten, mit Demografie, mit Nachhaltigkeit, mit Reise-
motivationen und Reiseanldssen sowie mit Zukunftsfragen - und damit vor allem mit dem Gast. Und wir
zeigen auf, was Tourismus als klare Leitokonomie in und fiir Oberstaufen bewegt.

Die vorliegenden Informationen sollen Sie motivieren und begleiten, in Ihren Ideen und Entscheidungen
und im Verstehen, warum Tourismus die Lebensader Oberstaufens darstellt, welche gemeinsame
Verantwortung damit verbunden ist — fiir Einwohner wie fiir Akteure und Gaste.

WENN ES MAL SCHNELL GEHEN MUSS:
Das wichtigste haben wir fir Sie auf knapp 5 Seiten zusammengefasst. (Seiten 8-12)

FUR ALLE, DIE ES GENAUER WISSEN MOCHTEN:

Tourismus ist ein komplexes System, denn Tourismus wird von Menschen gestaltet. Viele Akteure in unter-
schiedlicher Kompetenz und Ausrichtung treffen aufeinander, jeder fir sich, in seinem Auftrag: Gastrono-
men & Gastgeber, Industrie & Handwerk, GroR - & Einzelhandler, Einwohner & Bewohner auf Zeit, Tages-
gaste, Ubernachtungsgaste, Kurgaste & Abenteurer, Familien & Paare, Gruppen- & Einzelreisende.

Der Lebensraum von Einwohnern und Bewohnern auf Zeit verschmilzt. Tourismus schafft dabei mit seiner
ausgepragten Infrastruktur Lebensqualitat, sichert Einkommen und Daseinsvorsorge — besonders im land-
lichen Raum, so auch im Allgdu, so auch in Oberstaufen.

Was vor einigen Jahren im Tourismus noch eine reine Marketingaufgabe war, ist heute schon langst
Destinationsmanagement. Dabei meint ,Destination” im Tourismus den geographischen Raum, der das
Ziel einer Reise darstellt. Die Aufgabe des Destinationsmanagements besteht darin, aus dem Handeln
der verschiedenen (touristischen) Leistungstrager einer Destination, eine strategisch gefiihrte und profil-
starke Wettbewerbseinheit entstehen zu lassen und dabei den Wettbewerb im Blick zu behalten.

Das gelingt nur durch eine angebotsprofilbezogene sowie gastegerechte Organisation der Tourismus-
destination. DAS ist eine Gemeinschaftsaufgabe — und deutlich mehr als nur Marketing.

In dieser Zusammenfassung der Mehrwerte des Tourismus betrachten wir am Ende jedes Kapitels
» Betroffenheiten

» Spielrdume

» Aufgaben und Verantwortungen

Damit geben wir Impulse, zeigen Perspektiven und Handlungsoptionen
auf — sowohl fiir die Privatwirtschaft als auch fiir die offentliche Hand.

Es ist das erste Mal, dass fiir Oberstaufen so umfangreich Daten
zusammengetragen wurden, als eine erste Gestaltungsgrundlage fir
die Zukunft des Tourismus in unserem Ort.

ES GIBT VIEL ZU TUN - LASSEN SIE UNS DEN WEG
GEMEINSAM GESTALTEN!

lhre Constanze Hofinghoff
Tourismusdirektorin

Mehrwert Tourismus Oberstaufen
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TOURISMUS IM ZAHLENCHECK | OBERSTAUFEN, ALLGAU UND BAYERISCHE VORALPEN

» FUr die Bewertung des Mehrwertes des Oberstaufen Tourismus sind zahlreiche Daten
wichtig und verfligbar. Diese wurden bislang kaum recherchiert und daher auch zu wenig
und auch nicht in einer integrierten Gesamtschau in der Entwicklung des Tourismus in
Oberstaufen bericksichtigt.

» Die wichtigsten Quellen sind vor Ort die Daten des Bayerischen Landesamtes flr Statistik,
(Furth) und des Meldewesens (Tramino), des Touristischen Eigenbetriebs Oberstaufen
(TEO) sowie auch die aktuelle Wertschdpfungsanalyse des Tourismus des dwif, Berlin/
Minchen (2020).

» Was die Quellmarkte anbetrifft, liefern die Studie ,DestinationBrand” (inspektour, Hamburg)
fur Oberstaufen und die Reiseanalyse RA (FUR, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen,
Kiel) fur das das Allgdu und die bayerischen Voralpen zentrale Kundendaten fur den
Inlandsmarkt sowie fir die Auslandsmérkte Schweiz und Osterreich (DestinationBrand).

Ubersicht 1:
Touristische Eckdaten und
rdumliche Abgrenzung
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DER TOURISMUS PRAGT OBERSTAUFEN.

» Tourismusintensitat Oberstaufen: 1.018 gewerbliche Ubernachtungen je Einwohner
(Quelle: Bayerisches Landesamt flr Statistik)

» Durchschnittliche Tourismusintensitat Bayern: 8
(Quelle: Bayerisches Landesamt flr Statistik)

DER TOURISMUS IST DIE LEITOKONOMIE DES MARKTES OBERSTAUFEN UND SICHERT
FUR EINEN GROSSEN ANTEIL DER EINWOHNER DIREKT ODER INDIREKT EINKOMMEN UND
BESCHAFTIGUNG.

» Jahrlicher Bruttoumsatz: 187,5 Mio. Euro (2019)

» Anteil Ubernachtungstourismus am Umsatz: 87%

» Anteil Tagestourismus am Umsatz: 13%

» Von 187,5 Mio. Euro Umsatz bleiben 92,8 Mio. Euro als Einkommensbeitrag, also als Léhne,
Gehaélter und Gewinne

» Relativer Beitrag zum Primareinkommen: 40%

» Beschaftigungseffekt: 3.150 Personen, die durch die touristische Nachfrage in Oberstaufen
ein durchschnittliches Primareinkommen pro Kopf und Jahr beziehen kénnten.

» Beschdftigungseffekte = nicht exportierbare Arbeitsverhdltnisse
(Quelle: dwif, Wertschépfungsanalyse Tourismus Oberstaufen 2019)

PROFITIERENDE BRANCHEN WEIT UBER DEN TOURISMUS UND DIE ORTSGRENZEN OBER-
STAUFENS HINAUS.

» Die tourismusinduzierten Umsdtze stlitzen die wirtschaftliche Situation anderer
Wirtschaftsbereiche.

» Die jahrlichen Bruttoumséatze kommen zu 64% dem Gastgewerbe zu Gute
(2019: 120 Mio. Euro).

» 14% der Umsdtze (2019: 27 Mio. Euro) entstehen im Einzelhandel, 22% entfallen auf sons-
tige Dienstleistungen (z. B. Mobilitatsleistungen, EintrittsgebUhren in Freizeiteinrichtungen,
Inanspruchnahme von Wellnessangeboten, Tagungsgebihren).

(Quelle: dwif, Wertschépfungsanalyse Tourismus Oberstaufen 2019)

» Die Einpendler haben einen Anteil von ca. 42% (2019) an allen sozialversicherungs-
pflichtigen Beschaftigten im Markt Oberstaufen. Der Oberstaufen-Tourismus stltzt
den regionalenArbeitsmarkt und die regionale Wirtschaft.

(Quelle: Bundesagentur fir Arbeit, Pendlerstatistik)

DER TOURISMUS STEIGERT DIE LEBENSQUALITAT.
» Freizeitwert fir die Einwohner steigt durch Freizeiteinrichtungen, Events, Restaurants/Cafés

» Tourismus ist fir die Aufrechterhaltung vieler Einrichtungen der Daseinsvorsorge
unverzichtbar

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

1 Angaben fir 2019 |
Oberstaufen: 911.436
gewerbliche Ubernach-
tungen, Einwohner Stand:
31.12.2018 7.770; zum
Vergleich: Bayern 101 Mio.
Ubernachtungen, 13,01 Mio.
Einwohner



TOURISTISCHE UNTERKUNFTS-/ANGEBOTSSTRUKTUR IN OBERSTAUFEN

» Oberstaufen verzeichnet aktuell (2019/2020) insgesamt knapp 570 Gastgeberbetriebe, die
ca. 7.710 Gastebetten anbieten, von denen ca. 5.740 (2019) in die 125 sog. gewerblichen
Betriebe mit 10 und mehr Betten fallen. (Quelle: (Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik
und Meldewesen)

» Die Hotellerie, insbesondere die hdher klassifizierte Hotellerie, ist die Basis und das Rickgrat
des touristischen Angebotes in Oberstaufen.

» Die Kleinbetriebe und die Privatvermietung gehdren dabei ebenfalls als fester Bestandteil
zur Angebotsstruktur Oberstaufens dazu.

TOURISTISCHES NACHFRAGEVOLUMEN IN OBERSTAUFEN

» Im Tourismus mit und ohne Ubernachtung (Tagesreisen) in allen Nachfragesegmenten
summiert 2,3 Mio. Aufenthaltstage p. a.

» Anteil des Ubernachtungstourismus an allen Aufenthaltstagen 60%: 0,9 Mio. sog.
gewerbliche Ubernachtungen, jeweils ca. 0,2 Mio. Ubernachtungen in Privatquartieren und
in Freizeitwohnsitzen, bislang nur ca. 11.000 CampingUbernachtungen (Touristik-Camping,
Reisemobile und Dauercamping)

» Anteil des Tourismus ohne Ubernachtung mit 0,9 Mio. Tagesreisen ca. 40% aller
Aufenthaltstage (Quelle: dwif, Wertschopfungsanalyse Tourismus Oberstaufen 2019)

STRUKTUR UND ENTWICKLUNG DES NACHFRAGEVOLUMENS IN OBERSTAUFEN

» Uber 10 Jahre (2009 und 2019) in den sog. gewerblichen Betrieben (Betriebe mit 10 Betten
und mehr) Zuwachs der Gasteankiinfte um 60%, Zuwachs der Ubernachtungen um 21%
und der Bettenauslastung um 8%-Punkte (Quelle: Bayerisches Landesamt flr Statistik).

» Allerdings: Kapazitats- und Ubernachtungsentwicklung dieser sog. gewerblichen
Beherbergungsbetriebe unterhalb des Durchschnitts der Tourismusregion Allgau
(Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik).

» Raumlich betrachtet entfallen im Markt Oberstaufen 37% aller Ankiinfte auf Oberstaufen,
19% auf Steibis, 5% auf Thalkirchdorf und 39% auf die tbrigen 41 Ortsteile des Marktes
(Quelle: Meldewesen).

» Saisonal betrachtet hat das Winterhalbjahr (November bis April) einen Anteil an den
Ankiinften und Ubernachtungen von 42 bzw. 43%, das Sommerhalbjahr von ca. 58%.
Das ist eine relativ glinstige Saisonalitatsstruktur, die sich zwischen 2009 und 2019 kaum
verandert hat (Quelle: Meldewesen).

DIE OBERSTAUFEN-GASTE

» Oberstaufen hat in Bezug auf die Gasteherkunft einen Uberraschend engen Marktradius.

» TOP-Auslandsquellmarkte Oberstaufens: Im ,Normaljahr” Anteil der Auslandsquellmarkte
an den Gasteankiinften 15% (2019). TOP-3-Auslands-Quellmérkte: Schweiz/Lichtenstein,
Benelux (Belgien, Niederlande, Luxemburg) und Osterreich. (Quelle: Meldewesen).

» TOP-Inlandsquellmérkte Oberstaufens: Baden-Wirttemberg (2019: 46%) und Bayern (20%)
(Quelle: Meldewesen).

» Begleitung: 42% (2019) Paare, 22% Familien, Alleinreisende 17%, knapp 19% Reisegruppen
(Gruppe <6 Personen ca. 9%, Gruppen >5 Personen ca. 8%) (Quelle: Meldewesen).

» Aufenthaltsdauer: Durchschnittlich 3,8 Tage (Reisegebiet Allgau: 4,0 Tage 2019),

(Quelle: Bayerisches Landesamt flr Statistik).

» Reiseausgaben: Ungewichteter Durchschnitt der Ausgaben der Ubernachtungsgéste in
Hohe von 82,- Euro pro Person und Tag, ohne Kosten der An- und Abreise und ohne Tages-
reisen (Quelle: dwif, Wertschdpfungsanalyse Tourismus Oberstaufen 2019).

1. Ergebnisse - die wichtigsten Daten auf einen Blick

WARUM OBERSTAUFEN? REISEARTEN UND MOTIVE FUR REISEN IN DAS ALLGAU/
DIE BAYERISCHEN VORALPEN

» TOP 5 der Urlaubsreisearten in das Allgau: ,In erster Linie” Erholungs-/Entspannungs-
urlaub (30%), Familienurlaub (23%), Natururlaub (14%), Aktivurlaub (9%), Besuchsreisen bei
Verwandten, Bekannten und Freunden (8%). Position 6: Erlebnisurlaub (5%), Gesundheits-
urlaub (2%) erst auf Rang 9 (Quelle: FUR, RA Reiseanalyse).

» Top 10 Urlaubsmotive fiir die bayerischen Voralpen: Die TOP 10-Urlaubsmotive fir die
bayerischen Voralpen sind: Abstand zum Alltag gewinnen (71%), Entspannung, keinen
Stress haben, sich nicht unter Druck setzen (67%), Sonne, Warme, schones Wetter haben
(65%), Natur erleben (schdne Landschaften, reine Luft, sauberes Wasser) (64%), Frische Kraft
sammeln, auftanken (63%), Spal3, Freude, Vergniigen haben (61%), Zeit fireinander haben
(Partner, Familie, Kinder, Freunde) (58%), Frei sein, Zeit haben (57%), Sich verwdhnen lassen,
sich was gonnen, geniefen (56%), gesundes Klima (48%) (Quelle: FUR, RA Reiseanalyse).

» TOP 5 Urlaubsaktivitdten in den bayerischen Voralpen: Ausfliige (88% der Nennungen),
der Genuss landestypischer Spezialitdten (86%), Geschéfte angesehen, Einkaufsbummel
(78%), Wanderungen (72%), Baden im See (64%), im Winter natUrlich auch Ski alpin/Snow-
board (Quelle: FUR, RA Reiseanalyse).

» Sowohl auf der Motivebene (besonders wichtig: 37% der Nennungen) als auch auf der
Ebene der Aktivitaten (sehr haufig oder haufig gemacht: 51% der Nennungen) spielen fir
die Bayern Alpen-/Voralpen-Zielgruppen leichte sportliche Aktivitdten eine Gberdurch-
schnittliche Rolle, so das Wandern, das Radfahren, u. a. Mountain-Bike-Fahren und E-Biken.

MARKE OBERSTAUFEN | NICHT GANZ SO BEKANNT UND SYMPATHISCH WIE ANDERE
DESTINATIONSMARKEN

» Oberstaufen als Reiseziel ist im Rahmen einer sog. ,gestitzten” Listenabfrage bei 42% der
Deutschen bekannt (Rang 167 von 190 Destinationen); Gestltzte Bekanntheit im
Ausland: Oberstaufen im Allgau (in Osterreich: 26%, in der Schweiz: 25%).

» 25% der Deutschen finden Oberstaufen als Reiseziel sympathisch (Rang 168 von 190
Destinationen); Sympathie Oberstaufen im Allgau in den Auslandsmaérkten: Osterreich 18%,
Schweiz: 19%. (Quelle: inspektour, DestinationBrand)

URLAUBSREISETRENDS | DER URLAUBSREISEMARKT BIS ZUM JAHR 2030 UND DIE GASTE
VON MORGEN

» Stabile Faktoren (Auswahl): Zu den stabilen Faktoren der Zukunft des (Urlaubs-)
Reisemarkts gehdren ein stabiles Nachfragevolumen und relativ stabile Merkmale des
Reiseverhaltens und der ReisewUnsche.

» Dynamische Faktoren (Auswahl): Zielgruppenstruktur - ,mehr dltere Zielgruppen mit
grolRer Reiseerfahrung”, aber auch: ,geringfligig mehr Reisen mit Kindern, jedenfalls nicht
weniger”, Rolle der Kurzurlaubsreisen - ,mehr Reisen, weniger Tage” fordern von den Anbie-
tern mehr Flexibilitat, Digitalisierung - ,mehr online und direkt” bedeuten fir die Anbieter
die Notwendigkeit von Anpassungen an die Online-Praferenz der Kunden”, und zwar
sowohl bei der Inspiration fiir Oberstaufen, wie auch bei der Information, Buchung und
Besucherlenkung vor Ort. AuSerdem werden Nachhaltigkeitsaspekte (Umwelt- und Sozial-
vertraglichkeit der Angebote) dem Kunden zunehmend wichtiger, worauf die Anbieter
ebenfalls reagieren sollten. (Quelle: FUR, Reiseanalyse RA - Trendstudie 2030

Mehrwert Tourismus Oberstaufen



INTERESSENTENPOTENZIAL FUR DIE BAYERISCHEN VORALPENZIELE UND FUR
OBERSTAUFEN

» Letztlich ist das Interesse fiir die bayerischen Alpen/Voralpen im Quellmarkt Deutschland
mehr als dreimal so hoch wie die Erfahrung mit dem Reiseziel. Davon kann Oberstaufen
profitieren (Basis: FUR, RA Reiseanalyse).

» Die Interessentenpotenziale fiir die bayerischen Alpen/Voralpen und fiir Oberstaufen sind
im Inlandsmarkt deutlich héher als in den Auslandsmarkten (Quelle: FUR, RA Reiseanalyse).

» Allerdings gibt es Quellmarkte, in denen das Interesse entweder geringer oder besten-
falls knapp genauso hoch ist, wie die Erfahrung. In diesen Mérkten ist also eine gewisse
Sattigungstendenz hinsichtlich der Zielgebiete festzustellen. Dies ist vor allem fir die nahen
und wichtigen Quellmarkte Bayern (Quelle: FUR, RA Reiseanalyse) und Schweiz
(Quelle: inspektour, DestinationBrand) der Fall.

ZUKUNFTS- UND HANDLUNGSFELDER | DESTINATION OBERSTAUFEN

» Gesellschaftlicher und sozio6konomischer Wandel: VVor allem der demographische
Wandel betrifft Oberstaufen als Lebens-, Wirtschafts- wie auch als Tourismusort. Die
demographische Entwicklung des Ortes ist nicht glinstig. Tourismus hat das Potenzial, die
Folgen dieses gesellschaftlichen und soziodkonomischen Wandels abzumildern. Die Art
und Weise der Tourismusentwicklung muss auch vor Ort akzeptiert sein.

» Verscharfung des Wettbewerbs im Tourismus: Nachfragepotenziale flr Urlaubsreisen
in das Reisegebiet Bayern Alpen/Voralpen inkl. Oberstaufen sind in den Quellmarkten
Deutschland reichlich vorhanden. Dabei sind diese Nachfragepotenziale unter
Wettbewerbsbedingungen auszuschopfen. Denn: Die Interessenten fiir das Reisegebiet
kénnen sich nahezu ebenso gut auch Urlaubsreisen in andere Destinationen im In- und
Ausland vorstellen. Die Konkurrenten ,powern” dabei in der Infrastrukturentwicklung, der
Quialitdt sowie im Marketing.

» Zunehmende Potenziale der Nachhaltigkeit im Tourismus: Nachhaltigkeit meintim
AllgduRessourcenschonung, 6kologische Vertraglichkeit im Urlaub am Rande der vom
Klimawandel in besonderer Weise betroffenen Gebirgswelt. Nachhaltigkeit meint
dabei gleichermallen ein Bewusstsein fur die soziale Verantwortung flr die Einwohner
und Arbeitnehmer der Region sowie 6konomische Nachhaltigkeit, d. h. eine Perspektive auf
die Kosten und den Nutzen des Tourismus.

» Veranderungsdruck fiir Tourismusorganisationen: Destinationsmanagement scheint
eine Aufgabe zu sein, die die Kommunen an ihre Destinationsmanagementorganisationen
(DMO) (OTM)und/oder Eigenbetriebe (TEO) delegieren und ,dann lduft das".

Achtung: Die Marktentwicklung zeigt, dass Destinationsmanagement zunehmend als
interaktiver Prozess zwischen DMO, Leistungstragern, Kommune und Kommunalpolitik
(sogar in bestimmten Fragen mit den Einwohnern) verstanden werden und entsprechend
aufgestellt werden muss.

» Erhaltungs- und Entwicklungsbedarf der Tourismusausstattung: Der Wettbewerb der
Destinationen wird zunehmend Uber die Infrastrukturentwicklung ausgetragen. In
Oberstaufen ist eine daher eine zielgerichtete Infrastrukturentwicklung nétig, die mit einer
Ortsentwicklungsperspektive den gesamten Markt Oberstaufen (inkl. Wohnen, Handel,
Verkehr, Daseinsvorsorge etc.) im Blick hat.

1. Ergebnisse - die wichtigsten Daten auf einen Blick




2 Bayerisches Landesamt
fur Statistik, 2021,
Ergebnisse der Umsatz-
steuerstatistik | Markt
Oberstaufen 2019, Furth

3 Siehe dort,

S. 8: Beschaftigte am
Arbeitsort 2018
gesamt: 2918

(Anteil Handel, Verkehr,
Gastgewerbe: 53%)

2.1 WIRTSCHAFTSFAKTOR OBERSTAUFEN TOURISMUS

UNTERERFASSUNG DER OKONOMISCHEN BEDEUTUNG DES TOURISMUS IN DER
AMTLICHEN STATISTIK

Der Tourismus ist nur in wenigen Ausschnitten Gegenstand des Erhebungs- und Berichts-
spektrums der statistischen Amter in Deutschland bzw. Europa. Im Vordergrund des
Berichtsprogramms der sog. amtlichen Statistik steht das ,gewerbliche” Beherbergungsseg-
ment, das sich auf die Beherbergungsbetriebe ab 10 Betten in verschiedenen
Beherbergungskategorien, deren Angebotsmerkmale (Anbieterzahl, Betten- bzw. Touristik-
Stellplatzkapazitat) sowie Nachfragemerkmale (Ankiinfte, sprich Gaste und Ubernachtungen)
bezieht. Erfasst werden die Betriebsarten Hotels, Hotels garnis, Gasthofe, Pensionen, Jugend-
herbergen und Hutten, Campingpldtze, Erholungs- und Ferienheime, Ferienzentren,
Ferienhduser, -wohnungen, Vorsorge- und Reha-Kliniken. Ausgewiesen werden allerdings
Uber die Anzahl der Betriebe hinaus nur Kapazitats- und Nachfragezahlen, wenn mindestens
drei Beherbergungsbetriebe im Gemeindegebiet bzw. in der Beherbergungskategorie
vorhanden sind.

Im Berichtsprogramm der Beherbergungsstatistik sind u. a. die folgenden Beherbergungs-
segmente hinsichtlich ihrer Kapazitdt und der dort entstehenden reisemotivierten Aufent-
haltstage nicht enthalten: Beherbergungsbetriebe mit weniger als 10 Betten (,Privatver-
mietung”), Zweitwohnsitze, Besuchsreisen bei Verwandten und Bekannten, Dauercamping
(teilweise touristisch relevant) sowie der komplette Bereich der Tagesreisen (,Ausfliige”).

Die Nutzung touristischer Infrastrukturen erfasst die sog. amtliche Statistik nur rudimentar,
z.B.in einzelnen Bereichen der Personenbeférderung, dort allerdings ohne Trennung
touristisch- und einwohnergetriebener Nutzung. Wichtige bergurlaubstouristische
Segmente wie z. B. die Seilbahnen werden nicht erfasst.

Als amtlich-statistische Quelle zu 6konomischen Aspekten des Tourismus kommt hinsichtlich
des Umsatzes die Umsatzsteuerstatistik in Frage (Umsatze aus Lieferungen und Leistun-

gen aller Umsatzsteuerpflichtigen in Oberstaufen 2019: 412,4 Mio. Euro, Anteil des Gast-
gewerbes: 24,2%?). Diese beriicksichtigt im Gastgewerbe steuerpflichtige und steuerbare
Umsatze in den Kategorien Hotels, Gasthéfen, Pensionen, weitere Ferienunterkinfte und
Beherbergungsstatten, Campingplatze, aber auch Restaurants, Gaststatten, Imbissstuben,
Cafés, Eissalons u. a.. Eine Unscharfe hinsichtlich des Tourismus ergibt sich daraus, dass die
letztgenannten Sektoren auch die Umsatze aus dem nicht-touristischen Einwohnermarkt vor
Ort beinhalten. Aul3erdem werden, wie in der Beherbergungsstatistik, zahlreiche touristische
Angebots- und Nachfragesegmente nicht erfasst.

Die Umsatzstatistik wie auch die Statistik der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten
(Beschaftigte im Sektor Handel, Verkehr, Gastgewerbe in Oberstaufen 2018: 1.546°) beschrei-
ben aber die touristisch relevanten Umsatz- und Beschaftigungseffekte noch aus einem
weiteren Grund unscharf. Sie sind nicht in der Lage, die Vorleistungsverflechtungen zwischen
dem Tourismussektor und vorgelagerten Zulieferebenen (Vorleistungsstufen) zu berdicksich-
tigen.

Hierbei geht es um die Waren- und Dienstleistungs- und gewerbliche Zulieferungen an
das Gastgewerbe etc,, die zum einen erst zu einem funktionsfahigen touristischen Produkt
fUhren. Zum anderen sind die touristischen Anbieter in den Destinationen ein wichtiger
ortsnaher Absatzmarkt fiir viele Unternehmen der Regionen aus den Sektoren Nahrungs-
mittelproduktion, Gewerbe, Dienstleistungen, Verkehr bis hin zu Sektoren aus Kultur und
Unterhaltung.

Daher werden zur Berechnung der 6konomischen Bedeutung des Tourismus in der Fachlite-
ratur sowie in zahlreichen gutachterlichen Arbeiten im In- und Ausland Schatzverfahren und
Berechnungsansatze eingesetzt, die faktische Nachfragewerte und Vorleistungsverflechtun-
gen in die Umsatzberechnungen einbeziehen. Diese nachfrageseitigen Berechnungsansatze
zielen darauf ab, die ,wahre” 6konomische und beschaftigungspolitische Bedeutung des
Tourismus zu beziffern.

DER TOURISMUS PRAGT OBERSTAUFEN.

Allein die auf der Basis der amtlichen Statistik errechnete Tourismusintensitdt zeigt bereits
sehr deutlich an, wie stark eine Region vom Tourismus gepragt ist und liefert Anhaltspunkte
fur dessen wirtschaftliche Bedeutung. Dabei wird die Zahl der sog. gewerblichen Ubernach-
tungen mit der Einwohnerzahl ins Verhaltnis gesetzt.

Auf diese Weise ergibt sich fir Oberstaufen eine Tourismusintensitat in Hohe von 1.018
gewerblichen Ubernachtungen je Einwohner. Zum Vergleich: Die durchschnittliche Touris-
musintensitat im Freistaat Bayern betrdgt 8 Ubernachtungen je Einwohner.*

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

4 Bayerisches Landesamt
flr Statistik, 2021
(www.statistik.bayern.de)
und eigene Berechnungen
(Basis: Oberstaufen, ge-
werbliche Ubernachtungen,
2019:0,91 Mio., Einwohner,
31.12.2018:7.770 sowie
Freistaat Bayern, 2019, ge-
werbliche Ubernachtungen:
101 Mio. Ubernachtungen,
Einwohner 31.12.2018:

13,01 Mio.)




5Vgl. dwif, 2020,
Wirtschaftsfaktor Tourismus
Oberstaufen, Minchen

Ubersicht 2:
Bruttoumsatz 2019 im
Tourismus in Oberstaufen

Quelle: dwif, 2020,
Wirtschaftsfaktor Tourismus
Oberstaufen, Miinchen

6 Eigene Berechnungen auf
Basis: OTM, 2020, T
ourismusbericht 2019,
Oberstaufen, S. 6

7 Eisenstein, B. et al, 2017,
Tourismusatlas
Deutschland, S. 38

8 ,Der relative Beitrag des
Tourismus zum Primar- bzw.
Volkseinkommen wird wie
folgt ermittelt: Addition der
touristischen Einkommens-
effekte der ersten und
zweiten Umsatzstufe

(= absoluter Einkommens-
beitrag des Tourismus) und
dessen Division durch das
Primér bzw. Volkseinkom-
men vor Ort.” (zitiert aus:
dwif, 2020, Wirtschaftsfaktor
Tourismus Oberstaufen,
Mtinchen, S. 28)

9 Bauer, A, 2019, Bedeutung
und Entwicklung des Touris-
mus im Allgdu aus Sicht der
Einheimischen, Kempten
(Prasentation im Rahmen
der Allgduer Tourismusge-
sprache, 07.10.2019),S.12

10 Das durchschnittliche
Priméreinkommen pro Kopf
wird seitens der Statisti-
schen Amter Deutschlands
auf Kreisebene berichtet.

DER TOURISMUS IST DIE LEITOKONOMIE DES MARKTES OBERSTAUFEN UND SICHERT FUR
EINEN GROSSEN ANTEIL DER EINWOHNER DIREKT ODER INDIREKT EINKOMMEN UND BE-
SCHAFTIGUNG.

Der Bruttoumsatz im Tourismus Oberstaufens errechnet sich entsprechend der genannten
nachfrageseitigen Schatzansatze aus der Gesamtzahl der Aufenthalte im Ubernachtungs-
und Tagestourismus, die je nach dem jeweiligen Segment mit nach der Hohe unterschied-
lichen durchschnittlichen Tagesausgaben pro Person bewertet werden.

Pro Jahr ergibt sich dadurch ein jahrlicher Bruttoumsatz in Hohe von 187,5 Mio. € (2019°).
Auf den Ubernachtungstourismus entfallt dabei ein Anteil am Umsatz von 87%, auf den
Tagestourismus 13%.

Marktsegmente | Ubernachtungstourismus

. Bruttoumsatz
und Tagesreisen

Gewerbliche Betriebe

(10 Betten und mehr ohne Camping) IR HeHS
Privatquartiere (unter 10 Betten) 16,5 Mio. €
Freizeitwohnsitze 22,4 Mio. €

Touttle ndDauerGmES  0dog
Tagesreisen 24,1 Mio. €

Summe 187,5 Mio. €

Die verfligbaren Wertschdpfungsanalysen machen dabei leider keine Aussage zur saisonalen
Struktur der Umsatzgenerierung und zur Wertschopfung. Tendenziell ist davon auszugehen,
dass obwohl in der Summe der Anteil an Ubernachtungen in der Sommersaison in deut-
schen Gebirgsregionen generell hoher ausfallt (Oberstaufen 2019: 57%°), der Wintertouris-
mus (November bis April, Nachtigungsanteil Oberstaufen 2019: 43%) in vielen Regionen im
Alpenraum eine héhere Wertschopfung als der Sommertourismus erzielt und damit dort aus
dkonomischer Sicht (,bislang”) als bedeutsamer einzuschatzen ist”.

Von den 187,5 Mio. € Bruttoumsatz im Oberstaufen-Tourismus bleiben 92,8 Mio. € als
Einkommensbeitrag?, sprich als Léhne, Gehélter und Gewinne.

Der relative Beitrag des Oberstaufen-Tourismus zum Primdreinkommen betrdagt 40% (2019).
Zum Vergleich: Allgau 7,4% (2016)°.

Regionalwirtschaftlich liegt das Augenmerk besonders auf den Beschaftigungswirkungen
des Tourismus, aber auch auf den Steuereffekten. Die Beschéaftigungswirkungen lassen sich
als ein sog. Beschaftigungsaquivalent angeben, das als Zahl der Personen (inklusive mit

zu versorgender Haushaltsmitglieder) bzw. Bezieher eines durchschnittlichen Primar-
einkommens errechnet wird™. Der Beschaftigungseffekt belduft sich nach dieser Definition
auf 3.150 Personen, die durch die touristische Nachfrage in Oberstaufen ein durchschnitt-
liches Primareinkommen pro Kopf und Jahr beziehen kénnten.

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens

BRUTTOUMSATZ » MEHRWERTSTEUER Ubersicht 3:

Einkommen aus dem Touris-

1 87,5 MIO. € 1 9,7 MIO. € mus in Oberstaufen 2019
Quelle: dwif, 2020, Wirt-
' schaftsfaktor Tourismus
Oberstaufen, Minchen
NETTOUMSATZ » VORLEISTUNGEN
167,8 MIO. € 107,2 MIO. €
1. UMSATZSTUFE 2. UMSATZSTUFE
DIREKTES INDIREKTES
EINKOMMEN EINKOMMEN
60,6 MIO. € 32,2 MIO. €
RELATIVER BEITRAG ZUM TOURISTISCHER EINKOMMENS-
PRIMAREINKOMMEN &« BEITRAG INSGESAMT
40,0 % 92,8 MIO. €

Die Steuerwirkungen der touristischen Aktivitat werden vorliegend wie folgt beziffert
(zitiert aus: dwif, 2020, Wirtschaftsfaktor Tourismus Oberstaufen, Minchen, S. 11):

»Allein aus Mehrwertsteuer + Einkommensteuer resultieren 2019 ca. 17,6 Mio. € Steuer-
aufkommen aus dem Tourismus, das jedoch als Gemeinschaftssteuer Bund, Ldndern und
Kommunen zukommt. Der Tourismus erzeugt u. a. durch Grundsteuer, Gewerbesteuer,
Zweitwohnungssteuer, Kurtaxe (Gast) und Tourismusabgabe (Gewerbe), zusétzliches
Steueraufkommen bzw. weitere Geblhren- und Beitragseinnahmen, deren Quantifizie-
rung jedoch nur tiber individuelle Erhebungen méglich ist. Die der Gemeinde Oberstaufen
2019 zuflieBenden touristisch bedingten Steuereinnahmen lassen sich ebenfalls nur tiber
umfangreiche Primdranalysen (Haushaltsanalyse) ermitteln. Untersuchungen von uns
zeigen, dass den Kommunen durchschnittlich Steuereinnahmen aus dem Tourismus in
einer GréBenordnung zwischen einem und weit mehr als drei Prozent der dort realisierten
touristischen Nettoumsdtze zuflielSen.«

Die Beschaftigungseffekte wie auch die Steuereffekte wirken nicht nur innerhalb der jewei-

ligen Kommune, sondern durch die Vorleistungsverflechtungen auch Gber deren Grenzen
hinaus.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen 17



11 Vgl. dwif, 2020,
Wirtschaftsfaktor Tourismus
Oberstaufen, Miinchen, S. 28

Ubersicht 4:
Umsatzbeteiligte Branchen
in Oberstaufen

Quelle: dwif, 2020,
Wirtschaftsfaktor Tourismus
Oberstaufen, Minchen

PROFITIERENDE BRANCHEN

Die Umsétze, die aus der touristischen Nachfrage, sprich der Summe der tagestouristischen
Aufenthaltstage sowie der Ubernachtungen resultieren, kommen nicht nur dem Tourismus-
sektor im engeren Sinne, sondern verschiedenen profitierenden Branchen zugute.

Die Quantifizierung der Umsatzanteile der Wirtschaftssektoren an den touristischen Brutto-
umsatzen ergibt, dass durchschnittlich ca. 64% im Gastgewerbe entstehen, ca. 14% im
Handel und ca. 22% im Dienstleistungssektor, also in allen Bereichen auf8erhalb des Gast-
gewerbes und des Einzelhandels, wie z. B."" OPNV-Nutzung, Eintrittsgebiihren, Inanspruch-
nahme von Wellnessangeboten, Tagungsgebuhren, Gastekarten/Inklusivkarten.

UBERNACHTUNGSGASTE TAGESGASTE
163,4 MIO. € 24,1 MIO. €

27,2%

38,1%

'

GESAMT

187,5MIO. €

@ Gastgewerbe 119,8 Mio. €
E Einzelhandel 27,0 Mio. €

@ Dienstleistung 40,7 Mio. €

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens

PROFITIERENDE REGION

Der Oberstaufen-Tourismus ist Gber die Ortsgrenzen hinaus ein regionalwirtschaftlicher
Faktor, wie aus der Pendlerstatistik der Bundesagentur fir Arbeit zu entnehmen ist. Im Jahr
2019 pendelten 1.276 Personen nach Oberstaufen ein (2020: 1.215). Die Einpendler haben
dabei einen Anteil von ca. 42% an allen sozialversicherungspflichtigen Beschaftigten im
Markt Oberstaufen (2020: 41%).

Die Bedeutung des Wohnstandorts Oberstaufen zeigt sich an der erheblichen Zahl von
Auspendlern (2019: 1.452).

Anteil der Einpendler an
Zahlder allen sozialversicherungs- Zahl der
Auspendler

Pendlersaldo
(Einpendler -
Auspendler)

Einpendler pflichtigen Beschaftigten
in Oberstaufen

2007 1.265 46,7% 924 341

2008 1.287 47,4% 951 336
2009 1.270 47,8% 944 326
2010 1.263 47,2% 959 304
2011 1.398 49,2% 981 417
2012 1.352 48,3% 1.049 303
2013 1.389 47,4% 1.032 357
2014 1.364 46,7% 1.119 245
2015 1.301 45,5% 1.193 108
2016 1.292 45,7% 1.267 25

2017 1.276 44,3% 1.335 -59
2018 1.276 43,7% 1.399 -123
2019 1.276 42,7% 1.452 -176
2020 1.215 41,1% 1.447 -232

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 5:

Zahl der Ein- und Aus-
pendler in Oberstaufen
2007-2020

Quelle: Statistik der Bundes-

agentur fir Arbeit, 2020,
2015, 2011, Arbeitsmarkt
kommunal (Jahreszahlen)
Oberstaufen Sozialver-
sicherungspflichtig und
geringfligig Beschaftigte
und Arbeitslose nach aus-
gewahlten

Merkmalen, Nirnberg



Was die Herkunft der Einpendler nach Oberstaufen im Jahr 2020 betrifft, pendeln 58% der DER TOURISMUS STEIGERT DIE LEBENSQUALITAT.
Einpendler Uber Distanzen von 20 km und mehr nach Oberstaufen. 40% pendeln aus Orten
in weniger als 20 km Entfernung nach Oberstaufen. Die touristische Nachfrage und die touristisch bedingten Umsdtze tragen zur Lebensquali-
tat im Markt Oberstaufen bei, weil damit die Grundauslastung von Freizeiteinrichtungen,

Events, Restaurants / Cafés wie auch vieler Einrichtungen der Daseinsvorsorge gesichert wird.

Ubersicht 6: . . B
. . Dadurch entsteht auch eine Erhohung des Freizeitwertes flr die Einwohner.
gbema“fe”' Herkunft der . Herkunft der Anteil an allen 9
inpendler am 30.06.2020, Stichtag 30.06.2020 - -
Auswahl Einpendler nach Einpendlern nach

Quelle: Statistik der Bundes-
agentur fur Arbeit, 2021,

(Distanz in km)

Oberstaufen Oberstaufen

Sozialversicherungspflichtig Lindau (Bodensee) (43 km) 487 40% w 0 @
Beschiftigte - Einpendler 'y
nach Gemeinden Immenstadt im Allgau (16 km) 208 17% ‘ L :a ;‘Z Zg
(Sonde(zéhlung?, NUrqberg; . »
B.Erzgir;zj:gﬂ; J!Eég\/;veenili Stiefenhofen (6 km) 165 14% BETROFFENHEITEN:
niedrigsten Distanz Weiler-Simmerberg (11 km) 89 7% Der Tourismus pragt Oberstaufen als Leitbkonomie aus regional- und kommu-
Sonthofen (25 km) 77 6% nalwirtschaftlicher Sicht in erheblichem, wenn nicht in einem existenziellen
Ausmalfs. Vom Tourismus profitieren neben dem Gastgewerbe nicht nur alle an-
Ravensburg (52 km) 71 6% deren umsatzbeteiligten Anbieter im Bereich des Einzelhandels und der Dienst-
leistungen. Diese Effekte wirken deutlich Uber die kommunalen Grenzen des
Oberreute (9 km) ] 4% Marktes Oberstaufen hinweg. Uber die Vorleistungsverflechtungen umfassen
Griinenbach (10 km) 43 4% die Einkommens- und Beschaftigungseffekte sektoral auch Wirkungen auf Sei-
ten gewerblicher und landwirtschaftlicher Unternehmen u. v. m.. Uber die 6ko-
Lindenberg im Allgau (15 km) 43 4% nomisch stlitzenden Effekte fiir die Daseinsvorsorge und die Freizeitwirtschaft
. - 0 hinaus ist der Mehrwert der tourismuswirtschaftlichen Aktivitat Oberstaufens
Isny im Allgau (20 km) 3 3% die Lebensqualitat, die fur die Einwohner grundsétzlich vom Tourismus positiv
Blaichach (20 km) 34 3% beeinflusst wird, auch wenn er aus anderen Perspektiven (Immobilienpreise Ver-
Oberallgiu gesamt 463 39% kehrssituation etc.) auch belastende Wirkungen fir die Einwohner haben kann.
SPIELRAUME:
Bayern gesamt 1.031 85% Die Spielrdume fur eine Sicherung der 6konomischen Bedeutung
Baden-Wiirttemberg gesamt 111 9% des Tourismus fir Oberstaufen und der damit einhergehenden Mehrwerte fiir
die Einwohner, die Unternehmer und Arbeitskrafte wie auch die Kommune sind
Bundesgebiet D gesamt 1.184 97% ohne Zweifel und unabhdngig der maf3geblichen Einflisse der Corona-Pande-
Osterreich gesamt 27 2% mie vorhanden. Oberstaufen ist und bleibt im Sinne der Leitékonomie Touris-
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Einpendler insgesamt

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens

mus auf allen touristischen Verantwortungsebenen handlungsfahig. Das Wissen
um die Handlungsféhigkeit auf allen Verantwortungsebenen im Tourismus ist
die eine Seite der Medaille. Die andere Seite betrifft das Erkennen und Nachge-
hen der eigenen Verantwortungen fir Aufgabenerledigungen.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Das Erhalten und Ausschopfen vorhandener Spielrdume im Bereich der 6ko-
nomischen Aspekte des Tourismus findet vor allem auf drei Ebenen statt, die
aufeinander angewiesen sind und nicht unabhangig voneinander oder gar in
Eigenleistung die 6konomische Bedeutung des Tourismus absichern kénnen.
Dieses sind die privatwirtschaftlichen Leistungstréger, die Kommune und die
Destinationsmanagementorganisation bzw. der touristische Eigenbetrieb. Erst
das Zusammenspiel wettbewerbsfahiger Unternehmen des Gastgewerbes
und der Freizeitangebote, tourismusférdernder Planung der Kommune sowie
zeitgemalles Marketing fur Oberstaufen und hochqualitative Leistungen der Ge-
schaftsbereiche des Eigenbetriebs gewahrleistet die Absicherung der Leitoko-
nomie Tourismus mit ihren Mehrwerten fir den Ort und seine Einwohner.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen
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Ubersicht 7:

Touristische Eckdaten Markt
Oberstaufen 2019
(gewerblich) | Benchmark

Quelle: Bayerisches Landes-
amt fur Statistik, 2021, Furth,
www.statistik.bayern.de
(Aufruf: Juni 2021)

12 Keine Datenlieferung
seitens des Bayerischen
Landesamtes fir Statistik
moglich.

13 NIT, eigene Berechnung
14 Keine Datenlieferung
seitens des Bayerischen
Landesamtes fur Statistik

moglich.

