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1. Projekt und Projektziele

Ausgangslage

« Dynamisches Nachfragewachstum zu den
Urlaubsformen Camping und Nature Lodging

* Innovationen bei ,naturnahem Wohnen“ (Hitten,
Chalets, Tiny Houses, Wohnzelte,...)

* Neue Rahmenbedingungen durch das O6.
Campingrechtsanderungsgesetz 2021

« Bislang Fehlende, koordinierte, strategische
~Antworten” des Tourismusstandortes
Oberdsterreich zur Zukunftsentwicklung dieses
dynamischen Tourismussegments

Zielsetzung

Entwicklung einer Zukunftsstrategie fir touristisches
Camping und Nature Lodging mit Zielen,
Aktionsfeldern, MaRnahmen und Zustdndigkeiten

WWW.CONO0S.at

Bildquelle: https://www.oberoesterreich.at/camping.html
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1. Projekt und Projektziele

Entwicklungsprozess zur OO Landes-Strategie fiir Camping und Nature Lodging 2030
Phase | Phase Il Phase Ill Phase IV

. Erhebung der . Durchfiihrung von |. Arbeitsworkshop Finalisierung der 0O
statistischen Interviews mit unter Einbindung von Strategie fur
Ausgangslage Expertinnen aus der Branchenvertretern Camping und Nature

Branche zur Erarbeitung der Loding 2030

. Erstell [
rstellung eines Entwicklungsziele

Grundlagen-Dossiers - Verdichtung erster, ) Kommunikation und
strategischer und Kernstrategie Publikation der
Implikationen und Il. Arbeitsworkshop Strategie
MalRnahmen entlang unter Einbindung von
der Aktionsfelder Branchenvertretern

zur vertieften
Erarbeitung der
Malinahmen entlang
der Aktionsfelder

. Redaktions- und Ergebnis-
Prozess-Abstimmungs-Klausur . .
. Abstimmung mit dem
mit dem Auftraggeber
Auftraggeber

Projektbegleitung durch die conos gmbh
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2. Zusammenschau Ausgangslage
Angebotsstrukturen zu Camping und Nature Lodging

Orte und Formen von Camping und Nature Lodging

Touristisch bewirtschafteter

Campingplatz:

e Nachfrage-Motiv: Erholungs- und
Aktivurlaub, Rundreise

388.000 Nachtigungen in
Oberosterreich 2019

Geschatzt rd. €45,0 Mio.
Bruttoumsatz

Wohnmobil-Stellplatze:

¢ Nachtigungen bislang nicht
statistisch messbar, jedoch
geschatzt 2019 rd. 100.000
Nachtigungen (gemeinsam mit
freiem Ubernachten) in
Oberosterreich

Geschatzt rd. €4,9 Mio. Bruttoumsatz

durch diese Campingform

* Quelle Schétzung Bruttoumsatz: Hochrechnung

WWW.CONO0S.at

Quelle: WKO

Dauercamping-Platz:

Nachfrage-Motiv: Dauernutzung auf
Grundlage Mietvertrag

. Primar in Caravans

Geschatzt rd. 440.000 Nachtigungen
in Oberosterreich 2019

e Geschatzt rd. €8,86 Mio.
Bruttoumsatz

Quelle: WKO

Quelle:WKO

Nature Lodging:

Nachfrage-Motiv: Urlaub inmitten der
Natur

e Groles Innovationspotential

¢ Neue Gesetzgebung erleichtert
Implementierung von Natur Lodging
auf Campingplatzen

0O Tourismus anhand von: Statistik Austria, T-MONA 2018/19, Ministerium fiir Wirtschaft, Bau u. Tourismus Mecklenburg-Vorpommern; ift Freizeit- und Tourismusberatung; dwif e.V.
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2. Zusammenschau Ausgangslage
Angebotsstrukturen zu Camping und Nature Lodging

Wohn-Infrastruktur fir Camping und Nature Lodging

Wohnmobil:

Enorme Bandbreite an Grof3en
(kompakter Camper Van bis voll-
integriertes Wohnmobil) und
Ausstattungsvielfalt

Zelkt:

Quelle: WKO

e Urspringlichste Beherbergungs-
form des Campings

« vergleichsweise kostenglnstig * Neupreise Wohnmobil

durchschnittlich etwa
€ 75.000,—-

Caravan:

e Beliebt auch bei Dauercampern

Nature Lodging:

Ist gleichermalRen ,Ort“ und Wohn-
Infrastruktur

« Abkuppelbarer Anhdnger
(Parkplatz fir PKW notwendig)

» Grolzigige Ausstattungen moglich

* Kein eigenes Campingequipment
ple]ue]

Individuelle, teilweise sehr luxuriose
Varianten der Umsetzung

*  Neupreise Caravan durchschnittlich
etwa € 25.000,--

WWW.CONOS.at Seite 7



2. Zusammenschau Ausgangslage
Angebotsstrukturen zu Camping und Nature Lodging

Kombinationen von Orten und Formen mit Wohn-Infrastruktur zu Camping und Nature Lodging

Touristisch : e .
O Dauercamping Nature Wohnmobil Freies

Campingplatz -Platz Lodging Stellplitze | Ubernachten Legende:

Mogliche Kombination aus Ort. u. Form
von Camping sowie der

Campinginfrastruktur

Atypische / Unmogliche Kombination aus
Wohnmobil / Ort u. Form von Camping sowie der
Reisemobil Campinginfrastruktur

Statistische Aufzeichnung mittels
touristischen Meldewesens moglich

Aufzeichnung mittels
Zweitwohnsitzmeldungen maglich
(statistisch nicht prazise i.S.v.
Nachtigungen etc.)

