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Unser Team

Mein Name ist Magdalena Ranalter, ich bin 22
Jahre alt und komme aus dem Stubaital. Durch
meine Ausbildung an der Tourismusschule Bad
Hofgastein habe ich einen guten Einblick in die
Tourismusbranche  bekommen.  Besonders
interessieren mich die abwechslungsreichen
Aufgaben und die Arbeit mit unterschiedlichen
Menschen. Ich fand es besonders spannend,
den Blickwinkel zu wechseln und den Tourismus
von der anderen Seite kennenzulernen.

Mein Name ist Aileen, ich bin 21 Jahre alt und
komme aus der Chiemseeregion. Da meine
Heimat stark vom Tourismus gepragt ist, hat
mich das Projekt besonders interessiert.
Spannend war fur mich vor allem, die Sicht-
weise regionaler Unternehmen kennen-
zulernen und aus kommunikativer Perspek-
tive zu verstehen, wie Austausch und
Information die Wahrnehmung beeinflussen.

Ich heilde Lisa, bin 21 Jahre alt und komme aus
dem 4-Lander-Eck rund um den Bodensee.
Schon friUh habe ich meine Leidenschaft flr
das Reisen und den Tourismus entdeckt und
durfte bereits in jungen Jahren mit meinen
Eltern an viele verschiedene Orte reisen. Dabei
wuchs meine Begeisterung fur den Tourismus.
Dieses Projekt passte daher perfekt zu mir —
ich konnte viel Neues lernen, spannende
Menschen  kennenlernen und  wertvolle
Erfahrungen sammeln.







Einleitung

er Tourismus ist ein zentraler wirtschaftlicher Motor fur viele Regionen —

sowohl direkt als auch indirekt. Wahrend touristische Leitbetriebe wie

Hotels, Gastronomie oder Freizeitangebote klar in der
Wertschopfungskette verankert sind, bleibt die Rolle anderer regionaler
Unternehmen haufig weniger sichtbar. Dennoch profitieren auch zahlreiche kleine
und mittlere Betriebe aus Handel, Handwerk, Bauwesen und dem
Dienstleistungssektor von touristischen Impulsen.

or diesem Hintergrund widmet sich das vorliegende Praxisprojekt der Frage,

wie regionale Unternehmen den Tourismus sowie die Arbeit des

Tourismusverbandes St. Johann wahrnehmen. Ziel war es, ein
differenziertes Meinungsbild zu erheben, Potenziale und Herausforderungen zu
identifizieren und Ansatzpunkte fiir eine starkere Einbindung regionaler Betriebe
zu entwickeln.

Durch eine Kombination aus qualitativen Interviews und einer quantitativen
Online-Befragung konnten sowohl fundierte Einblicke als auch strukturierte
Auswertungen gewonnen werden. Die Ergebnisse liefern wertvolle Erkenntnisse
uber das Zusammenspiel zwischen Tourismus, Wirtschaft und regionaler Identitat.



Projektbeschreibung

m Rahmen des Praxisprojekts des Studiengangs Marketing &

Kommunikationsmanagement der Fachhochschule Kufstein wurde eine

qualitative und quantitative Erhebung unter regionalen Unternehmen
durchgefuhrt. Ziel der Untersuchung war es, die Wahrnehmung, Erwartungen und
Erfahrungen regionaler Betriebe gegenuber dem Tourismusverband St. Johann zu
analysieren.
Der Fokus lag dabei bewusst auf Unternehmen unterschiedlichster Branchen und
GrofSen, darunter Handwerk, Handel, Dienstleistungen, Bauwesen und
personenbezogene Services.

ie Befragung verfolgte damit ein zentrales Anliegen, herauszufinden,

welche Rolle der Tourismus indirekt fur die regionale Wirtschaft spielt und

wie gut der Tourismusverband auch jene Betriebe erreicht, die nicht
unmittelbar Teil der touristischen Wertschopfungskette sind.

Methodisch wurden qualitative Interviews, sowie erganzend eine Online-Umfrage
durchgefuhrt. Diese Kombination aus offenen Antworten und codierten Kategorien

ermoglicht sowohl eine strukturierte Auswertung als auch ein tieferes Verstindnis
der Einstellungen und Emotionen der Befragten.




Projektverlauf

15.10.-22.10. —

Projektstart & Zieldefinition

Abstimmung mit dem
Tourismusverband und

Festlegung der Projektziele.

01.11.-15.12, —

Kontaktaufnahme & Interviews

Unternehmen angefragt,
Termine fixiert und Interviews
durchgefuhrt.

16.01.-05.02. —

MafSnahmen & Prasentation

Ableitung praxisnaher
Empfehlungen und Erstellung
der Prasentation.