15 NIT, eigene Berechnung

22

2.2. ANGEBOTS- UND UBERNACHTUNGSVOLUMEN
IN OBERSTAUFEN | BENCHMARKS

2.2.1.,,GEWERBLICHER” UBERNACHTUNGSTOURISMUS

UBERNACHTUNGSTOURISMUS MARKT OBERSTAUFEN |
~GEWERBLICHE” KATEGORIEN | STATUS

Eine besonders hohe Bedeutung fiir die Mehrwerte des Tourismus in Oberstaufen hat der
sog. ,gewerbliche” Beherbergungsbereich, also die Unterkunftsanbieter mit 10 und mehr
Betten. In diesem seitens der amtlichen Tourismusstatistik erfassten Beherbergungssegment
finden sich auch die kapazitatsstarken, groSen Hotelbetriebe mit hohen Auslastungen und
einer besonders langen Saison im Jahresverlauf. Aktuell (Berichtsjahr 2019) bietet Ober-
staufen 125 gewerbliche Beherbergungsbetriebe, die mehr als 5.700 Betten an den Markt
bringen. Pro Jahr beherbergen diese Betriebe fast eine Viertel Million Gaste und generieren
deutlich mehr als 900.000 Ubernachtungen.

Damit hat Oberstaufen im Verhaltnis zum Landkreis Oberallgdu einen Kapazitats- und Nach-
frageanteil von 16%. Die Bettenauslastung ist dabei mit knapp 50% im regionalen Vergleich
etwas geringer.

Auslas- Durch-
Ge- Angebo- . tuna der schnitt-
. .. tene Gas- " Ubernach- 9 liche
Ort/Kreis/ offnete Gaste angebo-
. . tebetten tungen Aufent-
Region Betriebe 2019 tenen
. (ohne CP) 2019 halts-
Juni 2019 . Betten
Juni 2019 2019 dauer
2019*
Oberstaufen 125 5.743 248410 939.605 49,6% 38
Bad
. 95 4561 194.600 850.837 56,1% 44
Hindelang
Oberstdorf 313 9.778 449.786 1.982.846 64,6% 4,4
Hornerdorfer 219 5.495 232484 1.008.623 k. A2 4,313
GEEEE ey 5.933 266606 820172 kA 3,115
Griinten
Obera"gl_ak‘:' 1.085 35903 1558971 6249762  53% 40
Flissen 117 5.291 503.151 1.243.426 66,7% 2,5
Ostallgau, Lkr. 495 17.525 1251457  3.644.465 58,9% 2,9

Tourismus-
region 72.611  4.049.372 13.615.736 56%

Allgau
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Das Bayerische Landesamt fUr Statistik liefert iiber den sog. gewerblichen Beherbergungs-
bereich hinaus auch Vergleichsdaten zum Segment der Kleinbetriebe und der Privatver-
mietung. Dieses Segment generiert p. a. tber 28.000 Gasteankinfte und mehr als 160.000
Ubernachtungen (Anteil am Landkreis Oberallgau ca. 8%). Im Vergleich zu anderen
Destinationen im Landkreis (z. B. Oberstdorf) ist in Oberstaufen der Anteil der Ubernachtun-
gen der Kleinbetriebe an der Summe der Ubernachtungen inkl. des gewerblichen Segments
deutlich geringer.

sog. gewerbliche
Beherbergungsbetriebe
mit 10 Betten und mehr

Kleinbetriebe und
Privatquartiere

Ort/Kreis/Region
Giste 2019 Ub;;:azc(:‘f;“' Giste 2019* U';'::‘;;’;tgi“'

Oberstaufen 248410 939.605 28493 162.824

Bad Hindelang 194.600 850.837 3 6.753 229.945
Oberstdorf 449.786 1.982.846 127.878 824.035
Hornerdorfer 232484 1.008.623 64.237 439.629
Alpsee Griinten 266.606 820.172 60.581 418.822
Oberallgau, Lkr 1.558.971 6.249.762 356415 2.301.548
Fiissen 503.151 1.243.426 26.277 146.897

Ostallgau, Lkr. 1.251.457 3.644.465 121.669 810.151

Tourismusregion

" 4.049.372 13.615.736
Allgau

KAPAZITATSAUSLASTUNG

Die Kapazitatsauslastung ist im Tourismus ein intensiv diskutiertes Thema.
Amtlich wird v.a. auf die Bettenauslastung abgestellt, die Hotellerie fordert
stets die amtliche Berichterstattung der dort angemesseneren Zimmeraus-
lastung. Vorliegend wird letztlich aufgrund der Datenlage mit der Bettenaus-
lastung gearbeitet.

Die durchschnittliche Auslastung der angebotenen Betten
(ohne behelfsmaBige Schlafgelegenheiten) errechnet sich wie folgt:
UBERNACHTUNGEN X 100 / BETTENTAGE.

Die Bettentage sind das Produkt aus der Zahl der angebotenen Betten mal die
Anzahl der Tage zwischen Betriebsoffnung und Betriebs-

schlieBung im Jahresverlauf. Vereinfachend wird in der Regel aber mit 365
Tagen gerechnet.

In der Regel ergeben sich aufgrund unterschiedlicher Berechnungswege auch
Unterschiede der Auslastungswerte seitens der Destinationsmanagement-
organisationen (hier dem TEO) und den Landesamtern fiir Statistik der
Bundeslander.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 8:

Touristische Eckdaten Markt
Oberstaufen 2019 (Kleinbe-
herbergung und Privatquar-
tiere) | Benchmark

Quelle: Bayerisches Landes-
amt fUr Statistik, 2021, Frth,
www.statistik bayern.de
(Aufruf: Juni 2021)

*NICHT in Gaste 2019 bzw.

Ubernachtungen 2019
enthalten
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ENTWICKLUNG DER NACHFRAGE | ,GEWERBLICHE” KATEGORIEN Die Zielsetzung flr Oberstaufen, das Kapazitatsniveau von 2013 wieder zu erreichen, ware
insofern ein ,maRvoller Ansatz im Rahmen einer Stabilisierung des 6konomischen Mehrwer-

tes des Tourismus.

Der Blick auf die langfristige Entwicklung der Nachfrage im sog. gewerblichen Beher-
bergungssegment in Oberstaufen zeigt im Prinzip eine Erfolgsgeschichte. Uber 10 Jahre
zwischen 2009 und 2019 kann der Markt einen Zuwachs der Gadsteankinfte um 60%, der
Ubernachtungen um 21% und der Bettenauslastung um 8%-Punkte verzeichnen. Die gerin-
gere Zuwachsrate der Nachte gegenUber der Gastezahl ist, wie in vielen anderen Inlandsdes-
tinationen auch, auf eine Verringerung der Aufenthaltsdauer (-1,1 Tage) zurlickzufthren.

Dementsprechend liegt die indexierte Ubernachtungsentwicklung Oberstaufens unterhalb
der Allgau-Entwicklung. Allerdings: Hinsichtlich der Entwicklung der Gastezahl konnte Ober-
staufen mit dem Allgdu-Durchschnitt mithalten.

. Ubersicht 10:

) Ubersicht 9: Indexdarstellung: Basisjahr 2013 TO;‘;:ESCLG Eckdaten Markt
Ubernachtungen und An- 1 _ a A b f d i -
Kiinfre Oberstaufen 2009 Betten Giste Ubernach Bettenaus Verweil 160 29?(;;% g;uu;m'gt_);or%nus

bis 2020 tungen lastung dauer 150 (Index: 2013 = 100)
Quelle: Bayerisches Landes- 0 140 Quelle: Bayerisches Landes-
amt fUrStatist@k,leObZL FUréh, 2009 5.752 156.703 771.296 37’1 % 4’9 130 amt fur Statistik, 2021, Frth,
www.statistik.bayern.de www.statistik bayern.de
(AUfrUf: Juni 2021) 2010 5.748 172451 791.349 38,1% 4,6 20 (AUfrUf: Juni 2021)
2011 5.767 191.088 825.021 39,0% 43 110 /\ und eigene Berechnungen
2012 5.809 198.177 838.271 39,4% 4,2 100 ———— / ........................... -
2013 5.852 183317 811.763 39,1% 4,4 9 . \
_ Ubernachtungen
2014 5.774 196.129 807.283 38,7% 4 . Oberstaufen
70 ¥
2015 5554 202,550 807.941 40,9% 40 o Jplentenaen
2016 5.721 227237 882.099 43,2% 39 70— —— Betten
Oberstaufen
2017 5.781 239.697 895.838 43,7% 3,7 40 Betten
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 Allgau
2018 5622 244928 911.436 44,9% 3,7
2019 5.731 248410 939.605 45,4% 38 Indexdarstellung: Basisjahr 2013
2020 5178 162.254 680.906 49,9% 42 160
150
140
Hinter dieser Entwicklung der Nachfrage in Oberstaufen steht allerdings eine wechselhafte 130 EISTII ATt
Kapazitatsentwicklung im Zeitraum 2009 bis 2019, wobei die Summe der Kapazitaten letzt- 120 o
endlich Gber 10 Jahre betrachtet konstant geblieben ist. Schmerzlich: Oberstaufen hatim Mmo - e
Zeitraum zwischen 2013 (hochster Kapazitatsstand mit 5.852 gewerblichen Betten) und 2020 et /
letztlich ca. 670 ,gewerbliche” Betten verloren. 100 \
90 A
Die Kapazitatsentwicklung (Basis: Betten) verlief in Oberstaufen im Vergleich zum Reisegebiet 80 — Ubernachtungen
Allgau zudem in den letzten Jahren seit 2013 unterdurchschnittlich (vgl. die nachfolgende 20 ?be“ta“fe”
Ubersicht). Im Pandemie-Jahr 2020 kam es in Oberstaufen zudem zu einer Verringerung der Xﬁ)ef”acmur‘ge”
Bettenkapazitdt um ca. 10%, die Kapazitat brach im Allgdu hingegen kaum ein. 60 G__gau
....... dste
50 Oberstaufen
40 Géste
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 Allgau
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BETROFFENHEITEN:

Die Situation und Entwicklung des sog. gewerblichen Unterkunftssegmentes sind
grundsatzlich und nicht zuletzt aufgrund des relativ untergeordneten Kleinver-
mietersegmentes besonders in Oberstaufen ein zentraler Faktor im Tourismus.
Hier tatigen die Gaste hohere Ausgaben, hier arbeiten die meisten Beschéftigten,
hier werden hadufig auch ergdnzende Angebote, z. B. im Bereich der Gastronomie,
die auch fUr andere Gaste wichtig sind, bereitgestellt. Von einem prosperierenden
gewerblichen Beherbergungssegment profitieren nicht nur die Leistungsanbieter
selbst, sondern viele andere Anbieter touristischer Leistungen, der Markt
Oberstaufen durch Steuereinnahmen und damit auch der Ort insgesamt.

SPIELRAUME:

Die gute Nachfrageentwicklung im gewerblichen Tourismus Oberstaufens in der
Vergangenheit zeigt, dass es dem Markt gelang, im Wettbewerb ,Claims” abzu-
stecken. FUr die Zukunft sind hier Nachfragespielrdume mit Sicherheit vorhanden,
wie sich im hinteren Teil der Studie noch zeigen wird. Diese gilt es mit der starken
Destinationsmarke Allgau ,im Rlcken” auszuschdpfen. Den Kapazitatsverlust
gegentber 2013 wieder aufzuholen, ware ein vertragliches Entwicklungsziel, kein
Wachstum sondern ein Stabilisierungsansatz im Hinblick auf den 6konomischen
Mehrwerte des Tourismus in Oberstaufen.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Wie fUr die Tourismusentwicklung generell gilt auch fir die Nachfragentwicklung
des sog. gewerblichen Beherbergungssegmentes, dass viele Akteursgruppen fur
die Stabilisierung des erreichten Nachfrageniveaus verantwortlich sind. Im Vorder-
grund steht hier natdrlich der einzelne Unterkunftsanbieter, der einzelne Hotelier,
der sein betriebliches Angebot und Marketing im Rahmen seiner Moglichkeiten
marktgerecht attraktiv halten muss. Gleichwohl mussen von kommunaler Seite
die ortlichen Voraussetzungen fUr ein attraktives Erleben des Ortes und viele
Dinge, die fur die Unterkunftsanbieter komplementdre Faktoren ihres Angebots
sind (Wohnraum flr Fachkrafte, Flachensicherung fir komplementadre Angebots-
entwicklungen usw.), sorgen. Die Destinationsmanagementorganisation sorgt

in diesem Zuge nicht nur fUr ein schlagkraftiges Marketing, sondern ist auch als
Ideengeber fUr die Leistungstrager wie auch am Ende flr die verantwortlichen
kommunale Verwaltung unverzichtbar.

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens

2.2.2. GESAMTE TOURISMUSNACHFRAGE

UBERNACHTUNGSTOURISMUS MARKT OBERSTAUFEN | GESAMTANGEBOT IN ALLEN
KATEGORIEN | STATUS

Der Tourismus im Markt Oberstaufen besteht Uber das sog. gewerbliche Unterkunftsseg-
ment hinaus aus weiteren ebenfalls wichtigen Angebots- und Nachfragesegmenten, beson-
ders dem Segment der Anbieter von Ferienwohnungen, unter anderem auf Bauernhofen,
kleinerer BetriebsgroRe. Daten zu diesen Segmenten liefert ergdanzend zu den Daten

des Bayerischen Landesamtes fiir Statistik das Meldewesen tramino des Touristischen Eigen-
betriebs Oberstaufen (TEO).

Betriebe Gastebetten

Betriebsart
2013 2018 2019 2020 | 2013 2018 2019 2020

Hotel 10 10 10 | 1325 1374 1330 1380

[5***** und 4****5]

Hotel
[4%%%% und 3%%S] 19 19 16 16 1513 1453 1330 1330

Hotel
aorund g 10 5 4 4 293 145 125 125
Hotel 5 8 1 11 343 276 384 382
[nicht klassifiziert]
Hotel
gami] ) 6 6 6 ) 150 158 158

Bauernhof 45 42 42 40 389 381 373 365

Ferienwohnung ;37 13, 128 130 | 936 883 819 839

[einheimisch]

Ferienwohnung 5o, 267 266 261 822 906 9%64 937

[ZWB]
Gastehaus 23 23 20 19 415 424 365 345
Gasthof 5 3 3 3 95 70 70 70

Privatvermieter
[< 10 Betten] 22 18 19 18 143 116 119 114
Hiitte und

Alpengasthof 13 13 13 13 502 531 531 531

Sonstige

Betriebsarten 6 3 3 3 525 358 358 358

Hitte 5, 34 33 34 | 775 775 775 780

[pauschaliert]

Summe 629 585 574 568 | 8.076 7.842 7.701 7.714

Die jiingsten Veranderungen des Angebots lassen sich wie folgt beschreiben'®,

Die Gesamtbettenzahl und die Zusammensetzung der Betriebsarten haben sich in 2020 in
Relation zu 2019 kaum verandert. Nach Stand Dezember 2020 verzeichnete Oberstaufen
insgesamt 7.714 Gastebetten. Die Anzahl der als aktiv gefiihrten Gastgeber hat sich mit 568
im Vergleich zum Vorjahr, in dem es noch 574 Betriebe waren, im Kleinvermieterbereich
leicht verringert. Im Bereich der Gastebetten zeigt sich, dass die Hotellerie — insbesondere
die hoher klassifizierte Hotellerie — die Basis und das Rickgrat des touristischen Angebotes in
Oberstaufen bleibt.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 11:
Beherbergungsstruktur
2018/2019/2020 im

Tourismus in Oberstaufen |

Tramino Meldewesen

Quelle: OTM, 2021, Touris-

musbericht Oberstaufen

2020, Oberstaufen (Tramino

Meldewesen); Stand:
Dezember

16 Die nachfolgenden Texte
sind zitiert aus: OTM, 2021,

Tourismusbericht 2020,
Oberstaufen, S. 19
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17 Siehe dort, S. 15,
Anmerkung: Aus Daten-
schutzgriinden wurde in

dieser Auswertung darauf
verzichtet, die Ergebnisse
der anderen Ortsteile im
Einzelnen anzugeben, da
ansonsten Ruickschlisse auf
bestimmte Beherbergungs-
betriebe gezogen werden
koénnten. Im Sinne einer
besseren Vergleichbarkeit
wurden die pauschalierten
Ankinfte und Ubernachtun-
gen der Zweitwohnungs-
besitzer und Huttenunter-
kiinfte hier nicht bertck-
sichtigt.

Ubersicht 12:
Ubernachtungstourismus
2019/2020 im Tourismus
in Oberstaufen | Tramino
Meldewesen

Quelle: OTM, 2021, Touris-
musbericht Oberstaufen
2020, Oberstaufen (Tramino
Meldewesen)
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UBERNACHTUNGSTOURISMUS MARKT OBERSTAUFEN | GESAMTNACHFRAGE UND
ANTEILE DER ORTSTEILE

Auf der Basis der Angaben des Meldewesens des TEO kann die ibernachtungstouristische
Gesamtnachfrage in Oberstaufen iber die Angaben des Bayerischen Landesamtes fur
Statistik hinaus quantifiziert werden.

Gegenlber der Summe von 0,25 Mio. Ankiinften bzw. 0,94 Ubernachtungen in den gewerb-
lichen Betrieben, weist das Meldewesen des TEO inklusive Pauschalen 0,28 Mio. Gaste und
1,42 Mio. Ubernachtungen aus. Die ,tatsichliche” Nachfrage inklusive Pauschalen tiber-
steigt also das statistisch erfasste MaB3 um 13% (Géaste) bzw. 51% (Ubernachtungen). Zudem
ist auf dieser Basis eine Berichterstattung nach Ortsteilen Oberstaufens (ochne Pauschalen)
moglich!.

Ankiinfte Ankiinfte

Ortsbereich 2019 Anteil in % 2020 Anteil in %
Oberstaufen 93.721 36,7 65.118 356
Steibis 47.383 186 35.730 19,5
Thalkirchdorf 13.630 53 10.236 56
andere Ortsteile 100.629 394 72.053 393

Gesamt 255.363 183.137

Ortsbereich Nz'ég:\;e Anteil in % Anteil in %
Oberstaufen 361.043 34,1 275316 328
Steibis 235318 22 181.801 21,7
Thalkirchdorf 52.032 49 43477 52
andere Ortsteile 411.508 388 377.619 403
Gesamt 1.059.901 100 838.213 100

Hinsichtlich der Intensitat der Prasenz der Gaste in den Ortsteilen sind aufSerdem jeweils der
Anteil und die besonderen Aktivitdtsstrukturen der Tagesreisen zu ber(cksichtigen.
Besonders deutlich wird dies am Ortsteil Steibis, der im Bereich der Ausflugstatigkeit eine
hoch frequentierte Transitzone darstellt.

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Gaste Oberstaufens

NACHFRAGEENTWICKLUNG IN DER

CORONA-PANDEMIE

Die besonderen Verhiltnisse des Jahres 2020 hatten auch Einfluss auf die
verschiedenen Ortsbereiche. So zeigt sich, dass die Ortsbereiche mit einem
hohen Anteil an Ferienwohnungen/Bauernhofen, nicht so stark von den Riick-
gangen betroffen waren - sowohl bei den Ubernachtungen als auch bei den
Ankiinften'.

Ortsbereich Anzk(;i1n9fte R Anzk(;jznofte P Veirgl(;oich
Oberstaufen 93.721 367 65.118 356 -30,52
Steibis 47.383 186 35.730 19,5 -24,59
Thalkirchdorf 13.630 53 10.236 56 -24,90
andere Ortsteile 100.629 394 72.053 393 -28,40
Gesamt 255.363 100 183.137 100 -28,28

Ortsbereich N;é:‘;e Anteil in % N;g;'(t)e Anteil in % Ve:‘gl;oich
Oberstaufen 361.043 34,1 275316 328 -23,74
Steibis 235318 222 181.801 21,7 -22,74
Thalkirchdorf 52.032 49 43477 52 -16,44
andere Ortsteile 411.508 388 377619 403 -17,96
Gesamt  1.059.901 100 838.213 100 -20,92

Bei der Analyse der Statistik nach Betriebsarten des Jahres 2020 ist insbe-
sondere ein Blick auf die Monate Juni bis Oktober aufschlussreich, also der
Zeitraum zwischen den beiden Lockdown-Phasen. Hier zeigen sich besonders
deutlich die Auswirkungen der Corona-Pandemie, es lassen sich daraus aber
auch Tendenzen ableiten, wie sich das Reiseverhalten kiinftig entwickeln
konnte.

Abgesehen von den Gastgebern, die normalerweise iiberwiegend Gruppen
beherbergen, haben im Auswertungszeitraum Juni bis Oktober alle Betriebs-
arten Zuwachse zu verzeichnen. Besonders auffallig zeigt sich diese Entwick-
lung bei den Ferienwohnungen und Bauernhéfen, dort betragt die Zunahme
bei den Ubernachtungen im Vergleich zum Vorjahr zusammengerechnet 40
Prozent, was maf3geblich aus einer hoheren Auslastung der Einzelbetriebe und
einer langeren Aufenthaltsdauer resultiert.

Die Steigerung der Ubernachtungszahlen in den Hotels beliuft sich auf insge-
samt 5 Prozent, obwohl dort im Juni die Belegungsmdéglichkeiten noch
eingeschrankt waren und auBerdem ein groB3er Betrieb von Ende Mai bis
Anfang September wegen Umbaus nicht gedffnet hatte .

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

18 Zitiert aus: OTM, 2021,
Tourismusbericht 2020,
Oberstaufen, S. 1

Ubersicht 13:
Ubernachtungstourismus
2019/2020 im Tourismus
in Oberstaufen | Tramino
Meldewesen

Quelle: OTM, 2021, Touris-

musbericht Oberstaufen
2020, Oberstaufen
(Tramino Meldewesen)

19 Zitiert aus: OTM, 2021,
Tourismusbericht 2020,
Oberstaufen, S. 18
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Ubersicht 14:
Saisonalitat Ubernacht-
ungen und Ankinfte
2009 bis 2020

Quelle:

Eigene Berechnung auf der
Basis der Volumenangaben
seitens Bayerisches Landes-
amt fur Statistik, 2021,
Fiirth, www.statistik bayern.
de (Aufruf: Juni 2021)

20 Bayerisches Landesamt
fur Statistik, 2021, Farth,
www.statistik.bayern.de

(Aufruf: Juni 2021)
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UBERNACHTUNGSTOURISMUS MARKT OBERSTAUFEN | GESAMTNACHFRAGE |
SAISONALITAT

Was die langfristige Entwicklung des Saisonalitdtsmusters der Gbernachtungstouristischen
Nachfrage anbetrifft, fallen im ,Normaljahr” 2019 hohere Anteile der Monate Februar, Marz
und April, aber auch des Julis und des Augusts auf. Mit anderen Worten hat Oberstaufen was
die Gaste- wie auch die Ubernachtungszahlen betrifft, zwar im Friihjahr einen hoheren Nach-
frageanteil verzeichnen kénnen (Volumensteigerung und Anteilssteigerung), gleichermafien
haben dabei auch die Hochsommermonate gewonnen.

Oberstaufen hat im Hinblick auf die Saisonalitat im Vergleich zu vielen anderen Inlandsdesti-
nationen ein sehr ausgeglichenes Muster im Jahresverlauf. Die Entwicklung musste in Ober-
staufen dahin gesteuert werden, dass der Ganzjahrestourismus erhalten bleibt, auch wenn
die Winter moglicherweise schneedrmer werden. Die Aktivitatsinfrastruktur musste darauf
ausgerichtet im Jahresverlauf bereitgestellt werden.

Anteil Gaste Anteil Ubernachtungen

2009 2019 2020 2009 P10 ) 2020

Januar 8,2 74 11,7 89 7.8 11,1
Februar 9,1 99 14,8 99 9,7 14,7

Marz 6,4 7.8 4,7 6,7 84 49

April 6,1 64 00 6,2 6,7 0,0

Mai 8.3 7.7 1,6 8,0 74 0,7

Juni 10,7 9,7 971 0,5 9,1 9,1
Juli 89 10,3 14,3 8,5 10,2 14,0
August 11,1 11,3 16,4 10,8 11,8 16,7
September 10,4 99 14,4 10,2 9,6 14,9
Oktober 9,6 9,5 12,2 9,0 9,1 13,0

November 49 4,7 0,2 51 4,6 0,5

Dezember 6,4 53 0,1 6,1 55 03

Summe 100 100 100 100 100 100

(Volumenbasis?) (156.703) (248.410) (162.254) (771.296) (939.605) (680.906)

TOURISMUS MARKT OBERSTAUFEN | GESAMTNACHFRAGE | UBERNACHTUNGS- UND
TAGESTOURISMUS

Die touristische Gesamtnachfrage in allen Angebotskategorien des Tourismus mit Ubernach-
tung in Oberstaufen belduft sich letztlich p. a. auf 1,42 Mio. Ubernachtungen (2019). Dieser
Wert ist somit 53% hoher als die seitens des Landesamtes fiir Statistik berichteten Ubernach-
tungen in Oberstaufen.

Zusammen mit den Tagesreisen ohne Ubernachtung ergibt sich ein gesamtes touristisches

Nachfragevolumen p. a. in Hohe von 2,3 Mio. Die Tagesreisen haben insgesamt einen Anteil
von zwei Flnftel (39%) an der Gesamtnachfrage.
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Ubernachtungstourismushﬂzzik'tl':\eggeTr:?st:nl i e
Gewerbliche Betriebe (10 Betten und mehr ohne Camping) 0,935 Mio.
Privatquartiere (unter 10 Betten) 0,201 Mio.
Freizeitwohnsitze 0,282 Mio.
Touristik- und Dauercamping sowie Reisemobilisten 0,011 Mio.
Zwischensumme Ubernachtungstourismus 1,429 Mio.
Tagesreisen 0,9 Mio.

Summe Ubernachtungstourismus und Tagesreisen 2,329 Mio.

Wicktiy ®

BETROFFENHEITEN:

Die tatsachliche touristische Nachfrage in Oberstaufen ist auf der Grundlage der jingst
vorgelegten Wertschdpfungsanalyse des Tourismus (vgl. dwif, 2020) nicht nur deutlich
hoher als sie das Bayerische Landesamt fUr Statistik quantifiziert, sondern Ubersteigt
auch das seitens des Meldewesens des TEO benannte Nachfragevolumen, v. a. aufgrund
der Nichterfassung der Tagesreisen. Diese hdhere Nachfragemenge kommt nicht nur
allen Beherbergungssektoren zu Gute, sondern auch der Gesamtheit der Anbieter
tourismusrelevanter Leistungen bis hin zu Freizeiteinrichtungen, dem Handel und dem
Dienstleistungssektor. Rdumlich betrachtet profitieren alle Ortsteile Oberstaufens in
unterschiedlichem Ausmafd von der touristischen Nachfrage. Auf der anderen Seite sind
sie in ihren Raumkapazitaten auch unterschiedlich belastet, v. a. Steibis als touristische
Transitzone im Bereich des Ausflugsverkehrs. Die Verkehrssituation, insbesondere des
ruhenden Verkehrs (Parkraumbelastung), wird in diesem Zuge ein wichtiger Faktor der
Tourismusakzeptanz in Oberstaufen. Aus saisonaler Perspektive ist Tourismus in Ober-
staufen immer noch ein Ganzjahresereignis, die Saisonalitdt der touristischen Nachfrage
wird dabei auch in Zukunft nicht fix bleiben, sondern sich weiter verandern.

SPIELRAUME:

Spielrdume gibt es fur die Kommune durch die hohe Nachfragemenge im Hinblick auf
eine 6konomische Sicherheit bei Planungen. Mit einer starken Nachfrage

,im Rucken” kann die Kommune selbstbewusst planen. Gleichzeitig mUssen vor dem
Hintergrund auch Spielrdume bewusster werden. Eine hohe Nachfrage stellt
Anforderungen an Verkehrslésungen (Mobilitit vor Ort, OPNV, Radverkehr, Besucher-
lenkung, -management, Parkraumkapazitat und -management ...), Lésungen im Bereich
des Wohnens flr Arbeitskrafte, der Integration aus verschiedenen Landern stammender
Arbeitskrafte in das gesellschaftliche Leben (Kita, Schule etc.) bis hin zu bauleit-
planerischen Fragestellungen im Bereich der FlachenerschlieBung, -sicherung und
Flachennutzung fir kommunale Vorhaben und Handlungsnotwendigkeiten.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Auf dem mittlerweile erreichten Nachfrageniveau ergeben sich im Bereich der zahl-
reichen infrastrukturellen und planerischen Aufgaben eine ausgepragte Verantwortlich-
keit der Kommmune. Hier geht es nicht nur um Verwaltungshandeln, sondern auch um
aufmerksame und zukunftsbezogene kommunalpolitische Entscheidungen im Bau- und
Planungsbereich. Betreffend der komplexen. Verkehrsbezogenen Themen (vgl. oben:
Mobilitat vor Ort, OPNV, Radverkehr, Besucherlenkung, -management, Parkraum ...
kommt dem TEO sowie der OTM eine strategisch-ordnende Verantwortung zu. Operativ
sind in diesem Themenkomplex dabei viele Beteiligte wichtig, die Kommune, die

Politik, die Verkehrstrager, aber auch die Gesamtheit der Leistungstrager und Anbieter in
Oberstaufen.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 15:
Gesamtnachfrage inkl.
Tagesreisen 2019 im Touris-
mus in Oberstaufen

Quelle:

dwif, 2020, Wirtschaftsfaktor
Tourismus Oberstaufen,
Minchen
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Ubersicht 16:
Auslandsquellmarkte im
Tourismus 2019/2020 in

Oberstaufen | Tramino
Meldewesen

Quelle: OTM, 2021, Touris-
musbericht Oberstaufen
2020, Oberstaufen
(Tramino Meldewesen;
ohne Pauschalen)
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2.3. DIE GASTE VON HEUTE | OBERSTAUFEN UND ALLGAU

2.3.1. QUELLMARKTE
INLANDS- UND AUSLANDSQUELLMARKTE OBERSTAUFENS | GRUNDSTRUKTUREN

Auf der Basis der Angaben des Meldewesens ergibt sich im ,Normaljahr” 2019 ein Anteil der
Auslandsquellmérkte an den Gasteankiinften von 15% und den Ubernachtungen von 13%.
Die wichtigsten Quellmarkte im Ausland sind die Schweiz/Liechtenstein, die Benelux-Lander
(Belgien, Niederlande, Luxemburg) und Osterreich, die summiert auf einen Anteil von

knapp 13% aller Gasteankiinfte kommen.

Ein Zehntel aller Gasteankiinfte kommt allein aus den Nachbarldndern Schweiz, Osterreich
und Liechtenstein.

Land/Region Anzk(;'.i1n9fte ,Ai;\tgzil Anzk(?zn(;te Aiynwr;bn
Schweiz/Liecht. 25.204 9,87 11.739 6,41
Benelux-Lander 4.500 1,76 3.047 1,66
Osterreich 2421 095 1.145 0,63
Europa Sonstige 3.781 1,48 1473 08
Ausland Sonstige 2.397 0,94 276 0,15

38.303

Ausland Gesamt

Land/Region Njg:‘;e e
Schweiz/Liecht. 84.373 7,96 43723 522
Benelux-Lander 25417 24 17.655 211
Osterreich 6.439 061 3.487 042
Europa Sonstige 15.582 147 7.273 087
Ausland Sonstige 10314 097 1.479 018

142.125

Ausland Gesamt

Die separierte Betrachtung der sog. gewerblichen Beherbergungsbetriebe mit 10 Betten
und mehr zeigt die hohe Bedeutung der TOP-Quellmérkte Schweiz, Benelux und Osterreich
ebenfalls, erlaubt zudem dartber hinaus den Vergleich mit den Herkunftsstrukturen der
Tourismusregion Allgdu.

Hier zeigt sich, dass Oberstaufen im Normaljahr 2019 eine gegeniber dem Allgau insgesamt
noch starkere Fokussierung auf den Inlandsmarkt aufwies (Anteil inldndischer Gaste: 86%,
Allgau: 80%). Im Pandemie-Jahr 2020 glichen sich die Inlandsanteile der Gaste hingegen

aus (jeweils 90%). Was die Ubernachtungen angeht, werden diese Unterschiede hingegen
weniger deutlich und gleichen sich fast vollstandig aus.

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens

. , . | Uber- Uber- _
Land/Region Anzk(;mfte Anteil Ankiinfte Anteil | o chtun- nachtun- Antel
19 in % 2020 in % in %
gen 2019 gen 2020
Oberstaufen 248.410 100% | 162.254 100%| 939.605 100% | 680.906 100%
gesamt
Davonaus: ;5500 g | 146270 oo% | 815436 e | 617.835 0%
Deutschland
Davonaus: 55537 | 15084 1% | 124060 1% | 63071 %
Ausland gesamt
Schweiz  24.509 10% 11.272 7% 80.946 9% 41.213 6%
Osterreich 2.326 1% 1.069 1% 5.894 1% 3.159 0%
Niederlande 2.301 1% 3.159 2% 11.325 1% 9.028 1%
Frankreich 771 <1% 341 <1% 3213 <1% 1494 <1%
GroBbrltar-mlen, 463 <1% 145 <1% 1.792 <1% 673 <1%
Nordirland

" _ . _| Ubernach- Uber- _
Land/Region Anzk(;J1n9ft & Al Anzk(;xznofte Al tungen nachtun- A"
2019 gen 2020

re;;‘:\";ﬁ;;ﬁ 4.049.372 100% | 2.496.966 100% | 13.615.736 100% | 9.932.280 100%
DeD:t"s‘::;:;: 3248071 8% | 2245317 90% | 11920962 88% | 9.234.586 93%
Ausla?‘:l";:;:‘st: 801301 20% | 251649 10% | 1694774 12% | 697.694 7%
Schweiz 165859 4% | 77937 3% | 491668 4% | 249176 3%
Osterreich 56980 1% | 22603 1% | 114984 1% | 50757 1%
Niederlande 80074 2% | 49653 2% | 216280 2% | 138805 1%
Frankreich 29.841 1% 10.405 1% 62.799 <1% 26.440 <1%
G’°B'°N’(')t:1?3:"z 38820 1% | 7768 1% | 71851 1% | 21027  <1%

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 17:

Auslandsquellmérkte Ober-

staufen und Tourismusre-
gion Allgéu 2019/2020

Quelle: Bayerisches Landes-
amt fUr Statistik, 2021, Furth,

www.statistik bayern.de
(Aufruf: Juni 2021)
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Ubersicht 18:
Inlandsquellmérke im
Tourismus 2019/2020 in
Oberstaufen | Tramino
Meldewesen

Quelle: OTM, 2021, Touris-
musbericht Oberstaufen
2020, Oberstaufen (Tramino
Meldewesen)?!

21Vgl: OTM, 2021, Touris-
musbericht 2020,
Oberstaufen, S. 17: ,Unter
,Nicht zugeordnet” sind An-
kiinfte und Ubernachtungen
aus dem Inland angegeben,
die auf Grund fehlender
oder falscher Angaben

im Meldeschein keinem
Bundesland zugerechnet
werden konnten.
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INLANDSQUELLMARKTE OBERSTAUFENS | OBERSTAUFEN-GASTE VS. ALLGAU-REISENDE

Die wichtigsten Inlandsmarkte Oberstaufens sind Baden-Wirttemberg (2019: 46%) und
Bayern (20%).

Land/Region Ankiinfte 2019 Anteilin % Ankiinfte 2020 Anteil in %

Baden-Wiirtt. 100.226 46,17 72.326 43,71
Bayern 43.658 20,11 32937 19,91
Berlin 2.789 1,28 2.509 1,52
Brandenburg 1.654 0,76 1476 0,89
Bremen 315 0,15 302 018
Hamburg 1.680 0,77 1.640 0,99
Hessen 14.778 6,81 12.562 7,59
Meck-Pomm. 457 0,21 545 0,33
Niedersachsen 6.090 2,81 5444 3,29
NRW 19.874 9,16 17.242 10,42
Rheinland-Pfalz 10.699 493 8.625 521
Saarland 2473 1,14 1.532 0,93
Sachsen 2.879 1,33 3011 1,82
Sachsen-Anhalt 1.184 0,55 980 0,59
Schleswig-H. 1.524 0,70 1428 0,86
Thiiringen 1.958 0,90 1.776 1,07
nicht zugeordnet 4.822 2,22 1.122 0,68
Inland Gesamt 217.060 100,00 165.457 100,00

Land/Region  Ndchte2019 Anteilin%  Nachte 2020

Baden-Wiirtt. 331913 36,16 262.480 34,33
Bayern 156.422 17,04 126.300 16,52

Berlin 18.971 2,07 17.655 2,31
Brandenburg 11.153 1,22 10.345 1,35
Bremen 1.976 0,22 2.058 0,27
Hamburg 10411 113 10.638 1,39
Hessen 78.724 8,58 70.832 9,26
Meck-Pomm. 3.180 0,35 3453 0,45
Niedersachsen 40.086 4,37 35.758 4,68
NRW 132.984 14,49 119.122 15,58
Rheinland-Pfalz 55.620 6,06 46.776 6,12
Saarland 11.681 1,27 8.633 1,13
Sachsen 18.621 2,03 19.571 2,56
Sachsen-Anhalt 7.363 0,80 6.088 0,80
Schleswig-H. 11.550 1,26 10.499 1,37
Thiiringen 11.570 1,26 10.341 1,35
nicht zugeordnet 15.551 1,69 4.047 053

Inland Gesamt 917.776 100,00 764.596 100,00

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens

Sie machen zusammen zwei Drittel (66%) aller Ankinfte aus. Rechnet man die Anrainer
Schweiz, Liechtenstein und Osterreich hinzu, die zusammen 10% aller Ank{infte (2019)
ausmachen, kommen also drei Viertel (76%) aller Gaste Oberstaufens, aus Nachbarregionen.
Weiterhin wichtige Inlandsquellmarkte sind an dritter Stelle NRW (Gasteanteil 2019 9%),
gefolgt von Hessen (knapp 7%).

Zuletzt (2020) hat sich bekanntlich der Anteil des Auslands pandemiebedingt verringert,
aber auch zentrale Inlandsquellmérkte (Bayern und Baden-Wiirttemberg) haben gemessen
am Anteil an der Nachfrage ,verloren”. Andere Inlandsmaérkte werden relativ wichtiger, allen
voran NRW.

QUELLMARKTSTUDIE IN DER

CORONA-PANDEMIE

Im Zuge des Reisejahres 2020 wahrend der Corona-Pandemie haben sich nicht
nur die Relationen in den Quellmarktstrukturen zwischen dem In- und dem
Ausland verschoben. Auch die Quellmarktstrukturen der Gaste aus dem Inland
haben sich verandert.