Nature
Lodging

o Die vorliegende Strategie fokussiert auf Weichenstellungen und Entwicklungen fir jene Formen von
Camping und Nature Lodging die im Rahmen des OO Tourismusgesetzes sowohl melde- als auch
ortstaxenpflichtige Nachtigungen generieren.

o Dauercamping, welches bei Abstelldauern von Fahrzeugen ab 2 Monaten der Freizeitwohnungspauschale
unterliegt sowie unentgeltliches, freies Ubernachten bleiben von der Strategie unberihrt.

WWW.CONoSs.at Seite 8



2. Zusammenschau Ausgangslage

Statistische Kernindikatoren 2019 (nur Camping direkt messbar)

A 390.252 +96,5% M 7.2% W 28 o

Campinganteil an

Campingnachte Campingndchte Sommer- _ Tagg @ AHD
in Oberdsterreich seit 2010 4. nachtigungen in ecl)nbeesréeslltr;?reerisc;‘n
2019 (vor CoVid) (Osterreich . Oberésterreich 2019 .
5,5% von AUT +48,3%) “ % 2 (in AUT: 8,0%) vS. 4,%?96 in
Hochrechnung Umséatze (bru'tto)'durch Touristikcamper 2019:
Rd. € 14 Mio. Unterkunftskosten : etwa € 45,0 Mio.
(Campinggebihr, Mietcaravan/- Reges (it zusatZatisgabenialil Bruttoumsatz durch

und auBerhalb des Campingplatzes

mobil,...) Touristikcamper

‘ 2 = &g 2% .ﬁ?'w
/68 "’ 3236 W 3,2/5 ~ 72.549

gemeldete Wohnmobile

o = Sommer-Standplétze (an @ Bewertung in .
Betriebe in tour. oder gemischten ADAC-Sternen _und Caravansin
Oberdsterreich Platzen) in Ober6sterreich Oberdsterreich 2021 Osterreich 2020 (+26,5%
2019 (+1 1,5% seit 2019 (+_4,6% seit 2010) vS. (von 23 Platzen), 4/5 seit 2010); DE 2020:
2010) vs. 602 in 51.361in AUT (6,3% Antell) bel Camping inll’-'o 1.287.950 (+ 44,8% s
AUT ' 2010)

* Quelle der obigen Daten. Statistik Austria; zur Wertschépfung OO Tourismus Schétzung aus Studien von: Ministerium fiir Wirtschaft, Bau u. Tourismus Mecklenburg-Vorpommern; ift Freizeit- und Tourismusberatung; dwif e.V.
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2. Zusammenschau Ausgangslage
Statistische Kernindikatoren 2019 (nur Camping direkt messbar)

-y x : -y
Bildquelle: Oberésterreic| h Tourismus , 5 / 4 . - I ! . /

‘ « Oberésterreich verfigt innerhalb Osterreichs —gemeinsam mit Kdrnten — Giber die
fFar ,klassischen” Campingurlaub mit Seen-Berge-Erlebnis, Kdarnten zahlt jedoch beinahe die
doppelte Anzahl an Campingpldtzen (128)

« Die Zulassungszahlen und —Entwicklung von in Deutschland und Osterreich .
dokumentieren u.a. die des Camping (in Osterreich ist
statistisch ein Campingfahrzeug je 122 Bewohner zugelassen, in Deutschland ein Campingfahrzeug je 65
Bewohner)

* Trotz eines an Campingndchtigungen (dynamischstes Wachstum aller
Beherbergungsformen) seit 2010 realisiert das Bundesland mit r
jedoch nur einen mit dieser Tourismusform (OO zahlt 5,6% der ésterreichischen
Nachtigungen Uber alle Beherbergungskategorien)

« Zudem sind die im Bundesland deutlich (@ 48 Standplatze /

; Campingplatz) (@ 85 Standplatze bundesweit)

« Der fir 2019 hochgerechnete, direkte durch Touristikcamper ist mit € 45 Mio. (val.
2016 gemal letzter TSA-Erhebung € 1,4 Mrd. Ausgaben durch Ndchtigungsgéaste in OO gesamt)

* Die liegt mit 2,8 Tagen von 4,0 Tagen

 Die durchschnittliche gemald ADAC ist in Oberosterreich mit

(so wie auch im Rest Osterreichs mit @ 3,3 Sternen)

WWW.conos.at Seite 10



2. Zusammenschau Ausgangslage
SWOT-Profil Camping und Nature Lodging in Oberdsterreich

SCHWACHEN
/ \

- « Zu geringer Angebotsumfang an touristischen
/ \ Campingangeboten und Nature Lodging, samt seiner

Auspragung ,Glamping”, um der Marktnachfrage zu
- entsprechen

* Qualitatsspitzen familiar und unternehmergefihrter
Campingangebote in Oberdsterreich in zu geringer Anzahl

n - Iminternationalen Wettbewerbsvergleich ebenso geringes
STARKEN Attraktivitats- und Qualitdtsniveau des Angebots in seiner
Breite

« Campingtourismus erschlief3t in Oberosterreich touristisch - Kontrire Nutzer-Anspriiche von touristischen Campern und
gewidmete Standorte in einzigartigen Naturlagen Dauercampern beeintrachtigen die touristische
insbesondere im Salzkammergut und an der Donau Erlebnisqualitit

