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STATUS QUO [6737] IelandBerger

MOE-Lander haben noch geringe Bedeutung — Ungarn und

Tschechien mit dem hochsten Anteil an Ubernachtungen

Ubernachtungen 2007 — Uberblick Herkunftslander

Ubernachtungen Gaste insgesamt [%] Ubernachtungen Gaste aus MOE-Landern [%]
: Bulgarien 1,8
Ubrige Lander SIowenLiJekr:aillr(])e 22 Ex-Jugoslawien 1,7
. ! Ungarn
ltalien 2,5 " 11 4 Deutschland Slowakei :
Schweiz 3,0 Kroatien
UK 3,2

MOE 5,5 Rumanien

Nieder- \7,5

lande .
Tschechien

Russland

Osterreich Polen
>°121.417.118 > 6.678.524

Quelle: Statistik Austria; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 4



HOFFNUNGSMARKT MOE
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Die Bedeutung von MOE wird zunehmen - Traditionelle

Herkunftslander mit deutlich geringerem Wachstum (1/2)

Ubernachtungszahlen — Entwicklung nach Herkunftslandern

MOE — CAGR 2000-2007 [%]

Ruménien
Bulgarien
Ungarn
Russland
Tschechien
Slowakei
Ex-Jugoslawien
Kroatien

Polen
Slowenien

39,7

174
129
128
125
[ J11.9
178
16,9

- 154

15,0

Quelle: Statistik Austria; Roland Berger

Weitere Herkunftslander — CAGR 2000-2007 [%]

GroRbritannien

Niederlande

italien

Osterreich

Deutschland

14
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HOFFNUNGSMARKT MOE m RolandBerger

Die Bedeutung von MOE wird zunehmen - Traditionelle

Herkunftslander mit deutlich geringerem Wachstum (2/2)

Ankunftszahlen — Entwicklung nach Herkunftslandern

MOE - CAGR 2000-2007 [%] Weitere Herkunftslander — CAGR 2000-2007 [%]
Rumanien 136.9 Niederlande 4,7
Bulgarien 16,3

Tschechien [ ]124 GroRbritannien | 4,1
Ungarn 12,2

Slowakei  [us Osterreich | ]3,6
Russland 9,7 _

Ex-Jugoslawien 8,6 talien ]2’5
Kroatien 174 Deutschland  |0,3
Slowenien 7,2

Polen 151

Quelle: Statistik Austria; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 6



HOFFNUNGSMARKT MOE m RolandBerger

Gaste aus MOE-Landern verlangern ihren Aufenthalt tenden-

ziell — Aufenthaltsdauer sonst tberwiegend rtcklaufig

Dauer des Aufenthalts — Entwicklung
@ Aufenthalts- Weitere Herkunftsmarkte — @ Aufenthalts-

MOE — Unterschied 2000-2007  dauer 2007 [Tage] | Unterschied 2000-2007 dauer 2007 [Tage]
Russland 107 ' lalien ]0’1
Ruménien 10,3 |

Bulgarien 10,1 " GroBbritannien 0,0
Polen 10,1

Slowakei 70,1 Niederlande 0,4
Ungarn 10,1 |

Tschechien 0,0 Deutschland ~ -0,5
Kroati 0,1 L

roatien 018 . Osterreich 0,5
Ex-Jugosl. 0,101 |

Slowenien -0,4

Ukraine n.a.

Quelle: Statistik Austria; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 7
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Auch die Einnahmen aus MOE-Landern steigen stark an —

Russland mit grofstem Wachstum

Einnahmen aus dem internationalen Reiseverkehr? — Uberblick

Steigerungsraten 2000-2007 [%] Kommentar

Russland 132,7 > 2007 generierten Gaste aus MOE 12% der Einnah-
Rumanien 116,6 men im internationalen Reiseverkehr (2002: 9,2%). Da
Ungarn - 110,0 sie nur 5,5% der Ubernachtungen stellen, stammen
Tschechien 174 tiberdurchschnittlich viele Einnahmen von MOE-
Kroatien 16,2 Gasten

Slowakei 145

Polen 143 > Haupttreiber sind Gaste aus Russland (+32,7% p.a.)
Slowenien 12,0

MOE gesamt WO 4 > Der durchschnittliche Einkaufsbetrag? verdeutlicht
GroRbritannien [ 16,5 den Ausgabewillen der MOE-Géste:

Niederlande 153 — Ukraine: 969 EUR

ltalien (12,4 — Russland: 471 EUR

Deutschland 10,8 — Serbien: 370 EUR

Nicht-MOE ges. M2 4 — Rumdnien: 347 EUR

1) Privater Konsum von Auslandern in Osterreich 2) inkl. MwSt.