So haben die norddeutschen Quellmarkte Hamburg, Bremen, SH und Nieder-
sachsen trotz absolut teilweise sinkender Zahlen hinsichtlich ihres Anteils an
allen Ankiinften von Inldndern in Oberstaufen relativ gewonnen. Gleiches gilt
auch fiir MV, Sachsen, Thiiringen, Brandenburg und Berlin.

Insgesamt andert sich dadurch die vorrangige Relevanz der nahen
Quellmarkte fiir Oberstaufen aber nicht.

Land/ Ankiinfte Anteil Ankiinfte Anteil Vergleich
Region 2019 in % 2020 in % in%

Meck-Pomm. 457 0,21 545 0,33 +0,12%
Sachsen 2.879 1,33 3011 1,82 +0,49%
Hamburg 1.680 0,77 1.640 0,99 +0,22%
Bremen 315 0,15 302 0,18 +0,04%
Schleswig-H. 1524 0,70 1428 0,86 +0,16%
Thiiringen 1.958 0,90 1.776 1,07 +0,17%
Berlin 2.789 1,28 2.509 1,52 +0,23%
Niedersachsen 6.090 2,81 5.444 3,29 +0,48%
Brandenburg 1654 0,76 1476 0,89 +0,13%
NRW 19.874 9,16 17.242 10,42 +1,26%
Hessen 14778 6,81 12562 7,59 +0,78%
Sachsen-Anhalt 1.184 0,55 980 0,59 +0,05%
Rheinland-Pfalz 10699 4,93 8625 521 +0,28%
Bayern 43.658 20,11 32937 19,91 -0,21%
Baden-Wiirtt. 100.226 46,17 72326 43,71 -2,46%
Saarland 2473 1,14 1.532 0,93 -0,21%
nicht zugeordnet 4.822 2,722 1122 0,68 -1,54%

Inland Gesamt PAVAVN) 165457

Fortsetzung umseitig

Mehrwert Tourismus Oberstaufen
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Ubersicht 19:
Inlandsquellmérke im
Tourismus 2019/2020 in
Oberstaufen | Tramino
Meldewesen

Quelle: OTM, 2021, Touris-
musbericht Oberstaufen
2020, Oberstaufen (Tramino
Meldewesen)?

22 Vgl OTM, 2021,
Tourismusbericht 2020,
Oberstaufen, S. 17: Unter
,Nicht zugeordnet” sind
Ankiinfte und Ubernach-
tungen aus dem Inland
angegeben, die auf Grund
fehlender oder falscher
Angaben im Meldeschein
keinem Bundesland zuge-
rechnet werden konnten.
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QUELLMARKTSTUDIE IN DER
CORONA-PANDEMIE

Land/ Nachte Nachte Anteil Vergleich

Region 2019 2020 in % in %
Meck-Pomm. 3.180 0,35 3453 0,45 +0,11%
Sachsen 18621 2,03 19.571 256 +0,53%
Bremen 1976 0,22 2058 0,27 +0,05%
Hamburg 10411 1,13 10.638 1,39 +0,26%
Berlin 18971 2,07 17.655 231 +0,24%
Brandenburg 11.153 1,22 10345 135 +0,14%
Schleswig-H. 11.550 1,26 10499 1,37 +0,11%
Hessen 78724 8,58 70.832 9,26 +0,69%
NRW 132,984 14,49 119.122 15,58 +1,09%
Thiiringen 11.570 1,26 10.341 135 +0,09%
Niedersachsen 40.086 4,37 35.758 4,68 +0,31%
Rheinl.-Pfalz 55.620 6,06 46776 6,12 +0,06%
Sachsen-Anhalt 7.363 0,80 6.088 0,80 -0,01%
Bayern 156.422 17,04 126300 16,52 -0,53%
Baden-Wiirtt. 331913 36,16 262.480 34,33 -1,84%
Saarland 11681 1,27 8633 1,13 -0,14%
nicht zugeordnet 15551 1,69 4047 0,53 -1,17%

Inland Gesamt 917.776 100,00 764.59 100,00

Im Rahmen der Quellmarktfokussierung Oberstaufens ist eine wichtige Frage, welche
Quellmarkte, z. B.im Vergleich zu allen Inlandsreisen der Deutschen fiir Oberstaufen als Ziel
im Allgdu besonders erfolgreich abgeschopft werden.

Diese Frage lasst sich anhand der Daten der Reiseanalyse (RA) der Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen beantworten.

Die TOP 5-Inlandsquellmarkte fiir Urlaubsreisen in das Allgau in den Jahren 2018 bis 2020
sind demnach Baden-Wurttemberg (24%), Bayern (19%), NRW (17%) und Hessen (11%), die
gemeinsam Uber 70% der Nachfrage aus dem Inland stellen.

Gemessen an ihrem jeweiligen Anteil an den Deutschland-Reisen in den Jahren 2018 bis
2020 insgesamt sind die Bundeslander Baden-Wirttemberg, Bayern und Hessen im Allgau
zudem deutlich Uberreprasentiert. Gleiches gilt auf niedrigerem Nachfragevolumenniveau
auch fur Sachsen und das Saarland.

NRW ist aufgrund seiner Gré3e und seiner Anteilsgewinne im Zuge der Pandemie-Jahre ein
interessanter Markt.

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Gaste Oberstaufens

Reiseziel Deutschland

Reiseziel Allgau

Bundeslander

2018-2020 2018-2020
Schleswig-Holstein 43 23
Hamburg 23 06
Niedersachsen 12,6 75
Bremen 05 -
Nordrhein-Westfalen 20,7 16,7
Hessen 6,6 11,0
Rheinland-Pfalz 3,0 1,8
Baden-Wiirttemberg 104 23,7
Bayern 10,2 19,0
Saarland 0,5 3,1
Berlin 6,9 1,1
Brandenburg 39 038
Mecklenburg-Vorpommern 2,6 1,1
Sachsen 6,6 76
Sachsen-Anhalt 4,6 1,6
Thiiringen 472 23
Wichtig v
BETROFFENHEITEN:

Oberstaufen ist im Hinblick auf seine Quellmarktstrukturen im In- und

Ausland ein Uberraschend ,regionaler” Player. Ein beachtlicher Anteil der Gaste-
ankiinfte wie auch der Ubernachtungen stammt aus Bayern selbst oder dessen
Anrainerbundeslandern, v. a. Baden-Wirttemberg, und Landern (Schweiz,
Liechtenstein, Osterreich). Der Bekanntheitsgrad Oberstaufens als Destination
(vgl. oben) ist nicht zuletzt deshalb im Bundesgebiet insgesamt gering. Dies ist
als relative Marktschwéche zu interpretieren, die die Gesamtheit der handelnden
Akteure betrifft, nicht nur die Unterkunftsanbieter, sondern gleichermal3en die
Kommune und die Destinationsmarketingorganisation. Nat(rlich spielt hier auch
die Erreichbarkeit der Destination eine Rolle.

SPIELRAUME:
Spielrdume fiir Oberstaufen im Allgdu gibt es v. a. in grol3en Markten, die insbe-
sondere im Pandemie-Jahr 2020 starker in den Fokus rickten, allen voran NRW.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Vorrangige Aufgabe und Verantwortung aller Beteiligten vor Ort ist die Sicherung
der positiven Bewertungen der Bestandsgdste aus den Quellmdrkten, und zwar
hinsichtlich der Angebote des Gastgewerbes, der kommunalen Infrastruktur-
ausstattung (Platze, Wege...) sowie der Kommunikations-, Erlebnis- und Service-
angebote der Destinationsmarketingorganisation und des Eigenbetriebs
Tourismus (TEO).

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 20:
Inlandsquellmdrke
Urlaubsreisen Allgau
2018 -2020| RA

Quelle:

FUR, RA 2019 - 2021
face-to-face, Kiel

Basis: Deutschsprachige
Wohnbevélkerung ab
14 Jahre in Deutschland,
Angaben in Prozent
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Ubersicht 21:
Altersstruktur Urlaubsreisen
Allgau| RA | Quellmarkt D

Quelle: FUR, RA 2019 - 2021
face-to-face, Kiel

Basis: Deutschsprachige
Wohnbevolkerung ab 14
Jahre in Deutschland,
Angaben in Prozent
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2.3.2. GASTESTRUKTUR UND REISEVERHALTEN
ALTERSSTRUKTUR UND REISETEILNEHMER | ALLGAU-REISENDE

Die Altersstruktur der Gaste im Allgdu im Vergleich zu allen Inlandsreisen aus dem Quellmarkt
Deutschland lasst sich dabei auf der Basis der Reiseanalyse (RA) der Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen naher beschreiben. Es zeigt sich, dass fir das Reiseziel Allgdu insgesamt
die Altersgruppen der 50 bis unter 70jéhrigen mit einem Anteil von knapp 43% geringflgig
haufiger vertreten sind, als bei allen Deutschland-Reisen des Zeitraums 2018-2020 (38%). Die
Altersgruppen unter 20 Jahren und zwischen 40 bis 49 Jahren sind im Allgdu hingegen in
geringem Ausmal3 etwas seltener anzutreffen als im Durchschnitt aller Inlandsreisen.

Unterkunft

Reiseziel

Alter der . Unterkunft
Deutschland gesamt Ferienwohnung/-
Befragten 2018-2020 haus Hotel/Gasthof
14 - 19 Jahre 5.2 3,6 8,8 -
20 - 29 Jahre 7.9 7.8 9,0 4,2
30 - 39 Jahre 11,9 13,3 15,6 13,0
40 - 49 Jahre 13,8 9,6 11,7 8,5
50 - 59 Jahre 18,8 204 21,6 15,7
60 - 69 Jahre 19,4 224 15,7 29,7
70 Jahre 229 23,0 176 289
oder élter

REISETEILNEHMER | OBERSTAUFEN-GASTE VS. ALLGAU-REISENDE

Die Oberstaufen-Gaste reisen auf der Basis der Meldewesenstatistik v. a. als Paare, Familien
und Gruppen in den Ort. Die Paare machen in Oberstaufen 42% der Gaste aus (2019), in
Hotels ist ihre Bedeutung etwas héher (knapp 45%), in Ferienwohnungen o.3. geringer
(knapp 28%).

Die Familien haben einen Anteil von 22% an den in der Meldestatistik erfassten Personen. Sie
haben eine erwartungsgemafd hohe Bedeutung im Ferienwohnungssegment (50%).

Die Gruppen mit geringerer Personenzahl unter 6 Personen sowie mit hdherer Personenzahl
Uber 5 Personen machen zusammen ebenfalls einen Anteil von zusammen knapp einem
Funftel (ca. 19%) der erfassten Personen aus.

Der Anteil der Alleinreisenden ist mit ca. 17% hingegen im Vergleich zum Reisegebiet Allgéu
relativ hoch. (siehe unten: Daten der Reiseanalyse der FUR)

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens

PERSONEN

2020

PERSONEN

Gesamt FeWo? Hotel usw.2*

absolut  Anteil absolut  Anteil absolut  Anteil
in % in % in %

Familien 56.394

221% | 20.947 50,2 % 35449 16,6 %

Einzel 42554 16,7 % 1.283 3,1 % 41.271 19,3 %
Paare 107594 421 % 11.630 27,9 % 95.962 44,9 %
Gruppe <6  18.995 74 % 5311 12,7 % 13.684 6,4 %
Gruppe >5 29.826 11,7 % 2.533 6,1 % 27.293 12,8 %
Gesamt 255363 1000% | 41.704 1000% | 213.659 100,0 %

Familien 47.876 26,1 % 20179 495 % 27.696 19,5 %
Einzel 25.091 13,7 % 952 23% 24.140 17,0 %

Paare 80.372
Gruppe <6 15901

43,9 % 11607  285% | 68765  483%
8,7 % 5.389 13,2 % 10.512 7,4 %

Gruppe >5 13.897 7,6 % 2.648 6,5 % 11.249 7,9 %
Gesamt 183.137 1000% | 40.775 1000% | 142362 100,0 %

Reiseteilnehmer

allein gereist

in Begleitung gereist
zu zweit

zu dritt

zu viert

zu fiinft und mehr

Reiseteilnehmer |
numerisch

Reiseziel Allgau

Reiseziel Deutschland

2018 -2020 2018-2020
15,0 104
85,0 89,6
47,1 47,7
13,2 14,1
14,4 12,9
10,4 14,9
2,8 29

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 22:
Reiseteilnehmer in
Oberstaufen | Tramino
Meldewesen

Quelle: OTM, 2021, Touris-
musbericht Oberstaufen
2020, Oberstaufen (Tramino
Meldewesen) %

23 Ferienwohnungen, Fe-
rienhduser und Bauernhofe

24 Hotels, Hotels garni,
Gastehauser, Gasthofe,
Huttenunterkinfte, Schul-
landheime, Reha-Kliniken

25 Tramino bietet eine Aus-
wertung von Personengrup-
pen nach den folgenden
Kriterien: 1. Familien: Eine
erwachsene Person und
mindestens eine

weitere Person unter 18
Jahren (oder J/K) im Melde-
schein, 2. Einzelreisende:
Eine Person im Meldeschein,
3. Paare: Zwei Personen im
Meldeschein, 4. Drei bis funf
Personen im Meldeschein
(falls nicht 1. zutrifft), 5.
Personen in Gruppenmelde-
scheinen ab sechs Personen

Ubersicht 23:
Reisebegleitung Urlaubs-
reisen Allgau| RA |
Quellmarkt D

Quelle: FUR, RA 2019 - 2021
face-to-face, Kiel

Basis: Deutschsprachige
Wohnbevélkerung ab

14 Jahre in Deutschland,
Angaben in Prozent
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Ubersicht 24:

Reisebegleitung mit Kindern Reiseziel Deutschland Reiseziel Allgiu
Urlaubsreisen Allgau| RA i i : Ki
rlau srelseguel?;tal\rkt[)\ Reisebegleitung: Kinder 2018 -2020 2018-2020

Quelle: FUR, RA 2019 - 2021 . . .
face-to-face, Kiel mit Kindern bis 13 Jahre gereist 19,5 20,5

Basis: Deutschsprachige

Wohnbevlkerung ab 14 mit Kindern 6-13 Jahre gereist 14,7 16,1

hrei hland, . .
Ji\fg'al?,f i“n“émi;‘m mit Kindern 0-5 Jahre gereist 8,8 9,0
ohne Kinder bis 13 Jahre gereist 80,5 79,5

GASTESTRUKTUR IN DER CORONA-PANDEMIE ()

Das Alter der Gaste unterliegt ohnehin erheblichen Schwankungen je nach

Jahres-, Saison- oder Ferienzeiten. Am jiingsten sind die Gaste zur Hochsaison

in den Wintermonaten, jedoch liegt das Durchschnittsalter in der Sommersai-

son in 2020 unter dem von 2019 - ein Beleg dafiir, dass im Sommer 2020 mehr

Familien und jiingere Menschen in Oberstaufen ihren Urlaub verbracht haben

” , als im Vorjahr.?

B s REISEANTRITT | OBERSTAUFEN-GASTE VS. ALLGAU-REISENDE

Oberstaufen, S. 15

Entscheidend fir die Struktur der Saisonalitdt im Oberstaufen-Tourismus ist der Reiseantritt
in den Saisonen Frihjahr (Marz, April, Mai), Sommer (Juni, Juli, August), Herbst (September,
Oktober, November) und Winter (Januar, Februar, Dezember).

Ubersicht 25:

@ . . Nichte Nichte Reiseantritt im Tourismus
2,): Reiseantritt 2019/2020
() 2019 2020 in Oberstaufen | Tramino

Meldewesen (ohne Pau-

BETROFFENHEITEN: Frijhjahr (Mérz, April, Mai) 21 ,8 6,1 21 ,7 5,0 schalen)
Obers}aufen ist ein Ziel ﬂjr‘alle Generatior)en. Die Alte.rsstr.ukturen der Oberstau- Sommer (Juni, Juli, August) 308 415 317 418 %jr'i'serin%zg/‘éﬁgﬁgbberstau_
fen-Gaste unterscheiden sich - vorbehaltlich unterschiedlicher Messgrundlagen fer 2020, Oberstaufen
- nur geringfiigig von denen aller Allgdu-Reisenden. Sowohl im Hinblick auf sozio- Herbst (September, Oktober, November) 233 26,6 22,3 27,6 (Tramino Meldewesen)
demographische Aspekte des Marketings wie auch in Bezug auf Angebotstypen . Angaben in Prozent
und -qualititen sitzt Oberstaufen mit seinem Umfeld im Allgéu in einem Boét. Winter (Januar, Februar, Dezember) 240 258 2432 > {hne Pauschalen)
SPIELRAUME:

Die Spielrdume in Oberstaufen im Hinblick auf die Mischung der Gaste in Bezug Die nachfragestarksten Saisonabschnitte im Oberstaufen-Tourismus sind der Sommer mit

auf die Altersgruppen bleiben vorhanden. Denn: Trendstudien (siehe hinten) einem Nachfrageanteil von ca. einem Drittel und dem Winter mit einem Nachfrageanteil von

zeigen, dass alle Lebensphasen-Segmente, zumindest was den Kernmarkt einem Viertel.

Deutschland anbetrifft, auch in Zukunft ihren Stellenwert behalten werden.

Entwicklungsspielrdume gibt es in Typen der Beherbergungskapazitaten, die Allerdings: Die sog. Nachsaison im Herbst ist fast ebenso wichtig, wie das Nachfragevolumen

gemeinschaftliches (mehrere zusammen reisende Familien, Kleingruppen) Natur im Winter. Auf der Basis der Daten der Reiseanalyse (RA) der FUR zeigt sich die relative Stérke

erleben (,nachhaltig”, ,aktiv") ermdglichen. der Wintersaison im Allgdu gegentber den Inlandsreisen im deutschen Quellmarkt generell.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Wahrend auf der einzelbetrieblichen Ebene noch am Ehesten altersbezogene
Schwerpunkte gesetzt werden kdnnen (Familienhotels, 50+ Hotels 0. d.) muss die Reiseantritt
Kommune inklusive der Politik, aber auch der touristische Eigenbetrieb TEO und
die OTM alle Altersgruppen im Blick behalten, um eine ,Monokultur” des Ober-

Ubersicht 26:
Reiseantritt Urlaubsreisen

Reiseziel Deutschland  Reiseziel Allgau Allgiu | RA | Quellmarkt D

2018 -2020 2018-2020

Quelle: FUR, RA 2019 - 2021

staufen-Tourismus an dieser Stelle zu vermeiden. Frihjahr (Marz, April, Mai) 16,0 163 fBaaCsei;:tggictsér}fisirachwge
Sommer (Juni, Juli, August) 55,3 504 e
Herbst (September, Oktober, November) 22,1 20,9 Angaben in Prazent
Winter (Januar, Februar, Dezember) 6,6 124
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27 Vgl. Umweltbundes-
amt, 2021, Tourismus und
Klimawandel — Ubersicht
Uber Daten, Studien und
Werkzeuge, Dessau-Rof3lau,
S.12, Tabelle 1:

Ubersicht tiber die
Mittelwerte (1961 - 2019)
aller Klimaparameter nach
Reisegebieten, Reisegebiet
Allgdu: @ Schneetage im
Zeitraum 1961 -

1990: 61,1; Differenz der
Zeitraume 1990 — 2019 und
1961 - 1990:-19,9 Tage.
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Wichtig v

BETROFFENHEITEN:

Allgdu-Reisen sind hinsichtlich der Nachfrageschwankungen generell im Jahres-
verlauf ausgeglichener als alle Deutschland-Reisen. Insbesondere Oberstaufen

ist ein Ganzjahresziel, worum viele Inlandsdestinationen, die teilweise extreme
Schwankungen der Saisonalitdt der Nachfrage aufweisen, den Ort beneiden
dirften. Dies bedeutet gleichzeitig, dass Oberstaufen ganzjahrig mit unterschied-
lichen Witterungsqualitdten laufend ,auf Zack” sein muss.

SPIELRAUME:

Die Spielrdume in Oberstaufen im Hinblick auf die Ganzjahreseignung Oberstau-
fens in der aktuellen Qualitdt, zumindest im Hinblick auf die langfristige Konstanz
der klimatischen Ausgangsbedingungen der Saisonabschnitte, wandeln sich
allerdings. Eines der gravierendsten Beispiele dafir ist die langfristige Verringe-
rung der Anzahl der Schneetage im Allgau®’. Das Erlebnis der vier Jahreszeiten in
Oberstaufen in Bezug auf die altbekannten Witterungen, Aktivitatsmoglichkeiten
und Angebotsnutzungen kdnnte im Winter mit hoher Wahrscheinlichkeit weitere
Abstriche erleiden. Weil dies fur das Profil Oberstaufens als Skisportziel einen
malgeblichen Verlust bedeuten wiirde, missen die Spielrdume in schneeunab-
hdngigen Winterattraktionen identifiziert und bearbeitet werden, z. B. in Bezug
auf das Wandern wie auch das Radfahren, Mountainbiken, Indoor-Angebote
(Klettern, Bouldern, Inlinern, u. a.).

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Den Veranderungen der saisonalen, natirlichen Angebotsqualitaten Oberstau-
fens und den daraus resultierenden Nachfragewirkungen zu begegnen, ist eine
gemeinsame Aufgabe aller Handlungsebenen im Oberstaufen-Tourismus, also
sowohl den unternehmerischen Leistungstragern (Positivbeispiel: Drei Bergbah-
nen, Hindle, Imberg und Hochgrat, im Ganzjahresbetrieb) als auch der Kommune
und der Kommunalpolitik wie auch DMO OTM und des TEO.

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens

REISEDAUER | OBERSTAUFEN-GASTE VS. ALLGAU-REISENDE

Die Ubernachtungsgaste in den sog. gewerblichen Unterkunftsbetrieben Oberstaufens
verweilen aktuell (2019) durchschnittlich 3,8 Tage in der Unterkunft im Ort.

Dieser Wert liegt zwar ca. einen halben Tag tGber dem Durchschnitt der Tourismusregion
Allgau, ist aber eben auch einen halben Tag kirzer als in Bad Hindelang oder Oberstdorf.

Durchschnittliche
Aufenthaltsdauer

Durchschnittliche

Ort/Kreis/Region Aufenthaltsdauer

2019* 2020*
Oberstaufen 3,8 4,2
Bad Hindelang 44 45
Oberstdorf 44 46
Hornerdorfer 43 49
Alpsee Griinten 3,1 3,8
Oberallgau, Lkr 40 4.2
Fiissen 2,5 2,8
Ostallgau, Lkr 29 32
Tourismusregion Allgau 33 40

AUFENTHALTSDAUER DER GASTE IN OBERSTAUFEN @

WAHREND DER CORONA-PANDEMIE

Der Gast hat sich im Sommer 2020 in den meisten Betriebsarten durchschnitt-
lich langer aufgehalten als im Vergleichszeitraum des Vorjahres. Insbesondere
in den Hotels ist die Verweildauer gestiegen und es haben somit weniger Kurz-
aufenthalte stattgefunden. AuBBerdem lasst dies darauf schlieBen, dass der
Gast auch vermehrt seinen Urlaub im Hotel verbracht hat. Der Riickgang bei
den Sonstigen Betriebsarten ist vor allem auf die zeitweilige SchlieBung einer
Reha-Klinik zuriickzufiihren.

Vergleich

Ankiinfte Nachte Ankiinfte Nachte

Verweildauer 2019 2019 2020 2020

Juni bis Oktober

Hotels 89387 332782 3,72Tg| 82243 349436 4,25Tg

Ferienwohnungen, ., 0 15,51 608Tq | 27658 171734 6,21Tg
Bauernhofe

P.Ga“ehaf'se" 6752 26048 3,86Tg| 6667 28643 4,30Tg
rivatvermieter

H““e“'G;Sth‘?fe' 10846 48205 4,44Tg| 7822 28302 3,62Tg
onstige

Gesamt 127.161 529.786

124390 578115

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 27:
Verweildauer 2019/2020
Markt Oberstaufen
(gewerblich)

Quelle: Bayerisches Landes-
amt fUr Statistik, 2021, Furth,
www.statistik.bayern.de
(Aufruf: Juni 2021)

*NIT, Eigene Berechnung

Ubersicht 28:
Aufenthaltsdauer 2019/2020
im Tourismus in Oberstau-
fen | Tramino Meldewesen

Quelle: OTM, 2021, Touris-
musbericht Oberstaufen
2020, Oberstaufen (Tramino
Meldewesen)
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Wicktiy v

BETROFFENHEITEN:

Langere Verweildauern der Gaste flhren letztlich zu mehr Wertschépfung je Gast,
weniger ,Wechselkosten” auf der Seite der Vermieter, gesamtkommunal auch

zu weniger Anreiseverkehr. Die Verweildauer als Merkmal der Oberstaufen-Reise
betrifft daher alle Akteursgruppen.

SPIELRAUME:

Das Absinken der Aufenthaltsdauer der Gaste ist allerdings im Deutschland-
Tourismus insgesamt ein Uberregional auftretendes Phdnomen gewesen, das
zwischen den Lockdown-Phasen im Corona-Jahr 2020 ein vorldufiges Ende fand.
Es bleibt zu hoffen, dass eine Stabilisierung der Aufenthaltsdauer der Gaste, wenn
moglich auch wieder eine Steigerung erzielt werden kann.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

In der Vergangenheit hatte das Sinken der Reisedauer im Deutschland-Touris-
mus u. a. den Grund, dass bei konstanter Zahl der Urlaubstage und steigendem
Wunsch nach unterschiedlichen Reiseerlebnissen, die einzelne Reise kirzer
werden musste, um mehr Ziele p. a. besuchen zu kénnen. Ladngere Aufenthalts-
dauern waren zum einen bei bestimmten Zielgruppen zu verzeichnen (v. a.
Familien mit Kindern) und hangen u. a. damit zusammen, wie abwechslungsreich
und/oder gut das Angebot im Reiseziel seitens der Gdste bewertet wird. Hier zeigt
sich die Verantwortung fur die ,Regeneration” der Aufenthaltsdauer in Oberstau-
fen sowohl bei den Leistungstragern, die attraktive Angebote schaffen mdssen,
der Kommune und Kommunalpolitik, die erm&glichen muss, dass Freizeitange-
bote Raum zur Entwicklung haben und der DMO und dem TEO, die viele, gute
Produkte an den Markt bringen mussen.

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens

REISEAUSGABEN | OBERSTAUFEN-GASTE VS. ALLGAU-REISENDE

Zum Reiseverhalten der Gaste in Oberstaufen und dem Aspekt des Mehrwertes des Touris-
mus gehdrt auch natdrlich das Ausgabeverhalten im Ort. Das Ausgabeverhalten wéhrend
des Aufenthaltes ist dabei u. a. vor dem Hintergrund der Gesamtkosten einer Allgdu-Reise zu
beurteilen.

Fir diese ergibt sich It. Reiseanalyse (RA) der FUR als Durchschnitt der Allgau-Reisen mit
Ubernachtung (Urlaubsreisen mit mindestens 5 Tage Dauer, ohne Kurzurlaubsreisen und
ohne Tagesreisen) im Zeitraum 2018-2020 aus dem deutschen Quellmarkt ein Ausgabewert
von 1.310 Euro je Reise. Allgdu-Reisen sind damit insgesamt ca. 12% teurer als eine durch-
schnittliche Inlandsreise. Pro Tag und Person bedeutet dies im Durchschnitt 71 Euro (inkl.
An-und Abreise).

Ubersicht 29:
Reiseausgaben Urlaubs-

Reiseziel Deutschland Reiseziel Allgau ; !
reisen Allgau| RA |

Reiseausgaben

201 8 '2020 201 8'2020 Quellmarkt D
: Quelle: FUR, RA 2019 - 2021
bis Euro 499 15,6 8,6 face-toface, Kiel
Euro 500 bis 999 30,7 25,1 ﬁ;ﬁ;@iﬁ;ﬁi@fﬁ@fﬁﬁ
Euro 1.000 bis 1.499 231 27,1 e o
1.500 und mehr 30,7 393
Durchschnitt 1.166€ 1.310€
Pro Person bis Euro 499 43,2 37,8
Pro Person Euro 500 bis 999 40,0 42,1
Pro Person Euro 1.000 bis 1.499 124 14,6
Pro Person Euro 1.500 und mehr 43 55

Durchschnitt pro Tag

und Person

Anhand Oberstaufen-spezifischer Daten auf der Basis der Wertschépfungsanalyse 2019
ergibt sich fiir die Ubernachtungsreisen ein ungewichteter Durchschnitt der

Ausgaben in Hohe von 82,- Euro pro Person und Tag (ohne Kosten der An- und Abreise und
ohne Tagesreisen).

Hinsichtlich der Ausgaben gibt es natdrlich sektorale Unterschiede. Hotelgaste (enthalten in
den sog. gewerblichen Betrieben) geben ca. 132,- Euro pro Person und Tag aus, Gaste in der
Privatvermietung und Zweitwohnsitzler immer noch jeweils ca. 80,- Euro pro Person und Tag.

Oberstaufen zeigt sich damit als relativ teures Ziel, welches seinem Preisanspruch durch

einen angemessenen Qualitatsanspruch, im Unterkunftsbereich, aber auch im Bereich der
Infrastrukturangebote sowie des 6ffentlichen Raumes gerecht werden muss.
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Ubersicht 30:

Marktsegmente | Ubernachtungstourismus @-Tagesausgaben ng%aaffev fﬁgi:ﬁ&?m
und Tagesreisen pro Person Oberstaufen

Gewerbliche Betriebe (10 Betten und mehr ohne Camping) 1 32,80 € \?\/Lilretlslcek:w(ajfvtvsi;ai?cfro!rourismus
Privatquartiere (unter 10 Betten) 81,80€ Oberstafen, Munchen
Freizeitwohnsitze 79,50 €
Touristik- und Dauercamping sowie Reisemobilisten 33,70 €
Tagesreisen 26,80 €

BETROFFENHEITEN:

Von den Reiseausgaben der Oberstaufen-Géste vor Ort profitiert nicht nur das

Gastgewerbe. Dort bleiben zwar 64% der Bruttoumsatze, 22% kommen aber dem

Dienstleitungssektor und 14% dem Einzelhandel zu Gute . Die Reiseausgaben 28 dwif, 2020,
resultieren letztlich zudem in Einnahmen fir an den Tourismus Vorleistungen Wirtschaftsfaktor Tourismus

liefernde gewerbliche Sektoren im Handwerk, der Nahrungsproduktion etc. und Oberstaufen, Mnchen, 5.8

erhdhen die Steuereinnahmen der Kommune. Damit liegt auf der Hand, dass das
Ausgabeverhalten der Gaste vor Ort dem gesamten Ort nlitzt und es von Vorteil
ist, wertige Angebote wahrend des Aufenthaltes der Gaste anzubieten, um deren
Zahlungsbereitschaft fir den Ort abzurufen, allerdings ohne ,die Preisschraube zu
Uberdrehen”.

SPIELRAUME:

Die Oberstaufen-Gdste sowie die Allgdu-Gaste im Allgemeinen wissen die Qualitat
der Gastgeber und Angebote zu schatzen und entlohnen diese gerne, wenn sie

es wert ist. Dies ist hingegen kein Anlass flr eine einseitige Preisstrategie, sondern
eher fr ein marktakzeptables Preis-Leistungs-Verhdltnis. Spielrdume ergeben sich
im Sinne einer nachhaltigen Tourismuswirtschaft in Oberstaufen aus der Sicht der
dkonomischen Nachhaltigkeit (,das Uberleben von Betrieben tiber Gastgebergene-
rationen, die auch in das Angebot langfristig investieren”), der sozialen Nachhaltig-
keit (,anstandige Entlohnung fur alle Arbeitskradfte und Bindung von Arbeitskraften
und deren Familien an Oberstaufen”) und aus der Sicht der 6kologischen Nach-
haltigkeit (,6konomische Rentabilitat dkologischer Investitionen in das Angebot im
Sinne des Klimaschutzes etc.”).

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:
Die Ausrichtung auf einen wertigen Oberstaufen-Tourismus, der sein Geld wert ist,
ist die Aufgabe aller Akteursebenen, angefangen von den Leistungstragern

im Gastgewerbe, Uber kommunal getragene Angebote wie auch die Leistungen der
OTM und des TEO.
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Ubersicht 31:
Unterkunft der Urlaubs-
reisen ins Allgau | RA |
Quellmarkt D

Quelle: FUR, RA 2019 - 2021
face-to-face, Kiel

Basis: Deutschsprachige
Wohnbevolkerung ab 14
Jahre in Deutschland,
Angaben in Prozent
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UNTERKUNFTSWAHL | ALLGAU-REISENDE

Zum Reiseverhalten der Oberstaufen-Gaste gehort die Unterkunftswahl. Rein statistisch

ist die Nachfrage, unterteilt nach Gasteankiinften und Ubernachtungen, in Oberstaufen
statistisch erfasst, sowohl seitens des Landesamtes fiir Statistik als auch seitens des ortlichen
Meldewesens (vgl. oben).

An dieser Stelle soll anhand der Reiseanalyse (RA) der Forschungsgemeinschaft Urlaub und
Reisen (FUR) allerdings ein weiterer Blick auf die Allgdu-Reisen zwischen 2018 und 2020
geworfen werden. Dadurch lasst sich auch der Stellenwert von Unterkunftsformen bewerten,
die aktuell in Oberstaufen noch nicht vertreten sind und es lassen sich Nutzungsinteressen
von Zielgruppen in einer Weise betrachten, die die ortliche Meldestatistik und auch das
Bayerische Landesamt fUr Statistik nicht vornehmen kann.

Im Rahmen der Allgau-Reisen 2018 bis 2020 dominieren, wie auch in Oberstaufen, die Reisen
in der klassischen Hotellerie, also den Hotels in Gasthofen und Pensionen, die summiert
einen Anteil von 46% aufweisen. Im Vergleich zu allen Inlandsreisen der Gaste aus dem deut-
schen Quellmarkt sind diese Unterkunftsformen fur das Allgdu besonders wichtig.

Reiseziel Deutschland

Reiseziel Allgau

Unterkunftswahl 2018 -2020 2018-2020

Hotel 25,1 25,5

Gasthof 33 8,7

Ferienwohnung — gemietet 25,7 28,6
Ferienwohnung - Eigentum 30 29
Ferienhaus - gemietet 6,8 3,1
Ferienhaus - Eigentum 1,7 -

Pension 6,1 11,3

Privatzimmer 1,9 1,7
Jugendherberge/Hostel 1,1 04
Camping im Zelt 2,1 0,7
Wohnwagen 4,0 4,6

Wohnmobil 2,7 34
Kreuzfahrtschiff auf See 0,1 -
Flusskreuzfahrtschiff 0.2 -
Verwandte/Bekannte 14,8 8,2
Sonstiges 14 1,1

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens

Besonders auffallig ist der nach wie vor relativ hohe Stellenwert der Pensionen und Gasthofe,
die zusammen im Allgau fast 20% der Reisen ausmachen (Inlandsreisen: 10%) und in vielen
anderen Inlandsdestinationen eher ,aussterben”. Daneben sind natdrlich die gemieteten
Ferienwohnungen und Appartements von erheblichem Stellenwert (Allgdu-Reisen: 29%,
Deutschland-Reisen: 26%).

Es lohnt ein Blick auf ,Exoten” im Unterkunftsangebot, also Segmente, die in Oberstaufen
derzeit noch von nachgeordneter Bedeutung sind. So ist bei allen Allgdu-Reisen 2018 — 2020
der Campingsektor mit einem Anteil von knapp 9% fast dreimal so wichtig wie das Segment
der gemieteten Ferienhduser mit einem Anteil an den Allgdu-Reisen in Hohe von 3%.

Ein wichtiger Faktor der Unterkunftswahl ist die Zusammensetzung der jeweiligen
Reisegruppe.

Reiseziel Allgau 2018-2020
Reiseziel
Deutschland Unterkunft Unterkunft
2018-2020 | gesamt Ferienwoh- Hotel/

Nutzergruppen | Reprasentanz
in den Unterkunftsformen

nung/-haus  Gasthof

ja, von 0 bis 5 Jahren 7,8 8,0 15,6 0,7

ja, von 6 bis 13 Jahren 14,0 13,7 19,3 7.8

ja, von 14 bis 17 Jahren 13,1 10,9 17,8 59

nein, keine Kinder unter 18 720 72,0 572 86,6
Jahren

nein, keine Kinder unter 14 815 821 722 914
Jahren

e

allein gereist 15,0 10,4 3,1 14,7

in Begleitung gereist 85,0 89,6 96,9 85,3

zu zweit 47,1 47,7 398 58,6

zu dritt 13,2 14,1 19,8 54

zu viert 14,4 12,9 14,0 12,3

zu fiinft und mehr 104 14,9 233 9,0

Durchschnittliche Anzahl 2,8 29 35 2,6

mit Kindern bis 13 Jahre gereist 19,5 20,5 31,2 12,5

mit Kindern 6-13 Jahre gereist 14,7 16,1 23,7 11,8

mit Kindern 0-5 Jahre gereist 8,8 9,0 17,7 14

ohne Kinder bis 13 Jahre gereist 80,5 79,5 68,8 87,5

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 32:

Unterkunft und Reisebeglei-

tung bei Urlaubsreisen ins
Allgéu | RA | Quellmarkt D

Quelle: FUR, RA 2019 - 2021

face-to-face, Kiel

Basis: Deutschsprachige
Wohnbevolkerung ab 14
Jahre in Deutschland,
Angaben in Prozent
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Erwartungsgemals ist im Segment der Ferienwohnungen und Ferienhduser der Anteil der
Allgdu-Reisenden mit Kindern sowie die durchschnittliche Personenzahl hdher als bei den
Hotelleriegasten im Allgau.

Allerdings: Immerhin 68,8% der Allgau-Reisen in Ferienwohnungen und -hausern finden
ohne Kinder bis 13 Jahren statt. 57% der Allgdu-Reisenden in Ferienwohnungen und
-hdusern haben keine Kinder unter 18 Jahren im Haushalt (Hotellerie 87%).

Wi ®

BETROFFENHEITEN:

Die Unterkunftswahl der Oberstaufen- und Allgau-Reisenden zeigt, dass die weite
Palette an unterschiedlichen Unterkunftstypen kundenseitig angenommen wird.

Bemerkenswert ist die Aufrechterhaltung des Pensions-/Gasthof-Segments, das in
vielen anderen Inlandsdestinationen eher um das Uberleben kampft.

SPIELRAUME:

Zielgruppenbezogen zeigt sich, dass mit teilweise unterschiedlichem Ausmafd
letztlich alle Unterkunftsformen flr alle Zielgruppen interessant sind, Hotels

auch fr Familien, Ferienwohnungen auch flr Paare. Zielgruppenpriorisierungen
einzelner Anbieter- und Angebote fiihren gilinstigenfalls zu einem passgenauen
Angebot im Hinblick auf Ausstattungen, Qualitdten und Designs. Fir die Destina-
tion insgesamt gibt es noch Spielrdume in Trendsegmenten, wie z. B. dem stark
expandierenden Wohnmobilsegment.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Die Verantwortung fUr die zielgruppenorientierte Volumen- und Qualitatssiche-
rung des Unterkunftsangebots in Oberstaufen liegt v. a. bei den Beherbergungs-
anbietern. Allerdings sind sowohl in der Entwicklung wie auch im Betrieb des
Unterkunftssektors komplementare Aufgaben seitens der Kommune (teilweise
mit dem TEO) und der Kommunalpolitik nétig, z. B. im Bereich der Bauleitpla-
nung (Flachensicherung und Flachennutzung), der strategischen Entwicklung
wertschopfungsstiftender Beherbergungsstrukturen unter Beriicksichtigung von
,neuen” Potenzialsegmenten (z. B. Reisemobilplatze), der Férderung der Entwick-
lung von Freizeitnutzungen im Hinblick auf Wegenetze, Aktivitatsinfrastruktur,
die Einzelhandelsentwicklung etc. Auf der Seite der DMO OTM geht es darum,
den Unterkunftsanbietern durch starkes Marketing und einen effektiven Vertrieb
,beizustehen”, aber auch als Marktkennerin Ideengeberin und ,Motivatorin“ der
Qualitatsentwicklung zu sein.

50 2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens

REISEARTEN UND URLAUBSMOTIVE | ALLGAU- UND VORALPEN-REISEN

Hinter Reisebuchungen stehen Reisearten und Urlaubsmotive, die die Gaste Oberstaufens
im Allgdu zum einen auswahlen und erflllt sehen wollen und die Anbieter und Akteure in
Oberstaufen und dem Allgau den Géasten im Marketing auch versprechen und aktiv anbie-
ten. Die Reiseanalyse (RA) der FUR liefert Daten zu den Urlaubsreisearten der Reisenden aus
dem deutschen Quellmarkt, die in das Allgau gereist sind (Berichtszeitraum: 2018 — 2020). Es
ergibt sich bei der Abfrage der Reisearten mit der Mdglichkeit der Nennung mehrerer Reise-
formen ein Ranking der TOP 5, das von Erholungs-/Entspannungsurlaub (55% der Nennun-
gen) angeflhrt wird, gefolgt von dem Natururlaub (52%), Familienurlaub (38%), Aktivurlaub
(21%) und dem Erlebnisurlaub (12%), in denen sich letztlich Gbrigens zahlreiche wichtige
Einzelaktivitdten verbergen, wie z. B. naturnahe Aktivitaten wie Radfahren, Mountainbiking,
E-Biking etc.
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Ubersicht 33:

Reisearten (MFN) bei
Urlaubsreisen ins Allgau | RA
| Quellmarkt D

Quelle: FUR, RA 2019 - 2021
face-to-face, Kiel

Basis: Deutschsprachige
Wohnbevolkerung ab 14
Jahre in Deutschland,
Angaben in Prozent

Frage: Haben Sie im

vergangenen Jahr folgende
Reisearten gemacht?