* Starkstes Nachfragewachstum im Campingsegment seit - Kleinstrukturiertheit / geringe BetriebsgréRe hemmt
2010 Uber alle Beherbergungsformen in Oberdsterreich (bei Potential fiir zeitgemaRe thematische / standortbezogene
jedoch insgesamt sehr niedrigem, nationalen Marktanteil) Spezialisierung und Infrastrukturinvestitionen

* Grol3teils familiengefihrte Campingplatze mit ,echten « Unzureichende marktseitig orientierte und geclusterte
Persdnlichkeiten” als greif- und erlebbare, lokale Gastgeber Vermarktung (nach Natur- oder Themenerlebnissen)

WWW.CONOS.at Seite 11



2. Zusammenschau Ausgangslage
SWOT-Profil Camping und Nature Lodging in Oberdsterreich

CHANCEN

« Weiter dynamisch steigende Nachfrage nach Naturnahe,
Glamping / Camping und familidrer / lokaler Atmosphére
quer Uber viele, soziodemographische Zielgruppen

« Vernetzung von Camping / Nature Lod.ging mit touristischen
Leit- und Entwicklungsthemen von OO
((E-)Bike, Kulinarik, Kultur, Natur,...)

Forcierung der touristischen Inwertsetzung von

einzigartigen, bereits touristisch gewidmeten

Naturstandorten (zB Gasthofe, unbebaute aber touristisch

gewidmete Flachen, bestehende Campingplitze) RISIKEN

 Steigerung der Wertschopfung aus Campingtourismus (Preis

und Menge) durch
ge) * Qualitdtsanspruch (kundenseitig) an Campingangebote (v.a.

* Ausbau hochwertiger (spezialisierter und Sanitaranlagen und Erlebnisinfrastruktur) wichst stetig und
qualitatsorientierter bzw. full-service) Angebote ist nur durch wirtschaftliche Investitionen /
« Verldangerung der Dienstleistungskette Betriebsentwicklungen auch von kleinstrukturierten
(Zusatzleistungen / Einbindung regionaler Angebote) Anbietern langfristig zu gewahrleisten
« Wachstum bei und Inwertsetzung von Kleinstcampingplatzen, « Camping und Nature Lodging kann nicht in gewiinschtem
Wohnmobilstellplatzen sowie naturnaher Beherbergung Ausmal’ oder Tempo in ,echten” Naturlagen weiter- und

- Stdrkere regionale Streuung des Angebots an Camping und neuentwickelt werden

Nature Lodging in Oberdsterreich (neue Destinationen / + Boom alternativer, kleinteiliger, tw. fir den Gast
Naturrdume); dzt. 74% der Campingnachtigungen in 4 (von 19) mietkostenfreier Vertriebsalternativen bleibt ungesteuert
Tourismusverbianden und damit nicht wertschépfungs-optimiert

WWW.CONOS.at Seite 12
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3. Kernstrategie und Entwicklungsziele
Kernstrategie

Kernstrategie fir Camping und Nature Lodging in Oberosterreich

W Leistungsversprechen
Positionierung Uep

Was leisten
oberosterreichische
Produkte aus diesem
Segment fFir welche

Zielgruppe

Womit ist Oberosterreich
am Markt im Segment
Camping und Nature

Lodging herausragend?

USP

Camping und
Nature
Lodgingin

Ober-
osterreich

WWW.CONoSs.at Seite 14



3. Kernstrategie und Entwicklungsziele
Kernstrategie

Kernstrategie fir Camping und Nature Lodging in Oberosterreich

W Leistungsversprechen
Positionierung

DIE Destination Flr

Camping, Nature

Lodging und Micro-

Camping mit

menschlichen

Begegnungen und

originell-kreativen USP
Naturunterkinften

Fir aktive, genuss- & Ca”;lgitlegr:nd
erholungssuchende

USP

Genussvoller Aktiv-und
Entspannungsurlaub in
personlich gefiihrten,
kleinbetrieblichen
Campingplatzen und Nature
Lodging Betrieben

Natururlauber entlang Log%';g_ n
der Motive: ,Aus-Zeit", B
JAktiv-Zeit",

~Rundreise-Zeit",

+Kultur-Zeit", ,Event-

Zeit"

WWW.CONoSs.at Seite 15



3. Kernstrategie und Entwicklungsziele
Entwicklungsziele bis 2030

Bildquelle: https://pixabay.com/de/photos/tipi-nachthimmel-sterne-camping-1149402/

QUALITATS- UND ANGEBOTSORIENTIERTE ZIELE

- Steigerung der Basisqualitdt der Campingplatze

o Indikator: Erhéhung des durchschnittlichen ADAC-Rankings (auch einsehbar auf pincamp.de)
von 3,2 auf 4 Sterne

- Neuentwicklung Angebot Camping mit (thematisch-qualitativer) Spitzenqualitat

o  Entwicklung von 5 zusatzlichen Campingresorts mit dem Qualitatsanspruch einer méglichen
4-5 ADAC-Sterne-Bewertung (durch Bestandsentwicklung + Héherqualifizierung oder Standort-
Neuentwicklung)

o  Steigerung der Standplatze gesamt von 3.236 (Sommer 2019) um 600 auf rd. 3.800

= davon etwa 40% durch Standort-Neuentwicklungen (Ziel: 2 Betriebe mit insgesamt rd. 120
Standplétzen / Nature Lodging Einheiten)

= davon etwa 60% durch quantitativen Ausbau und Héherqualifizierung von Bestandsbetrieben