Quelle: Osterreichische Nationalbank; Global Refund; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 8
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Osterreichische Hoteliers sprechen dem russischen Markt das

hochste Potenzial zu — Rumanien und Bulgarien unterschatzt

Potenzialanalyse MOE

Potenzialbewertung?

Russland
Ungarn
Tschechien
Slowakei
Polen
Ukraine
Slowenien
Kroatien
Rumanien
Bulgarien
Serbien

1) 1=sehr geringes Potenzial; 5= sehr hohes Potenzial

Quelle: OHV Hotelierbefragung; Roland Berger

14,1

13,9

13,8

13,6

13,5

3,5

13,5

13,5

3,2

12,9

12,7

Kommentar

> Insbesondere in Wien und Tirol wird das Po-
tenzial russischer Gaste als stark wahrgenom-
men

> Im Vergleich zu alteren Studien wird das
Potenzial von Tschechien und der Slowakei
heute hoher eingeschétzt

> Die Lander mit den héchsten Wachstumsraten —
Rumaénien und Bulgarien — haben sich noch
nicht als Hoffnungsmarkte etabliert; ausschlag-
gebend ist hier die noch geringe absolute
Anzahl an Nachtigungen und Ank{inften

Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 9



MOE-GASTE [e7377] PRolandBerger

Osterreichische Hoteliers nehmen MOE-Gaste anders wahr als

friher — Bedurfnis nach Qualitat statt nach Low Budget (1/2)

Einflussfaktoren Beherbergung — Leistungs- und Serviceangebot

Hotelwahl — Vergleich Kommentar
Niedrige Preise > Das traditionelle Vorurteil, dass Gaste aus MOE
°T mehr auf den Preis achten, wird nicht bestétigt
M . > Im Gegenteil — G&ste aus Westeuropa werden
Kulturelle Breites . . i
~ 2+ — > Sport oder Wellness scheinen fiir
osteuropdische Gaste keine entscheidenden
Punkte zu sein
Wellness
und Kultur \,  Golfplatz
= Russland Rest-MOE Westeuropa 1 =unwichtig; 5 = sehr wichtig

Quelle: OHV Hotelierbefragung; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 10



MOE-GASTE [e7377] PRolandBerger

Osterreichische Hoteliers nehmen MOE-Gaste anders wahr als

friher — Bedurfnis nach Qualitat statt nach Low Budget (2/2)

Einflussfaktoren Beherbergung — Branding des Beherbergungsbetriebs

1 ) 3 4 5 Kommentar
Exklusiver Luxusstempel QO /_O
Kinder- und Familienhotel o o > Fur Westeuropaer und Russen ist
Partyhochburg 00 der "Mehrwert" des Hotels wichtig
Aktivhotel ;{/ o (z.B. Schonheit, Genuss)
Ruhepol | P > Die Positionierung im High-Class-
Schonheits- und Gesundheitsfarm Q @ Segment lockt inshesondere

Genusstempel (_J/?D Russen
Oko-Betrieb O e
> Das Bedurfnis nach Natur und

c . O - . . n
Traditionsbetrieb [ Tradition ist bei Osteuropaemn
Familienbetrieb P tendenziell weniger ausgepragt
International bekannte Hotelkette o[ o
= Russland Rest-MOE Westeuropa 1 = unwichtig; 5 = sehr wichtig

Quelle: OHV Hotelierbefragung; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 11
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KONKURRENZANALYSE [e7]7] PRolandBerger

Die Destination Deutschland ist bel MOE-Gasten am beliebtes-

ten — Osterreich findet sich ebenfalls im Spitzenfeld

Reiseverhalten der MOE-Géstel) — Destinationen 2007

Anteil der Reisen nach ... [%] Anteil der Ubernachtungen in ... [%]
> 12242168 Deutschland 3 164511045 Deutschland
Italien Italien
Rest der Rest der
Welt Osterreich Welt 6.0/ GroRbritannien
_ Griechenland
Slowakel 4.4 Osterreich
Frankreich 2,6 TS: r(]JegrlclJ?Snbritanni en Tschechien 2,6 4.3 Slqwake|
3,8 Griechenland 2,6 Frankreich 3,5 Spanien
> Osterreich ist die beliebteste Destination der Ungarn > Gemessen an der Anzahl der Ubernachtungen ist Osterreich ist
> Regionale Néhe ist entscheidender Faktor, beispielsweise ist fir keine Destination Nr. 1
Tschechien Top-Destination der Slowaken > Fiir Kroaten ist Osterreich jedoch Destination Nr. 2, fiir Slowe-
> Auch die Arbeitsmarktoffnung fordert den Tourismus, nen und Ungarn Nr. 3
beispielsweise ist GroRbritannien Destination Nr. 2 der Polen > Typischen Sommerurlaubs-Destinationen (z.B. Italien,
1) Fir diese Analyse wurden nur CZE, HUN, POL, ROU, SVN, SVK und HRV einbezogen Griechenland) kommt hohe Bedeutung zu