23.10.-31.10.

Methodisches Konzept

Auswahl der Unternehmen und
Entwicklung des
Interviewleitfadens.

15.12.-15.01.

Analyse der Ergebnisse

Auswertung, Kategorisierung
und Vergleich der
Interviewdaten.

06.02.-15.02.
Expo & Projektabgabe

Prasentation des Projekts und
finale Abgabe auf Moodle.



Bedeutung des Tourismus
fur regionale Betriebe

Die Ergebnissse zeigen ein sehr heterogenes Bild hinsichtlich der Rolle
des Tourismus fiir die Betriebe.

in Teil der Unternehmen beschrieb den Tourismus als zentralen wirtschaftlichen
E Faktor. Besonders Firmen aus den Bereichen Bau, Technik, Infrastruktur, Handlung
und Zulieferung profitieren indirekt von Gasten, Investitionen und Bauprojekten fur den
Tourismus.

Typische Aussagen der befragten Unternehmer lassen sich sinngemaf’ zusammenfassen:

| 2 3

. . . “Tourismus steigert “Die
Mehr Gaste fuhren zu 5 :
o » Bau- und Infrastruktur-Entwicklung
mehr Investitionen. : : ” ”
Renovierungsprojekte. kommt allen zugute.

in anderer Teil der Unternehmen sieht hingegen kaum direkten Bezug zum
E Tourismus. Besonders personenbezogene Dienstleistungen oder Betriebe mit starkem
Stammkundenanteil empfinden den Einfluss als gering. Hier dominiert die Wahrnehmung,
dass der eigene wirtschaftliche Erfolg primar von lokalen Einwohnern abhangt.

D amit zeigt sich ein klares Muster: Je weiter ein Betrieb von der touristischen
Kernleistung entfernt ist, desto geringer wird die direkte Bedeutung des Tourismus
eingeschatzt und die indirekte Bedeutung unterschatzt.



Wahrgenommene Chancen

und Vorteile durch den
Tourismus

Auch bei den wahrgenommenen Vorteilen ergibt sich ein
zweigeteiltes Bild.

Wirtschaftliche Vorteile:

Viele Betriebe erkennen die Rolle des Tourismus als Motor fur regionale Entwicklung.
Genannt werden insbesondere:

1 2 3 4

Infrastruktur- Steigende Mehr Auftrage Hohere
Verbesserungen Kaufkraft und Projekte Kundenfrequenz

I ndirekte Vorteile:

Selbst Betriebe ohne direkten Gastekontakt profitieren laut Aussagen durch:

1 2 3

Steigende Bessere

Attraktivere Region Einwohnerzahlen Standort-bedingungen

I< eine wahrgenommenen Vorteile:

Ein Teil der Unternehmen sieht jedoch keinen konkreten Nutzen. Diese Gruppe weist
meist auch geringe Bertithrungspunkte mit dem Tourismusverband auf.

I nsgesamt zeigt sich: Der Nutzen wird starker wahrgenommen, wenn Betriebe
aktiv in regionale Prozesse eingebunden sind.



Bewertung der Arbeit des
Tourismusverbandes

Die Zufriedenheit mit dem Tourismusverband ist iiberwiegend neutral
bis leicht positiv — jedoch stark abhangig vom Kontaktgrad.

P ositive Wahrnehmung;

Betriebe mit personlichem Austausch berichten tiber gute Zusammenarbeit,
Unterstutzung und Engagement.

N eutrale Wahrnehmung:

Viele Unternehmen geben an, die Arbeit nicht beurteilen zu konnen. Dies deutet auf
geringe Sichtbarkeit auf’erhalb der Tourismusbranche hin.

I< ritische Punkte:

| p 3

Mangelnde Relevanz fir Fehlender direkter

Nicht-Tourismusbetriebe Kontakt Uisldene Zuseine et

D ie Ergebnisse zeigen deutlich: Die Bewertung hangt weniger von der tatsachlichen
Leistung ab, sondern vielmehr von der Kommunikation und Kontaktintensitat.




Bekanntheit und Nutzung
von Angeboten

Die Bekanntheit konkreter Leistungen des TVB ist relativ gering.

Genannt werden hauptsachlich klassische Mafnahmen:

1 2 3 4

Informations-

eranstaltungen ewsletter .
. 5 W bereitstellung

Werbung fur Gaste

Viele Betriebe nutzen diese Angebote jedoch nicht oder kennen sie nur oberflachlich.
Hautig fehlt die Wahrnehmung eines personlichen Mehrwerts.