« Angebots-Wachstumsschub bei Nature Lodging, darunter insbesondere Glamping
o alsAngebotskategorie auf Campingpldtzen verstarkt etablieren

o alsneues bzw. zusatzliches Beherbergungsangebot solitdr und in Anbindung an Supra- und
Infrastrukturen

o Neuentwicklung von insgesamt mindestens 300 Einheiten

« Ausbau der Anzahl an und Standorten von Wohnmobilstellplatzen
o  Flachig Gber Oberosterreich bzw. an neuralgischen (Infrastruktur-)Punkten

« Digitalisierung der kleinteiligen Dienstleistungskette als Beschleuniger fir Verkauf
und Ausbau der Gastezufriedenheit

o 100% der touristischen Campingplatze sowie Nature Lodging Anbieter sind online buchbar

o 100% der touristischen Campingplitze sowie Nature Lodging Anbieter verfligen Gber einen
professionellen multi-digitalen Auftritt

WWW.CONOS.at Seite 16




3. Kernstrategie und Entwicklungsziele
Entwicklungsziele bis 2030

Bildquelle: https://pixabay.com/de/photos/tipi-nachthimmel-sterne-camping-1149402/

WERTSCHOPFUNGSORIENTIERTE ZIELE

 Steigerung der Campingnachtigungen
o  Steigerung um 210.000 Nachtigungen auf 600.000 Nachtigungen p.a. (+54% zu 2019)
= Rd. 50% durch Angebotsausweitung und Qualitdtsverbesserung
= Rd. 50% durch gesteigerte Auslastungen in den Nebensaisonen (v.a. Winter, Friihling u. Herbst) sowie
der Hauptsaison (Sommer)
« Aufbauvon Nature Lodging Nachtigungen

o Aufbauvonrd. 100.000 Nachtigungen aus Nature Lodging durch den Angebotsausbau (rd. 300
Einheiten)

« Steigerung der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer von aktuell 2,8 Tagen um einen
Tag auf kinftigrd. 3,8 Tagen

- Kanalisierung und Inwertsetzung Micro-Camping
o  Angebotserfassung und -Strukturierung, Forcierung Vertriebsplattform mit
Wertschépfungsanspruch
« Saisonverlangerung und Starkung ganzjahriger Angebote und Marktkommunikation

o Handlungsfelderim Bereich Angebots- und Produktentwicklung, Marketing und betrieblicher
Foérderung zielen auf Saisonverlangerung sowie standort- und konzeptbezogen (Winter-
Destinationen, befestigte naturnahe Beherbergung) auch auf Ganzjahrigkeit ab

« Vernetzung entwickeln und ausbauen
o  Strukturell: ,Camping“-System / Anbieter Nature Lodging

o Thematisch-inhaltlich: mit den OO Motiven und Produkten (Aus-Zeit, Kultur-Zeit, Rundreise-
Zeit, Aktiv-Zeit, Event-Zeit)

WWW.CONOS.at Seite 17




3. Kernstrategie und Entwicklungsziele
Zielmdrkte

Aus folgenden, in der O6. Landes-Tourismusstrategie 2022 festgelegten Zielmarkten sind die mit griinem Pfeil
markierten die wichtigsten fir die Vermarktung von Camping und Nature Lodging:

Kernmérkte Legende:
Relevant fiir gesamt Oberdsterreich » Osterl‘el::i:h q «
Deutschlan . .

h Dominierende Gdste-
Bearbeitung durch Oberdsterreich Tourismus » Tschechien « » Herkunftsmdrkte der
gemeinsam mit den Markendestinationen, Slowakei ol . ..
Tourismusverbanden und welteren Interessierten Polen Campingplatze in OO
Partnern.

‘\ Forcierte Zielmdrkte einer
..................................................................................................................................... Stfategjgchen \/ermarktung

Potenzialmérkte ) von Camping und Nature

Relevant fiir Obertisterreich, elnzelne Destinationen und China Lo dg ing durch das

Partner Siidkorea oberésterreichische
Tourismussystem

Bearbeitung durch Oberésterreich Tourismus
gemeinsam mit den relevanten Markendestinationen
und Tourismusverbinden und/oder Partnern im
oberdsterreichischen Tourismussystem

Spot-Mérkte
Relevant fiir einzelne Destinationen und Partner » Schweiz

Italien
Bearbeitung durch Markendestination(en), “=p Niederlande €=
Tourismusverbénde undfoder relevante Partner im Vereintes Konigreich
oberdsterreichischen Tourismussystem Vereinigte Staaten von Amerika

WWW.CONOS.at Seite 18
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4. Aktionsfelder
Ubersicht drei Aktionsfelder

| Angebot &
Produkte

[I1 Organi-

[l
Kommunik #5% ¥ _ )
A R & sation &

ation &

L Vertrieb
: ‘ Pl

T TR e
il a5 PR
.

Bildquelle: Oberésterreich Tourismus / Marco Leiter
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4. Aktionsfelder

Ubersicht Strategie-Umsetzungspartner

I
Betriebe

Tourismus- .,
Organisation S%
(TVB/LTO) /% L

P Offentliche

Hand
(Land / W Ll
Gemeinden) k ) | Y
< WK OO
(im Wirkungsbereich : V
Z auf ihre direkten
P Mitglieder) T Netzwerk-
! w
P partner dged
v S AR Sl et NIl | L ; 7 OBV G e ’ A (Osterreich
PRS2 v . » N A’ Wi il 2o Liafi s Werbung, LK 00,
N Al X Natur- und
. iy ‘ \ Nationalparke,
. V F Brandlands,...)