52

Reisearten Reiseziel Deutschland Reiseziel Allgau

(MFN) 2018-2020 2018-2020

Entspannungaurtau st 552
Natururlaub 34,6 52,1
Familienurlaub 336 384
Aktivurlaub 13,6 20,6

Sonstiges 8,0 11,9
Entdeckungareise 134 7
Besuchsreise zu Verwand- 187 109
ten/Freunden/Bekannten ' '
Badeurlaub 27,0 9,5
Sightseeingurlaub 55 7,0
Gesundheitsurlaub 6,1 6,6
Wellnessurlaub 39 43
Rundreise 43 4,1

Stadtereise 9,2 2.8

Partyurlaub 1,7 2,5

Kulturreise 4,5 24

Studienreise 1,0 1,5

Die ,hdrtere” Abfrage der Reisearten, mit der Bitte um die Nennung der in erster Linie wich-
tigen Reiseart, ergibt ein Ranking der TOP 5, in dem ebenfalls der Erholungs-/Entspannungs-
urlaub (30% der Nennungen) vorn liegt, gefolgt von dem Familienurlaub (23%), Natururlaub
(14%), Aktivurlaub (9%) und den Besuchsreisen bei Verwandten, Bekannten und Freunden
(8%). Der Erlebnisurlaub liegt hier auf Platz 6 (5%).

An dieser Stelle ist es auch wichtig, zu nennen, welche Reisearten im Allgau wichtiger sind,
als im Durchschnitt der Reiseziele im Deutschland-Tourismus aus Kundensicht der Fall ist.
Die Reisearten Familienurlaub, Natururlaub und Aktivurlaub sind hier sehr deutlich rela-
tive ,Starken” des Allgdus, wahrend die Segmente Gesundheitsurlaub und Wellnessurlaub
beispielsweise nur knapp durchschnittlichen, wenn nicht sogar leicht unterdurchschnitt-
lichen Stellenwert haben.

2. Status -Wertschopfung, Markenstarke und Gaste Oberstaufens

Ubersicht 34:

Reisearten Reiseziel Deutschland Reiseziel Allgau Reisearten (in erster Linie)
bei Urlaubsreisen ins Allgau

(in erster Linie) 2018 -2020 2018-2020 | RA | Quellmarkt D

. Quelle: FUR, RA 2019 — 2021
Erh°|ungsrelse/ 25,7 30,4 face-to-face, Kiel
Entspannungsurlaub Basis: Deutschsprachige
Wohnbevélkerung ab 14
Familienurlaub 1 9,8 22,6 Jahre in Deutschland,
Angaben in Prozent
Natururlaub 9,0 13,7
Frage: Haben Sie im
Aktivurlaub 5,1 94 vergangenen Jahr folgende
Reisearten gemacht?
Besuchsreise zu Verwandten/ 136 75
Freunden/Bekannten ' !
Erlebnisreise/
Entdeckungsreise 34 4>
Sonstiges 2,5 3,8
Sightseeingurlaub 1,1 2,5
Gesundheitsurlaub 24 19
Rundreise 1,5 1,2
Stadtereise 3,7 0,5
Wellnessurlaub 14 04
Studienreise 03 03
Kulturreise 0,9 0,2
Partyurlaub 0,6 0,2
Badeurlaub 8,1 0,1

Reisearten hangen mit den Urlaubsmotiven der Reisenden zusammen. Die Urlaubsmotive

lassen sich auf der Basis vorhandener Marktforschungsdaten zwar nicht fiir das Allgau, aber
fUr das Zielgebiet der gesamten bayerischen Voralpen im Zeitraum 2018 — 2020 skizzieren.
Die TOP 10-Urlaubsmotive flr die bayerischen Voralpen sind demnach:

» Abstand zum Alltag gewinnen (71%; >@ aller Inlandsreisen)

» Entspannung, keinen Stress haben, sich nicht unter Druck setzen
(67%; >@ aller Inlandsreisen)

» Sonne, Warme, schones Wetter haben (65%; >@ aller Inlandsreisen)

» Natur erleben (schéne Landschaften, reine Luft, sauberes Wasser)
(64%; >@ aller Inlandsreisen)

» frische Kraft sammeln, auftanken (63%)

» Spal3, Freude, Vergntigen haben (61%)

» Zeit fUreinander haben (Partner, Familie, Kinder, Freunde) (58%)

» frei sein, Zeit haben (57%; >@ aller Inlandsreisen)

» Sich verwdhnen lassen, sich was génnen, geniel3en (56%; >@ aller Inlandsreisen)

» Gesundes Klima (48%; >@ aller Inlandsreisen)
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Ubersicht 35:

Reisemotive bei Urlaubsrei-
senin die Voralpen/Bayern |
RA| Quellmarkt D

Urlaubsmotive (besonders wichtig)

Quelle: FUR, RA 2019 - 2021
face-to-face, Kiel

Basis: Deutschsprachige
Wohnbevolkerung ab 14
Jahre in Deutschland,

Angaben in Prozent Abstand zum Alltag gewinnen

Entspannung, keinen Stress haben,

Frage: Kommen wir nun auf . .
9 sich nicht unter Druck setzen

den Urlaub zu sprechen.
Auch da gibt es Dinge, die
fur einen selbst mehr oder
weniger wichtig sind.
Welche dieser Dinge sind
flr Sie personlich besonders

wichtig, wenn Sie Urlaub .
machen? Frische Kraft sammeln, auftanken

Sonne, Warme, schones Wetter haben

Natur erleben (schone Landschaften,
reine Luft, sauberes Wasser)

SpafB, Freude, Vergniigen haben

Zeit fiireinander haben
(Partner, Familie, Kinder, Freunde)

Frei sein, Zeit haben

Sich verwohnen lassen,
sich was gonnen, genief3en

Gesundes Klima
Ausruhen, Faulenzen

Neue Eindriicke gewinnen, etwas ganz
anderes kennen lernen

Unterwegs sein, herumkommen

Viel erleben, viel Abwechslung haben,
viel unternehmen

Gemeinsam etwas erleben,
mit netten Leuten etwas unternehmen

Leichte sportliche/
spielerische Betatigung/Fitness

Wiedersehen
(Erinnerungen an eine Gegend auffrischen)

Etwas fiir die Gesundheit tun
Andere Lander erleben, viel von der Welt sehen

Etwas fiir die Schonheit tun, braun werden,
schone gesunde Farbe bekommen

Kontakt zu Einheimischen

Neue Leute kennen lernen
Etwas fiir Kultur und Bildung tun
Sich unterhalten lassen

Aus der verschmutzten
Umwelt herauskommen

Mit den Kindern spielen/zusammen sein
Aktiv Sport treiben

Auf Entdeckung gehen, ein Risiko auf sich
nehmen, AuBBergewohnlichem begegnen

Flirt/Erotik

54 2. Status -Wertschopfung, Markenstarke und Gaste Oberstaufens

Reiseziel
Deutschland in
den letzten drei

Jahren
2018-2020
69,6
64,5
62,2
56,1

64,3
61,1

57,7
53,5
51,7

45,1
48,3

43,7
41,6

38,8

372

Reiseziel Bayern
Alpen/Voralpen
in den letzten
drei Jahren
2018-2020

714
66,7
64,9
63,5

63,4
60,5

579
57,3
56,3

46,7
46,1

45,1
443

42,1

384

Wicktiy ®

BETROFFENHEITEN:

Der Markt Oberstaufen spricht in hervorragender Weise mit vielen (aber noch
nicht allen) Merkmalen seiner Kulisse, seiner Atmosphare und seinem Lebensge-
fuhl die zentralen Reiseartenpraferenzen und Urlaubsmotive der Reisenden in das
Allgdu und in die bayerischen Voralpen an.

SPIELRAUME:

Sowohl auf der privatwirtschaftlichen wie auch der kommunal verantworteten
Gestaltungsebene des touristischen Erlebnisses Oberstaufen gibt es mittler-
weile tolle Beispiele, dem Gast die Erholung, das Naturerlebnis, die (sportlichen)
Aktivitaten (Wintersport, Radfahren, (E-)Mountain-Biking u. v. m.) und die GenUsse
zu bieten, die erim Allgéu und in den bayerischen Voralpen sucht. Spielrdume
gibt es dabei in verschiedenen Feldern, wie z. B. der touristischen Inwertsetzung
des ganz wichtigen USP im Bereich der Natur, der Naturpark Nagelfluhkette

und der alpinen Bergwelt und der Méglichkeiten fir einen aktiven Genuss fr
jedes Fitnesslevel und Alter. Spielrdume missen auch bei der Positionierung

der Schrothkur (Bekanntheit, Image, ,Modernitat”) im zum einen hinsichtlich
seiner Bedeutung und Potenziale oft (iberschatzten und dabei hart umkampften
gesundheitstouristischen Markt gesucht und genutzt werden.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Die Aufgaben in der Identifizierung der genannten Spielrdume in der weiteren
Ausgestaltung des ,Erlebnisses Oberstaufen” im Rahmen der Moglichkeiten des
Marktes, der Leistungstréager der Kommune und der Marketingorganisationen
sind vielfaltig. Sie sind auf der jeweiligen Verantwortungsebene zwar individuell,
aber gesamtdrtlich auch kooperativ und ,in Abstimmung” zu 16sen. Betrieb-
liche Erweiterungen von Unterkunftsanbietern, Ausgestaltung von Wegenetzen
fUr alpine Erlebnisse u. v. m. haben stets privatwirtschaftliche und &ffentliche
Gesichtspunkte, die glinstigenfalls abgestimmt und gemeinsam in eine Richtung
erdacht und umgesetzt werden sollten. Auch hier gilt, dass die DMO OTM als
Marktkennerin Ideengeberin und ,Motivatorin” der Entwicklung Oberstaufens
eine katalytische Rolle spielen kann.
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*Die nachfolgenden Texte
sind weitestgehend zitiert
aus Lohmann, M. et. al, 2020,
Reiseanalyse

Trendstudie 2030, Kiel,

S. 104 - 106.

Ubersicht:
Erfahrung mit und Interesse
an gesundheitsorientierten
Urlaubsformen, 2003-2022

Quelle: Lohmann, m. et. al,
2020, Reiseanalyse Trend-
studie 2030, Kiel, S. 105

linearer Trend
2003 - 2020

linearer Trend
2003 - 2020

------- bis 59 Jahre
....... ab 60 Jahre
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GESUNDHEITSURLAUB | CHANCEN UND @

MOGLICHKEITEN DER SCHROTHKUR IN OBERSTAUFEN

Dem Gesundheitsurlaub wird seit vielen Jahren ein gro3es Zukunftspotenzial
zugeschrieben. Die Trendstudie 2030 der Forschungsgemeinschaft Urlaub und
Reisen e. V. (FUR), die das Konsumentenverhalten langjahrig im Blick hat, lasst
einen generellen Trend zum Gesundheitsurlaub jedoch bislang nicht erkennen*.
Vielmehr ist fiir den Gesundheitsurlaub eine stabile, eher riicklaufige Nachfrage
zu sehen, sowohl fiir die Vergangenheit als auch fiir die absehbare Zukunft.
Bisherige Entwicklung der gesundheitstouristischen Marktsegmente.

Gesundheitsurlaub Kururlaub Wellnessurlaub

Erfahrung
letzte 3 Jahre

030507091113151719 030507091113151719 030507091113151719

Interesse
nachsten 3 Jahre

030507091113151719 030507091113151719 030507091113151719

Die Bedeutung des Urlaubsmotivs ,Etwas fUr die Gesundheit tun” als wichtigstes
Urlaubsmotiv hat in den letzten zehn Jahren von 36 % auf 25 % abgenommen. Mit
diesen 18,0 Mio. Personen kann Gesundheit aber weiterhin als wichtiges Segment
im Urlaubsreisemarkt bezeichnet werden. Analog dazu sind auch die gesundheits-
orientierten Urlaubsformen von 4,3 Mio. Gesundheitsurlauben 2010 auf 2,5 Mio. im
Jahr 2019 zurtickgegangen.

Starke Marktanteilsverluste waren in der Hauptzielgruppe fiir Gesundheitsurlaub

— Senioren ab 60 Jahre — hinzunehmen. Wahrend die Anzahl der insgesamt durch-
gefiihrten Urlaubsreisen von Senioren seit 2002 leicht angestiegen ist (von 17,8 Mio.
in 2002 auf 20,7 Mio. in 2019), sank der Anteil der Gesundheitsurlaube im gleichen
Zeitraum deutlich von 19 % auf 7 %.

Auch die Abfrage der Erfahrung mit gesundheitsorientierten Urlaubsformen in
den letzten drei Jahren zeigt einen negativen linearen Trend bei den bis 59-Jahri-
gen und Uber 60-Jahrigen fur Gesundheitsurlaub und Kururlaub. Beim Kururlaub
verlauft der Trend bei den Gber 60-Jéhrigen jedoch deutlich steiler nach unten als
bei der jingeren Altersgruppe.

Eine positive Entwicklung hat sich nur beim Wellnessurlaub vollzogen. Hier steigt
seit 2003 die Erfahrung in beiden Altersgruppen, bei den tber 60-Jahrigen sogar
etwas starker.

Zukiinftige Entwicklung

Gesundheitsurlaube zeigen in der Vergangenheit ein rlickldufiges Interesse in der
Bevolkerung. Wahrend im Jahr 2009 noch jeder flinfte Befragte (20 %) Interesse an
einem Gesundheitsurlaub in den ndchsten drei Jahren hatte, so sind es derzeit nur
noch 15 %. Diese rlickldufige Tendenz zeigt sich in allen Altersklassen, allerdings

in unterschiedlicher Auspragung und abhangig von der gesundheitsorientierten
Urlaubsform. Beim Gesundheitsurlaub und Kururlaub sind die Verluste bei den Uber
60-Jahrigen starker ausgeprdgt als bei den bis 59-Jahrigen, wobei der Interessen-

schwerpunkt nach wie vor bei den Uber 60-Jahrigen liegen wird. Es ist anzuneh-
men, dass sich diese Entwicklung auch im néachsten Jahrzehnt fortsetzen wird.
Daftir sprechen die seit Jahren konstant zuriickgehenden Nachfragewerte als auch
die abnehmenden Potentialwerte in den Altersgruppen.

Auf der anderen Seite bedeuten sinkende Werte natUrlich nicht, dass es gar keine
Nachfrage mehr gibt: Fir die kommenden drei Jahre (2020 — 2022) ziehen immer
noch 15 % der Bevolkerung einen Gesundheitsurlaub, 18 % einen Wellnessurlaub
und 14 % einen Kururlaub in Erwdgung. Insgesamt dul3ert somit knapp jeder dritte
Befragte Interesse an einer gesundheitsorientierten Urlaubsform in den néchsten
drei Jahren.

Etwas positiver sieht das Bild beim Wellnessurlaub aus. Bei dieser Urlaubsreise-

art trifft eine steigende Nachfrage auf recht stabile Potentialwerte in den letzten
Jahren, so dass hier davon auszugehen ist, dass sich der leicht steigende Trend auch
bis 2030 fortsetzen wird.

Somit bleiben auch in Zukunft gesundheitsorientierte Urlaubsformen wichtig. Der
Erfolg hédngt davon ab, inwieweit die Anbieter pragnante Produkte entwickeln und
dabei ihrem Anspruch und ihrer Verantwortung gegentiber den Kunden gerecht
werden.

Einen Lichtblick liefert zudem die hohe Nutzungsrate von gesundheitsorientierten
Angeboten und Aktivitdten im Urlaub. Drei Viertel der deutschsprachigen Wohnbe-
volkerung (75 % bzw. 53,2 Mio.) nutzten diese Angebote, hdufig ohne jedoch eine
gesundheitsorientierte Urlaubsform im klassischen Sinne gemacht zu haben.
Tatsachlich ist die gesundheitsforderliche Wirkung von Reisen somit ein fr die Touris-
ten ebenso wichtiger Aspekt wie die Vermeidung von Gesundheitsgefahrdungen.

Chancen des Gesundheitsurlaubs in Oberstaufen durch Naturbezug

Im Zuge der statistischen Analysen der FUR in der Reiseanalyse Trendstudie 2030
hat sich gezeigt, dass sich aus der Menge aller relevanten Urlaubsmotive Motiv-
gruppen der Reisenden bilden lassen. Vereinfacht formuliert finden sich in diesen
Motivgruppen eben Motive der Reisenden, die miteinander korrespondieren. Die
FUR arbeitet heraus, dass die Motive ,Etwas fur die Gesundheit tun”, ,Gesundes
Klima” und ,Natur erleben” eine Motivgruppe bilden. Daraus resultieren nicht
zuletzt dhnliche Urlaubsaktivitdten wahrend der jeweiligen Reise, also z. B. Wande-
rungen, Fahrradfahren und leichte, sportliche Aktivitaten.

Maglichkeiten der Schrothkur

Die Schrothkur, der Tradition in der Literatur seit 1842 beschrieben ist, stellt fur
Oberstaufen als einziges Schroth-Heilbad in Deutschland ein Alleinstellungsmerk-
mal dar, dass vor Ort von 22 Hausern und durch arztliche Kompetenz vorgehalten
wird. Entwicklungsmaglichkeiten liegen darin, dass die Schrothkur eine anerkannte
Kur mit einer Vielzahl von wissenschaftlich erwiesenen Indikationen und Pflichtleis-
tung der gesetzlichen Krankenkassen ist.

Allerdings ist sie Uber einen begrenzten, nahen Quellmarkt hinaus nur wenig
bekannt, weist ein ,verstaubtes” Image auf und findet ihre Zielgruppe v. a. bei Alte-
ren. Sie ist hinsichtlich der therapeutischen Abldufe erklarungsbedurftig (Warum
Packungen um vier Uhr morgens? Warum ist Alkohol erlaubt?) und hat auf der
Mitarbeiterinnen-Ebene Nachwuchssorgen (Packerinnen), die im Wettbewerb der
Gesundheitsangebote einen Nachteil bedeuten.

Entwicklungsmaoglichkeiten sind Uber das Mittel einer entsprechenden Kampagne
vorrangig in der Erhéhung ihres Bekanntheitsgrades im Inlandsquellmarkt, in ihrer
Attraktivitatssteigerung flr jingere Zielgruppen (35 bis 55 Jahre) mit ausgepragter
Naturverbundenheit und gesundheitsbewusster Lebensweise zu sehen.

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens
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Ubersicht 36:
Aktivitdten bei Urlaubsreisen
in die Voralpen/Bayern | RA |
Quellmarkt D

Quelle: FUR, RA 2019 - 2021
face-to-face, Kiel

Basis: Deutschsprachige
Wohnbevolkerung ab 14
Jahre in Deutschland, An-
gaben in Prozent

Frage: Auf dieser Liste
stehen eine Reihe von
Aktivitdten, die man
wahrend seines Urlaubs
ausliben kann.

Welche dieser Aktivitdten
haben Sie wahrend lhres
Urlaubs in den letzten 3
Jahren, also 2018, 2019 oder
2020 sehr haufig

oder haufig ausgelbt?
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URLAUBSAKTIVITATEN | VORALPEN-REISENDE DER LETZTEN DREI JAHRE

Reisearten und Urlaubsmotive, die die Gaste Oberstaufens im Allgau auszeichnen, finden

sich auch in ihren Urlaubsaktivitdten wieder.

Die Reiseanalyse (RA) der FUR liefert Daten zu den Urlaubsreisearten der Reisenden aus dem
deutschen Quellmarkt, die in die bayerischen Voralpen, zu denen das Allgau gehdrt, gereist

sind (Berichtszeitraum: 2018 — 2020).

Die TOP 5-Urlaubsaktivititen dieser Zielgruppe sind (vgl. die nachfolgende Ubersicht):

Ausflige (88% der Nennungen), der Genuss landestypischer Spezialitaten (86%), Geschafte

angesehen, Einkaufsbummel (78%), Wanderungen (72%), Baden im See (64%).

Urlaubsaktivititen Reiseziel Deutschlandin Reiseziel Bayern Alpen/

letzte drei Jahre den letzten drei Jahren  Voralpen in den letzten
(sehr haufig/haufig ausgeiibt) 2018-2020 drei Jahren 2018-2020

Ausfliige in die Umgebung

gemacht 84,1 87,7
Landestypische Spezialitdten 756 86,0
genossen

Wanderungen 474 718

Baden im See oder im Meer 654 64,2

Naturattraktionen besucht 44,7 594
Baden im Swimming-Pool 479 54,1

Leichte sportliche Aktivitdten 443 509

Ausgeruht und viel geschlafen 49,4 46,9

Ferienbekanntschaften gemacht 39,2 38,2

Fahrradfahren 31, 337

Spazierengehen 248 23,7

Mit den Kindern gespielt 238 22,6

Ski Alpin/Snowboard 6,4 21,0

Gesundheits-, Kureinrichgt::g:z: 144 162

Freizeit-/Vergniigungsparks 158 135

besucht

Ski Langlauf 3,7 124

E-Biken (Elektrofahrrad fahren) 6,9 10,7
Besuch eines Weinguts/Winzers 30 5.2
Golf (kein Minigolf) 0,5 1,1

2. Status -Wertschopfung, Markenstérke und Géste Oberstaufens

Haufiger als die Vergleichszielgruppe der Reisenden, die im Zeitraum 2018 — 2020 Urlaubs-
reisen im Inland gemacht haben, beschaftigen sich die Reisenden in die bayerischen
Voralpen mit den folgenden Aktivitaten: Ausflige machen, landestypische Spezialitaten
genielSen, Wanderungen, Naturattraktionen besuchen, Baden im Pool, leichter Sport,
Sehenswiurdigkeiten besuchen, Radfahren und Ski-/Snowboardfahren, Gesundheits-, Kur-
einrichtungen nutzen, Ski Langlauf, E-Biken und Besuch eines Weinguts/Winzers.

Wicktiy ®

BETROFFENHEITEN:

Oberstaufen bietet die relevanten Aktivitatsmoglichkeiten einer Voralpendestina-
tion, die die Kunden nachfragen, in teils umfanglicher und hoher Qualitét an. Im
Prinzip passt das Angebotsspektrum, das sowohl auf der privatwirtschaftlichen
wie auch der kommunal verantworteten Gestaltungsebene des Marktes Ober-
staufen seit vielen Jahren bereitgestellt wird.

SPIELRAUME:

Spielrdume in der Bereitstellung von Aktivitdtsangeboten, sei es in unternehme-
rischer oder kommunaler Verantwortung, gibt es immer. Diese liegen haufig in
Aspekten der Zielgruppenorientierung der Ausstattung und Ausstattungsqualitat,
teilweise auch im Marketing. Im Bereich ausgewahlter Aktivitdtsmaoglichkeiten ist
die Entwicklung des Aktivitdtsangebotes sogar eine Frage der gesamtértlichen
Entwicklung.

Beispiel Urlaubsaktivitdt ,Geschafte ansehen/Einkaufsbummel”: Die Entwicklung
des Einzelhandels ist tatsachlich fur die Urlaubsorte nicht nur eine touristische
Frage, sondern als Querschnittsthema eine Fragestellung, bei der es auch um
den Einzelhandelsmix geht, den die Einwohnerinnen und Arbeitenden benoti-
gen. Umgekehrt ist dartiber hinaus wichtig, ob Flachenverfligbarkeiten bestehen
und welchen Einzugsbereich und welche Kaufkraft vorhanden sein muss, damit
Einzelhandelsansiedlungen gelingen. Fr diese Fragestellungen ist nicht nur der
Spielraum der touristischen Kapazitéts- und Nachfrageentwicklung entscheidend,
sondern auch die Spielrdume im Bereich der Wohnraum- und Gewerbeflachen-
entwicklung.

Beispiel ,Outdoor-Aktivitaten™ Die naturvertragliche Entwicklung der Outdoor-
Aktivitatsinfrastruktur ist fir Oberstaufen von Uberragendem Stellenwert. Dabei
geht es um verschiedene wichtige Rahmenbedingungen, die sicherzustellen
sind, wie v. a. Sicherheit fur alle Nutzergruppen auf (Wander-) Wegen, Besucher-
lenkung, Entwicklung attraktiver Trails fiir das Wandern, Radfahren, (E-)Mountain-
Biking, gerechtes ,Handling” des freien Betretungsrechts fur alle Nutzergruppen.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Die Aufgaben und Verantwortungen der Entwicklung der Méglichkeiten fir
Urlausaktivitdten liegen nicht nur bei den (Freizeit-) Unternehmen und nicht nur
bei der die 6ffentliche Infrastruktur entwickelnden Kommune Markt Oberstaufen.
Vielmehr ist die Bestandssicherung, die Weiterentwicklung und die Qualitatssiche-
rung des Spektrums der Urlaubsaktivitdten in Oberstaufen eine gesamtortliche
Aufgabe der Wirtschaft, der Verwaltung, der Politik und des TEO.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen
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29 Quelle: inspektour GmbH
/ DITF der FH Westkuste,
2020, Destination Brand 20 |
Die Markenstarke von Reise-
zielen, Hamburg. Frage:
,Nachfolgend finden Sie
einige Reiseziele in Deutsch-
land. Welche dieser Reise-
ziele kennen Sie, wenn auch
nur dem Namen nach?”

30 Siehe dort. Frage:

,50 wie man Menschen
sympathisch oder unsym-
pathisch findet, kann man
Reiseziele sympathisch oder
unsympathisch finden.
Bitte geben Sie an, inwie-
weit Ihnen die folgenden
Reiseziele in Deutschland
sympathisch sind.”
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2.4. MARKENSTARKE DER DESTINATION OBERSTAUFEN

MARKE OBERSTAUFEN | NICHT GANZ SO BEKANNT UND SYMPATHISCH WIE ANDERE
DESTINATIONSMARKEN

Die OTM GmbH hat zusammen mit ihren Vermarktungspartnern vor Ort, mit der Allgdu
GmbH und mit der BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH auf der Ebene des Freistaats
das Ziel, die Sichtbarkeit der Region im nationalen und internationalen Reisemarkt durch
gemeinsame Marketinganstrengungen zu erhéhen. Die Verfolgung dieses Zieles findet in
einem harten Wettbewerb der Zielgebiete und Destinationsmarken statt.

Destinationsmarken spielen im Tourismus, v. a. im Deutschland-Tourismus eine gro3e Rolle.
Dabei geht es in der Diskussion vorrangig um Marken, die die aktuellen und potenziellen
Gaste fur die Destination begeistern (sollen). Daneben haben Destinationsmarken eine wich-
tige Funktion ,nach innen”.

Die Herausforderung fir Oberstaufen liegt dabei u.a. darin, dass es im Deutschland-Touris-
mus eine sehr grofe Zahl an sog. Destinationsmarken gibt. Die Starke einer Destinations-
marke in einem Quellmarkt, v. a. im Quellmarkt Deutschland, aber auch in den wichtigen
Quellmérkten Osterreich und Schweiz, bemisst sich grundséatzlich durch ihre Bekanntheit im
Quellmarkt, ihre Sympathiewerte sowie das Besuchsinteresse fur das Zielgebiet sowie die
Besuchserfahrung mit der Destination.

Diese Dimensionen sind Gegenstand von sog. Markenmehrklanguntersuchungen wie dem
sog. DestinationBrand, an dem sich Oberstaufen zuletzt im Jahr 2020 beteiligt hat.

MARKE OBERSTAUFEN | NICHT GANZ SO BEKANNT UND SYMPATHISCH WIE ANDERE
DESTINATIONSMARKEN

Oberstaufen ist als Reiseziel 42% der Deutschen bekannt” (Rang 167 von 190 untersuchten
Destinationen), der Bekanntheitsgrad Oberstaufens im Allgau in den Auslandsmérkten Oster-
reich und Schweiz ist mit 26% bzw. 25% etwas geringer.

Im deutschen Quellmarkt sind die Bekanntheitswerte der Destinationsmarke Oberstaufen
geringer als diejenigen einiger anderer Destinationen, wie z. B. Garmisch-Partenkirchen,
Flssen oder Oberstdorf. Der Markenbegriff Allgau liegt hinsichtlich seines Bekanntheits-
wertes unterhalb jenes Bayerns, des Schwarzwalds, Tirols und Stdtirols und des Bayrischen
Walds.

25% der Deutschen finden Oberstaufen als Reiseziel sympathisch®® (Rang 168 von 190

Destinationen), der Sympathiewert Oberstaufens im Allgau in den benachbarten Auslands-
markten betragt 18% (Osterreich) bzw. 19% (Schweiz).

2. Status -Wertschopfung, Markenstarke und Gaste Oberstaufens

MARKENSTARKE OBERSTAUFEN | ZIELGRUPPENUNTERSCHIEDE IN DEN QUELLMARKTEN

Der Bekanntheitsgrad Oberstaufens im deutschen Quellmarkt in Hohe von 42% ist ein
Durchschnittswert Uber viele Zielgruppen, Soziodemographien und Motivationen hinweg.
In den Altersgruppen zwischen 45 und 64 Jahren ist der Bekanntheitsgrad demgegentber
Uberdurchschnittlich. Gleiches gilt fir Mehr-Personen-Haushalte mit Kindern®', Haushalte
mit hdheren Einkommen sowie den sog. Best Agern®? und Mid Agern®. Aul3erdem sind die
Bekanntheitswerte bei Wander-Interessierten sowie der Gruppe der Gesundheits- und Well-
ness-Interessierten im Vergleich etwas hoher. Fur diese Interessenten-Gruppen sind auch die
Sympathiewerte etwas hoher.

Besuchsbereitschaft
Bekanntheit Sympathie innerhalb der néchsten 12 Monate
als Reiseziel (Top-Two-Box) (Top-Two-Box) Nutzung

QUELLMARKT DEUTSCHLAND

prospektiv retrospektiv

K L
3 Jahre | Wert: 3%

TR1S 60% 4 TR2K 48%
' vor mehrals 3

Tl Jahren | Wert: 6%

Innerhalb letzte

QUELLMARKT OSTERREICH

prospektiv retrospektiv

18% 6% 39%

o : ~ ECEEE

K L

TR2K 33% |

Innerhalb letzte
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vor mehrals 3
Jahren | Wert: 4%

TR1S 69%

QUELLMARKT SCHWEIZ
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25% 7% 8%
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|| _ ENr7TEE
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Innerhalb letzte

3 Jahre | Wert: 2%

vor mehrals 3
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TR1S 76% TR2K 37%
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31 Definition ,Familien mit
Kindern": Haushalte mit
mindestens einem Kind
unter 14 Jahren im Haushalt
lebend und Haushaltsnetto-
einkommen

mind. 2.500 Euro

32 Definition ,Best Ager”:
Alter der Befragten 50 bis
65 Jahre und keine Kinder
unter 18 Jahren im Haushalt
lebend und Haushaltsnetto-
einkommen

mind. 2.500 Euro

33 Definition ,Mid Ager”:
Alter der Befragten 25 bis
49 Jahre und keine Kinder
unter 18 Jahren im Haushalt
lebend und Haushaltsnetto-
einkommen

mind. 2.500 Euro

Ubersicht 37:

Markenstarke der Destina-
tionsmarke Oberstaufen
Quellen: inspektour mit DITF,
2020, DestinationBrand,
Hamburg/Heide

*Mogliche Abweichun-
gen zur Summe aus den
Einzelwerten sind durch die
Mehrfachantwortmaoglich-
keiten bedingt.
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34 Definition ,Gesundheits-/
Wellness-Interessenten”:
Allgemeines (d. h. reiseziel-
unabhangiges) Interesse

an mindesten einer der
folgenden Urlaubsaktivita-
ten: ,Gesundheitsangebote
nutzen (selbstzahlend, nicht
Kur)” oder ,Wellnessangebo-
te nutzen” (Top-Two-Box auf
Skala von ,5 = sehr gro3es
Interesse” bis ,1 = gar kein
Interesse”).

35 Definition ,Wander-In-
teressenten”: Allgemeines
(d. h. reisezielunabhangiges)
Interesse an der Urlaubsakti-
vitat: ,Wandern” (Top-Two-
Box auf Skala von ,5 = sehr
groBes Interesse” bis 1 =
gar kein Interesse”).

36 Definition ,Mountain-
bike-Interessenten”:
Allgemeines (d. h. reiseziel-
unabhangiges) Interesse

an der Urlaubsaktivitat:
,Mountainbike fahren” (Top-
Two-Box auf Skala von ,5 =
sehr gro3es Interesse” bis , 1
= gar kein Interesse”).

37 Quelle: inspektour GmbH
/ DITF der FH Westkdste,
2020, Destination Brand 20
Die Markenstarke von Reise-
zielen, Hamburg. Frage nach
langeren Urlaubsreisen: ,In-
wiefern kommen folgende
Reiseziele in Deutschland
fur einen langeren Urlaub
(mit vier oder mehr Uber-
nachtungen) innerhalb der
nachsten 12 Monate fir

Sie in Frage?” und Frage

fUr Kurzurlaube: ,Inwiefern
kommen folgende Reise-
ziele in Deutschland fiir
einen Kurzurlaub (mit ein
bis drei Ubernachtungen)
innerhalb der nachsten 12
Monate fir Sie in Frage?”
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In den benachbarten Quellmarkten Osterreich und Schweiz sind bei insgesamt niedrigeren
Bekanntheitswerten als im deutschen Quellmarkt auch aus der Sicht der Zielgruppen Unter-
schiede festzustellen.

In Osterreich steigen die Bekanntheits- und Sympathiewerte erst bei Zielgruppenangehori-
gen von 55 Jahren und élter tiber den entsprechenden Durchschnittswert von 26%. Uber-
durchschnittlich sind diese Werte dann letztlich bei Personen aus Haushalten ohne Kinder
bei Gesundheits-/Wellness-** sowie bei Wander-Interessierten®.

Im Quellmarkt Schweiz liegen die Bekanntheits- und Sympathiewerte Oberstaufens im
Allgdu wie in Deutschland ab einem Lebensalter von 45 Jahren und élter (sowie 2 bis 3
Personen-Haushalten mit einem alteren Kind) Gber dem Durchschnitt von 25%, nehmen
dann ab einem Alter von 65+ nochmals zu (36%). Signifikant Gberdurchschnittlich sind die
Bekanntheitswerte im Schweizer Quellmarkt daneben bei Gesundheits-/Wellness-Interessier-
ten, bei Wander- und bei Mountainbike-Interessierten3,

MARKENSTARKE OBERSTAUFEN | BESUCHSBEREITSCHAFT

Letztlich entscheidend ist es, als Destinationsmarke in den Quellmaérkten bei Reisenden die
Besuchsbereitschaft zu wecken, damit zahlbare Aufenthalte und Umsétze in den touris-
tischen Betrieben entstehen. Die Besuchsbereitschaft fiir Oberstaufen® ist derzeit im
deutschen Quellmarkt mit 10% am hochsten. Sie liegt im Quellmarkt Schweiz bei 8% und im
Quellmarkt Osterreich bei 3%.

BETROFFENHEEN:

Die Bekanntheitswerte Oberstaufens im Allgdu im deutschen Quellmarkt sowie
in den Quellmarkten Osterreich und Schweiz sind mit 42% bzw. 25%/26% nicht
gering, sie kdnnten im Wettbewerb der Destinationsmarken aber hoher sein.
Gleiches gilt fur die Sympathiewerte in den Quellmarkten. Eine relativ geringe
Markenbekanntheit und Sympathie im Vergleich zu den Mitbewerbern ist dabei
naturlich fur alle Leistungstrager und die Kommune selbst eher eine Entwick-
lungsdampfer.

SPIELRAUME:

Die Marktstarke des Begriffs ,Allgau” ist auch ein Signal, dass hinsichtlich der
Markenbekanntheit und Sympathiewerte der Markenbegriffe ,Oberstaufen” und
,Oberstaufen im Allgau” ,noch etwas geht”. Wiinschenswert ist die Steigerung der
Bekanntheits- und der Sympathiewerte Oberstaufens.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Bekanntheit und Sympathie zu schaffen, ist die Aufgabe

des Tourismusmarketings der OTM im Rahmen entsprechender Budgets, aber
darlber hinaus auch ein Handlungsfeld, auf das die Gesamtheit der &ffentlichen
und privaten (touristischen) Akteure Oberstaufens positiven Einfluss ausiiben
kénnen. Die Art und Weise wie Oberstaufen als Tourismus- aber auch als Lebens-
standort mit hoher Aufenthaltsqualitat entwickelt (,Place Making”) und wie der
Ort Gber Angebote, Geschichten (,Story”) und Erlebnisse inszeniert wird, ist eine
gesamtortliche und sektoriibergreifende Verantwortung der Kommune, der
Eigenbetriebe, der Wirtschaft, aber auch der Einwohner:innen Oberstaufens.

2. Status -Wertschopfung, Markenstarke und Géste Oberstaufens




38 Quelle der Inhalte des
vorliegenden Abschnitts:
FUR, 2021, Reiseanalyse RA
2021 | Ergebnis-

bericht | Struktur und
Entwicklung der Urlaubs-
reisenachfrage im Quell-
markt Deutschland, Kiel

39 Nicht in dieser
Berechnung berticksichtigt
wurden die Urlaubsreisen
der begleitenden Kinder bis
13 Jahre (5,8 Mio,, Vorjahr
8,2 Mio.) sowie aullerdem
die Kurzurlaubsreisen der
begleitenden Kinder

(bis 13 Jahre), fur die aber
keine zuverldssige
Datengrundlage vorliegt.

64

3.1.NACHFRAGETRENDS | INLANDSREISEMARKT 2020
UND AUSBLICK | DIE RA-TRENDSTUDIE

Fur Oberstaufen ist der Inlandsreisemarkt von hohem Stellenwert und wird daher nachfol-
gend im Hinblick auf die jingsten Nachfrageentwicklungen und seiner zukUnftigen
Potenziale detaillierter dargestellt3.

UBERBLICK | INLANDSREISEMARKT 2020

Im Zuge der Coronavirus-Krise fiel die Partizipationsrate am Urlaubsreiseverkehr in Deutsch-
land um mehr als 15 Prozentpunkte auf nur noch 63,1% (Vorjahr 78,2 %). Dieser Wert
beschreibt den Anteil in der deutschsprachigen Bevélkerung ab 14 Jahren, die auch 2020
zumindest einmal ihre Koffer packte und eine Urlaubsreise mit mindestens fnf Tagen Dauer
machte. Ahnlich niedrige Werte der Urlaubsreiseintensitat wurden zuletzt Ende der 1980er
Jahre erhoben.

Der Markt fir Kurzurlaubsreisen (KUR, zwei bis vier Tage Dauer) wurde sogar noch harter
getroffen: Nur noch 43% (Vorjahr 57 %) der Bevélkerung von 14 bis 75 Jahre unternahmen
im Vorjahr zumindest (auch) eine Kurzurlaubsreise.

Entsprechend reduzierten sich sowohl die Anzahl von Urlaubsreisen (-30,3 Mio. auf 50,5
Mio.) und Kurzurlaubsreisen (-58,3 Mio. auf 37,1 Mio.) im Jahr 2020. Der Gesamtrlickgang an
privaten Reisen ab einer Ubernachtung summierte sich so auf rund 88,6 Mio. bzw. -47% zum
Vorjahresniveau®.

Die durchschnittlichen Ausgaben pro Person und Urlaubsreise (ab flnf Tagen Dauer) erleb-
ten einen deutlichen Einbruch im Jahresvergleich (EUR 892, Vorjahr EUR 1.032), was jedoch
auf die veranderte Zusammensetzung der Reiseziele zurlickzufiihren ist. Der deutlich hohere
Anteil an (gUnstigeren) Deutschland-Urlauben senkte den Gesamtschnitt deutlich. Innerhalb
der einzelnen Destinationen blieb das Preisgefiige jedoch relativ stabil. Die Gesamtausgaben
fUr Urlaubsreisen ab 5 Tagen Dauer fielen im Zuge des Volumenriickgangs logischerweise
ebenfalls deutlich (auf EUR 45,1 Mrd., Vorjahr EUR 73,1 Mrd.). Die durchschnittlichen
Ausgaben pro Kurzurlaubsreise und Person (der 14- bis 75- Jahrigen) lagen 2020 mit EUR 282
auf dem dhnlichen Niveau wie im Vorjahr (EUR 271). Aber auch in diesem Marktsegment sind
die Gesamtausgaben im Zuge des Nachfragerlickgangs dramatisch eingebrochen

(auf EUR 10,5 Mrd., Vorjahr 23,7 Mrd.).