D er Tourismusverband wird somit primar als Organisation fiir Gaste wahrgenommen —
nicht als Partner fiir Unternehmen.
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Kommunikation und
Informationskanale

Entscheidend ist nicht die Haufigkeit der Kommunikation, sondern
deren Relevanz und personlicher Bezug. Unternehmen winschen sich
keine Informationsflut, sondern gezielte und fur ihren Betrieb nutzbare
Inhalte.

B cvorzugt:

1. Personliche Gesprache

Der direkte Austausch wird als besonders wertvoll empfunden. Personliche Gesprache
schaffen Vertrauen, ermoglichen Rickfragen und vermitteln das Gefiihl, ernst
genommen zu werden.

2. Direkte Ansprechpartner

Klare Zustandigkeiten und feste Kontaktpersonen erhohen Transparenz und erleichtern
die Zusammenarbeit. Unternehmen wiinschen sich einen konkreten Ansprechpartner
statt anonymer Kommunikationsstrukturen.

3. Einfache, gezielte E-Mail-Kommunikation

Digitale Kommunikation wird grundsatzlich akzeptiert — jedoch nur dann, wenn sie klar
strukturiert, verstindlich und thematisch relevant ist.

Weniger relevant:

1. Newsletter ohne Individualisierung

Allgemeine Rundschreiben werden haufig als zu breit gefasst wahrgenommen. Fehlt der
konkrete Bezug zum eigenen Betrieb, sinkt die Aufmerksamkeit und Relevanz.

2. Allgemeine Social-Media-Informationen

Offentlichkeitsorientierte Inhalte werden zwar wahrgenommen, jedoch selten als
betrieblicher Mehrwert eingestuft.

D Nicht die Menge an Information ist ausschlaggebend, sondern deren Relevanz,
Personalisierung und direkte Anwendbarkeit. Besonders kleinere Betriebe wiinschen
sich klare, praxisnahe Inhalte statt allgemeiner Massenkommunikation. 10



Zusammenspiel zwischen
Tourismus und Bevolkerung

Die Einschatzung des regionalen Zusammenspiels ist gemischt.

P ositiv wahrgenommen:

1. Wirtschaftlicher Nutzen

Der Tourismus wird als wichtiger Stabilitatsfaktor fur die Region gesehen. Er sichert
Arbeitsplatze, starkt Betriebe und tragt zur allgemeinen wirtschaftlichen Entwicklung
bei. Viele Unternehmen erkennen, dass ohne Tourismus die regionale Dynamik deutlich
geringer ware.

2. Veranstaltungen fiir Einheimische

Events und touristische Angebote werden teilweise auch als Mehrwert fur die lokale
Bevolkerung wahrgenommen. Sie schaften Freizeitmoglichkeiten, kulturelle Impulse
und erhohen die Lebensqualitat vor Ort.

3. Attraktivitat der Region

Durch touristische Investitionen wird die Region insgesamt moderner und attraktiver -
sowohl fiir Gaste als auch fiir Einheimische. Infrastruktur, Freizeitangebote und
Aulsenwirkung profitieren langfristig.

I(ritisch wahrgenommen:

1. Belastung in Hochsaisonen

In stark frequentierten Zeiten werden eine erhohte Verkehrsbelastung, hohere
Auslastung offentlicher Riume und teilweise Einschrankungen im Alltag
wahrgenommen.

2. Interessenskonflikte zwischen Einheimischen und Gasten

Einzelne Aussagen deuten auf Spannungsfelder hin, insbesondere wenn wirtschaftliche
Interessen und Lebensqualitat in Konkurrenz stehen. Themen wie Wohnraum,
Infrastruktur oder Nutzung offentlicher Flachen werden sensibel wahrgenommen.
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Erwartungen und Wunsche
an den Tourismusverband

Mehr Einbindung regionaler Betriebe

Viele Unternehmen winschen sich, nicht nur indirekt vom Tourismus zu profitieren,
sondern aktiv in regionale Prozesse eingebunden zu werden. Sie mochten als Teil der
regionalen Wertschopfung wahrgenommen werden — unabhangig davon, ob sie direkt
touristische Leistungen erbringen. Besonders wichtig ist dabei das Gefihl, bei
Entwicklungen, Projekten oder Veranstaltungen mitgedacht zu werden.

P ersonlicher Kontakt

Der Wunsch nach klaren, festen Ansprechpartnern ist sehr deutlich. Betriebe mochten
nicht anonym informiert werden, sondern einen direkten Draht zum Tourismusverband
haben. Personlicher Austausch schafft Vertrauen, erhoht Transparenz und verbessert die
Wahrnehmung der Arbeit des TVB.