Bildquelle: Oberésterreich Tourismus / Marco Leiter
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4. Aktionsfelder
Ubersicht drei Aktionsfelder

| Angebot &
Produkte

' .\[\ Y | /
: ‘ I1l Organi-
Kommunik e t .o~ 'S

e ~ sation &

Netzwerk

!
!
{

{

ks } .
IR \Vertrieb

Wy

'y
‘é‘,“‘h;.‘_.' g N
_ » 2R
4 Vl.\a -
% £ TV

Bildquelle: Oberésterreich Tourismus / Marco Leiter
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4. Aktionsfelder

Praambeln zu den Aktionsfeldern

Sicherstellung eines bundesland-weiten Projektmanagements zur Strategieumsetzung

« AlsTaktgeber fir die Umsetzung der nachfolgend definierten MalBnahmen samt zeitlicher Priorisierung ist ein ibergeordnetes,
bundeslandweit koordinierendes Projektmanagement erforderlich, welches durch die Landestourismusorganisation unter
Einspielung der Kompetenzen ihrer Tochter-Unternehmen wahrgenommen wird.

«  Wesentliche Aufgabe des Projektmanagements ist somit die Rolle als Impulsgeber fir die Entwicklung und Umsetzung von
Projekten durch Betriebe.

« Dies bedingt eine entsprechende personelle sowie budgetdre Ressourcenausstattung innerhalb der
Landestourismusorganisation als Basis einer Strategieumsetzung.

* Projekt-Management-Leistungen und —-Kompetenzen fir einzelne Malinahmen bzw. MalBnahmenbindel konnen hierzu
zusatzlich auch von auRerhalb der Landestourismusorganisation beigebracht werden (zB Experten der Privatwirtschaft mit
passendem Netzwerk-Hintergrund)

Externes

Gesamt-

Steuerun Projekt-
Projekt- Land s-g Management
management ande Experten der
tourismus- Pri
DT rivat-
organisd Wirtschaft

Seite 23
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4. Aktionsfelder

Praambeln zu den Aktionsfeldern

Schaffung einer Umsetzungsplattform auf betrieblicher Ebene

« Ergdnzend zum bundesland-weiten Projektmanagement seitens der LTO bedarf es einer, von Unternehmer-
den Betrieben getragenen, bundesland-weiten Organisationsstruktur. Die Unternehmen sind ARGE
die primare Zielgruppe der Strategie und der damit verfolgten Entwicklungsziele.

« Anforderungsprofil und Grundstruktur dieser Unternehmer-Kooperation werden im
nachfolgenden Schaubild zusammengefasst:

Institutionalisierung Gewerbliche

*Oberosterreich-weiter Zusammenschluss der gewerblichen Anbieter von Camping und Bet!.IEbe
Nature Lodging als ,,ARGE" Camplng und
«Jahrlich wechselnder Vorsitz Nature

Mitglieder-Struktur

*Gewerbliche Tourismusbetriebe der Bereiche Camping und Nature Lodging (erfillen in
Statuten festzulegende Mindeststandards/Kriterien)

«Tourismusorganisationen (TVBs, LTO) und WKOO zur strategischen und operativen
Malinahmen-Vernetzung

Lodging

Netzwerk-
Partner
TVBs, LTO und
WKOO

Aufgabenbereiche

«Umsetzung spezifischer MaRnahmen gemal} der vorliegenden Strategie (zB im Bereich
Professionalisierung, Qualifizierung und Digitalisierung der Branche)

«Abstimmung bundesland-weiter Marketingaktivitdten
*Know-How-Aufbau und —austausch

Finanzierung der Aktivitdten

*Mitgliedsbeitrage
*Kooperationen
*Nutzung von Forderangeboten

Seite 24
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4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 1) Angebot und Produkte

I Steigerung der Basisqualitdt der Campingplatze
Ziele ‘ Neuentwicklung Angebot Camping mit (thematisch-qualitativer) Spitzenqualitat

I Angebots-Wachstumsschub bei Nature Lodging, darunter insbesondere Glamping
? Ausbau der Anzahl an und Standorte von Wohnmobilstellpldtzen

‘
MaRnahmen -
— Scharfung von standort- und betriebsaddaquaten Positionierungs-Strategien der Anbieter von

Camping und Nature Lodging als Grundlage der Qualitdtssteigerung

Zustandigkeit

Breite Steigerung der Basisqualitdt touristischer Campingplatze entlang markt- und
vertriebsrelevanter Klassifizierungs-Kriterien

o Infrastrukturell bzw. investiv: Sanitareinrichtungen / Platzgeldnde / Versorgung / Shopping / Erlebnis- Betriebe

Infrastruktur (zB Erscheinungsbild Zentralgebdude, no-touch Sanitar-Systeme, mietbare Sanitdrmodule) (Ca mping—
o Qualifizierung: Serviceleistungen entlang der Customer Journey Anbieter und
| Herausbildung themen- bzw. zielgruppen-spezialisierter, betrieblicher Spitzenqualitét (bei Nature Lodging)

Bestandsbetrieben und durch die Entwicklung von Neubetrieben im Segment Camping und Nature
Lodging)
o Umsetzung/ Vertiefung ,hoteldhnlicher” Service- und Infrastrukturqualitat (Allwetter-Infrastruktur,

24/7 Rezeptions-Services, Programmagestaltung, Kulinarik-Profil, digitalisierte Dienstleistungsprozesse
(Check-In, Zukauf von Leistungen vor Ort,...),...)