Die zu Jahresbeginn 2021 erhobenen Trendindikatoren waren von grof3er Unsicherheit
beziglich Moglichkeiten fir Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen im kommenden Jahr gepragt.
Der Anteil der Bevolkerung mit noch unsicheren Reiseplanen war aul3ergewdhnlich hoch.
Nichts desto trotz war aber der Anteil der Bevolkerung, die sicher nicht verreisen wollen,
auch zu Jahresbeginn 2021 nicht wesentlich hdher als in den Vorjahren. Sobald die
entsprechenden Rahmenbedingungen und Reisemdglichkeiten gegeben sind kann auch
2021 ein gutes Reisejahr werden.

URLAUBSREISEINTENSITAT | DER ANTEIL DER MENSCHEN IN DER BEVOLKERUNG,
DER AUF REISEN GEHT

Die Urlaubsreiseintensitat beschreibt, wie hoch der Anteil in der Bevolkerung (ab 14 Jahren)
ist, der im letzten Jahr zumindest eine Urlaubsreise ab 5 Tagen Dauer gemacht hat. Im Zuge
der Coronavirus-Krise ist diese zentrale Kennzahl von 78,2 % im Vorjahr auf nur noch 63,1%
der Bevolkerung eingebrochen. Bei unveranderter Bevolkerungsgrof3e verringerte sich somit
auch die Zahl der Urlaubsreisenden von rund 55,2 Mio. im Jahr 2019 auf nur noch rund 44,6
Mio. Personen. Nach dem Rekordvolumen im Jahr 2019 wurden nun 10,6 Millionen Urlaubs-
reisende aus Deutschland weniger gezahlt. Ein nicht unwesentlicher Teil dieser Nichtreisen-
den verzichtete im letzten Jahr auch auf Kurzurlaubsreisen.

100
Anteil der Bevolkerung,
der in den vergangenen 12 Monaten
mindestens eine Urlaubsreise Gleitender
ab 5 Tagen Dauer unternommen hat. Zehnjahres-Durchschnitt
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KURZREISEINTENSITAT

Die Reiseintensitat fur Kurzurlaubsreisen von 2 bis 4 Tagen Dauer wird in der Novemberwelle
der RA online erhoben. Die Kennzahl bezieht sich hierbei auf die deutschsprachige Wohnbe-
volkerung im Alter von 14-75 Jahren (bis 2017: Altersklasse 14-70 Jahre) und den Reisezeit-
raum November bis Oktober. In den Vorkrisenjahren lag die Kurzurlaubsreiseintensitdt der
14- bis 75-Jahrigen in einem Bereich zwischen 56 und 58%.

Von den rund 65,3 Mio. deutschsprachigen Personen im Alter von 14 bis 75 Jahren in Privat-
haushalten haben im Vorjahr 28,1 Mio., also rund 43% zumindest eine Kurzurlaubsreise mit
Ubernachtung unternommen. Die Kurzurlaubsreiseintensitat ist damit in einem dhnlichen
Maf3e zurlickgegangen (-24%), wie auch die Reiseintensitat bei langen Urlaubsreisen ab 5
Tagen Dauer.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

2020:
63,1%

Ubersicht 38:
Urlaubsreiseintensitat |
Quellmarkt Deutschland
1954 - 2020

Quellen: FUR, 2021, Reise-
analyse RA 2021, Kiel
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Ubersicht 39:
Kurzurlaubsreiseintensitdt
| Quellmarkt Deutschland

2012-2020

Quellen: FUR, 2021,
Reiseanalyse RA 2021, Kiel

Kurzurlaubsreiseintensitat
der letzten 12 Monate in %
Deutschsprachige Wohn-
bevolkerung 14-75 Jahre
(bis 2017: 14-70 Jahre) in
Deutschland. RA online
2013-2021

Keine Kurzurlaubsreise
in den letzten
12 Monaten gemacht

Kurzurlaubsreise in
den letzten

12 Monaten gemacht
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Die Gesamtbetrachtung der Reiseintensitat im letzten Jahr offenbart, dass rund ein Drittel
der Bevolkerung (31%) trotz widriger Umstdande sowohl Urlaubs- als auch Kurzurlaubs-
reisen gemacht hat (rund 22,1 Mio. Reisende), ein weiteres gutes Drittel (32%) jedoch nur
fur langere Urlaubsreise(n) verreist ist. Weitere 10% (6,9 Mio. Personen) haben nur (eine)
Kurzurlaubreise(n) gemacht, und satte 27% (19,1 Mio. Personen) ganz auf private Reisen
verzichtet. Im langjahrigen Vergleich lag dieser Wert bisher stabil bei rund 15-17%.

Aus Detailanalysen der Erhebung zur Reiseaktivitat in der Vergangenheit ist dartiber hinaus
bekannt, dass rund 4 bis 6% aller Befragten angeben nie - auch nicht in unregelmalligen
Abstdanden - zu verreisen.

REISEVOLUMEN: URLAUBS- UND KURZURLAUBSREISEN 2020

Das Reisevolumen des Urlaubsmarktes in Deutschland setzt sich zusammen aus den
Urlaubsreisen (ab fiinf Tagen Dauer) und den Kurzurlaubsreisen (zwei bis vier Tage Dauer)
der Bevolkerung ab 14 Jahren und der begleitenden Kinder (bis 13 Jahre). Das Urlaubs-
reisevolumen brach 2020 auf nur noch insgesamt 50,5 Mio. Reisen der deutschsprachigen
Bevolkerung ab 14 Jahre ein. Das entspricht einen Riickgang um 30,3 Mio. Reisen oder
29%. Die Zahl der Urlaubsreisen der Deutschen (ohne Ausldnder) sank im selben Zeitraum
in ahnlichem Ausmal3 (-31%,; von 63,6 Mio. in 2019 auf 44,2 Mio. in 2020). Zu den 50,5 Mio.
Reisen der Bevolkerung ab 14 Jahren kommen noch weitere 5,8 Mio. (Vorjahr 8,1 Mio.)
Urlaubsreisen der begleitenden Kinder bis 13 Jahre hinzu.

Fur das Jahr 2020 wurde ein Volumen von 36,0 Mio. Kurzurlaubsreisen der 14- bis 75-Jahri-
gen in der deutschsprachigen Wohnbevolkerung erhoben (Vorjahr 90,8 Mio.). Zusatzlich
wird auch die Zahl der Kurzurlaubsreisen der Gber 75-Jahrigen im letzten Jahr geschatzt:
diese betrug 2020 rund 1,1 Mio. (Vorjahr 4,6 Mio.).

Insgesamt unternahm die deutschsprachige Bevoélkerung ab 14 Jahre damit 37,1 Mio.
Kurzurlaubsreisen (Vorjahr 95,4 Mio.). Dies entspricht einem Riickgang von rund 61%
gegenlber 2019. Rechnet man beide Segmente zusammen, so wurden im Jahr 2020 von
der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahre nur noch rund 87,6 Mio. Urlaubs- und
Kurzurlaubsreisen (Vorjahr 166,2 Mio.) unternommen — ein Rtickgang von rund 47% oder
78,6 Mio. Reisen ab einer Ubernachtung.

3. Potenziale | Nachfragetrends, Quellmérkte, Interessenten
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reisende

Die Ausgaben pro Urlaubsreise und Person sanken im Jahr 2020 auf durchschnittlich EUR
892 (Vorjahr EUR 1.032) und fielen damit um rund EUR 140. Dies ist vor allem — darauf wird
im weiteren Verlauf dieses Kapitels noch im Detail eingegangen — den Veranderungen in der
Reisezielwahl geschuldet.

Ein stark ricklaufiges Reisevolumen kombiniert mit niedrigeren Durchschnittsausgaben
fUhrt erwartungsgemal auch zu geringeren Gesamtausgaben flr Urlaubsreisen: Nach einem
Rekordniveau von EUR 73,1 Mrd. in 2019 wurde fir 2020 nur noch Gber Ausgaben von rund
EUR 45,1 Mrd. bei langen Urlaubsreisen berichtet.

Fir die Kurzurlaubsreisen wurden 2020 durchschnittlich EUR 282 pro Person ausgegeben,
was hier ein geringes Plus im Vergleich zum Vorjahr (EUR 271) bedeutete. Angesichts der
jedoch drastischen Volumenverluste bei den Kurzurlaubsreisen musste auch hier ein deut-
licher Rlickgang bei den Gesamtausgaben hingenommen werden. Insgesamt wurden 2020
fUr Kurzurlaubsreisen nur noch EUR 10,5 Mrd. (Vorjahr EUR 25,9 Mrd.) ausgegeben — ein Riick-
gang von 59% gegendber 2019.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 40:

Volumen Urlaubs- und
Kurzurlaubsreisen und
Umsatz 2020 | Quellmarkt
Deutschland

Quellen: FUR, 2021,
Reiseanalyse RA 2021, Kiel
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40 Quelle der Inhalte des
vorliegenden Abschnitts:
Lohmann, m. et. al, 2020,
Reiseanalyse Trendstudie

2030, Kiel, S. 26

Ubersicht 41:
Urlaubsreisetrends 2030:
Stabilitdt und Dynamik

Quellen: Lohmann et. al,
2020, Reiseanalyse Trend-
studie 2030, Kiel

INLANDSREISEMARKT | CORONA-EINFLUSSE AUF DIE NACHFRAGETRENDS 20304

Grundsatzlich liegt den mittel- und langfristigen Trends die Annahme zugrunde, dass
bedingt durch die Folgen der Corona-Pandemie die Parameter der touristischen Nach-
frage in den Jahren 2020 bis 2023 von den ohne diesen Einfluss zu erwartenden Verldufen
abweicht, bis spatestens 2025 aber in den allermeisten Parametern wieder den Pfad der
erwarteten Entwicklung erreicht (back on track).

Diese Annahme griindet sich im Wesentlichen auf die hohe Bedeutung des Urlaubstouris-
mus flr Wirtschaft, Gesellschaft und Individuen und das jahrzehntelange Funktionieren
dieses Marktes. Der Einschatzung, dass ,nach Corona” ein deutlicher Wandel zu einem ganz
anderen Urlaubsreiseverhalten zu erwarten ist, stehen die Autoren der RA Trendstudie 2030
skeptisch gegeniber: Es gibt derzeit keine zwingenden oder plausiblen Mechanismen, die
etwa Konsumenten in Zukunft veranlassen wirden, wegen Corona umweltfreundlicher,
nachhaltiger oder in anderer Weise anders zu verreisen. Vielmehr erscheint es plausibler,
dass die jetzt und in absehbarer Zukunft geltenden Einschrankungen Giberwunden werden
wollen, sobald dies gefahrlos moglich ist.

Unter der Voraussetzung, dass keine weiteren derartigen Zasuren auftreten, sind demnach
ab 2025 wieder weitgehend von Corona-Effekten unabhadngige Verlaufe zu erwarten.

Die Trends als aus heutiger Sicht wahrscheinliche Entwicklungen sind unter dieser Perspek-
tive ab diesem Zeitpunkt wieder verlasslich. Tatséchlich sind es 2030 ja zum allergro3ten Teil
dieselben Personen, die auch 2019 die touristische Nachfrage ausgemacht haben und die
2030 reisen werden.

Diese Erwartung durfte auch flr die Reiseziele im Allgdu zutreffen.

Sonderfélle sind die Fern-, Flugreisen und Kreuzfahrten, denn dort erwarten die Autoren der
RA Trendstudie 2030 einen dauerhaft ddmpfenden Effekt flir den betrachteten Zeitraum bis
2030. Bis 2025 ist zwar auch hier mit Marktanteilen wie vor Corona-Zeiten zu rechnen, die
folgenden Wachstumsraten von 2025 bis 2030 werden aber voraussichtlich niedriger sein als
in den vergangenen Jahren.

URLAUBSREISETRENDS 2030: STABILITAT UND DYNAMIK

Unabhédngig von den Erwartungen im Zusammenhang mit und in Folge der Corona-Pande-
mie stellt die RA Trendstudie 2030 eine Reihe von Urlaubsreisetrends bis zum Jahr 2030 fest,
die zum einen von Stabilitdt, zum anderen aber auch von Dynamik gekennzeichnet sind.
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C @ Nachhaltigkeit wird (etwas) wichtiger )

Zu den stabilen Faktoren der Zukunft des (Urlaubs-) Reisemarkts gehdren ein stabiles Nach-
fragevolumen und relativ stabile Merkmale des Reiseverhaltens und der Reisewtinsche. Diese
werden eben die oben beschriebene Rickkehr auf den Entwicklungspfad des Reisemarkt vor
der Corona-Pandemie ermoglichen.

Besonders bemerkenswert scheinen drei Trends bei den Urlaubsreisen zu sein:

» ,Mehr Reisen, weniger Tage” verlangt von den Anbietern mehr Aufwand und Flexibilitat.

» ,Mehr online und direkt” verlangt von den Anbietern eine noch konsequentere Anpas-
sung an digitale Prozesse.

» ,Es geht vorbei”: Die Corona-Krise kann Gberwunden werden.

Zur Dynamik des Urlaubsreisemarktes bis 2030 gehdren Aspekte der Zielgruppenstruktur,
der Rolle der Kurzurlaubsreisen, die Digitalisierung sowie Nachhaltigkeitsaspekte.

Was den Wandel in der Kundenstruktur anbetrifft, erwarten die Autoren der RA Trendstudie
2030 u. a. die nachfolgenden Entwicklungen.

» Alter: Bis 2030 werden in Deutschland 3,6 Mio. Senioren (Personen im Alter von 65 Jahren
oder alter) mehr leben als 2019. Dieser Wandel zeigt sich auch im Tourismus, weil Altere,
wenn sie reisen, oft reisen. Man kann deswegen in nahezu allen touristischen Segmen-
ten eine Zunahme élterer Gaste erwarten. Hierbei wird die gré3te Gruppe von Personen
gebildet, die insgesamt eher fit sind und ihr gewohntes Reiseverhalten mit einem damit
einhergehenden haufig héheren Qualitatsanspruch aus friheren Jahren fortsetzen oder
intensivieren. Besonders stark wachst in der Bevolkerung aber die Gruppe der hochbetag-
ten Personen, deswegen ist auch mit einer Zunahme von reisewilligen, aber gebrechlichen
Personen zu rechnen.

» Kinder: Die Zahl der Kinder bis 14 Jahre steigt bis 2030 leicht an, ebenso auch die Urlaubs-
reisen mit begleitenden Kindern.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

4 N N
URLAUBSREISEN KURZURLAUBREISEN
(ab fiinf Tage Dauer) (zwei bis viert Tage Dauer)
L
G I
Inland Ausland Zusammen Inland Ausland Zusammen
17,4 Mio. 52,1 Mio. 69,5 Mio. 73,2 Mio. 27,2 Mio. 100,1 Mio.
(-1,3 Mio.) (+/- 0 Mio.) (-1,3 Mio.) (+4,5 Mio.) (+3,8 Mio.) (+8,3 Mio.)
RN
N
durchschnittliche Urlaubsreisedauer: 12,3 Tage (-0,1 Tage)
Ve
ﬁgﬁgﬂgﬂ Urlaubsreisen mit Kindern bis 13 Jahre: 13,2 Mio. (+0,5 Mio.) *
J
BACKON
TRACK
URLAUBSREISEN... 2022 - 2025
- ... mit Online-Buchung: 42,6 Mio. (+15,0 Mio.)
[Ij] ...mit Reisebiirobuchung: 18,1 Mio. (-1,3 Mio.)
...mit Buchung beim Leistungstrager: 24,8 Mio. (+4,0 Mio.)
...ohne vorherige Buchung: 4,9 Mio. (-3,6 Mio.)
- O J

Ubersicht 42:
Urlaubsreisetrends 2030:
Die Reisen

Quellen: Lohmann et. al,

2020, Reiseanalyse Trend-

studie 2030, Kiel
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Ur|aub5reisg§:;s(;§h;0§%f Multipotional s Reise- » Multioptionalitit: Die hohe Flexibilitit hat ihre Grundlage auch in der schon erwahnten
Wandel in der Kunden- kompetent Multioptionalitdt der Reisenden, die sich unter anderem aus der breiten Motivlage und der
struktur Angebotssituation ergibt. Multioptionalitdt meint den Trend, dass Kunden selbst zuneh-
Quellen: Lohmann et. al, mend Wahlmaoglichkeiten sehen, mit denen sie einen positiven Urlaub gestalten kénnen.
2020, Reiseanalyse Trend- L. . Natdrlich ist daflrr eine wichtige Voraussetzung, dass es ein entsprechend breites Angebot
studie 2030, Kiel  Motiviert & Flexibel

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ gibt. Das steht flr den deutschen Markt aber aulSer Frage. Die Multioptionalitat fihrt zu
einer ,neuen Austauschbarkeit” touristischer Produkte, die sich nicht dadurch ergibt, dass
die Produkte einander dhnlich sind, sondern aus den vielféltigen Interessen der Urlauber.
Hinzu kommt, dass fast alle wichtigen Urlaubsmotive an vielen Stellen der Welt und mit
vielen touristischen Angeboten erfiillbar zu sein scheinen.

interessiert

Bunter Always » Neue Informationsstrategien der Kunden: Den Kunden steht ein touristisches Angebot

online mit sehr groBen (und in einigen Destinationen wachsenden) Kapazitdten zur Verfligung,
bei dem sich die einzelnen Anbieter in einem scharfen Wettbewerb befinden. Dem Infor-
mationsverhalten der Verbraucher kommt im zukinftigen touristischen Wettbewerb eine
SchlUsselrolle zu. Nur Produkte, denen es gelingt, im Laufe des Entscheidungsprozesses
Uberhaupt bedacht zu werden (die im sog. ,relevant set” des Konsumenten sind), haben
eine Chance, in die ndhere Auswahl zu kommen.

Auch mit

Kind(ern) ettt Alter
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» Urlaubsmotivation und -einstellungen: Die urlaubsreisebezogenen Motive und Einstellun-
gen verweisen zundchst auf eine stabile Tourismusnachfrage in quantitativer und qualita-
tiver Hinsicht. Die Entwicklung der Urlaubsmotive und Urlaubserwartungen zeigte in den
vergangenen fUnf Jahrzehnten einen anspruchsvoller gewordenen Kunden: Es gab aber
keine Verschiebungen in den Schwerpunkten. Die grundsatzlichen Motive fur Urlaubsrei-
sen werden sich auch in den kommenden zehn Jahren nicht dndern: Entspannung, keinen
Stress, Abstand zum Alltag finden und gleichzeitig frische Kraft zu dessen Bewadltigung
tanken. Von einem fundamentalen Urlaubswertewandel kann nach diesen Daten keine
Rede sein.

» Kompetenz: Kundiger Kunde: Die zunehmende Kompetenz der potenziellen Touristen
ergibt sich unter anderem durch haufige Konsumentscheidungen im Tourismus und eine
Zunahme der ReiseregelmaRigkeit, ein hohes Level an Erfahrungen mit unterschiedlichen
Reisezielen und -formen und einer Gewdhnung an eine grof3e Informationsvielfalt (Kunden
nutzen viele Informationskanale und -quellen).

» Diese grof3e und wachsende Kompetenz der erfahrenen Kunden ist eine Bedingung, der
die Tourismusanbieter im Marketing gerecht werden mussen. Die Kompetenz kann sich in
einer bewussteren Preis-Leistungs-Orientierung ebenso wie in hohen Anspriichen an die
Urlaubsqualitat dullern, sie kann die Basis sein fur Flexibilitdt und Multioptionalitat.

» Hohe Anspriiche an die Urlaubsqualitdt meint hier nicht (nur) die Produkt- und Servicequa-
litdt, sondern die Sicherung des Urlaubserlebnisses in all den Facetten.

» Nachhaltiger Reisen: Zur Produktqualitdt gehort in Zukunft auch fur viele Reisende die
Nachhaltigkeit im Sinne von Umwelt- und Sozialvertraglichkeit der Angebote.

» Abwechslung und Flexibilitat: Insgesamt zeigen die Daten der Reiseanalyse Uber die
letzten Jahre einen sehr stabilen Nachfragemarkt, sowohl in den quantitativen Eckdaten
wie auch in der Verteilung der Urlauberstrome auf Ziele, Reisearten oder Unterkinfte. Diese
Situation darf nicht zum Schluss verleiten, der Urlauber als solcher sei ein Gewohnheitstier
und die Individuen machten jedes Jahr im Urlaub das Gleiche. Tatsachlich sind die Touris-
ten aus Deutschland eher durch eine Neigung zu Abwechslung gekennzeichnet. Die Lust
an der Abwechslung ist verbunden mit einer groBen Flexibilitdt. Das haben in den letzten
Jahren auch wieder die Krisen in einzelnen Urlaubsgebieten deutlich gemacht. Wenn
7. B. die TUrkei als Ziel ausfallt, dann verringert sich dadurch nicht die Gesamtnachfrage im
Urlaubstourismus, sondern die ,betroffenen” Touristen steuern zu einem anderen Ziel.

3. Potenziale | Nachfragetrends, Quellmérkte, Interessenten

®
w.

BETROFFENHEITEN:

Die grundsatzlichen Richtungen, in die sich der Gesamtmarkt fur (Kurz-) Urlaubs-
reisen entwickelt, ist fir alle Akteure im Oberstaufen-Tourismus relevant. Sicher-
lich gilt dies nicht immer in derselben Ausgepréagtheit oder in der derselben
Weise. Aber betroffen sind von den nachfrageseitigen Reisetrends alle in Ober-
staufen wirkenden Akteure mehr oder weniger, friher oder spater.

SPIELRAUME:

Angesichts der Tatsache, dass das Reiseverhalten stabil bis langweilig erscheint,
steckt fur Oberstaufen gleichwohl eine Herausforderung. Die Stabilitat der
Ansprliche bedeutet die Verpflichtung zur Aufrechterhaltung des bestehenden
Angebots und der Sicherung der bestehenden Erlebnisqualitat. Hier gibt es in
vielen Angebotsbereichen in Oberstaufen Spielrdume, besser Handlungsnotwen-
digkeiten. Was die dynamischen Faktoren im Reisemarkt der Zukunft anbetrifft,
also die zunehmenden Anforderungen bei der Digitalisierung und der Nachhal-
tigkeit ist festzustellen, dass es hier nicht vorrangig um Inhalte geht, sondern um
Bedingungen, die bei der Ausnutzung von Spielrdumen zu erfillen sind.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Wahrnehmung und Sensibilisierung der privatwirtschaftlichen, aber auch der
offentlichen Akteure in Verwaltung und Politik fir Veranderungen im Urlaubs-
reisemarkt, die fiir Oberstaufen relevant sind. Hier sieht sich die OTM in der Pflicht
und kommt dieser auch mit der vorliegenden Publikation und zukinftig zu erwar-
tenden MalBnahmen nach. Aber: Die OTM ist auch auf einen Widerhall aus der
Branche, aus der Verwaltung und aus der Politik hinsichtlich der Zukunftstrends
im Oberstaufen-Tourismus angewiesen.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen
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Ubersicht 44:

Erfahrung mit dem und In-
teresse am Reiseziel Bayern:
Alpen/Voralpen

Quellen: FUR, RA 2009-2021
face-to-face, Kiel

Frage: Ich habe hier eine
Liste mit verschiedenen
deutschen Regionen. In
welchen davon haben Sie in
den letzten 3 Jahren

(also 2018, 2019 oder 2020)
schon einmal Urlaub ge-
macht? Planen Sie innerhalb
der ndchsten 3 Jahre (also
2021, 2022 oder 2023)
ziemlich sicher eine
Urlaubsreise in eine oder
mehrere dieser Regionen?
Und welche von diesen
Regionen kommen fir Sie
in den nachsten drei Jahren
als Urlaubsziel generell in
Frage?

. Interesse nachste
3 Jahre

Erfahrung letzte
3 Jahre

72

3.2. INTERESSENSPOTENZIAL | INLANDS- UND AUSLANDS-
QUELLMARKTE

INLANDSQUELLMARKTE OBERSTAUFENS | INTERESSE GROSSER ALS ERFAHRUNG

Der wichtigste Quellmarkt fiir Urlaubsreisen nach Oberstaufen ist nach wie vor der Quell-
markt Deutschland.

Das Reisegebiet Bayern | Alpen/Voralpen der Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen (RA), zu dem Oberstaufen dort gezahlt wird, bleibt ein sehr beliebtes
Urlaubsziel fiir die deutsche Bevolkerung und sein Potenzial ist in den vergangenen Jahren
noch gewachsen.

In der RA 2021 gaben 27 % der Befragten an, sich fiir eine Urlaubsreise die bayerischen
Alpen/Voralpen generell zu interessieren. Dagegen blieb die Zahl der Befragten, die in den
letzten 3 Jahren eine Urlaubsreise in die bayerischen Alpen/Voralpen unternommen

haben, nur knapp konstant (Befragungszeitpunkt Januar 2021: 9+%). Letztlich ist das Inter-
esse fiir die bayerischen Alpen/Voralpen im Quellmarkt Deutschland mehr als dreimal

so hoch wie die Erfahrung mit dem Reiseziel.

ABER: Diese Interessentenpotenziale realisieren sich nicht automatisch, sondern sie miissen
im internationalen Wettbewerb der Bergurlaubsdestinationen erobert werden.

in %
40
30 29
30 27 27
26 26 , 5 , I
4 4
23 24 3
20
12 12
1 11
<> 10 10
10 o 10 ................... 9 ........... S . 9 . - Im

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Die wichtigsten Inlandsquellmarkte der Personen mit Reiseinteresse fir das Reiseziel Bayern
Alpen/Voralpen in den ndchsten drei Jahren sind Bayern, Baden-Wurttemberg und Nord-
rhein-Westfalen, die zusammen fast ein Drittel der inldndischen Interessenten ausmachen.

Gemessen an ihrem Bevolkerungsanteil sind die Interessentenpotenziale in Bayern und
Baden-Wurttemberg, wie auch in Hessen und Schleswig-Holstein (dort aber auf geringem
Gesamtniveau) auffallig hoch.

Gleichwohl zeigen sich Sattigungstendenzen in einzelnen Markten. Im Quellmarkt Bayern ist
der Anteil der Alpen/Voralpen- Interessenten niedriger als der Anteil an den Erfahrenen fir
die bayerischen Alpen/Voralpen.

Das heil3t, dass die Nachfrage aus dem heimischen, nahen Quellmarkt Bayern kein Selbst-

ganger und dieser Markt weiterhin bearbeitet werden muss. Gleichwohl gilt es alternative
Inlandsquellmarkte starker in den Fokus zu riicken.

3. Potenziale | Nachfragetrends, Quellmérkte, Interessenten

Bundeslander

Bayern

Baden-
Wiirttemberg

Nordrhein-
Westfalen

Hessen
Niedersachsen
Schleswig-Holstein
Sachsen-Anhalt
Thiiringen

Mecklenburg-
Vorpommern

Hamburg
Berlin
Brandenburg
Sachsen
Bremen
Saarland

Rheinland-Pfalz

21,5

7,5
96
35
2,7
26

1.9

2,2
43
30
5,1
08
1,2
49

Reiseziel Bayern
Alpen/Voralpen

in den letzten drei
Jahren 2018-2020

315

18,7

14,6

10,1
6.9
18
39
13

1,0

06
2,0
14
44
04
04
11
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Reiseziel Bayern
Alpen/Voralpenin
den nachsten drei
Jahren 2021-2023

»ziemlich sicher”

24,0

234

14,8

Ubersicht 45:

Herkunft der Personen
mit Interesse am Reiseziel
Bayern: Alpen/Voralpen

Quelle: FUR, RA 2019 — 2021
face-to-face, Kiel

Basis: Deutschsprachige
Wohnbevélkerung ab 14
Jahre in Deutschland,
Angaben in Prozent
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Ubersicht 46:
Besuchserfahrung und
Besuchsbereitschaft fr

Oberstaufen | Quellméarkte
Osterreich und Schweiz

Quellen: inspektour mit DITF,

2020, DestinationBrand,
Hamburg/Heide
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AUSLANDSQUELLMARKTE OBERSTAUFENS | BESUCHSBEREITSCHAFT VS. NUTZUNG

Die Markenmehrklanguntersuchung DestinationBrand, an dem sich die Oberstaufen Touris-
mus Marketing GmbH - OTM zuletzt im Jahr 2020 beteiligt hat, befasst sich u. a. mit der
Besuchsbereitschaft fir und der Besuchserfahrung mit Oberstaufen.

In Bezug auf die entsprechenden Gré3enordnungen tbereinstimmend mit den Daten der
Reiseanalyse der FUR berichtet der DestinationBrand 2020 (DB 2020) flr Oberstaufen im
deutschen Quellmarkt eine Besuchsbereitschaft (prospektiv in den nachsten 12 Monaten)
fUr langere Urlaubsreisen in Hohe von 10% und fur Kurzurlaubsreisen in Hohe von 12% (RA
2021:insgesamt 27% fr die ndchsten drei Jahre). Auch im DM 2020 ist die Besuchsbereit-
schaft deutlich groBer als die ,Erfahrung” (retrospektiv) mit 9% der Befragten (RA 9%)).

Im Quellmarkt Osterreich (Besuchsbereitschaft fir langere Urlaubsreisen in Hohe von 3% und
fUr Kurzurlaubsreisen in Hohe von 6%) wie auch im Quellmarkt Schweiz (Besuchsbereitschaft
fUr langere Urlaubsreisen in Hohe von 8% und flr Kurzurlaubsreisen in Hohe von 7%) fallen
die Unterschiede zwischen Interesse und Erfahrung deutlich geringer aus.

Besuchsbereitschaft
Bekanntheit Sympathie innerhalb der néchsten 12 Monate
als Reiseziel (Top-Two-Box) (Top-Two-Box) Nutzung

QUELLMARKT DEUTSCHLAND

prospektiv retrospektiv

K L
: Innerhalb letzte
TR1S 60% 4 TR2K 48% 3 Jahre [ Wert: 3%
' : vor mehrals 3
TR : Jahren | Wert: 6%

QUELLMARKT OSTERREICH

prospektiv retrospektiv

26%
18% 6% 30
ok oL ]
i Innerhalb letzte

TR1S 69% 4 TR2K 33% 3 Jahre | Wert: 2%

vor mehrals 3

TR Jahren | Wert: 4%
QUELLMARKT SCHWEIZ
prospektiv retrospektiv
A - | | _ BT

, K L
! Innerhalb letzte
TR1S 76% 4 TR2K 37% 3 Jahre | Wert: 2%
‘ § i vor mehrals 3
LI Jahren | Wert: 4%
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INTERESSENTENPOTENZIAL VORALPEN | INTERESSE AN URLAUBSFORMEN

Die Personen im Inlandsquellmarkt, die sich in den ndchsten drei Jahren fir eine Reise nach
Bayern Alpen/Voralpen interessieren (,ziemlich sicher in den ndchsten drei Jahren”), inte-
ressieren sich dabei (grundsatzlich, also nicht zwingend in Zusammenhang mit einem Alpen-
Aufenthalt) auch fiir bestimmte Urlaubsformen (vgl. die nachfolgende Ubersicht).

Die TOP 10-Urlaubsformen sind dabei: Erholungsreise/Entspannungsurlaub (57%),
Badeurlaub/Strandurlaub (55%), Natururlaub (47%), Familienurlaub (44%), Besuchsreise

(VuB = Verwandte und Bekannte und Freunde) (%), Urlaub in einer Ferienwohnung (39%),
Stadtereise (35%), All-inclusive-Urlaub (35%), Winter-Urlaub im Schnee (32%) und Aktivurlaub
(31%).

Im Marketing ist es besonders nitzlich, zu erfahren, was diese Personengruppe im Verhaltnis
zur Gesamtbevdlkerung besonders interessiert. Mindestens doppelt so wichtig wie in der
Bevdlkerung sind den Bayern-Alpen/-Voralpen-Interessenten die Urlaubsformen Natur-
urlaub, Winterurlaub im Schnee, Aktivurlaub, Wellnessurlaub, Campingurlaub im Wohnmobil
und Urlaub auf dem Bauernhof, aber auch Stadtereisen, Erlebnis-/Entdeckungsreisen, Rund-
reisen, Kulturreisen und Sightseeing sowie Partyurlaub.

Weehliq ®

BETROFFENHEITEN:

Die gute Nachricht fir die touristischen Anbieter im Ort und den Markt Ober-
staufen ist, dass Interessenspotenziale fiir das Reisegebiet der bayerischen Alpen/
Voralpen reichlich vorhanden sind. Die Interessentenpotenziale stehen fur
mogliche und teils sichere Kunden in der Zukunft, die das Risiko von investiven
Aktivitaten im Angebot und im Ort verringern.

SPIELRAUME:

Die Interessentenpotenziale fUr die bayerischen Alpen/Voralpen und ftr Ober-
staufen sind im Inlandsmarkt deutlich héher als in den Auslandsmarkten.
Allerdings gibt es Quellmarkte, in denen das Interesse entweder geringer oder
bestenfalls knapp genauso hoch ist wie die Erfahrung. In diesen Markten ist also
eine gewisse Sattigungstendenz hinsichtlich der Zielgebiete festzustellen. Dies
ist vor allem fUr die nahen und wichtigen Quellmarkte Bayern und Schweiz der
Fall. Dort ist das Ziel, die Werte fiir das Interesse wieder auf das Niveau zu haben,
welches durch die Besuchserfahrung widergespiegelt wird. Im Ubrigen liegen

in den Quellmarkten Spielraume vor, in denen die Anteilswerte nicht nur relativ
hoch sind, sondern auch héher als der jeweilige Bevolkerungsanteil des Quell-
marktes. Die Interessentenpotenziale werden insbesondere zentral Gber Destina-
tionsthemen, Angebotsthemen und -qualitdten sowie Aktivitdten angesprochen.
Fur die Alpen/Voralpen Bayerns und Oberstaufen geht es dabei vorrangig um die
Urlaubsformen Erholungsreise/Entspannungsurlaub, Familienurlaub, Natururlaub,
Winterurlaub im Schnee, Aktivurlaub, Wellnessurlaub, Urlaub auf dem Bauern-
hof, aber auch den in Oberstaufen noch unterreprasentierten Campingurlaub im
Wohnmobil.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Interessentenpotenziale realisieren sich nicht automatisch, sondern sie miissen
im internationalen Wettbewerb der Bergurlaubsdestinationen erobert werden.
Haufig wird dies als reine Marketingaufgaben der DMO, hier der OTM gesehen.
Aber letztlich sind fur die Ausschopfung von Interessenspotenzialen v. a. die hohe
Zufriedenheit der Bestandskunden wichtig, deren Wiederkehr- und Empfehlungs-
bereitschaft (jeweils online und offline) zentral.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen
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Ubersicht 47:
Urlaubsformeninteresse
der Personen mit Interesse
am Reiseziel Bayern: Alpen/
Voralpen

Quelle: FUR, RA 2019 - 2021
face-to-face, Kiel

Basis: Deutschsprachige
Wohnbevdlkerung ab 14
Jahre in Deutschland, An-
gaben in Prozent

Frage: Welche dieser
Moglichkeiten, Urlaub zu
machen, planen Sie inner-
halb der ndchsten 3 Jahre
(also 2021, 2022 oder 2023)
ziemlich sicher zu nutzen?

76

Urlaubsformen
(,ziemlich sicher in den nachsten
drei Jahren geplant”)

Erholungsreise/
Entspannungsurlaub

Badeurlaub/Strandurlaub
Natururlaub

Familienurlaub

Besuchsreise (VuB)

Urlaub in einer Ferienwohnung
Stadtereise
All-inclusive-Urlaub
Winter-Urlaub im Schnee
Aktivurlaub

Rundreise
Erlebnisreise/Entdeckungsreise
Urlaub im Ferienhaus
Wellnessurlaub

Partyurlaub

Camping-Urlaub im Wohnmobil
Club-Urlaub

Winter-Urlaub in warmen Liandern

Kulturreise

Sightseeingurlaub

Urlaub im Ferienzentrum, -park
Gesundheitsurlaub

Busreise

Studienreise

Kreuzfahrt auf See

Urlaub auf dem Bauernhof

Kururlaub

Camping-Urlaub im Wohnwagen

Camping-Urlaub im Zelt

gesamt

38,6

380
16,4
284
224
20,7
12,7
21,2
6.3
8,5
6,2
109
12,5
55
4,72
3.2
4,7
51
39
39
3.0
3,7
4,6
1.9
35
2,
29
30
2,1

Reiseziel Bayern

Reiseziel Bayern

Alpen/Voralpen .A|penN9raIpen
in den letzten . deq flechsten
drei Jahren czlz)ezl: _azhor;e;
2018-2020 ~ziemlich sicher”
378 573
34,1 55,0
339 47,0
32,1 441
28,7 390
24,7 352
236 349
149 329
224 31,7
229 30,5
16,0 258
17,9 23,5
16,4 22,6
11,5 16,5
8,5 12,7
77 11,8
3,1 11,7
83 10,2
33 9,7
66 94
30 93
6,5 7.8
55, 74
21 7,1
49 6,9
26 6,5
40 6,0
36 4,7
17 38
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Ubersicht 48:
Zukunftsfelder des
Tourismus fir Obestaufen

Viele Trendbotschaften in der Offentlichkeit und im Tourismus, wobei sich die Frage stellt,
was ist in welcher Art und Weise wichtig flr den Oberstaufen-Tourismus und dessen Akteure.

Zukunfts- und
Handlungsfelder
Destination
Oberstaufen

Wirkung auf
Mehrwerte | 6kono-
misch und
nicht-6konomisch

Gesellschaftlicher und
sozio-okonomischer
Wandel

Verscharfung des
Wettbewerbs im
Tourismus

Zunehmende Potenziale
der Nachhaltigkeit im
Tourismus

Zentrale Stichpunkte:

» Demo-Wandel vor Ort

» Daseinsvorsorge

» Lebensqualitat

» Regionalentwicklung

» Arbeitsmarktentwicklung

» Regionaler und
kommunaler Wirtschafts-
faktor Tourismus

» Tourismusakzeptanz

» Krisenfestigkeit” der

Zentrale Stichpunkte:

» Konkurrenz um
Nachfragepotenziale

» Standards im Wettbe-
werb | Erlebnis- und
Qualitatsanforderungen
reiseerfahrener Kunden

» Destinationsmarken

Destination
Veranderungsdruck Verscharfung des
fiir Tourismus- Wettbewerbs im
organisationen Tourismus

Zentrale Stichpunkte:

» Customer Journey

» Vertriebspartnerschaften

» Technik und Technologien
(Open Data)

» Rechtliche Aspekte

» Organisationsentwicklung

Zentrale Stichpunkte:

» Basisinfrastruktur

» Suprastruktur (KMU)

» Aktivitatsinfrastruktur

» Impulsinfrastruktur
(Frequenzbringer und/
oder Markenaufladung)

Zentrale Stichpunkte:

» Okologisch: Natur- und
Klimaschutz, regionale
Produktion, Natur im
Angebot

» Sozial: gésteseitig , Touris-
mus fUr alle”, angebots-
seitig ,Gute Arbeit” (fir
KMU und Arbeitnehmer)

» Okonomisch: Rentabilitat,
Finanzierbarkeit (Forde-
rung)

4.1. GESELLSCHAFTLICHER UND SOZIO-OKONOMISCHER

WANDEL

Der Tourismus in Oberstaufen steht gravierenden sozio-6konomischen Wandlungsprozessen
gegeniber. Aspekte dieses Wandels sind:

» Der demographische Wandel vor Ort und in der Region

» Aufrechterhaltung der Einrichtung der Daseinsvorsorge und Lebensqualitat in der Region
im Zuge des demographischen Wandels

» Effekte des demographischen Wandels auf die Arbeitsmarktentwicklung
(Fachkraftemangel)

» Potenziale des Tourismus als regionaler und kommunaler Wirtschaftsfaktor und Sttitze der
Regionalentwicklung

» Sicherung der Tourismusakzeptanz vor Ort als Voraussetzung eines allseits erwtinschten
und mitgetragenen Tourismus

» Schaffung einer ,Krisenfestigkeit” des Tourismus vor Ort durch die Bewahrung einer diffe-
renzierten Struktur des Tourismus

DEMOGRAPHISCHER WANDEL | DASEINSVORSORGE | LEBENSQUALITAT / ARBEITSMARKT

Die Frage des gesellschaftlichen Wandels, v. a. der soziookonomischen Effekte des demo-
graphischen Wandels, sind vornehmliche Aufgabe der landlichen Regionalentwicklung (vgl.
Regionalentwicklung Westallgdu-Bayerischer Bodensee e.V,, https://wbf-mbh.de/leader/ )
und in den dortigen Entwicklungsstrategien detailliert thematisiert. Die Bevélkerungsvoraus-
setzungen Oberstaufens sind aus touristischer Sicht nicht optimal.

Alter
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Veranderung der Bevélkerung 2037 gegeniiber 2017 nach Altersgruppen

65 Jahre oder dlter

18 bis unter 65 Jahre

unter 18 Jahre
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Ubersicht 49:
Bevolkerungsentwicklung
Oberstaufen bis 2037

Quelle: Bayerisches Landes-
amt fUr Statistik, 2019,
Beitrdge zur Statistik
Bayerns, Heft 550, Demo-
graphie-Spiegel fur Bayern;
Markt Oberstaufen, Berech-
nungen bis 2037, Firth#!