F okus auf Einheimische

Mehrere Aussagen betonen, dass der Tourismus nicht ausschliefSlich auf Gaste
ausgerichtet sein sollte. Gewtinscht werden Angebote, Veranstaltungen und
Kommunikationsmafdnahmen, die auch die lokale Bevolkerung starker einbinden und
deren Lebensqualitat berucksichtigen. Ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen
touristischem Wachstum und regionaler Identitat wird als wichtig erachtet.

P raxisnahe Information

Statt allgemeiner Werbemafdnahmen wiinschen sich Unternehmen konkrete, fiir ihren
Betrieb relevante Informationen. Dazu zahlen transparente Kommunikation tber
Abgaben, klare Darstellung von Mehrwerten sowie branchenspezifische
Unterstutzungsangebote. Der Fokus liegt dabei auf praktischer Umsetzbarkeit und
nachvollziehbarem Nutzen.
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Zentrale Erkenntnisse

Aus der gesamten Untersuchung ergeben sich funf Kernaussagen:

1. Der Tourismus hat fiir fast alle Betriebe wirtschaftliche Relevanz — wird jedoch
oft nur indirekt erkannt.

Betriebe aus Bau, Technik oder Infrastruktur sehen klare Investitionsimpulse durch den
Tourismus. Unternehmen mit lokalem Stammkundenfokus hingegen unterschatzen
haufig die indirekten Effekte auf Kaufkraft, Standortattraktivitat und regionale
Entwicklung.

2. Personlicher Kontakt beeinflusst die Bewertung mafdgeblich.

Wo regelmafSiger Austausch besteht, wird der Tourismusverband als engagiert und
unterstitzend wahrgenommen. Fehlt dieser Kontakt, entsteht meist eine neutrale
Haltung — nicht aus Ablehnung, sondern aus mangelnder Sichtbarkeit.

3. Der TVB wird primar als Gasteserviceorganisation wahrgenommen.

Viele Betriebe sehen die Hauptaufgabe des Verbandes in Marketing und
Veranstaltungsorganisation fur Gaste. Die Rolle als wirtschaftlicher Netzwerkpartner ist
weniger prasent.

4. Bekanntheit und Nutzung konkreter Angebote sind begrenzt.

Genannt werden vor allem klassische MafSnahmen wie Veranstaltungen oder
Newsletter. Ein klarer betrieblicher Mehrwert wird jedoch hautig nicht erkannt,
wodurch die aktive Nutzung gering bleibt.

5. Kommunikation ist der zentrale Entwicklungshebel.

Gewtlinscht werden klare Ansprechpartner, branchenspezifische Informationen und
mehr Transparenz — insbesondere hinsichtlich Abgaben und Mittelverwendung.

I nsgesamt zeigt sich ein erhebliches Potenzial zur starkeren Vernetzung

zwischen Tourismusverband, regionaler Wirtschaft und Bevolkerung. Eine
strategisch ausgerichtete, personalisierte Kommunikationsstruktur konnte die

Wahrnehmung des TVB nachhaltig starken.
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Fazit

ie Ergebnisse der Untersuchung zeigen deutlich, dass der Tourismus fur

nahezu alle regionalen Betriebe eine wirtschaftliche Relevanz besitzt — wenn

auch haufig in indirekter Form. Wahrend Unternehmen mit unmittelbarem
Bezug zur touristischen Wertschopfung die
unterschatzen weiter entfernte Branchen oftmals die indirekten Effekte auf
Investitionen, Infrastruktur oder Standortattraktivitit.

Ein zentrales Ergebnis ist die starke
Abhangigkeit der Wahrnehmung des
Tourismusverbandes vom personlichen
Kontakt. Dort, wo Austausch und
Kommunikation stattfinden, wird die
Arbeit uberwiegend positiv bewertet.
Fehlt dieser Kontakt, entsteht haufig
Neutralitat oder Distanz — weniger aus
Unzufriedenheit, sondern vielmehr aus
fehlender Sichtbarkeit.

Besonders deutlich wird der Wunsch
nach starkerer Einbindung, klaren
Ansprechpartnern und zielgerichteter,
praxisnaher Kommunikation. Regionale
Betriebe mochten nicht ausschliefSlich
als indirekte Profiteure, sondern als
alktiver Teil der regionalen Entwicklung
wahrgenommen werden.

Wertschopfung langfristig zu starken.

Bedeutung erkennen,

usammenfassend zeigt das Projekt ein erhebliches Potenzial zur
Intensivierung der Vernetzung zwischen Tourismusverband und
regionaler Wirtschaft. Eine strategisch ausgerichtete, personalisierte
Kommunikationsstruktur sowie starkere Beteiligungsformate konnten dazu
beitragen, das gegenseitige Verstandnis zu fordern und die regionale
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