Bildquelle: P
https://pixabaysgm/d otos,
bedford-dormobile~1960-4609961/
/ LA
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4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 1) Angebot und Produkte

I Steigerung der Basisqualitdt der Campingplédtze
Neuentwicklung Angebot Camping mit (thematisch-qualitativer) Spitzenqualitat

Ziele
I Angebots-Wachstumsschub bei Nature Lodging, darunter insbesondere Glamping
? Ausbau der Anzahl an und Standorte von Wohnmobilstellplatzen
Q Zustandigkeit
MaRnah
? I:i men Neuentwicklung und Verdichtung von Angeboten fir Nature Lodging (Spannbreite: Eco bis

Glamping) entlang der drei Umsetzungs-Varianten:

|, in Campingplatzen

Il.  alsadd on zu Suprastruktur / Infrastruktur Betriebe
lIl.  solitar/eigenstandig auf entsprechend gewidmeten Flachen (unabhangig von Campingplatzen / (Cam i
bestehenden Tourismusbetrieben) i PN
Anbieter und

i ErschlieBung neuer Standorte mit Wohnmobilstellplatzen und nachfrageorientierte Erweiterung Nature Lodging)

von Bestandsangeboten

Mit Fokus auf neuralgische (Infrastruktur-)Spots im gesamten Bundesland

o

Bildquelle:

https://pixaba tos/camping-
bedford-dormobile=t960-4609961/ ol o

/]
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4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 1) Angebot und Produkte

I Steigerung der Basisqualitdt der Campingplédtze
Ziele Neuentwicklung Angebot Camping mit (thematisch-qualitativer) Spitzenqualitat
I Angebots-Wachstumsschub bei Nature Lodging, darunter insbesondere Glamping
Ausbau der Anzahl an und Standorte von Wohnmobilstellplatzen

A Zustandigkeit
MaRnahmen : . : - : - : :
. Anbieten expliziter Coaching- und Servicierungsleistungen fir Camping und Nature Lodging ,
hinsichtlich ARGE Camping
" o und Nature
o  Profilierung und Positionierung Lodging
o  Qualitdtsverbesserungin der Breite
_ﬂ Beriicksichtigung der Entwicklungsziele und Handlungsfelder der OO Landes-Strategie Fiir
. Camping und Nature Lodgingin der betrieblichen Férderpolitik insbesondere hinsichtlich
o  Qualitatssteigerung und Infrastrukturausbau Land
o Ausbau von Betrieben mit Spitzenqualitat Oberosterreich,
o  Angebotswachstum in allen Segmenten (Campingplatze, Nature Lodging, Wohnmobilstellpldtze) Abteilung
Wirtschaft und
Initial-Férderung der Strategie-Umsetzung durch ein befristetes Sonder-Programm OO Camping Forschung
und Nature Lodging mit Fokus auf Qualitatsverbesserung, Betriebsvergréfserung,
Betriebsneuentwicklungen (insbesondere Nature Lodging)

Bildquelle:

https://pixaba tos/camping-
bedford-dormobile=1960-4609961/ o
/ i =
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4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 1) Angebot und Produkte

‘ Die vorgenannten MaRnahmen orientieren sich an folgenden, marktgerechten Produkt-Markt-
Prototypen fir Neu- und Weiterentwicklung von Camping und Nature Lodging Angeboten

I
Zustandigkeit
g
‘a Prototyp
E
L)
&)
Glamping
Family
Camp
Motiv
Camps
Sports &
Adventure
Camp
Youth Camp
2‘ Pure
a Outdoor
g Camp

Alle Strategie-Umsetzungspartner

Leit-Zielgruppe Zielgruppen-Motiv

. .. Aus-Zeit
ngg-air:g Natururlaub fir it
Aktiv-Zeit
- Freundesgruppen

Rundreise-Zeit

Sorglos-Natur-Urlaub fir
- Familien
- Mehrfamilien-Treffen

Aus-Zeit
Aktiv-Zeit

Erlebnis in direkter Infrastruktur-Anbindung (Natur
sekundar):

- Kultur-Zeit (zB Stadtetrip)

- Aus-Zeit (zB Thermenurlaub, Wintersport)

- Rundreise-Zeit (zB Brandlands)

Sportlicher Natur-
Aktivurlaub far Aktiv-Zeit
- (junggebliebene) Rundreise-Zeit
Paare Event-Zeit
- Freundesgruppen
Community-Urlaub Aktiv-Zeit |
. . Arbeits-Zeit
- Jugendliche, Schiiler .
Event-Zeit

Local-Zeit (autark, pur
und naturnah oder
menschennah reisen)
Aktiv-Zeit

Erlebnis-Natururlaub fir
- (junggebliebene)
Paare

Infrastruktur Campingplatz /
Umfeld Nature Lodging

4-Stern / 5-Stern-Niveau der Infrastruktur
Sehr gutes F&B Angebot
Hochwertiges Shoppingangebot

4-Stern / 5-Stern-Niveau der Infrastruktur mit
Schlechtwetter-Infrastruktur (Sport / Wellness)
Programmierte Familien-Animation
Familiengerechtes F&B und Shopping-Angebot

Maogliche Qualitats-Standards:

» Glamping-Style

» Design-Budget-Style

Integration von Wohnmobilstellplatzen

Funktionale Design-Budget Ausstattung
Service-Infrastruktur fir Sport-Equipment ((E-)Bike,
Hike, Ski,...)

Event-bezogene Kurzzeit-Campingplatze

Funktionale Design-Budget Ausstattung
Service-Infrastruktur Fir Sport-Equipment ((E-)Bike,
Hike, Ski,...)