41 Vgl. https://www.statistik.
bayern.de/mam/statistik/
gebiet_bevoelkerung/
demographischer_wandel/
demographische_profi-
1e/09780132.pdf
(02.07.2021)
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Ubersicht 50:

Anderung der Altersstruktur
in der Bevolkerung
Oberstaufens bis 2037

Quelle: Bayerisches Landes-
amt fUr Statistik, 2019, Bei-
trdge zur Statistik Bayerns,

Heft 550, Demographie-
Spiegel fiir Bayern; Markt
Oberstaufen, Berechnungen
bis 2037, Furth

HINWEISE ZU DEN
INDIKATOREN:

Jugendquotient:

Anzahl 0- bis 19-Jahrige je
100 Personen im Alter von
20 bis 64 Jahren.

Altenquotient:

Anzahl 65-Jahrige oder
Altere je 100 Personen im
Alter von 20 bis 64 Jahren.

Gesamtquotient:

Summe von Jugend- und
Altenquotient, zu interpre-
tieren als Anzahl der Perso-
nen im nichterwerbsfahigen
Alter je 100 Personen im
erwerbsfahigen Alter.

Billeter-MaR:

Differenz der jungen (0

bis unter 15 Jahre) zur
alteren (50 Jahre oder élter)
Bevolkerung, bezogen auf
die mittlere (15 bis unter 50
Jahre) Bevolkerung.
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Bevolkerung Jahr Anzahl
Bevolkerung insgesamt 2017 7696
Bevolkerung insgesamt - vorausberechnet 2027 7700
Bevolkerung insgesamt - vorausberechnet 2037 7700

Bevolkerungsveranderung 2037 gegeniiber 2017 in Prozent

Insgesamt -0,3
unter 18-Jahrige -2,6
18- bis unter 40-Jahrige -15,1
40- bis unter 65-Jahrige -10,7
65-Jahrige oder Altere 29,8

Bevolkerungsveranderung 2037 gegeniiber 2017

fiir Kinder und Jugendliche in prozent

unter 3-Jahrige -6,2
3- bis unter 6-Jahrige -11,1
6- bis unter 10-Jahrige 89
10- bis unter 16-Jahrige -2,6
16- bis unter 19-Jahrige -6,9

Bevolkerungsverinderung 2037 gegeniiber 2017 fiir Altere in Prozent

60- bis unter 75-Jahrige 20,0
75-Jahrige oder Altere 316

Weitere Indikatoren

. . 2017 472
Durchschnittsalter in Jahren
2037 504
. 2017 26,2
Jugendquotient
2037 29,0
. 2017 435
Altenquotient
2037 64,7
. 2017 69,7
Gesamtquotient
2037 93,7
. 2017 -1,0
Billeter-MaB
2037 -13

Aus der Sicht des Tourismus liegen in der Bevolkerungsentwicklung Oberstaufens trotz
der Steigerung der Einwohnerzahl in den Verschiebungen in der Altersstruktur zugunsten
der édlteren, nicht erwerbstatigen Bevolkerung mehrere Herausforderungen. Dazu gehoren
vorrangig: Auswirkungen im regionalen touristischen Arbeitsmarkt: Diese Auswirkungen
ergeben sich durch die fir den Tourismus zukinftig zu erwartende

» Abnahme der Anzahl ausreichend qualifizierter Auszubildenden bis hin zu unbesetzten
Ausbildungsplatzen, infolgedessen auch

» Verringerung der Zahl ausgebildeter Arbeitskrafte im Bereich des Gastgewerbes und
(Klein-) Unternehmer,

» hdhere Lebensalter der Arbeitskrafte und Unternehmer und der zu erwartende Unterneh-
mer- und Fachkraftemangel.

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

Diese Erwartungen werfen die Frage auf, wer zuklnftig die Arbeits- und Dienstleistungen im
Tourismus des Ortes bzw. der Region erbringen soll. AulSerdem: Weniger Beschéftigung fuhrt
letztlich auch zu weniger Einkommen und damit auch zu kommunalen Steuerausfallen.

Auswirkungen auf das Unterkunftsangebot: Die sich verringernde Zahl potenzieller orts-
ansassiger (Klein-) Unternehmer sowie nach wie vor Probleme im Bereich der Betriebsnach-
folge fUhren letztlich zu einer Verringerung der Anbieterzahlen und der Beherbergungska-
pazitdt in ausgewdhlten Segmenten, hochstwahrscheinlich v.a. im Privatvermietersegment.
Darin eingeschlossen ist auch ein defensives Investitionsverhalten alternder Unternehmer
ohne Betriebsnachfolger mit der Folge des Entstehens oder Beharrens qualitativer Angebots-
mangel.

Auswirkungen im Bereich der Infrastruktur u.a. aufgrund zunehmender Probleme bei der
wirtschaftlichen Tragfahigkeit von (tourismusrelevanten) Infrastruktureinrichtungen der
Daseinsvorsorge fur jingere Einwohner infolge des volumenmafig kleiner werdenden
Einwohnermarktes in bestimmten Altersgruppen. Dies betrifft die 6ffentliche (OPNV, Stra-
Benwesen, Kindertagesstatten, Schulen, sonstigen Kinder- und Jugendeinrichtungen) wie
auch privatwirtschaftliche (Besucher-) Infrastruktur bis hin zum Handel. Die flachendeckende
Versorgung mit touristischer Infrastruktur wird schwieriger und Anpassungen an andere
Nutzerstrukturen (z.B. infolge des groeren Anteils dlterer Mitblrger mehr mobilitdtseinge-
schrankte Gaste) werden wichtiger.

Attraktivitdt der Ziele fir ausgewahlte Zielgruppen: Der Wegfall bestimmter Angebotsberei-
che fihrt letztlich schlimmstenfalls auch zu einer Verringerung der Attraktivitat des Ortes fUr
ausgewahlte Zielgruppen, zB. jiingere Gaste mit Kindern.

Weehitiq ®

BETROFFENHEITEN:
Der demographische Wandel betrifft Oberstaufen als Lebens- wie auch
als Tourismusort.

SPIELRAUME:

Aus touristischer Sicht missen die regionalen Ziele im Bereich der Bewaltigung
des demographischen Wandels in der Region in der Starkung des Wohn- und
Arbeitsstandortes, der Beschdftigungsverhaltnisse, des (Ganzjahres-) Einkommen
und der Wertschépfung liegen. Insbesondere kommt dem Angebot an gentigend
gut bezahlten Arbeitsplatzen ein besonderer Stellenwert zu, zumal bei den unter
50-jahrigen die Lohnhdhe und die Arbeitslosenquote mafRgebliche Griinde fiir
etwaige Abwanderungen sind*. Zudem erhohen die Tourismus-/Freizeitausstat-
tungen die Lebensqualitdt und den Wohnwert Oberstaufens und haben damit
eine stabilisierende Funktion fiir die demographische Entwicklung vor Ort.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Wenn es um die demographische Entwicklungsproblematik in ldndlichen
Raumen geht, wird in Deutschland vorrangig auf die Verwaltungen und die
Kommunalpolitik geschaut und Verbesserungen im Bereich der Daseinsvorsorge,
der Flachenentwicklung und der Lebensqualitat und Infrastrukturausstattung
gerufen. Angesichts der Grenzen der Handlungsfahigkeit der Koommunen bleibt
allerdings auch ein Teil der zu bewaltigenden Aufgaben und Verantwortungen an
der Bevolkerung selbst sowie der regionalen Wirtschaft hangen. Gerade im letzt-
genannten Akteurskreis ruht der GroR3teil der Beschaftigungsmaoglichkeiten, die
im ginstigen Fall die Grundlage flr Zuzlige von Arbeitnehmern darstellen, 6ffent-
liche Daseinsvorsorgestrukturen auslasten und rechtfertigen und tber Steuerein-
nahmen fir die entsprechenden Mittelausstattungen der Koommune sorgen.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

42 Quelle: RWI - Leibniz-
Institut fr Wirtschafts-
forschung, 2019, Ruhr Eco-
nomic Papers, #823, Berlin
Calling - Internal Migration
in Germany, Essen,

S.13ff.
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Ubersicht 51:
Arbeitsmarkteffekte
des Tourismus in
Oberstaufen 2019

Quelle: OTM, 2021,
Tourismusbericht
Oberstaufen 2020

(S0Z10-) OKONOMIE | REGIONAL-/ARBEITSMARKTENTWICKLUNG |
WIRTSCHAFTSFAKTOR TOURISMUS

Die soziobkonomischen Effekte des demographischen Wandels sind wichtig, weil zum einen
fur Oberstaufen 6konomisch mangels Alternativen zum Tourismus ,viel auf dem Spiel steht”.
Zum anderen bietet die bereits jetzt beachtliche regionalwirtschaftliche Bedeutung des
Tourismus die Chance, die aus demographischer Sicht nétigen Arbeitspldtze zu schaffen und
die Attraktivitat Oberstaufens fir Menschen im Erwerbsalter durch ,gute” Lohne entgegen-
zuwirken.

Bezieher*innen eines @-Primareinkommens

3.150 PERSONEN

touristisches Einkommen insg.: 92,8 Mio €
g-Primdreinkommen pro Kopf: 29.499 €

Lt. Tourismusbericht 2020 der OTM (2021) ist der Tourismus Jobmotor und leistet Uber
Steuereinnahmen einen Beitrag zur Finanzierung der éffentlichen Haushalte.

,Als Jobmotor bietet der Tourismus Menschen vieler unterschiedlicher Berufsqualifikationen
und Beschaftigungsverhaltnisse (von der Saisonkraft bis zur Vollzeitstelle) und Einkommens-
maoglichkeiten. Er schafft und sichert ortsgebundene Arbeitsplétze. Uber Instrumente wie
die Kurtaxe oder die Fremdenverkehrsabgabe tragt er zudem direkt zur Verbesserung der
lokalen Infrastruktur bei. Hiervon profitieren Géste ebenso wie Einheimische und Unterneh-
men vor Ort. Das Tourismus-Engagement eines Ortes zahlt sich aus — in Euro und Cent fir
alle Branchen. Gleichzeitig steigert es die Attraktivitat und Lebensqualitat fur Einheimische
und Gaste. (dwif 2020)".

Mit den steuerfinanzierten Ausstattungen muss Oberstaufen damit als gut mit weichen
Standortfaktoren auch zukUnftig ein guter Arbeits- und Investitionsstandort flir Arbeitneh-
mer und Arbeitgeber bleiben.

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

Wicktig o

BETROFFENHEITEN:

Die mit der touristischen Nachfrage in Oberstaufen verbundenen Umsatze entste-
hen am offensichtlichsten im touristischen Schwerpunktraum Markt Oberstaufen
und im Gastgewerbe. Aber es gibt im Zuge der teilregionalen und sektoralen
(Vorleistungs- und Pendel-) Verflechtungen im Gemeindegebiet zum einen viele
selbst weniger touristisch aktive Ortsteile, die aber Wohn- und Unternehmens-
standorte von Personen sind, die im Tourismus in den Schwerpunktrédumen

ihr Einkommen erwirtschaften. Zum anderen gibt es zahlreiche am Tourismus
,mitverdienende” Wirtschaftssektoren, v. a. im Handel, Handwerks- und im Dienst-
leistungssektor.

Die touristischen Umsatze tragen damit trotz ihrer rdumlichen Ungleichverteilung
letztlich zur Sicherung der Versorgung der gesamten Gemeinde mit Handels-

und Dienstleistungsangeboten, die ohne die Ausgaben der Gaste nicht selbst-
verstandlich in der Region vorhanden wéren, bei. Umgekehrt sind die kleineren
Gemeindeteile auch fur die Tourismusékonomie Oberstaufens wichtig, denn sie
sind das Reservoir fUr die Arbeitskrafte und gewerblichen und produktiven Leis-
tungen. Tourismus ist ein gesamtregionaler Beschaftigungsmotor.

SPIELRAUME:

Die Potenziale im Bereich der (sozio-) 6konomischen Effekte des Tourismus in
Oberstaufen liegen demnach in der Sicherung der tourismusinduzierten
Wertschopfung und Beschaftigung im Ort. Dieser scheint noch in seiner Hohe
steigerbar. Gesamtregional ist dies durchaus durch Kapazitdtserweiterungen

im Bereich der Beherbergung (Ubernachtungstourismus), aber auch im Bereich
der offentlichen und privaten Infrastruktur (Ubernachtungs- und Tagestourismus)
vorstellbar. Der Preis als mal3geblicher Faktor der Umsatzerhéhung darf zwar zur
Erzielung hoherer Umsatze und naturlich zur Kostendeckung nicht vergessen
werden, ist dabei aber nicht in allen Fallen die zentrale Stellschraube der Wert-
schopfungserhdhung. Im Sinne eines gesamtregionalen Mehrwerts aus dem
Tourismus liegen in Oberstaufen besondere Potenziale in der Regionalisierung
der Vorleistungsverflechtungen fir den Tourismus. Ziel kdnnte sein, bewusst auf
die Starkung regionaler Wertschopfungsketten zu setzen. Dies trdgt nicht nur

zur Authentizitat einer nachhaltig wirtschaftenden Destination bei, sondern starkt
den Zusammenhalt im Gemeindegebiet und die Tourismusakzeptanz (siehe
unten sowie vorn Pendlerverflechtungen in Oberstaufen).

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Die Entwicklung des touristischen Arbeitsmarktes ist eine gemeinschaftliche
Verantwortung der Arbeitgeber, des Marktes Oberstaufen sowie regionaler 6ffent-
licher und wirtschaftlicher Einheiten wie die Wirtschaftsférderung des Landkreises
Oberallgdu und der Regierung Schwaben (Lotsenfunktion fiir regionale, nationale
und europdische Fordermoglichkeiten, Kontakte zu Forder- und Beratungsstel-
len, fir Bau- und Erweiterungsvorhaben sowie Informationen zum Wirtschafts-
standort und seinen Strukturdaten, Vernetzung mit der Allgdu GmbH, der IHK

und Handwerkskammer). Die OTM tragt mit ihrer touristischen Marketingarbeit
ebenfalls zum touristischen Arbeitsmarkt bei, denn Tourismusmarketing ist immer
auch anteilig Standortmarketing.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen
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43 Bauer, A, 2019, Be-
deutung und Entwicklung
des Tourismus im Allgau
aus Sicht der Einheimischen,
Kempten (Prdsentation im
Rahmen der Allgduer Touris-
musgesprache, 07.10.2019),
S. 12, vgl.: https//www.
hs-kempten.de/fileadmin/
Fakultaet/TO/Dokumen-
te/2019_10_07_TO_
Gespraech_Tourismus_im_
Allgaeu_aus_Sicht_der_Ein-
heimichen_Praesenta-
tion_1_.pdf (Download am
13.08.2021)

44 https://presse.allgaeu.de/
bestaetigung-der-
marken-und-destinations-
strategie-und-initiierung-
eines-runden-tisch-zum-
thema-verkehr und
https://www.sueddeutsche.
de/bayern/bayern-schwa-
ben-tourismus-sz-unter-
wegs-diskussion-1.4703222
(Download: jeweils
20.09.2021)
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TOURISMUSAKZEPTANZ

Die Prasenz der Touristen (Ubernachtungs-, Tages- und Transitgaste) und die touristische
Aktivitat in Oberstaufen zeigt sich im offentlichen Raum (Verkehrsverbindungen, Park-
raumen, Platze), v. a. an besonders attraktiven Orten und Routen, in zahlreichen Aktivitats-
infrastrukturen, in vielen Unternehmen des Gastgewerbes und vorgelagerten Betrieben, im
Handel usw.

Prasent ist der Tourismus ebenso in der 6ffentlichen Diskussion, in kommunalen und tber-
kommunalen politischen Gremien als Gegenstand von Investitionsvorhaben einerseits und
Steuer- und Abgabenaufkommen andererseits. Letztlich nehmen Einwohner entweder
passiv oder aktiv, in ihrer Rolle als Unternehmer und Arbeitskrafte, aber auch als Mitnutzer
offentlicher und touristischer Infrastrukturen den Tourismus wahr.

Eine entscheidende Saule einer nachhaltigen und gesellschaftlich tragfahigen Tourismusent-
wicklung ist die Akzeptanz des Tourismus in den Destinationen, hier im Markt Oberstaufen.
Hier geht es um verschiedene Perspektiven, wie z. B. die Bewertung des Tourismus fiir ein
Zielgebiet insgesamt durch einen Bewohner und/oder die Bewertung fir die personliche
Situation eines Individuums im Zielgebiet.

FUr ausgewdhlte Teilregionen des Gebiets Allgau 2019 liegen Eckdaten seitens der Hoch-
schule Kempten vor 44,

Es zeigt sich, dass der iberwiegende Teil der Einwohner:innen des Landkreises Oberallgau
(89%) der Aussage voll und ganz zustimmen, das Allgau brauche den Tourismus und viele
Leute lebten vom Tourismus.

Ein Zehntel (10%) der Einwohner:innen stimmen voll und ganz der Aussage zu, sie flhlten
sich durch die Touristen gestort, ein Drittel (66%) lehnten diese Aussage eher ab oder voll
und ganz ab.

Storsituationen durch den Tourismus im Allgau insgesamt nennen die Einwohner:innen

vorrangig (TOP 5 der Nennungen) in Bezug auf den StralSenverkehtr, die Parkplatzsuche, das
Skifahren, die Berge und die Umgebung von Sehenswrdigkeiten.

N\ >

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

Was die Zukunft betrifft, stimmen im Landkreis Oberallgdu 21% der Befragten der Aussagen
vollig zu, das Allgau brauche mehr Touristen. 49% lehnen diese Aussage eher oder voll und
ganz ab. Dass das Allgau zukinftig weniger Touristen brauche, beflirworten 25% der Oberall-
gauerinnen und lehnen hingegen 45% ab.

Frage: Das Allgau braucht den Tourismus - viele Leute leben davon

— - -t
— =
—
—
— s
e

Landkreis Oberallgau 89,2% iﬂ

Frage: Ich fiihle mich durch die Touristen im Allgau gestort

Landkreis Oberallgau 24,6% 65,5%

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 52:
Tourismusakzeptanz im
Allgdu 2019

Quelle: Hochschule
Kempten 2019

. Stimme voll und ganz
zu/Stimme zu

. Teils, teils

. Lehne eher ab/Lehne
voll und ganz ab
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STORSITUATIONEN DURCH DEN TOURISMUS

Frage: Bitte geben Sie fiir die folgenden Situationen an, inwieweit Sie sich durch den

Tourismus im Allgdu gestort fiihlen.

Teilgruppe: Personen, die sich durch den Tourismus im Allgau gestort fihlen/Angaben in

Prozent

Ubersicht 53:
Tourismusakzeptanz im
Allgdu 2019 | Storsituationen

Im StraBenverkehr

Quelle: Hochschule
Kempten 2019 Bei der Parkplatzsuche

Fuhle mich
massiv gestort/fihle

mich gestort

Teils, teils I
In den Bergen

Fiihle mich eher nicht
gestort/fihle mich

ganz und gar nicht
gestort

Beim Skifahren

In der Nahe bzw.
Umgebung von
Sehenswiirdigkeiten

Wenn ich Freizeiteinrichtungen
nutzen mochte (z.B. Bergbah-
nen, Schwimmbaéder)

Beim Wandern

Beim Radfahren

Beim Bummeln in
beliebten Innenstadten/
Altstadten

Beim Einkaufen

Bei traditionellen
Kulturveranstaltungen
(z.B. dem Viehscheid)

In 6ffentlichen
Verkehrsmitteln

In gastronomischen
Einrichtungen wie
Restaurants, Kneipen, Bars
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4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

KUNFTIGE ENTWICKLUNG DES TOURISMUS - NACH LANDKREISEN UND

KREISFREIEN STADTEN

Frage: Das Allgau braucht kiinftig

Frage: Das Allgau braucht kiinftig

MEHR Touristen WENIGER Touristen
. .-
- -

Lkr.
Unterallgau 25,4% 30,9% 43,7%
oAl 20,8%|  28,5% 50,7%
Ostallgau 1070 1270 ,7%

Lkr.
Unterallgdu

Lkr.
Ostallgau

20,0% 37,4% 42,6%
23,6% 32,2% 44,2%

Landkreis
ITAIET 213% [ 29.4% 49,3%

Landkreis
Oberallgau

25,1% pLE ) 45,1%

m ®

BETROFFENHEITEN:

Tourismusakzeptanz betrifft in Oberstaufen Einwohner wie Tourismusakteure. In
dem touristisch intensiv genutzten Ort wird die Tourismusakzeptanz aufgrund
der sehr deutlichen Prasenz der Géste, von den Aspekten Umsatz und Einkom-
men, aber auch den Themen zunehmender Verkehrsbelastung, Parkraummangel,
steigender Wohnraumkosten usw. beeinflusst.

SPIELRAUME:

Ein breiter gesellschaftlicher Mehrwert des Tourismus, wie er sich eben durch
gesamtregionale Einkommens- und Beschéftigungswirkungen auch in vorgela-
gerten Umsatzstufen wie dem Handel, den Dienstleistungen, dem Gewerbe usw.
zeigt, ist neben Aspekten wie der sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeit des
Tourismus der Schltssel fir die Tourismusakzeptanz unter den Einwohnern Ober-
staufens.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Verwaltung und Kommunalpolitik des Marktes Oberstaufen haben die Verant-
wortung den Tourismus in Oberstaufen integriert zu planen. Sensible Touris-
musdestinationen denken heute nicht isoliert Uber Tourismus-, Handels- oder
Verkehrskonzepte nach, sondern flhren diese Themen in integrierten Ortsentwi-
cklungs - oder Lebensraumkonzepten zusammen, um allen Anspruchsgruppen
im Ort Rechnung zu tragen. Die touristischen Leistungstrager wie auch der Markt
selbst, der TEO und die OTM sind aufgerufen, die Anspriiche an den Ort und die
Einwohner (Verkehrsbelastungen, Flacheninanspruchnahme, Frequenzspitzen an
Event-Tagen etc.) in ihre Planungen vorausschauend einzubinden, ggf. Einwoh-
nerinnen auch in Aktivitdten einzubeziehen und intensive mit Beflirwortern und
Kritikern der Entwicklung Argumente auszutauschen. Das gemeinsame Ziel muss
sein, den Oberstaufen-Tourismus akzeptiert zu entwickeln.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 54:

Tourismusakzeptanz im

Allgéu 2019 | Kuinftige
Entwicklungen

Quelle:
Hochschule Kempten 2019

Stimme voll und ganz

zu/Stimme zu

Teils, teils

Lehne eher ab/Lehne

voll und ganz ab
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45 Zitiert aus: OTM, 2021,
Tourismusbericht 2020,
Oberstaufen, S. 12 und oben
INFOBOX: Nachfrage-
entwicklung in der Corona-
Pandemie.
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+KRISENFESTIGKEIT” DER DESTINATION

Vor dem Hintergrund der jingsten Ereignisse der sog. Corona-Krise stellt sich im Zuge der
gesellschaftlichen und soziodkonomischen ,Zukiinfte” des Tourismus zumindest grundsatz-
lich die Frage, ob es Mittel und Wege gibt, den Tourismus in Oberstaufen (also das Beispiel
einer ,erdgebundenen” Inlandsdestination) ein Stlick weit krisenfest auszugestalten.

Der Begriff ,Krise” wird hier allerdings stark eingegrenzt, und zwar auf Ereignisse, die ,von
auBen” kommen, in ihrer Entstehung oder Begrenzung nicht bzw. nur zum Teil seitens der
Destination beeinflussbar sind, und sich durch eine starke Verminderung der touristischen
Nachfrage vor Ort zeigen, wie es z. B. fUr die sog. Corona-Krise zutrifft. Weitere Phdnomene
dieser Art kdnnten (theoretisch) sehr gravierende Mobilitdtshemmnisse (70er Jahre: Autofreie
Zeiten, Olpreisschocks), entscheidende Verluste naturgegebener und nur schwer ersetzbarer
Destinationseigenschaften (z. B. Skipisten und Schneesicherheit) u. v. m. sein.

Eine allgemeine Antwort auf die Mdglichkeit der Starkung der Krisenfestigkeit von Touris-
musdestinationen erfordert umfassende Betrachtungen, die im vorliegenden Papier nicht
geleistet werden kénnen, aber Gegenstand zukUnftiger strategischer Entwicklungskonzep-
tionen sein sollten. Was die sog. Corona-Krise im Tourismus in Oberstaufen anbetrifft, scheint
der Markt mit dem sprichwértlichen blauen Auge davon gekommen zu sein®.

Wi ®

BETROFFENHEITEN:

Gesamtgesellschaftliche Krisensituationen des Ausmafes der Corona-Pandemie im
Jahr 2020 betreffen die Gesamtheit der Kommunen, Einwohner und Wirtschaften-
denim Allgau schwer. Die Tourismuskommunen und touristischen Unternehmen
der Region sind wahrend der Corona-Pandemie mit besonderer Harte betroffen. Im
Gastgewerbe sind regional entsprechend der rdumlichen Verteilung der Unter-
kunftskapazitaten verschiedene Standorte durch ausbleibende Géste beeintrachtigt.
Hinzu kommen aber auch die wirtschaftlichen Verluste bei regional ansassigen
(Bus-) Reiseveranstaltern, Reisebdiros, privaten Incoming-Agenturen sowie deren vor
Ort beheimateten Zulieferern bis hin zu den entsprechenden Wirkungen auf dem
gesamtregionalen Arbeitsmarkt.

SPIELRAUME:

Trotz der zum Teil existenzbedrohenden Einschnitte, die die Corona-Pandemie

im Tourismus im Allgdu 2020/2021 bei Unternehmen, Arbeitskraften, den Kommu-
nen u. V. a. hinterlasst, hat der Tourismus hier eine Zukunft. Die vor-liegende Kurz-
studie zum gesellschaftlichen und 6konomischen Mehrwert des Tourismus sieht sich
dem ,Neuaufbau” verpflichtet und verfolgt den Vorsatz, strategisches Handeln auch
unter Berlicksichtigung der gravierenden Folgen der sog. Corona-Krise zu verfolgen.
Das Geschaftsfeld , Tourismus” muss flr die Region erhalten und gesichert werden.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Krisenfestigkeit des Tourismus erfordert von allen Akteursebenen, vorrangig aber

von den &ffentlich Handelnden auf der Ebene der Verwaltung und Politik im Markt
Oberstaufen, des Kreises Oberallgdu und der Regierung des Freistaats Bayern eine
zukunftsorientierte Risikobetrachtung des Tourismus im Allgau im Hinblick auf Natur
und Umwelt, Gesellschaft, Arbeit und Wirtschaft. Hier geht es, auch wenn der Begriff
bereits Ermudungserscheinungen zeigt, um Nachhaltigkeitsaspekte aus dkologischer,
sozialer und konomischer Perspektive, die letztlich die Grundlage des Tourismus

in den Bergen darstellen und die die planenden Behdrden vorausschauend im Blick
haben mssen. Diesem Vorbild folgend muss auch die Tourismuswirtschaft mitzie-
hen und sich angesichts sich anbahnender Risiken — wenn mdglich — zunehmend
absichern (vgl. die aktuellen Diskussionen Uber Elementarschadensabsicherungen bis
hin zur verstarkten Rucklagenbildung usw.).

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

URLAUBSPLANE DER DEUTSCHEN UND HANDLUNGS- @

OPTIONEN UNTER CORONA-BEDINGUNGEN

Die Krisenfestigkeit der Reisedestinationen wurde und wird seit dem Jahr 2020
auf eine harte Probe gestellt. Die Frage, die nun allerorten gestellt wird, ist

wie der Inlandsreisemarkt sich weiterentwickeln wird. Die Forschungsgemein-
schaft Urlaub und Reisen e. V., Kiel als Herausgeberin der Reiseanalyse (RA) hat
dazu im Friihsommer 2021 eine aktuelle Studie vorgelegt*s.

ZIELPRAFERENZEN

Die Deutschen haben im Mai 2021 fiir den Rest des Jahres eine Praferenz fiir
Inlandsreisen, aber auch der Wunsch nach Auslandsreisen erwacht zusehends.
Im Inland hat Bayern derzeit in den Urlaubsplanungen die TOP-Position vor
Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-Holstein.

Deutschland N 58%
ltalien NN 13%
Spanien NG 12%
Osterreich N 9%
Griechenland I 7%
Niederlande [N 7%
Frankreich I 7%
Schweiz [ 6%

Dénemark [ 6%

,Fernreisen”: Mai 2021 & 2020: 9%
,Kann ich nicht sagen”:
Mai 2021: 3%, Mai 2020: 14%

N Mai 2021

Kroatien NN 5%
Tirkei [ 5%

Bayern NN 32%
Mecklenburg- NN 21%
Vorpommern

Schelswig-Holstein | I NRERERMEEEGG 20%
Baden-Wiirttemberg NN 14%
Niedersachsen [ NN 13%
Nordrhein-Westfalen [ NN R 11%
Hamburg NN 9%
Berlin NN 8%
Brandenburg NN 7%
Sachsen NI 6%
Rheinland-Pfalz NI 6%
Sachsen-Anhalt I 6%

Tharingen I 5%

JKann ich nicht sagen”:
Mai 2021: 7%, Mai 2020: 19%

I Mai 2021

Hessen NI 5%
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46 Alle nachfolgenden Texte
und Graphiken dieser Info-
box stammen aus: Sonntag,
U., 2021, Corona-Special Mai
2021 | Zentrale Ergebnisse,
Kiel (Hrsg.: FUR). Datenba-
sis: Ad-hoc Befragung zur
Corona-Krise im Rahmen
der RA online 05/2021,
2.545 online-Interviews,
bevolkerungsreprasentativ
fUr die deutschsprachige
Wohnbevélkerung 14-75
Jahre, Interviewzeitraum:
7.5.bis 16.5.2021.

Ubersicht 55:
Zielpréaferenzen Mai bis
Dezember 2021

Quelle: FUR, RA online
5/2021 und Vorganger-
untersuchung, Kiel

Frage: Wenn Sie eine
Urlaubsreise machen, wo
werden Sie dann hochst-
wahrscheinlich hinfahren?

Basis: deutschsprachige
Bevolkerung 14-75 Jahre, die
sicher/héchstwahrschein-
lich im restlichen Jahr 2021
verreisen werden
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Ubersicht 56:
Strategien bei Urlaubsreisen

Quelle: FUR, RA online
5/2021 und Vorgénger-
untersuchung, Kiel

Frage: Aus der Erfahrung aus
den zurtickliegenden
Monaten, die durch die
rasche Verbreitung des
Coronavirus und die
MaRnahmen zur Infektions-
einddmmung gepragt
waren, worauf werden Sie
in Zukunft bei Urlaubsreisen
besonders achten?

[Top2-Boxes]
Basis: deutschsprachige
Bevolkerung 14-/18-75 Jahre

Ubersicht 57:
Anforderungen bei
Urlaubsreisen

Quelle: FUR, RA online
5/2021 und Vorganger-
untersuchung, Kiel

Frage: Aus der Erfahrung aus
den zurtickliegenden
Monaten, die durch die
rasche Verbreitung des
Coronavirus und die
MaRnahmen zur Infektions-
einddmmung gepragt
waren, worauf werden Sie
in Zukunft bei Urlaubsreisen
besonders achten?

[Top2-Boxes, * neue Items,
keine Vergleichsmaoglich-
keiten mit Vorgangerunter-
suchungen]

Basis: deutschsprachige
Bevolkerung 14-/18-75 Jahre

B Mai 2021
I Scptember 2020
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URLAUBSPLANE DER DEUTSCHEN UND HANDLUNGS-
OPTIONEN UNTER CORONA-BEDINGUNGEN

Im Zuge ihrer Reisplanungen achten die Kunden dabei derzeit besonders auf
die folgenden Aspekte der Verkehrsmittel- und Unterkunftswahl sowie um
Notfallstrategien in Regionen, die sie gut kennen. Zudem spielen als Anfor-
derungen bei Urlaubsreisen die Hygiene im Urlaubsort und in der Unterkunft,
eine geringe Infektionstatigkeit, ein schneller Heimweg und wenig enger
Kontakt fiir mindestens der Halfte der Reisewilligen eine wichtige Rolle.

Dass ich mit dem eigenen Fahrizeug | NN 51
statt mit offentlichen Verkehrsmitteln _
(Flug, Bus, Bahn, Schiff) reise.

Dass ich eine Unterkunftsform wahle, bei derich | RN 51
moglichst getrennt von anderen Urlaubern wohne T —

(zB. Ferienwohnung).

Dass ich mit einem Reiseveranstalter reise, der sich || N REINININIEIL 34
bei Notféllen um mich kimmert. _

Dass ich mit der Urlaubsregion vertraut bin. || A AR 2%

Dass der Urlaubsort und die Urlaubsunterkunft - | R 70
e i e .

Dass das Reiseland keine bzw. nur geringe | RN 619
Corona-Infektionen aufweist. _

Dass ich rasch wieder nach Hause kommen kann. | N NN NN 55

Dass ich keinen engen Kontakt mit | R 459
fremden Menschen habe. _

Dass es an meinem Urlaubsorteine | RN 40%

Corona-Testpflicht fur alle Reisenden gibt*.

Dass alle Reisenden an meinem Urlaubsort | 31%
geimpft sein missen*.

®

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

4.2. VERSCHARFUNG DES WETTBEWERBS IM TOURISMUS
KONKURRENZ UM NACHFRAGEPOTENZIALE | KONKURRENZZIELE IM IN- UND AUSLAND

Nachfragepotenziale fir Urlaubsreisen in das Reisegebiet Bayern Alpen/Voralpen und
damit auch fir Oberstaufen sind allein im Quellmarkt Deutschland reichlich vorhanden.
Aber diese Nachfragepotenziale sind unter Wettbewerbsbedingungen auszuschépfen.
Denn: Die Interessenten fUr das Reisegebiet kdnnen sich nahezu ebenso gut auch Urlaubs-
reisen in andere Destinationen im In- und Ausland vorstellen (vgl. die nachfolgende Uber-
sicht).

Allein 74% der Interessenten fUr das Reisegebiet Bayern Alpen/Voralpen kdnnen sich
andere Reiseziele in Deutschland vorstellen. Im Inland sind auf der Ebene der Bundeslander
v.a. Ziele in Baden-Wurttemberg, Mecklenburg-Vorpommern (MV) und Schleswig-Holstein
(SH) die wichtigsten Konkurrenten. 28% der Bayern Alpen/Voralpen-Interessenten

kénnen sich auch Baden-Wirttemberg als Reiseziel vorstellen (MV: 16%, SH: 15%). Die
wichtigste Konkurrenzdestination des Reisegebiets Bayern Alpen/Voralpen unterhalb der
Bundeslanderebene liegt im bayerischen Franken (22%), im Bayerischen Wald (20%)

und am Bodensee (20%) sowie im Ubrigen Bayern (19%, Bayern ohne Allgdu, Franken und
Bayerischer Wald).

Im Ausland sind die folgenden Zielgebiete die Hauptkonkurrenten: Osterreich (31% der
Bayern Alpen/Voralpen-Interessenten) und Italien (31%), u.a. mit Stdtirol (15%) sowie

Spanien (26%), Frankreich (21%, aber nur selten die franzdsischen Alpen) sowie Kroatien
und Griechenland (jeweils 16%) und die Schweiz (12%).

&2
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Ubersicht 58:
Konkurrenzziele der
Personen mit Interesse am
Reiseziel Bayern: Alpen/
Voralpen

Konkurrenzziele | Inland

Quelle: FUR, RA 2019 - 2021

gesamt

Reiseziel Bayern Alpen/Voralpen
in den nachsten drei Jahren
2021-2023 ,,ziemlich sicher”

face-to-face, Kiel Bayern 114 100,0
Basis: Deutschsprachige
Wohnbevolkerung ab 14 Bayern - Alpen, Voralpen 6,0 100,0
Jahre in Deutschland, An-
gaben in Prozent Baden-Wiirttemberg 7.2 28,3
Frage: Planen Sie innerhalb Bayern — Franken 29 21,5
der ndchsten 3 Jahre
(als0 2021, 2022 oder 2023) Bayern - Bayerischer Wald 39 20,1
Z|em.\|ch sm_her eine
Urlaubsreise In eine oder Baden-Wiirttemberg - Bodensee 3,7 19,8
mehrere dieser Regionen?
Und welche von diesen .
Regionen komrnen fir Bayern - iibr. Bayern 29 19,3
e den pachsten drel Mecklenburg-Vorpommern 11,2 164
generellinfrage? Schleswig-Holstein 11,0 14,9
Mecklenburg-Vorpommern - Ostfee- 99 126
kiiste
Baden-Wiirttemberg - Schwarzwald 34 12,3
Schleswig-Holstein - Ostseekiiste 6,7 98
Hamburg 39 93
Niedersachsen 6,5 9,0
Schleswig-Holstein — Nordseekiiste 56 8,6
Berlin 55 7.9
Hessen 2,2 77
Baden-Wiirttemberg iibr. Baden-
. 1,7 7,7
Wiirtt.
Rheinland-Pfalz 2,7 74
Niedersachsen — Nordseekiiste 53 6,4
Mecklenburg-Vorpommern - Binnen-
24 55
land
Thiiringen 32 53
Niedersachsen - Binnenland 1,7 45
Nordrhein-Westfalen 30 4,5
Brandenburg 2,0 4,0
Saarland 1,0 38
Schleswig-Holstein - Binnenland 1,0 3,5
Bremen 09 3,0
Sachsen 2,7 29
Sachsen-Anhalt 14 24
92 4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

Reiseziel Bayern Alpen/
Voralpen in den nachsten
drei Jahren 2021-2023
»Ziemlich sicher”

Konkurrenzziele | Ausland  gesamt

Deutschland 36,2 73,8
Osterreich 7.9 31,0
Italien 10,8 31,0
[talien - Stdtirol 3,2 14,8

ltalien — Trentino 18 6,8
[talien — Mittelmeer 56 124

Italien — Gbr. Italien 2,6 6,2
Spanien 15,8 259
Spanien — Mallorca 8,1 12,0
Spanien — Kanarische Inseln 6,3 11,9
Spanien - Festland 35 8,0

Spanien - Formentera, Menorca, Ibiza 3,5 74
Frankreich 59 214

Frankreich — Alpen 1,2 50
Frankreich — Mittelmeer 3.2 13,6
Frankreich — Gbr. Frankreich 32 114
Kroatien 57 16,3
Griechenland 56 16,0
Schweiz 2,6 124
Ungarn 24 10,0

Norwegen 2,5 79

Danemark 30 7.5

Schweden 2.2 6,7

Portugal 2,7 59

Niederlande 55 5,1

Irland 14 49

Finnland 1,0 4,7

Bulgarien 14 4,7

Rumaénien 14 4,5

Tschechische Republik 1,8 38
Island/Gronland/Faroer Inseln 0,5 3.2
Slowenien 0,6 2,8
GrofB3britannien 14 2,0

Belgien 06 1,7

Zypern 08 1,5

Malta 0,5 1,2

Slowakei 0,5 0,6

nachrichtlich: AuBereuropaisches
Mittelmeer (Tiirkei, Tunesien, 10,2 233
Agypten etc.)

nachrichtlich: FERNZIELE 9,7 23,1

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 59:

Reisezielinteressen Ausland
der Interessenten am Reise-
ziel Bayern: Alpen/Voralpen

Quellen: FUR, RA 2009-2021
face-to-face, Kiel

Frage: Planen Sie innerhalb
der ndchsten 3 Jahre

(also 2021, 2022 oder 2023)
ziemlich sicher eine
Urlaubsreise in eine oder
mehrere dieser Regionen?
Und welche von diesen
Regionen kommen fir Sie
in den nachsten drei Jahren
als Urlaubsziel generell in
Frage?
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Quellen: FUR, RA 2004, 2009,

Ba

Liste mit Meinungen zu Preis

personlich am ehesten zu?

sis: Deutsche Bevolkerung e
ab 14 Jahre in Deutschland, —

WETTBEWERBSSTANDARDS | QUALITATS- UND ERLEBNISSTANDARDS
REISEERFAHRENER KUNDEN

Im Wettbewerb der Destinationen spielen Standards eine groRe Rolle, d.h. die (potenziellen)
Gaste messen angefangen von der Reiseplanung, Uber die Anreise, den Aufenthalt und die
Abreise ihr Reiseerlebnis in Oberstaufen mit dem, was sie bislang (hier und woanders) erfah-
ren haben.

Preis und Qualitat sind im deutschen Quellmarkt dabei seit jeher wesentliche Orientierungs-
punkte bei der Urlaubsentscheidung.

Bei den allermeisten Urlaubsreisen hatten die Deutschen zuletzt (Berichtsjahr: 2018) beide
Aspekte fest im Blick.