Quelle: Eurostat; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 13
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Schone Landschaft und allgemein Qualitat machen Osterreich

zum attraktiven Reiseziel — Preisniveau Ist nicht entscheidend

Top-Verkaufsargumente fiir Osterreich

Kommentar

1 2 3 I4 5
Gute Verkehrsanbindung (1)\0
Keine Sicherheitsbedenken e > Schone Landschaft, Sauber-
Intakte Unmwelt ° keit und hohe Qualitét
Schone Landschaft . C o
Angenehme klimatische Verhéltnisse Q machen die Attraktivitat aus
Sauberkeit
Fohe Qualtat L > Inshesondere fiir Russen sind
Ausgedehntes kulturelles Angebot 19%°2 ; v e .
Ausgedehntes sportliches Angebot } El nkansmog lichkeiten
Hochwertige Wellness- und Kultureinrichtungen o Q Wichtig
Ausgezeichnete Kiiche ) Q
Attraktive Einkaufsmdglichkeiten O . .
Niedrige Preise o= > Gemeinsames geschicht-
Ausgepragte Servicementalitét P00 liches Erbe, kulturelle Nahe
Gemeinsames geschichtliches Erbe Q /O’, und niedrige Preise sind von
Kulturelle N&he .
Gutes Image geringer Bedeutung

=  Russland Rest-MOE 1= unbedeutend; 5 = sehr wichtig

Quelle: OHV Hotelierbefragung; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 14
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Restriktive Offnungszeiten und strenge Einreisebestimmungen

bremsen den Gastezustrom aus MOE

Verbesserungspotenzial fiir Osterreich

Kommentar

Restriktive Offnungszeiten QL > Inshesondere flr russische Gaste
Wenig giinstige Flugverbindungen /C/ schmalern restriktive

Schlechte Anbindung an Bahnnetz Qﬁ Offnungszeiten und strenge
Wenig direkte Autobahnverbindungen 6\O Einreisebestimmungen die

™~
Strenge Einreisebestimmungen /)X) Attraktivitat O sterreichs
Unzureichendes kulturelles Angebot C((

Unzureichendes Sportangebot > Auch schlechte F|Ug- und Auto-
Wenig Wellness- und Kulturangebot Q Q bah nverbindungen wurden als
Schlechte Qualitat von Hotel/Service O b\ Hindernisse eingestuft

Wenig attraktive Einkaufsmaglichkeiten (D)

Zu hohe Preise Q/O

Geringe Bekanntheit als Urlaubsdestination ‘))

Schlechtes Images C(/

=  Russland Rest-MOE 1 = unwichtig; 5 = ausschlaggebend

Quelle: OHV Hotelierbefragung; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 15



STARKEN-SCHWACHEN-PROFIL [e7]7] PRolandBerger

In der Beherbergung empfinden Hoteliers Sprachschwierig-

keiten und Versicherungsrisiko als grofSte Herausforderungen

Herausforderungen Beherbergung
Herausforderungen — Uberblick Kommentar

°T > Herausforderungen bei der Bewirtung von

4 + Versicherungsrisiko Russen werden tendenziell hher eingeschatzt

34 > Sowohl Versicherungsrisiko als auch
Qualitats- und , Sprach- Sprachschwierigkeiten kdnnen mit gezielten
Sarviceancenriicha T cchwiariakeitan
ol VIU\JMIIU'JI wiilv Dulivvivd IHI\\.:IL\.:II

v / Mafinahmen reduziert werden

N\

| Preisvorstellungen

= Russland Rest-MOE 1 = keine Herausforderung; 5 = grolRe Herausforderung

Quelle: OHV Hotelierbefragung; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 16
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Osterreichs Hoteliers reagieren auf den Zustrom aus MOE —