Event-bezogene Kurzzeit-Campingplitze

Miro-Camping auf Kleinst-Campinglatzen, bei
Bauernhofen, Gasthofen, an Naturplatzen
Wohnmobilstellpldtze in der Ndhe von Natur-
Highlights

Standort-Charakteristik

Lake side

River side
Country/Wood side
City side

Lake side

Country/Wood side

Dabei stets: Destinationen mit
hoher Freizeitinfrastruktur-Dichte

City Side
Add-On (zu Infrastrukturen wie
Thermen, Bergbahnen, Brandlands)

Lake side

River side

Country/Wood side

Dabei stets: Destinationen mit
(Outdoor-) Sportinfrastruktur

Lake Side

River Side
Country/Wood side
Mountain side

Lake side

River side
Country/Wood side
City side

Potentielle
Makro-
Standorte

Camping und

Nature Lodging:

- Donauraum
(verdichten)

- Nationalpark
Kalkalpen

- Miihlviertel

- Linzund
Umfeld A1

- Dachstein

- Salzkammer-
gut

- Phyrn-Priel

- Thermenlinie
Innviertel /
Hausruck-
viertel

- Brandlands

Wohnmobil-

stellplatze:

- Flachen-
deckender
Ausbau im
gesamten
Bundesland



4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 1) Angebot und Produkte

_‘ Digitalisierung der kleinteiligen Dienstleistungskette als Beschleuniger Fiir Verkauf und zum Ausbau der

Ziel .. . .
_‘ Gastezufriedenheit
E— Zustandigkeit
MaRnahmen = .. . e es . . .
3 Ubernahme des Leads Fir eine Service-Digitalisierungsoffensive Camping und Nature Lodging
anhand des folgenden Software-Projektes: ARGE Camping
. o Implementierung einer Online-Lésung zur Digitalisierung der Customer Journey entlang der Bereiche und Nature
Buchung bis Abreise (Buchung, Tracking/Guiding, Check-In, Wegefiihrung bis Stellplatz, Zusatzleistungen, el
Billing und Check-Out, Abreise, Kapazitdtsmanagement, Regionsangebote etc.) » Kompatibilitdt mit 0dging
bestehenden und kinftigen Buchungslésungen und -wegen essentiell.
N\ e ;
MaRnahmen \
o Service-Digitalisierungsoffensive fir Camping und Nature Lodging Betriebe
‘ o Digitalisierung der Dienstleistungskette: digitalisierter Check-In (inkl. Meldewesen), digitale (Camping—
Kapazitdtsmanagementlésung, digitaler Zukauf / Reservierung von Services vor Ort, digitale Abreise- und Anbieter und
Gastenachbetreuung mit dem Ziel der Vereinfachung der Prozesse (fiir Gastgeber und Gast) unter )
Nutzung der neuen Software-Technologie Nature Lodging)

Bildquelle:
https://pixabaysgm/de/photos/camping-
bedford-dormobile~1960-4609961/

/ LA
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4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 1) Angebot und Produkte

- Saisonverldngerung und Starkung ganzjdhriger Angebote
Ziele ‘ Vernetzung entwickeln und ausbauen

I
e Zustandigkeit
MaBn_a_hmen Q Verschrankung des betrieblichen Angebots mit Erlebnissen der Destination Betriebe
o Integration der Erlebnisse der Destination (Ausflugsziele, Freizeitinfrastruktur, Naturhighlights, (Camping—
- Kulinarik, bduerliche Direktvermarkter,...) in die betriebliche Produktpolitik und (digitale) Kommunikation bi d
(Website, Verlinkungen, Social Media,...) Anbieter Ur_]
f\ o  Entwicklung motiv-orientierter, wertschopfungsorientierter Package-Angebote Nature Lodglng)
Maflnahmen i ) _
. o Unterstlitzung in der Angebotsvernetzung und Angebotsinnovation Projekt-

o  Servicierungin der Gberbetrieblichen Angebotsvernetzung tiber Verbands- bzw. Ldndergrenzen hinweg management LTO

o Entwicklung attraktiver Erlebnisse fiir Camping und Nature-Lodging mit Nebensaison-Fokus (zB O0O- mit Togmsmus-
weite oder TVB-weite Kulinarik-Eventreihe) verbanden

Strategische Entwicklung einer breiten, themenorientierten Qualitatsspitze von Camping und
Nature Lodging in Oberdsterreich anhand themenbezogener Kriterien

Projekt-
o Betreuungsprogramm zur Begleitung der Betriebe in der Entwicklung von (themenbezogenen)
Spitzenqualitaten (auch unter Bertcksichtigung der Erfillung relevanter Online-Gaste- ma Qagemgnt LTO
Bewertungskriterien (von zB camping.info als ,user driven“-Bewertungsportal) mit Tourismus-
o Themen-Grundlage sind die OO Motive / Themen die auch seitens Camping und Nature Lodging in einer verbanden

Best-Of Logik angeboten und kommuniziert werden (zB Anforderungen und Vermarktungsgrundlagen
fur ,Best Of Bike-Betriebe”, fir ,Best Of Wander-Betriebe”, ,Best Of Kulinarik-Betriebe",...)