54% achten in erster Linie auf den Preis, aber die Qualitdt sollte auch stimmen. Fir 34% ist die
Qualitat wichtiger als der Preis. Generell ist gegentber der Vergangenheit (2004/2009) die
Bedeutung der Qualitat in Relation zu einem angemessenen Preis gewachsen.

Mit anderen Worten: Ohne gute Qualitadt zu einem bezahlbaren Preis lassen sich
Reiseangebote im Allgau auf dem deutschen Reisemarkt nicht verkaufen.

2018 2009 2004
Ubersicht 60:
Kdufertypten | Bedeutung
von Preis und Qualitdt bei Preisorientierte
Urlaubsreisen 54%

2% Ll

2018 face-to-face, Kiel 1 1%»

- ,Im Urlaub méchte ich Luxus pur geniel3en, der
Preis spielt keine Rolle.”

nur Befragte mit Angaben
Billigtouristen 10%

Frage: Hier habe ich eine
Qualitatsorientierte
und Qualitat von Urlaubs- 34%
reisen. Welche dieser
Aussagen trifft auf Sie

I ,Ich mochte einen méglichst preisgiinstigen Urlaub
machen, aber die Qualitdt muss auch stimmten.”

,Im Urlaub will ich gute Qualitét, dafiir bin ich aber
B auch gerne bereit, einen angemessenen Preis zu
zahlen.”

,Mein Urlaub soll so billig wie mdglich sein,
auch wenn ich dafiir keine besondere Qualitat
erwarten kann.”

DESTINATIONSMARKEN | MARKENSTARKE

Eine besondere Funktion in der Signalisierung der Qualitét einer Destination haben Marken.
Starke Marken im Tourismus haben in ihren Quellmarkten eine hohe Bekanntheit, hohe
Sympathiewerte, hohe Besuchsbereitschaften und damit auch letztlich einen relativ hohen
Anteil an Personen, die bereits Aufenthalte in den jeweiligen Destinationen verbracht haben.

Der Aufbau einer Destinationsmarke ist dabei ein langwieriger und kostenintensiver Prozess,
den sich, Tourismusziele, die gerne eine sehr starke ,Marke” waren, leisten wollen missen.

Die Ausgangslage Oberstaufens ist dabei nicht ganz so einfach. Die ungestitzte Bekanntheit
Oberstaufens als Reiseziel liegt im deutschen Quellmarkt fiir langere Urlaubsreisen (vier Uber-
nachtungen und mehr) bei 0,02% fiir Kurzurlaubsreisen (eine bis drei Ubernachtungen) bei

47 Quelle: inspektour GmbH ~ 0,03%%7.

2020, Destination Brand 20 |

94

/ DITF der FH Westkdiste,

Die Markenstirke von  WVie oben bereits ausgefuhrt, ist Oberstaufen als Reiseziel ,gestiitzt” 42% der Deutschen
Reisezielen, Hamburg ~ bekannt (Rang 167 von 190 untersuchten Destinationen), der Bekanntheitsgrad Oberstau-
(Basis: 16046 Befragte)  fens im Allgdu in den Auslandsmarkten Osterreich und Schweiz ist mit 26% bzw. 25% etwas

geringer.

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

Dabei sind im deutschen Quellmarkt die Bekanntheitswerte anderer Destinationsmarken,
wie z. B. Garmisch-Partenkirchen, Flissen oder Oberstdorf hoher. 25% der Deutschen finden
Oberstaufen als Reiseziel sympathisch (Rang 168 von 190 Destinationen), der Sympathiewert
Oberstaufens im Allgau in den benachbarten Auslandsmérkten betragt 18% (Osterreich)
bzw. 19% (Schweiz).

D.h. die Markenstérke Oberstaufens ist derzeit anhand harter Marktdaten geringer als Viele
dies intuitiv eingeschatzt hatten.

Ein wichtiger Vorteil Oberstaufens im Wettbewerb ist allerdings, dass der Markt bei seinen
allein eher geringeren Bekanntheitswerten raumlich einer der starksten Destinationsmarken

im Deutschland-Tourismus zuzurechnen ist, ndmlich dem Allgau.* 48 Quelle: inspektour GmbH

/ DITF der FH Westkuste,

. . . . . 2020, Destination Brand
Im Quellmarkt Deutschland besitzt das Allgau einen sog. ungestutzten Bekanntheitsgrad 20 Die Markenstarke von

fUr ldngere Urlaubsreisen in Hohe von 6%. Hingegen gilt auch hier, dass der Markenbegriff Reisezielen, Hamburg
Allgdu hinsichtlich seines Bekanntheitswertes unterhalb jenes Bayerns, des Schwarzwalds, (Basis: 16046 Befragte)
Tirols und Sudtirols und des Bayerischen Walds liegt.

i ®

BETROFFENHEITEN:

Insgesamt ist im Tourismusmarkt wie auch im Deutschland-Tourismus von

einer Verscharfung des Wettbewerbs der Destinationen auszugehen. Was im
Wettbewerb hilft und den einen oder anderen Zielort in der intensiven Konkur-
renzsituation bestehen lasst, sind besondere Einzigartigkeiten, nicht allgemein
verfligbare Merkmale und Erlebnisse. Kundenseitig sind hohe Stammgastanteile
bzw. Gdste/Kunden mit einer hohen Destinationsbindung (historisch, familidr,
besondere individuelle Motive) ein Vorteil, der nicht nur fir die Ziele ,in der ersten
Reihe” zutreffen muss, sondern auch fir weniger bekannte Zielgebiete, zu

denen Oberstaufen derzeit noch gehort.

SPIELRAUME:

Die Tourismusziele im Allgdu insgesamt mussen sich auch zukinftig qualitativ
weiterentwickeln. Die Marke Allgau ist dabei mit ihrer gegenwartigen Marken-
starke die ideale BezugsgroRe fir die Positionierung Oberstaufens im Markt

und bietet damit in der Bearbeitung der Quellmarkte flir Oberstaufen die groften
Potenziale.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Markenentwicklung ist nicht nur eine Frage des Marketings, sondern im Wesent-
lichen eine Frage der Produktqualitdt, die von der Gesamtheit der ,Gestalter” in
den touristischen Leistungsketten mitbeeinflusst wird. Dies betrifft alle grof3en
Angebotssegmente Oberstaufens angefangen beim Natur-, Wander-, Rad- und
Familienurlaub, Uber das Gesundheits- und Wellness- bis hin zum Entschleuni-
gungssegment (Slow-Tourism, ,stade Zeiten” und ,digital detox") bis hin zum
Winter- und Skiurlaub. Dies gilt aber auch fir kleinere Nischensegmente wie den
Golftourismus, Kulturreisen und kulinarische Reisen (Allgéuer Braunvieh, Brot,
Kase). Insofern liegt die Verantwortung fur eine starke Destinationsmarke Ober-
staufen sowohl bei der OTM, aber auch bei den Leistungstragern in der privaten
Wirtschaft und auf der Seite der Kommune.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen 95



49 Vgl. Forschungsgemein-
schaft Urlaub und Reisen
e.V, 2020, Reiseanalyse RA
2020, Kiel (FUR, Berichtsjahr
2019)

9%

4.3. ZUNEHMENDE POTENZIALE DER NACHHALTIGKEIT

IM TOURISMUS

NACHHALTIGKEIT | DEFINITIONEN
Im Bereich der Nachhaltigkeit im Tourismus stehen drei Ebenen im Fokus.

a) Okologische Nachhaltigkeit betrifft dabei die Bewahrung der Naturlandschaften und den

Klimaschutz, die auch bei einem Offenhalten des Handlungsrahmens fr wertschépfungs-
orientierte Nutzungen flr die Destinationen haufig bereits bindend sind.

b) Soziale Nachhaltigkeit betrifft im Sinne eines viel zitierten , Tourismus fur alle” auf der

Nachfrageseite die Partizipation von Menschen mit Behinderungen am Urlaub in der
Destination. Aber auch auf der Anbieterseite soll Menschen mit Behinderungen die
Teilhabe an der touristischen Leistungserbringung als Beschdftigte in den Tourismus-
unternehmen maoglich sein. Im weiteren Sinn fallen generell die Lebens- und Arbeits-(-
platz-)-qualitdt und -bedingungen fir die Bevolkerung vor Ort ebenso unter den Aspekt
der sozialen Nachhaltigkeit wie die Sicherung der verkehrlichen Erreichbarkeit und das
Vorhandensein von bezahlbarem Wohnraum. Letzterer ist, auch aufgrund der hohen
Anzahl an Zweitwohnungen, schon jetzt in einigen Orten im Allgau oft nicht ausreichend
vorhanden. Das Vorhalten von bezahlbarem Wohnraum ist aber wiederum eine unab-
dingbare Voraussetzung, um die Folgen des demographischen Wandels im Allgau abzu-
mildern.

q) Letztlich hat der Begriff der Nachhaltigkeit aber auch 6konomische Aspekte, zumal die

nachhaltige Wettbewerbs- und Investitionsfahigkeit der Leistungstrager in der Region
notig ist, um Qualitatsstandards im Bereich der 6kologischen und sozialen Nachhaltigkeit
zu schaffen und dauerhaft zu sichern. Zum Punkt der 6konomischen Nachhaltigkeit gehort
im Ubrigen auch eine verlassliche Foérderpolitik. Dies gilt sowohl fiir die einzelbetriebliche
Forderung wie auch fir die Forderung touristischer Infrastruktur. Aufgrund der diesbezlg-
lich hohen Unsicherheiten im Bereich der EU-Forderperiode ab 2021 ff. betrifft die 6kono-
mische Nachhaltigkeit zunehmend die Suche nach neuen Finanzierungsmaglichkeiten
offentlicher Infrastruktur mit ortstibergreifender Bedeutung.

NACHHALTIGKEIT | IM TOURISMUSMARKT ANGEKOMMEN

Nachhaltigkeit ist in der nationalen wie auch der internationalen Tourismusindustrie insge-
samt mittlerweile vollstdndig angekommen. Sie wird im Tourismus zukiinftig zweifelsohne
weiter an Bedeutung gewinnen, obwohl die Reisenden wie auch die Anbieter immer noch
ein Stlick weit ,auf dem Weg sind”. Im Quellmarkt Deutschland zeigt sich aktuell* noch

eine erhebliche Llucke zwischen nachhaltiger Einstellung und nachhaltigem Verhalten auf
Urlaubsreisen. Zwar hat eine Mehrheit von 61 % der Urlauber eine positive Einstellung zu
nachhaltigen Urlaubsreisen, aber nur sehr wenige verhalten sich im Urlaub besonders nach-
haltig, indem sie etwa zertifizierte Unterkinfte wahlen oder ihren CO2-Verbrauch kompen-
sieren. Gegentber 2018 ist die positive Einstellung im Gesamtmarkt noch einmal gestiegen,
wahrend beim Verhalten nur sehr wenig Bewegung zu verzeichnen ist.

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

70%

60%

50%

51% SR 42%
40%
30%
...... Okologisch ODER
sozial
20%
,,,,,, Okologisch UND
sozial
10%
Januar Januar Januar Januar Januar Januar Januar Januar Januar
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
EINSTELLUNG*
2019 2018
,Mein Urlaub soll méglichst sozial vertrdglich,
I <ssourcenschonend und/oder umweltfreundlich
sein.”
VERHALTEN**
2019 2018 2019 2018
. Nachhaltigkeitskennzeichnung der Unterkunft . CO,-Kompensation fiir An-/Abreise oder

oder des Reiseveranstalters Aufenthalt getatigt
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Ubersicht 61:

Entwicklung der positiven

Einstellung zu Nachhaltig-

keit bei Urlaubsreisen 2013
-2021

Quellen: FUR, RA 2013 - 2021
face-to-face, Kiel

Basis: Deutschsprachige
Wohnbevélkerung ab 14
Jahre in Deutschland; An-
gaben in %

Frage: Wenn Sie einmal ganz
allgemein an Urlaubsreisen
denken — unabhéngig von
einem konkreten Reiseziel:
Auf welche Weise gestalten
Sie am liebsten Ihre Urlaubs-
reisen? TOP 2 sozial/6kolo-
gisch vertrdglich

(Nettowert)

Ubersicht 62:
Nachhaltigkeit bei Urlaubs-
reisen | Quellmarkt Deutsch-
land

Quellen: FUR, 2019/2020, RA
2019, RA 2020, Kiel

* Urlaubsreisende (5+ Tage)
in der deutschsprachigen
Bevolkerung 14+ Jahre;

** Urlaubsreisen (5+ Tage)
der deutschsprachigen Be-
volkerung 14+ Jahre

Frage: Wenn Sie einmal ganz
allgemein an Urlaubsreisen
denken — unabhéngig von
einem konkreten Reiseziel:
Auf welche Weise gestalten
Sie am liebsten Ihre Urlaubs-
reisen? Auf dieser Liste
stehen einige Aussagen und
Meinungen zur Gestaltung
von Urlaubsreisen. Bitte
sagen Sie mir, inwieweit die
folgenden Aussagen auf Sie
personlich zutreffen. Dabei
bedeutet die ,1" =, trifft

voll und ganz zu" und die
,5" = trifft ganz und gar
nicht zu". Mit den Werten
dazwischen kénnen Sie Ihre
Meinung abstufen.
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Ubersicht 63:
Nachhaltigkeit als entschei-
dender Faktor | Quellmarkt
Deutschland

Quellen: FUR, RA
2019-2021, Kiel

Basis: Urlaubsreisen der
deutschsprachigen
Bevolkerung 14+ Jahre,
5+ Tage Dauer

2020 I
2019 I

Ubersicht 64:
Nachhaltigkeit bei Urlaubs-
reisen | Verhalten der
Reisenden im Quellmarkt
Deutschland

Quellen: FUR, Reiseanalyse
RA 2020, Modul
Nachhaltiges Reisen, Kiel

Basis: Haupturlaubsreisen
2019 (= wichtigste Reise 5+
Tage) der deutschsprachi-
gen Bevolkerung 14+ Jahre

Frage: Jetzt geht es um das
Thema Nachhaltigkeit bei
Urlaubsreisen. Welche der
folgenden Méglichkeiten
bzw. Angebote haben Sie

bei Ihren Haupturlaubs-
reisen 2019 genutzt?
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Vor diesem Hintergrund erhalt der Aspekt der Nachhaltigkeit derzeit noch nicht fr alle
Kunden einen hauptséchlichen Stellenwert in der Reiseentscheidung, aber gleichwohl eine
entscheidende Bedeutung in der vergleichenden Betrachtung von Reisealternativen. Nach-
haltigkeit ist zunehmend, zwar langsam aber sicher, ein Wettbewerbsvorteil.

12%
10% 1

0
8%

6% 6% 6%
6%
) 4% 4%
4% 3%
. . .
° i

0%

Gesamt Deutschland Mittelmeer Alpen

NACHHALTIG REISEN | VORSTELLUNGEN DER KUNDEN

Die Aspekte einer ,nachhaltigen” Urlaubsreise, die die Reisenden im Gesamtmarkt bei Reisen
im In- und Ausland letztlich genutzt haben, sind wichtig, um die Schwerpunkte zu identifizie-
ren, an denen man in der Destination arbeiten muss, um ,nachhaltig” erfolgreich zu sein.

Vor Ort vor allem zu Fuf3

gehen oder Fahrradfahren £

Auf Mullvermeidung

0
achten 2

Regionale Produkte und

0
Souvenirs kaufen 2

Vor Ort Bus und Bahn 20%
nutzen

Lokale Kultur und

. 20%
Traditionen kennenlernen ¢

Uberfiilite Orte meiden 19%

N_ahg geleg'enes 17%
Reiseziele wahlen
AuB.erhaIb.der 16%
Hauptsaison reisen
Unterkunft mit

()
lokalem Betreiber o

Bio-Lebensmittel 11%

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

Es zeigt sich, dass sie sich vor Ort v. a. dort nachhaltig verhalten, wo es ihnen relativ leichtfallt
(geringe Hurden der Nutzung), wo es gut zum Urlaub passt, aber auch wo sie es aus dem
Alltag so gewohnt sind.

Hurden der Nutzung nachhaltiger Urlaubsangebote im Allgdu missen abgebaut werden.

Dieses sind v. a. die folgenden Aspekte.

Ubersicht 65:
Nachhaltigkeit bei Urlaubs-
reisen | Uberwindung der
gasteseitigen Umsetzungs-
hirden

Ich wiirde meine Urlaubsreise gerne nachhaltig gestalten,

dabei ware es mir eine Hilfe, wenn...

.. damit keine zusatzlichen Kosten verbunden waren. 55% Quellen: FUR, Reiseanalyse
.. meine Urlaubswiinsche auch dann erfiillt werden. 46% online 1172013, Kel
..ich mehr Informationen dazu bekdme. 43% ﬁ;ﬁnﬁtgﬁ:?ﬁ%@f
.. es fur Nachhaltigkeit ein klares Siegel/Gutezeichen gabe. 42% BTErﬂéfr;Tijgagﬁedn'ic'?e
.. das Angebot groier ware. 32% (hna E'??Eﬁ?f A%gr;j -
.. ich mehr Uber die Vorzlige nachhaltigen Reisens erfahren wiirde. 32% xggfiﬁ,hiﬂeoznunge”
..auch die Mobilitat vor Ort gesichert ware. 31%
.. die Suche nach Angeboten nicht so mihsam ware. 30%
.. ich eine Beratung (im Reisebtiro) bekdame. 22%
.. s genau so etwas fir meine Vorstellung des Reisens gabe. 21%
.. mein Reisepartner das auch wollte. 20%

NACHHALTIGER TOURISMUS IM ALLGAU

Parallel zu dieser Kundenperspektive der Nachhaltigkeit der Destinationen, u. a.im Allgau,
sind angebotsseitig die Nachhaltigkeitsthemen nattrlich auf der Agenda, zumal die Funk-
tionsfahigkeit des Allgdu-Tourismus im Jahresverlauf bereits aktuell geféhrdet scheint.

Die zentralen Themen sind der Klimawandel und der mdgliche Verlust des Stellenwerts als
Winterreiseziel sowie die Frage der sozialokonomischen Voraussetzungen mit der Fach-
krdfte- und der Wohnraumproblematik, zumindest teilsaisonal und teilregional das Thema
,Overtourism” bzw. ,Entfremdung” und einige mehr.

Im Allgau wird damit mit Recht auf verschiedenen Ebenen fiir eine nachhaltige Tourismus-
entwicklung gearbeitet, die darauf abzielt, die touristisch bedingte Wertschépfung unter der

Préamisse einer dkologischen, 6konomischen und sozialen Nachhaltigkeit zu erhdhen? 50 Vgl. https://www.allgaeu.

(vgl. umsemg). de/versprechen und https://
www.allgaeu.de/zukunfts-
faehigkeit-durch-nachhal-
tiges-wirtschaften
(Download: 02.07.2021)
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Ubersicht 66:
Nachhaltigkeitsfokus Allgau
Quellen: https://www.
allgaeu.de/zukunftsfaehig-
keit-durch-nachhaltiges-
wirtschaften (Download:
05.08.2021)
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MARKENPARTNER ALLGAU

Nachhaltigkeit im Sinne der Marke Allgau ist das optimale Zusammenspiel von Okologie,
Okonomie und Sozialem. Die Arbeitsgruppen mit tiber 60 Allgduer Unternehmern haben
insgesamt sechs Nachhaltigkeitskriterien mit einer sehr hohen Prioritat festgelegt. Diese
Kriterien sind giltig fiir Allgduer Markenpartner aus den Bereichen Industrie, Handwerk,
Handel, Dienstleistung, Tourismus und Landwirtschaft. Unternehmen, die Markenpartner
werden mdchten, missen in vier der sechs Kriterien Aktivitaten nachweisen kdnnen.

Die formulierten Kriterien sollen das Bewusstsein fir dieses wichtige Thema scharfen und
auffordern, Verbesserungsprozesse in allen Bereichen der Nachhaltigkeit voranzutreiben!

OKONOMIE

1. Bedeutung des Unternehmens fiir die regionale Wirtschaft

Welche Bedeutung hat Ihr Unternehmen fiir die Wirtschaftskraft im Allgau? Okonomisch
nachhaltige Unternehmen wirtschaften heut so, dass auch die Generationen von Morgen
mit dem Unternehmen ihren Lebensunterhalt verdienen kdnnen. Ebenso zahlt das unter-
nehmerisches Engagement in der Region, wie die Unterstiitzung von Vereinen.

OKOLOGIE

1. Energieverbrauch und Klimaschutz

Welche Aktivitaten ergreift Ihr Unternehmen im Bereich Energieverbrauch und Klimaschutz?
Setzt Ihr Unternehmen bereits erneuerbare Energien ein oder produzieren Sie sogar eigenen
Strom? Achten Sie bei der Herstellung Ihrer Produkte auf Energieeffizienz?

2. Herkunft von Rohstoffen und Materialien

Die Herkunft der Rohstoffe und der Anteil der regionalen Wertschépfung sind die Grund-
lage flr dieses Kriterium. Neben Rohstoffen wie z.B. dem Allgdu-Holz zdhlen hierzu auch die
Erzeugung, Verarbeitung, Vermarktung sowie der Einsatz regionaler Lebensmittel. Egal, ob
im Rahmen der Mitarbeiterverpflegung oder auf dem Friihstlcksbuffet/der Speisekarte bei
Gastgebern.

SOZIALES

1. Verantwortung fiir Partner und Lieferanten
Eine faire Zusammenarbeit mit Lieferanten und Partnern sollte selbstverstandlich sein.

2. Ausbildung
Die Aus- und Weiterbildung von Fachkréften ist die Grundlage fiir eine starke wirtschaftliche
und touristische Entwicklung im Allgau

3. Einhaltung von Gesetzen und Normen

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

Wicktiy o

BETROFFENHEITEN:

Nachhaltigkeit meint im Allgau generell die Themen Ressourcenschonung und
Okologische Vertraglichkeit im Urlaub am Rande des vom Klimawandel in beson-
derer Weise betroffenen Naturraums (Gebirgswelt generell, Naturparks wie z. B.
die Nagelfluhkette im speziellen): Nachhaltigkeit meint aber auch ein Bewusstsein
fUr die soziale Verantwortung, die fir die Einwohner und Arbeitnehmer der relativ
bevolkerungsarmen Region aus ihrer Gberwiegend dorflichen Lebensweise histo-
risch gut bekannt ist, sowie 6konomische Nachhaltigkeit, d. h. eine Perspektive auf
die Kosten und den Nutzen des Tourismus im Hinblick auf die regionalékonomi-
schen Bedurfnisse der Kommunen. Alle Akteursebenen in der Privatwirtschaft und
auf der kommunalen Ebene sind daher irgendwie von dem Thema Nachhaltigkeit
betroffen.

SPIELRAUME:

Allerdings gibt es auch vor Ort Bereiche, in denen zur Vervollstandigung des
Profils einer nachhaltigen Destination Mal3nahmen erforderlich sind. Dazu geho-
ren 6ffentliche infrastrukturelle MaBnahmen (Wander- und Radwegenetz) ebenso
wie einzelbetriebliche Angebotsentwicklungen (Mullvermeidung, Energieeffi-
zienz, Wareneinsatz aus regionaler Produktion) und MarketingmalSnahmen (noch
bessere Koomnmunikation nachhaltiger Angebote). Besonders im Betroffenheits-
fokus ist im Zuge des Klimawandels der Gebirgs- und Wintertourismus®'. Denn er
unterliegt zuallererst aufgrund der hohen Sensibilitat des Naturraums wie auch
der relativ hohen wirtschaftlichen Bedeutung des Wintertourismus einem enor-
men Verdnderungsdruck. Angebots- und Produktalternativen, die ebenso dkono-
misch attraktiv sind wie der Skitourismus, werden derzeit fir das Winterhalbjahr
kaum entwickelt und haufig auch nicht gesehen. Die Frage, wie die Gebirgsregion
fur die Zukunft im Klimawandel fit werden kann und welche Anpassungsmafnah-
men im Winterhalbjahr méglich sind, ist nach wie vor unbeantwortet.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Die Aufgaben und Verantwortungen, die sich aus der Notwendigkeit eines
authentischen, ,ehrlichen” und durchgangigen nachhaltigen Oberstaufen-Touris-
mus ergeben, betreffen alle Akteursebenen im Oberstaufen-Tourismus, die Privat-
wirtschaft, die Verwaltung und die Kommunalpolitik, aber als Impulsgeberin und
Kommunikatorin auch die OTM.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

51 Vgl. Eisenstein, B. et.
al, 2017, Tourismusatlas
Deutschland, Heide, S. 38
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52 Zitiert aus:
https://www.oberstaufen.
de/ueber-uns/allgemeine-
informationen/
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4.4. VERANDERUNGSDRUCK FUR TOURISMUS-
ORGANISATIONEN

ORGANISATION TOURISTISCHES DESTINATIONSMANAGEMENT IN
OBERSTAUFEN | PARTNERBETRIEBE 52

Der Markt Oberstaufen besteht aus drei starken Partnerbetrieben innerhalb der Touris-
musfamilie Oberstaufen: Oberstaufen Tourismus Marketing GmbH (Die OTM), Tourismus
Eigenbetrieb (Der TEO) und der Aquaria Erlebnisbad-Betriebs GmbH (Das Aquaria).

Die 0T

Gegriindet 2006 kiimmert sich die OTM als 100%ige Tochter der Gemeinde um die touristi-
sche Vermarktung des Ortes, setzt Veranstaltungen um, betreibt die Kurhaus-Gastronomie
Nagelfluhlounge und gestaltet gemeinsam mit privaten Partnern und Unternehmen

sowie dem TEO, der Aquaria Erlebnisbad-Betriebs GmbH und der Gemeinde das touristische
Angebot im Ort.

Fur diese Aufgaben und Malnahmen erhalt die kommunale GmbH Anteile aus dem Kurbei-
trag sowie die Einnahmen aus dem Fremdenverkehrsbeitrag, die die Gemeinde gemal3

der Fremdenverkehrsbeitragssatzung auf Basis des Kommunalabgabengesetzes (KAG)
Bayern erhebt. Weitere Finanzierungssaulen bilden eigene Einnahmen und Ertrage, Forder-
gelder aus Bayern, Bund und EU sowie Eigenanteile der Gemeinde, denn diese Malinahmen
dienen ebenso dem Gemeinwohl des Ortes.

Geschéftsfuhrerin der Oberstaufen Tourismus GmbH (OTM) ist seit dem 16. November
2020 die Tourismusdirektorin Constanze Hofinghoff. Die GmbH zéhlt aktuell rund
44 Mitarbeiterlnnen.

Der T

Gegriindet 2018 sorgt sich der TEO als 100%iger Eigenbetrieb der Gemeinde um die &ffent-
liche touristische Infrastruktur, darunter die Planung, Finanzierung, Erstellung, Betrieb und
Pflege der touristischen Liegenschaften wie z. B. dem Erlebnisbad Aquaria oder dem Kurhaus,
um die Wander- und Fahrradwege, die Winterwanderwege und Loipen, um Minigolf, Pump-
track, Eisplatz, Oberstaufen PARK, Spielplatze, Sauberkeit im Ort und um vieles mehr.

Fur diese Aufgaben und Malinahmen bezieht der Eigenbetrieb im Auftrag der Gemeinde
den Kurbeitrag gemaf der Kurbeitragssatzung auf Basis des Kommunalabgabengesetzes
(KAG) Bayern. Weitere Finanzierungssaulen bilden Pachteinnahmen, Férdergelder aus
Bayern, Bund und EU sowie Eigenanteile der Gemeinde, denn diese MalSnahmen dienen
auch dem Gemeinwohl der Burger.

Leiterin des Eigenbetriebs ist seit dem 16. November 2020 die Tourismusdirektorin Cons-
tanze Hofinghoff. Der TEO ist derzeit noch stark verwachsen mit der Verwaltung der
Gemeinde. Er zahlt daher aktuell neben der Leiterin nur 11 Mitarbeiterlnnen, davon drei in
der Verwaltung und acht aus dem Bauhof.

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

Do Aguaria

Gegrindet im Jahr 1993 kiimmert sich die Betriebs GmbH als 100%ige Tochter der
Gemeinde um den Betrieb des Erlebnisbads.

Mal3gebliche Finanzierungssaule zur Finanzierung des laufenden Betriebes bilden eigene
Einnahmen und Ertrége aus Eintrittsgeldern, Verkauf von Waren, Vermietung und Verpach-
tung (bspw. Massage, Gastronomie). Wesentliche Investitionen und Finanzierungen leistet
der Tourismus Eigenbetrieb TEO als Inhaber der Liegenschaft. Fir bestimmte Aufgaben kann
diese kommunale GmbH zudem Anteile aus dem Kurbeitrag sowie die aus dem Fremden-
verkehrsbeitrag beziehen.

Geschéftsfihrerin der Aquaria Erlebnisbad-Betriebs GmbH ist Heidi Kéberle. Das Aquaria
zahlt derzeit rund 38 Mitarbeiterlnnen.

Die Aktivitaten, Herausforderungen und Erfolge in den drei Partnerbetrieben werden fir die
jeweiligen Geschaftsjahre im sog. Tourismusbericht publiziert>.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

53 Vgl. die entsprechenden
Download-Maglichkei-

ten unter: https://www.
oberstaufen.de/presse/
jahresberichte-oberstaufen-
tourismusmarketing-
gmbh.html
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54 Daten, die von
jedermann ohne jegliche
Einschrankung genutzt,
weiterverbreitet und weiter-
verwendet werden durfen.
Verwandte Begriffe:

Open Source, Open
Content, Open Access.
Hintergrund: Hypothese,
frei nutzbare Daten fuhrten
zu mehr Transparenz und
Zusammenarbeit und

einer letztlich gesamt-
wirtschaftlich hoheren
Wertschopfung. Notig: Ent-
sprechende freie Lizensie-
rung der Daten. Datentypen:
Unterkunftsdaten

von Ferienwohnungen und
Hotels (also z. B.: Hotelname,
Bildmaterial, Unterkunftsbe-
schreibungen), Aktivitats-
moglichkeiten, Attrak-
tionspunkte im Zielgebiet,
Routen und Wege usw.

55 Multi-Channel-Vertrieb:
Vertrieb touristischer Leis-
tungen, der Uber mehrere
voneinander unabhéangige
Kanéle erfolgt.

56 Cross-Channel-Ver-
trieb: Vertrieb touristischer

VERANDERUNGSDRUCK | TECHNOLOGIEN, TOURISMUSINDUSTRIE, GASTEVERHALTEN

Das (liberwiegend mit 6ffentlicher Beteiligung stattfindende) Destinationsmanagement
im Deutschland-Tourismus steht seit Jahren unter einem laufenden Veranderungsdruck.
Dessen Treiber sind

» neue Technologien im Bereich der Digitalisierung, Sharing-Economy, ,Open Data“ >, u.a.in
Bezug auf

» vielfaltige Angebote der Tourismusindustrie im Bereich der Inspiration, Information tber
und Buchung von Unterkinften, touristischen Dienstleistungen bis hin zur Leistungstrager-
betreuung und Leistungstragerweiterbildung u. v. m. und letztlich die

» Kunden bzw. Géste, die diese Angebote der bunten Tourismuswelt bereitwillig annehmen
und nutzen, auf der anderen Seite aber nach wie vor gerne im Zielgebiet Tourist-Informa-
tionen besuchen und (noch) im Unterkunftsmagazin blattern.

Hinzu kommen fiir die Einheiten der Tourismusorganisationen Fragen zu den mit den ge-
nannten Treibern einhergehenden technischen sowie rechtlichen Herausforderungen,

z. B. des Beihilferechts, Datenschutzes, Urheberrechts sowie generell Fragen der Finanzierung
und der Finanzierungsstrukturen. Die Arbeit der touristischen Marketing- und Management-
organisationen ist durch die inflationdre Vervielfaltigung der Aufgaben bei einem zuneh-
mend entstehenden Fachkrdftemangel gekennzeichnet.

Zum anderen arbeiten die Marketing- und Managementorganisationen als Gegentber der
Gesamtheit der Akteure der Tourismusindustrie, die die Reiseziele im Allgau selbst auf der
Landkarte haben und sowohl mit den Gasten der Region als auch mit deren Akteuren ,wirt-
schaften”.

Wichtig ist aus der Sicht des offentlich getragenen Destinationsmanagements, die eigenen
Marketing- und Vertriebsaktivitdten mit denen der ,Industrie” Gber Reservierungssysteme
usw. zu verkntpfen (Schlagworte: Multi-Channel-Vertrieb®, Cross-Channel-Vertrieb®,
,Open Data”).

Nach der Reise

REFLEXION

Vor der Reise
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Unterwegs
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Ubersicht 67:
Tourismusorganisation |
Customer Journey oder
,Die Reise des Kunden”
Abbildung: FUR, Kiel

Leistungen, der sich auf . . . . . . . PR Information
e e Den Gasten sind diese Marketingebenen hingegen selten bewusst. Sie ,absolvieren” die (Anteil in %)
Kanale konzentriert.  Reise in die Destination von der Reiseplanung, Gber die Anreise, den Aufenthalt bis zur
Abreise und die Zeitspanne danach. Die Fachwelt illustriert diesen Prozess seit geraumer 30 Ubersicht 68:
Zeit als sog. Customer Journey oder ,Die Reise des Kunden”. Die Customer Journey listet Mediennutzung zur Inspira-
alle Berihrungspunkte (neudeutsch: , Touch-points”) eines Konsumenten mit der Desti- tion oder Information
nation, einem Produkt oder einer Dienstleistung auf. Hierzu zahlen nicht nur die direkten 25 Quelle: FUR, Reiseanalyse RA
. " R R . . Website 2020, Modul Inspiration und
Jklassischen” Interaktionspunkte zwischen Kunden und Unternehmen bzw. der Destination Roiseriele Information, Kiel
(Anzeige, Gastgebermagazin, Webseite usw.), sondern auch die indirekten Kontaktpunkte, an Reiseburo @
denen die Meinung Dritter Gber die Marke, ein Produkt oder eine Serviceleistung eingeholt 20 Website Unterkiinfte ggi'g&ﬁ%ﬁ;’;‘;ﬁ?‘;‘;ﬁ”ﬂ
wird (Bewertungsportale, Userforum, Blogs usw.). Online-Reiseportal @ Tage) der deutschsprachi-
Prospekt/Katalog gen Bevolkerung 14+ Jahre
Mehrfach
1> Suchmaschine Encfglicarf) nennungen
Website
10 .Reiseveranstalter @ Online
Reiseftihrer @ offline
@ Print-Anzeigen
5 6.-Facebook @
Youtube Reisesendung TV
0
0 5 10 15 20 25 30

Inspiration
(Anteil in %)
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57 Zitiert aus: Kreilkamp, E.,

Kunden informieren sich zunehmend tber diese indirekten Kontaktpunkte, welche von der DESTINATIONSMANAGEMENT-ORGANISATIONEN (DMO) | ROLLENVERANDERUNGEN 2014, Destinationsmanage-
Destination nicht unmittelbar beeinflusst werden kénnen. Aber: Die wichtigsten Medien der ment 3.0 - Inspiration und
Inspiration und Information sind nach wie vor steuerbar, v. a. Websites der Destination, der Im Vordergrund der Diskussion steht schon seit mehreren Jahren der Bedarf der Kogrd‘”aﬂon 9eﬁ(‘””e”,af‘
Unterkinfte sowie die Urlaubsmagazine (on- und offline). Organisationsentwicklung der Marketingorganisationen zur sog. DMO 3.0°". Eisifgwl?tsiﬁgﬁ'e;jggnﬁ
der Industrie- und Handels-
Ein tiefgehendes Verstandnis der gesamten Customer Journey der potenziellen Zielgruppen kammer Lineburg-Wolfs-

(inkl. direkter und indirekter Kontaktpunkte) ist Grundvoraussetzung flr eine kundenorien- DMO 3.0 @ burg im Januar 2014.
tierte Marketing- und Vertriebsausrichtung Oberstaufens. .

Auch zukilnftig wird es hier weitere Innovationen geben. Unter anderem stellt sich dann

auch die Frage nach der Zukunftsfahigkeit ,herkdmmlicher” Medien, die die Marketingorga- »Dabei steht die Gestaltung der Prozesse im Vordergrund. Kennzeichen

nisationen im Markt zur Verfligung stellen. dieser Entwicklung ist die umfassende Betrachtung der Entscheidungspro-

zesse der Konsumenten anhand der Customer Journey. Internet und Social

» Es ist davon auszugehen, dass bereits bis 2025 praktisch alle Urlaubsreisenden online sind, Media werden als neue Herausforderungen betrachtet und der Vertrieb im
weit Uberwiegend (auch) Gber mobile Endgerate, die Mehrheit der Urlaubsreisen online Sinne eines Multi-Channeling gestaltet. Hinzu kommt die Notwendigkeit der
gebucht wird und die Onlineinformation tber Urlaubsreisen der Standard sein wird. Entwicklung innovativer Strategien und Angebote. ... Die Kernaufgabe der

» Die Onlineverfligbarkeit und -nutzung von reisebezogenen Informationen ist in den DMOs 3.0 in der Zukunft ist das Management der Projekte und Prozesse. Die
vergangenen Jahrzehnten, neben dem demographischen Wandel und der Ber{icksichti- Aufgaben werden vielféltiger und sind nur in Netzwerken unter Einbeziehung
gung von Nachhaltigkeitsaspekten, der wesentliche Treiber der Marktdynamik gewesen. der jeweils wichtigsten Partner aus den Orten/Regionen und Leistungstragern

» Es wird erwartet, dass sich diese Dynamik in den ndchsten eineinhalb Jahrzehnten fortsetzt. zu bearbeiten. Wichtig sind Kompetenz und Vernetzung sowie personlicher

» Es ist hingegen nicht davon auszugehen, dass Offline-Medien und Buchungskanale bis Kontakt mit Schliisselpartnern. Entsprechend sind die Aufgaben der DMOs der
2030 vollstandig verschwinden werden. Auch in zehn Jahren wird es voraussichtlich Urlau- Zukunft vor allem Inspiration und Unterstiitzung, Initiative und Steuerung,
ber geben, die sich Inspiration durch Prospekte oder Messen holen. Deren Bedeutung wird Koordination und Management. Sie wandeln sich von reinen Marketingagen-
aber (noch) geringer sein als heute. turen hin zu Beratungsagenturen und Kompetenzzentren.”

» Die technische Entwicklung insbesondere bei mobilen Endgerdten ist derzeit Giber einen
Zeitraum von 10 Jahren (bis 2030) ebenso wenig abzusehen wie dies in der Vergangen-

heit (vom Ende der 1990er Jahre bis heute) mdglich war. Die Verbreitung der derzeit in den
Markt gelangenden mobilen Endgerate (insbesondere Datenbrillen und am Arm getra-
gene Gerate, sog. ,Wearables”) wird voraussichtlich stark zunehmen, damit einhergehend
werden standortbezogene oder standortabhangige Informations- Anwendungen (z. B.
Augmented Reality, also die computergestitzte Erweiterung der Realitdtswahrnehmung)
an Bedeutung gewinnen.

Allerdings sind diese technischen Angebots- und Nutzungsaspekte kein Selbstzweck.
Sondern es gehtimmer noch um Inhalte, die neben den technischen Gesichtspunkten
wieder in den Vordergrund ricken.

Der Schlisselbegriff ist das sog. ,Content Marketing” als ernstzunehmende und medien-
Ubergreifende Marketingaufgabe, v. a. als Biindel von KommunikationsmalZnahmen in der
Inspirationsphase, die vor allem auf Information, Unterhaltung oder Erzéhlung beruhen und
Kaufanreize Gber das Interesse des Kunden am Inhalt generieren.

Ein wesentlicher Bestandteil von Content Marketing ist das ,Storytelling”, also das Verpacken
von Botschaften in Geschichten, die auf den ersten Blick weder einen werblichen Charakter
noch notwendigerweise einen direkten touristischen Bezug haben. Der Effekt fir die Desti-
nation ist gleichwohl eine bessere Platzierung im Suchmaschinenmarketing und damit mehr
Aufmerksamkeit, mehr Homepagebesuche und mehr sog. Leads, also qualifizierte Kontakte
mit Interessenten fiir eine Reise in das jeweilige Ziel.

106 4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen Mehrwert Tourismus Oberstaufen 107



4.5. ERHALTUNGS- UND ENTWICKLUNGSBEDARF DER
w. @ TOURISMUSAUSSTATTUNG

INFRASTRUKTUR | WETTBEWERBSFAKTOR KONKURRIERENDER DESTINATIONEN

BETROFFENHEITEN:

Der Veranderungsdruck, der auf den DMO im Deutschland-Tourismus, so auch
in Oberstaufen lastet, betrifft nicht nur sie selbst. Vielmehr sind sie, in Oberstau-
fen also vorrangig die OTM und der TEO, Managementorganisationen, die flr
und v. a. mit den Leistungstragern Erfolge im Tourismus erzielen wollen. Dies
betrifft sowohl 6konomische Aspekte, aber auch soziale (gesellschaftliche) und
Okologische Aspekte des Tourismus in Oberstaufen. Es stehen eben nicht nur die

Der Wettbewerb der Reiseziele in Deutschland wie auch international ist v. a. ein Wettbe-
werb der Infrastrukturentwicklung. Die touristische Infrastruktur ist dabei zunehmend ein
zentraler Bestandteil der Markenentwicklung.