Verbesserungspotenzial besteht dennoch

Mehrsprachigkeit — Uberblick

Betriebe mit fremdsprachlichem Angebot [%]Y

Mitarbeiter in der
Géstebetreuung

Website

Fernseh-
programm

Speisekarte

Sonstiges Infor-
mationsmaterial

100

0 20 40 60 80
o6
20
19
14
32

1) Russisch, Ukrainisch, sonst. MOE-Sprachen

Quelle: OHV Hotelierbefragung; Roland Berger

Kommentar

Internetauftritt legen

> Meistverwendete Sprachen sind Russisch,
Kroatisch, Ungarisch und Tschechisch

> Wien und Tirol verfuigen (ber das umfang-
reichste mehrsprachige Angebot

} > Verbesserungspotenzial besteht insbesondere
bei Websites — Umfragen haben gezeigt, dass
MOE-Géste Wert auf einen mehrsprachigen

Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 18
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Die Mehrheit der Osterreichischen Hoteliers plant eine starkere

Ausrichtung auf Gaste aus MOE

Umgesetzte und geplante Verbesserungsmalinahmen [%] Kommentar
Sprachkurse fur Mitarbeiter? 14 32 46 > Wien ist Spitzenreiter
Einstellung von mehrsprachigen bei Umsetzung und
Mitarbeitern? ol 18 69 P|anung von Ver-
Auflegen von mehrsprachigem Infor- i
mationsmaterial? 36 30 66 beﬁserungsmaﬁ
Mehrsprachiges Reservierungssystem? 26 31 57 nanmen

_ - __ _ > |nsbesondere mit
Mehrsprachige Website 35 34 69 flexibler Aufenthalts-
Preisreduzierung 12 | 8 |20 dauer und mehr-
Hilfe bei Behird = 7o sprachigen Mit-

Vie Dl SEhordenwegen 8 arbeitern wird bereits
Organisation der Anreise 27 8 135 jetzt versucht, MOE-
Flexible Aufenthaltsdauer 61 5|66 Gasten entgegenzu-

kommen

|:| Umgesetzte MalRnahme |:| Geplante MaRnahme
1) Russisch, Ukrainisch, sonst. MOE-Sprachen

Quelle: OHV Hotelierbefragung; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 19
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Der Einsatz der Werbemittel ist fraglich — Lander mit hohen

Wachstumsraten werden kaum bearbeitet

Marktbearbeitung — Uberblick [% der Betriebe] Kommentar
Wachstum - 0 > 64% der befragten Hoteliers sind zumindest
L%AGR 2000-2007 [%] | eine Kooperation mit einem Reiseveranstalter
40 | W] High Potentials, - Stars aus MOE eingegangen
35 | > In den Hoffnungsmérkten Rumé&nien und
20 | Bulgarien ist die Kooperation mit Reiseveran-
’e . staltern allerdings noch gering
S --------------------------- > 42% der Betriebe setzen sonstige Werbe-
®BLG ; malnahmen (z.B. Messeauftritt, Zeitungs-
15 - : HUN RUS . .
. SKRe o inserat) ein
10 - ! . ) . .
® SRB °CRO , POLCZR > 35% planen eine Verstéarkung ihrer Marketing-
> Challenges >0 ® Classics aktivitaten
0 T T T T T T : T T T T T T

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65
Marktbearbeitung [% der Betriebe]

Quelle: OHV Hotelierbefragung; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 20
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Fokus auf Wachstumsmarkte und gezielte Marktbearbeitung

versprechen langfristigen Erfolg durch Gaste aus MOE

Empfehlungen — Zusammenfassung

> Fokussieren auf regionale Wachstumsmarkte
— Potenzial in MOE-Mérkten (z.B. in Tschechien, Rumaénien) sollte erkannt werden
— Eine gezielte Marktbearbeitung sollte aufgebaut und in der Folge verstarkt werden

> Ablegen von Stereotypen
— Der MOE-Gast hat (inzwischen) hohe Qualitatsanspriiche
— Der Preis ist flr ihn nicht (mehr) das entscheidende Kriterium

> Optimieren der Gastebetreuung, v.a. durch Mehrsprachigkeit
— Die Mehrsprachigkeit des Personals in dsterreichischen Hotels sollte ausgebaut werden
— Auch Werbe- und Informationsmaterial (Papierformat und Website) sollte verstarkt mehrsprachig angeboten werden

> Verbessern der Rahmenbedingungen
— Einreiseformalitaten sollten erleichtert und der Arbeitsmarkt gedffnet werden (vgl. Zunahme polnischer Touristen in
England)
— Der Servicelevel sollte erhoht werden (z.B. langere Ladendffnungszeiten, mehrsprachiges Informationsangebot)

Quelle: OHV Hotelierbefragung; Roland Berger Roland_Berger_OHV_Tourismus_20080805.pptx | 22