Infrastrukturen reprasentieren die Destinationsmarke inhaltlich und sind durch ihre Bekannt-
heit und haufig auch durch das durch sie generierte Nachfragevolumen, ihre Prasenz im
Marketing und in sozialen Netzwerken wichtiger Faktoren in der Markenkommunikation.

58 Vgl. OTM, 2021, Touris-
musbericht Oberstaufen
2020, S. 20: ,Eine der
wesentlichen Aufgaben der
OTM ist es, dem Gast ver-
|asslich und einfach
buchbar das passende
Quartier fiir seinen Urlaub zu
prasentieren. Suchen & Bu-
chen heift hier die Devise,
die Oberstaufen mit einem
professionellen online-
Buchungssystem (feratel)
gewadhrleisten kann. Auf
www.oberstaufen.de findet
der Gast somit nicht nur
Inspiration und
Information, er kann auch
direkt seinen Wunschurlaub
buchen. Und der Gastgeber
kann die OTM mit ihrer Platt-
form als ,all-in-one”-
Losung fur seine Buchungs-
trecke und als Channel-
manager nutzen. Oberstes
Ziel ist es, dem Gast die
Buchung so leicht wie
maoglich zu machen und
den Betrieben Umsétze
und Auslastung zu bringen.
Die vielfaltigen Gastgeber
dabei zu unterstitzen, ihre
Objekte ins System zu brin-
gen und Tricks zur Pflege
und optimalen Buchbarkeit
zu vermitteln, das ist eine
wesentliche Aufgabe des
Anbieterservice -Teams der
Oberstaufen Tourismus
Marketing GmbH. Bereits
Ende 2020 wurden intern
erste Weichen im Team
gestellt, fir einen noch
professionelleren Service fir
Gastgeber auf der einen und
den Gast auf der anderen
Seite. Die Buchungszahlen
sind deutlich ausbaufahig,
der Anteil der online buch-
baren Unterkunfte derzeit
(2020) noch viel zu gering.”
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OTM und der TEO den Herausforderungen im Markt, die in den zahlreichen und
zunehmend komplexer werdenden Phanomenen im Marketing und Vertrieb
begriindet sind, gegentber, sondern auch die Leistungstrager im Gastgewerbe,
den Freizeiteinrichtungen, dem Einzelhandel usw.

SPIELRAUME:

Es gibt im Oberstaufen-Tourismus eine Reihe von Beispielen fir eine ausgepragte
Professionalitat, Kundenorientierung und auch Nachhaltigkeitsorientierung des
touristischen Angebots und dessen Entwicklungsplanung. Insgesamt ist das
Niveau dieser ,Performance-Ebenen” aber in Oberstaufen noch steigerbar, nicht
als Selbstzweck, sondern um den Tourismus 6konomisch, sozial und 6kologisch
nachhaltiger, erfolgreicher und akzeptierter zu machen.

Dabei gibt es viele verschiedene Einzelaspekte Beispiel ,Digitalisierung und
Online-Marketing” *%: In Oberstaufen kdnnen viele Websites derzeit eine Frisch-
zellenkur vertragen, der Anteil der online buchbaren UnterkUnfte ist nach wie vor
nicht sehr hoch. Die OTM will dabei gerne helfen. So ist z. B, wenn der Aufbau
einer eigenen Premium-Homepage den Anbietern nicht maglich ist, die Buchung
eines Bereichs auf der OTMWebsite méglich. In jedem Fall miissen die techni-
schen und rechtlichen Fragen auch auf der Leistungstragerebene ,verstanden”
werden, auch hier hilft die OTM gerne. Aber diese Unterstltzungsleistungen der
OTM bengtigen eine personelle Umsetzung und eine wirtschaftliche Finanzie-
rung unter erschwerten Umsatzbedingungen, z. B. aufgrund des Verlustes von
Vertriebsprovisionen an Drittportale, verringerte Anzeigenumsatze bei Printme-
dien usw.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Destinationsmanagement scheint eine Aufgabe zu sein, die die Koommunen an
ihre Marketingorganisationen und/oder Eigenbetriebe delegieren und ,dann lduft
das”. So ist es in der Regel nicht. Destinationsmanagement muss zunehmend als
interaktiver Prozess zwischen DMO, Leistungstragern, Kommune und Kommu-
nalpolitik (sogar in bestimmten Fragen mit den Einwohnern) verstanden und
entsprechend aufgestellt werden. Die OTM als zentrale DMO Oberstaufens muss
mit dem TEO federfiihrend touristische Management- und Marketingleistungen
verantworten, die Umsetzung ist allerdings Gemeinschaftsaufgabe. Die OTM
moderiert und bereichert im Sinne einer DMO 3.0 tourismusrelevante Prozesse
in Oberstaufen. Sie hat dabei die wichtige Funktion als Impuls- und Ideengeberin
und sollte in diesem Sinne auch (ausgestattet mit den entsprechenden Personal-
und Mittelressourcen) einbezogen werden. Von kommunalen Handlungseinhei-
ten, der Kommunalpolitik und auch von den Wirtschaftsverbanden.

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

Gunstigenfalls schaffen es Destinationen sowohl fiir die Einwohnerschaft, die regionale
Wirtschaft und Wissenschaft wie auch fiir die Politik und die Verwaltung identitatsstiftende
Infrastrukturen zu schaffen, die die Destinationsmarke authentisch zu tragen in der Lage sind.

ERLEBNISRAUM MARKT OBERSTAUFEN | TOURISTISCHE LEITINFRASTRUKTUR

Die infrastrukturelle Ausgangslage in der Marktgemeinde Oberstaufen ist durch eine tber-
ragende Bedeutung der Ortsbilder, des Naturraums, des Wegenetzes, der Wintersportinfra-
struktur sowie der Gesundheitsinfrastruktur zum Thema Schroth gekennzeichnet, die durch
entsprechende Events in Szene gesetzt werden.

BASISINFRASTRUKTUR

P

Natur-
attraktionen

=i

Mobilitat

Fortsetzung umseitig

» Naturpark Nagelfluhkette (grenziberschreitender
Landschafts- wie auch Kulturraum zwischen Osterreich und
Deutschland)

» Hochgrat (hdchster Punkt der Nagelfluhkette)

» Erlebniswanderweg am Hindle (ab 2022 ,MounTeens")

» Alperlebnispfad am Imberg

» Dreilanderblick (Deutschland — Osterreich — Schweiz)
oberhalb von Hagspiel

» Baumveteranen von Steibis (z. B. die Ureibe)

» Buchenegger Wasserfalle

» Eibele Wasserfdlle

» An- und Abreise:
- Deutsche Bahn (Bahnlinie Minchen/Ulm — Kempten —
Lindau; Bahnhof direkt im Ort)
- Auto (direkt an der B308 gelegen)
» OPNV:
Landbus Bregenzerwald (Richtung Osterreich), Verkehrs-
gemeinschaft Oberallgdu — VG OA (diverse Ortslinien), bodo
(Bodensee-Allgau-Linie), RBA — Regionalbus (Richtung
Immenstadt), Taxi Unternehmen Wirtemberger
» Bergbahnen:
Hochgratbahn, Imbergbahn, Hiindlebahn
» Uberdrtliche Wegeinfrastruktur:
- ca. 360 km Wanderwege, unzdhlige km Radwege
- ca. 95 km Winterwanderwege
« ca. 2.240 Schilder am Wanderwegenetz
- ca. 870 Banke innerorts und an den Wanderwegen
- ca. 75 Hundekotbehélter entlang der Wege

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

Ubersicht 69:

Touristische Infrastruktur-
ausstattung in Oberstaufen
(Schwerpunkte und Leit-
infrastrukturen)

Quelle: OTM, 2021
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BASISINFRASTRUKTUR

0

Services

» Gastebetreuung | Tourist-Informationen:
- Haus des Gastes Oberstaufen
- Tourist-Information im Bahnhof Oberstaufen/DB Agentur
- Tourist-Information in Steibis
- Tourist-Information im Dorfladen in Thalkirchdorf
» Sanitdranlagen: Offentliche Toilette am Bahnhof,
im Haus des Gastes (barrierefrei), im Oberstaufen PARK
(barrierefrei), am Einstieg Buchenegger Wasserfdlle,
in der Tl in Steibis

AKTIVITATSINFRASTRUKTUR

2o

/|\

Sommersport & Spiel

*

Wintersport & Spiel

» Erlebnisbad Aquaria mit Saunaparadies

» 17 Spielpldtze im Gemeindegebiet
(grol3ter im Oberstaufen PARK — der ,Gipfelsttrmer”)

» Minigolfplatz im Oberstaufen PARK

» Tennisplatze (Oberstaufen, Thalkirchdorf, Steibis) und eine
Tennishalle (Oberstaufen)

» Golfplatze (Steibis: 18-Loch; Buflings: 27-Loch)

» ca. 360 km Wanderwege (4 Premiumwanderwege)

» Angebot diverser geflhrter Wanderungen

» Naturerlebnisangebote z.B. mit Naturpark Rangern

» Rund 35 ausgewiesene Rad- und MTB-Touren

» Fahrtechnik-Training fiir (E-)MTB

» Moderne Weidelbergange fur Rad u. Wandern ,Flow-Gates’

» Hiindle:
Gondelbahn | Sommerrodelbahn | Minigolfplatz
Kinderspielplatz mit Streichelzoo | Bungee-Trampolin |
Erlebniswanderweg

» Imberg:
Gondelbahn | Klettergarten | Alperlebnispfad

» Hochgrat:
Nostalgische Kleinkabinenbahn | Kinderspielplatz am Gipfel

"

» Erlebnisbad Aquaria mit Saunaparadies

» (geflhrte) Schneeschuhwanderungen

» Ski- und Langlaufkurse

» Eisplatz im Oberstaufen PARK

» Rund 82 km Langlaufloipen (43 km klassische Loipe,
39 km Skating Loipe)

» 95 km Winter-Wanderwege (1 Premium-Winter-Wander-
weq), davon 18 km Uber Schneespur

» ca. 2.100 Schneezeichen zur Wegeauszeichnung

» Pferdekutschfahrten

» Skigebiet Hiindle-Thalkirchdorf:
Gondelbahn, Sesselbahn, Schlepplifte, Kinderlifte |
18 Pistenkilometer | Flutlicht in Thalkirchdorf | Skischule
und Skiverleih | Gastronomie | kiinstliche Beschneiung

» Skiarena Imberg/Steibis:
Gondelbahn, Sesselbah, Schlepplifte, Kinderlifte | Skischule
und Skiverleih | Rodelbahn, Fun-Park | Gastronomie |
kinstliche Beschneiung

» Skilifte Sinswang:
Ubungslift, Schlepplifte | Flutlicht | Gastronomie

» Hochgratbahn:
Skirouten, 5-6 km lange Abfahrten (Freeride) | Kleinkabinen-
bahn | Rodelbahn | Gastronomie

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

0

Gesundheit/
Wellness

m

Museen

¢

Kultur | Events
(Auszug)

» Oberstaufen ist Heilklimatischer Kurort und Schroth-Heilbad

» Schrothkur:
- 22 Betriebe in Oberstaufen bieten die Schrothkur nach
Johann Schroth an
- Die Kur basiert auf dem Prinzip der 4 Séulen:
Schroth’sche Didt, reinigende Wickel, Trink- & Trockentage,
Ruhe & Bewegung

» Einige der besten Gesundheits- und Wellnesshotels in
Bayern in Oberstaufen

» Gesundheits- und Erndhrungsvortrage, Workshops,
Bewegungsangebote

» Day-Spa Angebote

» Heimatmuseum ,Beim Strumpfar” mit Alpe Vogelsberg
» Bauernhausmuseum ,S" Huimatle”

» Schaukaserei mit Kaseschule (Thalkirchdorf, Steibis)

» Miniwelt Oberstaufen (H 0 Modelllandschaft)

» Traditioneller ,Fasnatziestag” — Besiegen der Pest

» Friihschoppen- und Standkonzerte
(von den 4 Musikkapellen aus dem Gemeindegebiet)

» Konzerte der Jodlergruppen

» Bauerntheater (Oberstaufen und Thalkirchdorf)

» Dorffeste, Feuerwehrfeste und Bergwachtfest

» Heimatabende

» Auftritte der Volkstanzgruppe, Trachtenvereine und Plattler

» Marktfest Oberstaufen

» Deutsche Snow-Volleyball-Meisterschaft

» Viehscheid Oberstaufen und Thalkirchdorf

» Oberstaufner Huimatwoche

» Kindersommer (Angebot fur Familien in den Sommerferien)

» Lichterzauber im Oberstaufen PARK

» Verkaufsoffene Sonntage

» Diverse und wechselnde Veranstaltungen im Kurhaus, wie
Konzerte, Lesungen, PoetrySlam, Kindershows, etc.

» ,Atempausen” (spirituell orientiertes Angebot der
katholischen und evangelischen Kirche): Berggottesdienste,
Filmabende, Wanderungen, etc.

SUPRASTRUKTUR

ll‘l
Beherbergung

1o

Versorgung

Mehr als 565 Unterkunftsbetriebe, davon 47 Hotels,

Uber 390 Ferienwohnungen, 37 Gastehauser und Privat-
vermieter sowie 40 Bauernhéfe und 22 Schrothkur-Betriebe.
Insgesamt rund 7.800 Gastebetten

» Gastronomie:
Wirtshduser, Cafés, Restaurants, Bars, Pizzerien, Grieche,
Berggasthofe/Alpen, etc.

» Einzelhandel:
Wochenmarkt, Dorfladen, Boutiquen, Souvenirladen, Fach-
geschafte, Sportgeschdfte, Trachtengeschafte, Drogerie,
Reformhaus, Supermarkte, etc.

» Dienstleistungen:
Physiotherapie, Osteopathie, Massage, Kosmetikstudios,
Friseure, Haus- und Facharzte (z. B. Orthopadie, Psychologie,
Zahndrzte, Kurdrzte u.a.)

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

111



Ubersicht 70:

Touristische Infrastruktur-
ausstattung in
Oberstaufen | Investitionen
TEO 2015 - 2021

Quelle: OTM, 2021

59 Quelle: Bayerisches
Staatsministerium flr
Wirtschaft, Landesentwick-
lung und Energie, 2021,
Miinchen.

Vgl.: https://www.stmwi.
bayern.de/service/
foerderprogramme/
regionalfoerderung/
interaktivefoerderkarte/?tx_
stmwiregionalfoerderung_
fepluginfoerderkarte%5Bac-
tion%5D=pdf&tx_stmwire-
gionalfoerderung_feplugin-
foerderkarte%5Bco
ntrollerf%5D=CsvDa-
tei&tx_stmwiregionalfoerde-
rung_fepluginfoerderkarte
%5Br%5D=09780132&cH
ash=2ddf6bc37893f3aa-
f144adf05616075¢
(Download am: 02.07.2021)
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OFFENTLICHE INVESTITIONEN | PRIVATE FOLGEINVESTITIONEN AUSLOSEN UND
LOHNENDER MACHEN

Die Effekte der touristischen Infrastrukturentwicklung und Férderung sind letztlich vielféltig
und beschreiben einen Entwicklungskreislauf. Sie erhéht die Wettbewerbsfahigkeit und
attrahiert Nachfrage, auf deren Grundlage Folge-Investitionen auf 6ffentlicher und privater
Ebene finanzierbar werden. Diese beeinflussen ihrerseits die Wettbewerbsposition der
Destination.

. Gesamt netto  Forderung Eigenanteil
Investition in€ in€ in€
2015-2018  Friepnisbad Aquaria 1300.000 0 1.300.000
Brandschutz
2016 . Wanderweg 100.000 63.000 27.000
Hundle — Buchenegg
2017  Erlebnisbad Aquaria 247,000 0 247,000
Sanierung Parkdeck
2018 Fremiumwanderbriicke 1 5, 144.000 56.000
Remmeleck
2019 Offentliches WC 25.000 0 25.000
am Bahnhof
Neugestaltung
201922020~ 0 2.280.000 801.110 1478890
Wegsanierung LlEi=E
2020 Premiumweg Hochgrat—  96.700 67.700 Obegséasgfe”
Immenstadt ’
Naturpark
2020 Dorfplatz Steibis 58.000 0 58.000
202012021  Friebnisbad Aquaria 6.500.000 733.700 5.766.300
Aullensauna

Fordererfolge sind dabei durchaus zu verzeichnen und werden seitens des Bayerischen
Staatsministeriums fur Wirtschaft, Landesentwicklung und Energie veréffentlicht. So gingen
(Stand: Januar 2021) in den letzten zehn Jahren (2011 — 2020) allein aus der Regional-
forderung an 25 Félle 11,6 Mio. Euro Zuwendungen fir Gesamtinvestitionen im Umfang von
71,6 Mio. Euro. Dies fuhrt zur Sicherung von 753 Arbeitspldtzen und zur Schaffung

von 55 Arbeitsplatzen.”® Die 6ffentliche Férderung des Tourismus in Oberstaufen ist also
forderzielgerecht aus der Sicht der Staatsregierung und bringt Oberstaufen voran.

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen

INFRASTRUKTURENTWICKLUNG | BEDARF GESAMTORTLICHER PLANUNG DER
TOURISMUSINFRASTRUKTUR

Tourismusorte, und dies ist im Wettbewerbsumfeld im Inlandstourismus sehr offensicht-
lich, kbnnen Tourismus nicht als isoliertes Phanomen planen. Daflr ist seine wirtschaftliche
und gesellschaftliche Bedeutung zu grof3 und die Prasenz der Gaste und Besucher im Ort zu
offensichtlich.

Tourismus muss als Planungsgegenstand, ebenso wie der Einzelhandel, der Verkehr, die
Flachennutzungsplanung und die Daseinsvorsorgeinfrastruktur gesamtortlich auf der Denk-
ebene eines Ortsentwicklungs - oder Lebensraumkonzeptes geplant werden.

Touristische Infrastruktur hat in der Regel auch die Funktion von Lebensqualitat-Infrastruktur
fUr die Einwohner:innen des Ortes und muss daher ebenfalls mit gesamtortlicher Perspektive
entwickelt, priorisiert und letztlich umgesetzt werden.

Ein Umsetzungskonzept fir die touristische Infrastrukturentwicklungsplanung ist in der Orts-
kategorie Oberstaufens notig, zumal der Bereich der Infrastruktur gegentiber der Marketing-
und Organisationsplanung deutlich komplexer und langfristiger umzusetzen ist. Ein
derartiges Umsetzungskonzept ist dabei als laufend zu aktualisierendes Planungsinstrument
zu verstehen, das durch die folgenden Merkmale charakterisiert ist.

» Ubersichtliche Darstellung: Das Umsetzungskonzept ist eine tibersichtliche Darstellung
derin der Zukunft priorisierten (nicht aller) touristischen Projektvorhaben.

» Planungshorizonte: Die Planungshorizonte betreffen zeitlich vorrangige Projekte
(Umsetzung innerhalb von 2 Jahren), Projekte mit mittlerer zeitlicher Prioritat (Umsetzung
innerhalb 3 bis 5 Jahren) sowie zeitlich nachrangige, also langfristige Projekte (Umsetzung
innerhalb 6 Jahren und langer).

» Erfassung: Es wird in tabellarischer Form eine Erfassung der betreffenden Projektplanun-
gen in den Ortsteilen des Marktes Oberstaufen vorgenommen. Die Arbeiten erfolgen dabei
im Bereich der Infrastruktur unter Anordnung nach relevanten Infrastrukturkategorien
(Basisinfrastruktur, Suprastruktur, Aktivitatsinfrastruktur, tourismusrelevante kommunale
Infrastruktur).

» Infrastruktur-Planungskarte: Es erfolgt ggf. eine Verortung der Infrastruktur-Projekte auf
einer Planungskarte des Planungsraums (Luftbildkarte, keine echte GIS-Qualitat).

» Benennung von Impulsprojekten: Es erfolgt zudem die Benennung von ausgewahlten
sog.Impulsprojekten. Definition ,Impulsprojekt”: Ein Impulsprojekt ist ein investives oder
nicht-investives Projekt, das voraussichtlich eine besonders starke Impulskraft im Hinblick
auf die Positionierung und die Tourismusziele Oberstaufens zugemessen werden kann,
durch eine authentische und ausgepragte Steigerung der Erlebnisqualitdt einen malgeb-
lichen Effekt auf die Aufladung der Marke hat und/oder aufgrund generierter Effekte auf die
ZielgrolRen Nachfrage und Wertschopfung als potenter Frequenzbringer eine mafgebliche
quantitative Marktwirkung hat.

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

113



Wi ®

BETROFFENHEITEN:

Fur die Aufladung der Destinationsmarke Oberstaufen ist eine zielgerichtete Infra-
strukturentwicklung unverzichtbar, denn abgesehen von den privatwirtschaftlich
investiv entwickelten Angeboten und den kommunal bereitgestellten drtlichen
Grundinfrastrukturen steht und fallt der Tourismus in Oberstaufen mit der touristi-
schen und tourismusrelevanten Infrastrukturausstattung.

SPIELRAUME:

In der Verfolgung der Entwicklungs- wie auch der Marketingziele der Marktge-
meinde Oberstaufen kommt der Infrastrukturentwicklung also ein entscheidender
Stellenwert zu, glinstigenfalls mit Begleitung durch eine Férderung durch den
Freistaat Bayern. Eine auBerordentliche Destinationsmarke, wie es der Anspruch
der Marktgemeinde Oberstaufen ist, kann sich nicht darauf beschrénken, Infra-
strukturen, Unterkdnfte und Events ,von der Stange” zu verkaufen. Sich Anregun-
gen aus anderen Destinationen zu holen, ist erlaubt, aber ,so wie die Destination
X" sein zu wollen, vielleicht handlungsmotivierend, aber nicht realistisch umsetz-
bar.

AUFGABEN UND VERANTWORTUNGEN:

Die Entwicklung touristischer Infrastrukturen wie auch Veranstaltungen, Marke-
tingaktionen etc. mUssen, wenn sie markenstarkend wirken sollen, Werte repréa-
sentieren und vermitteln, die authentisch sind, auch wenn architektonisch oder
konzeptionell Neuland beschritten wird. Oberstaufen muss letztlich eine struktu-
rierte, prioritdtensetzende Infrastrukturentwicklung im Sinne sog. Impulsprojekte
im Blick haben.

Ein Impulsprojekt ist (siehe oben) ein investives (aber auch ein nicht-investives)
Projekt, das voraussichtlich eine besonders starke Impulskraft im Hinblick auf

die Positionierung und die Tourismusziele Oberstaufens zugemessen werden
kann, durch eine authentische und ausgepragte Steigerung der Erlebnisqualitat
einen mafgeblichen Effekt auf die Aufladung der Marke hat und/oder aufgrund
generierter Effekte auf die ZielgroRen Nachfrage und Wertschépfung als potenter
Frequenzbringer eine mal3gebliche quantitative Marktwirkung hat.

Die Entwicklung offentlicher Infrastruktur im Tourismus ist allerdings in der Regel
ein sog. ,dickes Brett” und fordert nicht selten einen langen Atem.
Gleichermal3en ist 6ffentliche und 6ffentlich finanzierte Tourismusinfrastruktur
,nur die halbe Miete”, private Anbieter im Bereich aller relevanten tourismus-
relevanten Sektoren sind aufgerufen, Anschlussinvestitionen zu tatigen, um die
Erlebnisqualitat konzertiert auf eine neues Skalenniveau zu heben.

4. Zukunft | Zukunftsfelder des Tourismus in Oberstaufen
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5.1. MARKTENTWICKLUNG | GUNSTIGE AUSGANGS-
BEDINGUNGEN, NACHHALTIGE AKTIVITAT NOTIG

Die Marktanalysen in der vorliegenden Studie zeigen, dass sich der touristische Gesamtmarkt
fur Oberstaufen — trotz der Corona-Pandemie — sehr glinstig entwickelt. Interessenten-
potenziale sind reichlich vorhanden. Oberstaufen passt mit seinen Themen, Ausstattungen
und seiner tollen Atmosphare gut zu dem, was die interessierten Kunden an Erlebnissen
genielSen wollen.

Allerdings: Oberstaufen ist derzeit als Destinationsmarke und im Hinblick auf die Quell-
markte ein Uberraschend kleiner und regionaler ,Player”. Nicht alles lauft so gut, wie es laufen
konnte.

Es lohnt sich also, in Oberstaufen weiter im Tourismus ,anzupacken” und marktgerecht an
Ausstattungsdetails, Angebots- und Servicequalitdten und an der heute und in Zukunft
unverzichtbaren Nachhaltigkeit des Tourismus zu arbeiten. Dies betrifft die Themen Ressour-
censchonung und 6kologische Vertraglichkeit im Tourismus am Rande der vom Klimawandel
in besonderer Weise betroffenen Gebirgswelt Oberstaufens, die soziale Verantwortung des
Tourismus gegeniber den Einwohnern und Arbeitnehmer der Region sowie die Gkonomi-
sche Nachhaltigkeit, d. h. eine Perspektive auf die Kosten und den Nutzen des Tourismus flr
die Privatwirtschaft wie auch fir den kommunalen Haushalt.

5.2. ORGANISATION | DESTINATIONSMANAGEMENT ALS
PROZESS UND GEMEINSCHAFTSAUFGABE

Der Markt Oberstaufen besteht derzeit aus drei starken Partnerbetrieben innerhalb der
Tourismusfamilie Oberstaufen: Oberstaufen Tourismus Marketing GmbH (Die OTM),
Tourismus Eigenbetrieb Oberstaufen (Der TEO) und der Aquaria Erlebnisbad-Betriebs GmbH
(Das Aquaria). Im Destinationsmanagement spielen v. a. die OTM und der TEO eine Rolle.

Es ist in Oberstaufen vor dem Hintergrund der zuvor genannten Marktbedingungen und der
sich daraus ergebenden Aufgaben sehr wichtig, ein neues Verstéandnis des Destinationsma-
nagements fiir Oberstaufen zu entwickeln. Destinationsmanagement ist heute nicht mehr
eine Aufgabe, die die Koonmunen an ihre Destinationsmanagementorganisationen (DMO)
delegieren und die dann dort separiert ,abgearbeitet” wird. Destinationsmanagement ist
heute als interaktiver Prozess zwischen DMO, Leistungstrdagern, Kommune und Kommunal-
politik (sogar in bestimmten Fragen mit den Einwohnern) zu sehen und entsprechend mit
Ressourcen auszustatten, aber auch dann von allen Beteiligten ,in Anspruch zu nehmen”.

5.3. STRATEGIE | TOURISMUSENTWICKLUNG IM GESAMT-
ORTLICHEN KONTEXT PLANEN

Das klassische Tourismuskonzept, das in allen Destinationen im Deutschland-Tourismus
Uber Jahrzehnte stets mit gro8em Fleil3 erarbeitet wurde, letztlich aber doch allzu oft in den
Schubladen verschwand, gehort der Vergangenheit an.

Tourismus, mit seinen heute auf der Agenda stehenden Aufgaben der markenbezogenen
Infrastrukturentwicklung, dkologisch, sozial und 6konomisch nachhaltigen Ausrichtung und
der Schaffung einer Akzeptanz in der Bevdlkerung erfordert einen neuen Planungsrahmen.
Als geeignetes Instrument erweist sich das Ortsentwicklungs- oder Lebensraumkonzept

als Rahmen der zentralen Planungsfelder der Koonmune, die integriert und aufeinander
abgestimmt entwickelt werden. Es erfolgt die Zusammenschau der Themen

» Einwohnerentwicklung

» Daseinsvorsorge

» Flachennutzung

» Verkehr mit den Wirtschafts- und Infrastrukturthemen
» Einzelhandel und

» Tourismus und unter

» Berlicksichtigung der Handlungsstrukturen.

Im Tourismus ware unter Entwicklungsaspekten in einem derartigen Ortsentwicklungskon-
zept die touristische Infrastruktur ein ganz wichtiges Thema.

Die touristische Infrastruktur hat den Mehrwert einer Lebensqualitat-Infrastruktur fir die
Einwohnerinnen des Ortes. Sie muss daher mit gesamtortlicher Perspektive entwickelt, prio-
risiert und letztlich umgesetzt werden.

Ein Umsetzungskonzept fir die touristische Infrastrukturentwicklungsplanung ist in
Oberstaufen notig, vorzugsweise als laufend zu aktualisierendes Planungsinstrument, das mit
der Kommune und der Kommunalpolitik sowie dem Destinationsmanagement gemeinsam
erarbeitet wird und in Richtung der privaten Leistungstrager und Einwohner transparent
kommuniziert wird.
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REISEANALYSE

WAS IST DIE REISEANALYSE?

Die Reiseanalyse ist eine deutschlandweite, personliche Befragung, die das Urlaubsreisever-
halten der deutschsprachigen Bevolkerung erfasst und beschreibt. Sie wird 2020 bereits das
50. Jahr in Folge mit gleichbleibender thematischer und methodischer Konstanz durch-
geflihrt — so lange wie keine andere Befragungsuntersuchung in der Sozial- und Marktfor-
schung weltweit.

WAS WIRD UNTERSUCHT?

Die Untersuchung beschéftigt sich mit Urlaubsreisen ab finf Tagen Dauer und Kurzurlaubs-
reisen von zwei bis vier Tagen. Neben der Beschreibung des Urlaubs- und Reiseverhaltens ist
die Erfassung der Urlaubsmotive und -interessen ein wesentlicher Bestandteil der Reiseana-
lyse. Auch die Erhebung von Potenzialen fur Destinationen, Urlaubsformen und Urlaubsakti-
vitaten sind Teil des Befragungsprogrammes.

WOFUR KANN MAN DIE ERGEBNISSE NUTZEN?

Werbeplanung Zeitreihenanalyse

Zielgruppensegmentierung ) (

—/

Potenzialerhebungen Imagestudien

Benchmarking Motivforschung Volumenabschatzungen

S YYE
—

( Wirtschaftlichkeitsanalysen )

INHALTE DER REISEANALYSE

S YYE

Reiseintensitat Reiseziel

Reisemotive i
Reiseausgaben

o

?ﬂ:ﬂ\g\[ﬂ]

Urlaubsaktivitaten letzte 3 Jahre
Reisedauer

Urlaubsziele letzte 3 Jahre

Urlaubs- Urlaubs-
reisende reise

Organisationsform
Reiseabsichten

Unterkunft
Informationssuche

Urlaubsformenpotenziale Verkehrsmittel

Soziodemografie & Sinus-Milieus ... und vieles mehr

WIE WIRD UNTERSUCHT?

Im Rahmen der Reiseanalyse werden deutschlandweit Gber 12.000 Interviews durchgefihrt,
davon 7.500 in einem persdnlichen ca. einstindigen Interview und weitere 5.000 online.

Die Befragungen widmen sich Urlaubsreisen mit mindestens einer Ubernachtung, wobei
zwischen Urlaubsreisen ab flnf Tagen Dauer und Kurzurlaubsreisen von zwei bis vier Tagen
Dauer unterschieden wird. Die Ergebnisse sind jeweils reprasentativ fur die deutschsprachige
Bevdlkerung in Deutschland. Details zum Untersuchungsaufbau und zu allen Themen, die im
Rahmen der RA 2020 gefragt werden, finden Sie unter reiseanalyse.de

5. Zusammenfassung | Herausforderungen und Chancen fur Oberstaufen

UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND

Untersuchungs-
schwerpunkte

Untersuchungsdesign

Teilstudien-
iiber-
greifend

Teilstudien-
spezifisch

Quellmarkte

Gesamtfallzahl

Anzahl der
Reiseziele

Anzahl Themen/
Eigenschaften

@ Markenstudie

Kundenorientierte
Markenwertmessung von
Reisezielen

- Bekanntheit
(gestutzt und ungeschutzt)

- Sympathie

- Besuchsbereitschaft fr
zukUnftige Kurzurlaube
und ldngere Urlaubsreisen
innerhalb der néchsten 3
Jahre (und DB20: innerhalb
der ndchsten 12 Monate)

« Nutzung/personliche
Bindung

- DB20: Auswirkung der
Coronavirus-Pandemie auf
das Besuchsinteresse

- Zielgruppen- und
Konkurrenzanalyse

,O Themenstudie

Kundenorientierte
Ermittlung der Themen-
kompetenz von Reisezielen
(= ,funktionale Nutzen-
assoziationen” mit den
Destinationsmarken)

« Allgemeines Interesse an
Urlaubsthemen und deren
Relevanz als Reisemotiv
(jeweils reisezielunabhdn-
gig)

- Gestltzte Themenkompe-
tenz je Destination (fir 5
Allg. Themen &5 Spezial-
themen)

« Zielgruppen- und Konkur-
renzanalyse

ﬁ% Profilstudie

Kundenorientierte
Ermittlung der Profileigent-
schaften von Reisezielen

(= ,emotional-symbolische
Nutzenassoziationen” mit
den Destinationsmarken)

Modul 1 (M1):

- Allgemeine Relevanz von
Eigenschaften bei der
Reisezielauswahl (d.h. reise-
zielunabhéngigkeit)

- GestUtzte Eigenschaftsbe-
urteilung je Destination (flr
8 Allg. Eigenschaften & 5
Spezialeigenschaften)

« Zielgruppen- und Konkur-
renzanalyse

Modul 2 (M2):
« Spontan-Assoziationen je
Destination

- Online-Erhebung in jeweiliger Landessprache; Quotenstichprobe
(basierend auf Kreuzquote Alter/Geschlecht und regionaler Herkunft)
- Reprasentativ fr in Privathaushalten lebenden Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren
des jeweiligen Landes (daher Hochrechnungen méglich)
- Auf Grundlage des jeweils groen Destinationspools umfangreiche
Wettbewerbsvergleichsmdglichkeiten
- Auf Grundlage des gleichbleibenden Untersuchungsdesigns Zeitvergleichsmaglichkeiten
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*Im Rahmen von DB18
teilweise Erhebung der
Reiseziele in mehreren
Quellmarkten; Aufteilung:
DE=45|AT=22|CH=33
[NL=33

** |m Rahmen von DB18
teilweise Erhebung der
Reiseziele in mehreren
Quellmarkten; Aufteilung:
DE=45|AT=8|CH=12]
NL=8|CN=10

**¥% |m Rahmen von DB18
teilweise Erhebung der
Reiseziele in mehreren
Quellmarkten; Aufteilung:
DE=190|AT=10|CH=10
[NL=10|CN=10|FR=20
[IT=20]ES=12|UK=20
[us=11

119



120

Quellenyierz

N

Bauer, A, 2019, Bedeutung und Entwicklung des Tourismus im Allgdu aus Sicht der Einheimischen, Kempten (Présentation im
Rahmen der Allgduer Tourismusgesprache, 07.10.2019)

Bayerisches Landesamt fr Statistik, 2019, Beitrdge zur Statistik Bayerns, Heft 550, Demographie-Spiegel fiir Bayern; Markt
Oberstaufen, Furth

Bayerisches Landesamt fiir Statistik, 2021, Ergebnisse der Umsatzsteuerstatistik | Markt Oberstaufen 2019, Fiirth
BTE, 2017, Der Markt fur Naturtourismus in Deutschland 2016, ITB-Sonderveréffentlichung, Berlin

dwif, 2020, Wirtschaftsfaktor Tourismus Oberstaufen, Miinchen

dwif, 2013, Tagesreisen der Deutschen, Minchen/Berlin (Schriftenreihe Nr. 55/2013)

Eisenstein, B. et. al, 2017, Tourismusatlas Deutschland, Heide

FUR, verschiedene Jahrgdnge, Reiseanalyse, Kiel

FUR, 2020, Reiseanalyse RA 2020, Modul Nachhaltiges Reisen, Kiel

FUR, Reiseanalyse RA 2020, Modul Inspiration und Information, Kiel

FUR, 2021, Reiseanalyse RA 2021 | Ergebnisbericht | Struktur und Entwicklung der Urlaubsreisenachfrage im Quellmarkt
Deutschland, Kiel

Hartmann et al (2019): Tourism and Nature - Key Market Trends and Important Implications for SMEs, European Tourism Futu-
res Report: Nr.55, European Tourism Future Institute (EFTI), Stenden (NL)

inspektour GmbH / DITF der FH Westkiiste, 2020, Destination Brand 20 | Die Markenstérke von Reisezielen, Hamburg
Kreilkamp, E., 2014, Destinationsmanagement 3.0 — Inspiration und Koordination gewinnen an Bedeutung, erschienen in:
Unsere Wirtschaft, Zeitschrift der Industrie- und Handelskammer Liineburg-Wolfsburg im Januar 2014

OTM, 2020, Tourismusbericht 2019, Oberstaufen

OTM, 2021, Tourismusbericht 2020, Oberstaufen

OTM, 2020, OBERSTAUFEN packend, Oberstaufen

RWI - Leibniz-Institut fur Wirtschaftsforschung, 2019, Ruhr Economic Papers, #823, Berlin Calling — Internal Migration
in Germany, Essen

Sonntag, U., 2021, Corona-Special Mai 2021 | Zentrale Ergebnisse, Kiel (Hrsg.: FUR)
Statistik der Bundesagentur fir Arbeit, 2021: Sozialversicherungspflichtig Beschaftigte am Arbeitsort nach der Klassifikation der
Wirtschaftszweige 2008; Stichtag: 30. Juni 2019

Umweltbundesamt, 2021, Tourismus und Klimawandel - Ubersicht tiber Daten, Studien und Werkzeuge, Dessau-RoRlau

INTERNETQUELLEN:

Allgdu GmbH, 2019, Marken- und Destinationsstrategie Allgau sichert nachhaltige Tourismusentwicklung, Runder Tisch zum
Thema Verkehr soll Prozess beschleunigen, Kempten.

URL: https://presse.allgaeu.de/bestaetigung-der-marken-und-destinationsstrategie-und-initiierung-einesrunden-
tisch-zum-thema-verkehr (20.09.2021)

Allgdu GmbH, 2021, Das Allgau-Versprechen — Okologie und Okonomie im Einklang, Kempten.
URL: https://www.allgaeu.de/versprechen (02.07.2021)

Allgdu GmbH, 2021, Markenpartner Allgau, Kempten.
URL: https://www.allgaeu.de/zukunftsfaehigkeit-durch-nachhaltiges-wirtschaften
(02.07.2021)

Stiddeutsche Zeitung, 2019, ,Da ist jedes Maf3 verloren gegangen”, Minchen.
URL: https//www.sueddeutsche.de/bayern/bayern-schwabentourismus-sz-unterwegs-diskussion-1.4703222 (20.09.2021)

Bauer, A, 2019, Bedeutung und Entwicklung des Tourismus im Allgau aus Sicht der Einheimischen, Kempten (Prasentation im
Rahmen der Allgduer Tourismusgesprache, 07.10.2019).

URL: https://www.hskempten.de/fileadmin/Fakultaet/TO/Dokumente/2019_10_07_TO_Gespraech_Tourismus_im_Allga-
eu_aus_Sicht_der_Einheimichen_Praesentation_1_.pdf (13.08.2021)

https://www.oberstaufen.de/presse/jahresberichte-oberstaufen-tourismus-marketing-gmbh.html (20.09.2021)

Bayerisches Staatsministerium fur Wirtschaft, Landesentwicklung und Energie, 2021, Regionalférderung, Oberstaufen,
Miinchen.

URL: https://www.stmwi.bayern.de/service/foerderprogramme/regionalfoerderung/interaktivefoerderkarte/?
tx_stmwiregionalfoerderung_fepluginfoerderkarte%5Baction%5D=pdf&tx_stmwiregionalfoerderung_fepluginfoerderkar-
te%5Bcontroller%5D=CsvDatei&tx_stmwiregionalfoerderung_fepluginfoerderkarte%5Br%5D0=09780132&cHash=2ddf6bc378
93f3aaf144adf05616075¢

(02.07.2021)

Mehrwert Tourismus Oberstaufen

121



122

Herausgeber:

Oberstaufen Tourismus Marketing GmbH — OTM,
vertreten durch Constanze Hofinghoff
Hugo-von-Kénigsegg-Stralie 8

D-87534 Oberstaufen

+49 8386 9300-0
info@oberstaufen.de
www.oberstaufen.de

Redaktion und wissenschaftliche Leitung:

Institut fir Tourismus- und Baderforschung in Nordeuropa GmbH

Kai Ziesemer mit Henrike Beer und Fabian Will
In Unterstitzung Constanze Hofinghoff (OTM)

Fotos:
Moritz Sonntag | ueberall.eu
Andi Mayr

Konzeption, Layout und Gestaltung:
Michael Prestel | nordseite-design.de

Druck:
Holzer Druck und Medien, Weiler im Allgau

Fur Druckfehler, Irrtimer und Unvollstandigkeiten
Ubernimmt der Herausgeber keine Haftung.

Oberstaufen, Januar 2022




OBERSTAUFEN

Aktuelle Zahlen kénnen Sie unseren jahrlichen
Tourismusberichten entnehmen.

Informationen unter:
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