Bildquelle:
https://pixabaysgm/de/photos/camping-
bedford-dormobile~1960-4609961/

/ LA
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4. Aktionsfelder
Ubersicht drei Aktionsfelder
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Bildquelle: Oberésterreich Tourismus / Marco Leiter
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4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 2) Kommunikation und Vertrieb

Digitalisierung: professioneller, multi-digitaler Online-Auftritt
Zustandigkeit

R, VI
MaBnahmen Grundvoraussetzung aller MafSnahmen im Aktionsfeld Kommunikation und Vertrieb: Entwicklung und Alle Umsetzungs-
2% Umsetzung eines Kommunikationskonzepts fir einen einheitlichen Auftritt ber alle Ebenen (LTO,

TVB, Betriebe,...) auf allen Kanalen (online sowie offline). Festlegung einer gemeinsamen )
Kommunikationsklammer, etwa zu Bildsprache, Wordings,... Projektmgmt.)

partner (Lead

| Stufe I: Exzellenz im Online-Auftritt (eigene Homepage oder Landingpage) als Grundlage fiir eine
vernetzte Vermarktung durch alle Systempartner (gemal3 Digitalisierungsoffensive) herstellen
o  Professionalisierung der betrieblichen Homepage hin zu einer zeitgemalen Bild- und Wortsprache
sowie Layoutierung
o Integration der Erlebnisse der unmittelbaren sowie erweiterten Region (Radius bis 1,5h) direkt in den
eigenen Web-Auftritt (Camping / Nature Lodging - Resort + Standort - Resort darstellen)
Sicherstellung intuitiver Online-Buchungssysteme zur (spontanen/mobilen) Direktbuchung
Nutzung von TOURDATA zur Darstellung der Betriebe in der Webarchitektur der

Tourismusorganisationen (als professionelle Losung fir Kleinstanbieter und Alternative zu eigener Betriebe
Homepage) (Camping—
& Stufe ll: Professionelle Multi-Channel-Prdsenz als Verantwortung der Anbieter umsetzen Anbieter und
o  Professionelle Prasenz auf nationalen und internationalen Online-Plattformen und aktives Online- Nature Lodging)

Reputation-Management auf den jeweils relevanten Plattformen (zB pincamp.de, camping.info,
campingdirect.com, google.com)

o Sterne-Klassifizierung und Gaste-Bewertungs-Management als Orientierungssystem in Online
(Buchungs-) Plattformen

o  SEO/SEA thematisch ausgerichtet nach saisonaler Nachfrage (Fokus Vor- und Nachsaison)

Stufe lll: Professionelle Social Media Prdsenz auf den jeweils relevanten Plattformen
o  Entwicklung von Content
o  Systematischer Aufbau von Likes und Interaktionen
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4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 2) Kommunikation und Vertrieb

p Digitalisierung: professioneller, multi-digitaler Online-Auftritt

-
-

Zustandigkeit
| Qualifizierungsprogramm zur Unterstitzung in der Umsetzung eines professionellen (digitalen) .
« Marketing- und Vertriebssystems fiir Betriebe im Bereich Camping und Nature Lodging Projekt-

o Unterstitzung insbesondere kleinstrukturierter Betriebe sowie jener mit Professionalisierungsbedarf Mma nagemept LTO
gemald ihrer jeweiligen Entwicklungs-Stufe (Homepage, Multi-Channel-Prasenz, Social Media) im multi- mit WK OO und
digitalen Auftritt Tourismus-

verbanden

Ubernahme des Leads fiir eine Digitalisierungsoffensive Camping und Nature Lodging anhand des
folgenden Online-Plattform-Projektes mit Buchungsmdglichkeit

o  Entwicklung eines Portals Fiir oberésterreichische Camping und Nature Lodging Betriebe (Stand alone

oder integriert auf oberoesterreich.at) zur Digitalisierung des Abschnitts der Customer Journey vor dem Lead: Projekt-
Reiseaufenthalt entlang der Bereiche management
o  Attention - Interest —Desire — Action (Aufmerksamkeitsgenerierung bis Urlaubsbuchung samt (LTO / extern)

digitaler Rezeption)

o Nutzung und Biindelung der Kompetenzen der LTO und ihrer Tochtergesellschaft (TTG Tourismus mit WK 0O und

Technologie GmbH) zur Umsetzung der Online-Plattform

o Neben der Schaffung einer oberosterreichweiten Plattform fir die Darstellung und Buchung der Tourismus-

Campingplitze steht die Online-Prasentation und Buchbarkeit von Kleinstcampingplitzen (bei verbanden
Bauernhofen, Gasthofen,...) sowie Nature Lodging Angeboten sowie als Vision langfristig sonstiger
kleinteiliger und privat ausgerichteter Vermieterstrukturen (Privatzimmervermieter, Urlaub am
Bauernhof, Hitten,...) im Fokus der MalBnahme

Bildquelle: https://pixabay gofn//

WWW.CONO0S.at Seite 33



4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 2) Kommunikation und Vertrieb

2. Saisonverlangerung und Starkung ganzjahriger Angebote und Marktkommunikation

¥ Vernetzung entwickeln und ausbauen

Zustandigkeit

Ubernahme des Leads bei der Initiierung von Kooperationen fiir Campingplédtze jeweils unter Srafialdie
Miteinbeziehung bestehender Kontakt-Netzwerke der OO Campingplatz-Betriebe J !
o  Vernetzung und Kooperationen mit Wohnmobilproduzenten /-Handlern (national und international) anTagagemen
o  Vernetzung mit Outdoorsport-Ausstattern /-Handlern sowie Brands in Sachen Caravans u. Wohnmobilen ( / eXtern?
. ' . . _ . gemeinsam mit
Entwicklung einer Messe-Kooperation der OO Camping-Betriebe Unternehmer-
o Bundelung der Ressourcen zu einem innovativen Auftritt des OO Campinglandes auf relevanten Publi- ARGE
kumsmessen, der ein direktes Kennenlernen der ,echten” OO Gastgeber-Personlichkeiten erméglicht
Camping und Nature Lodging in bestehende (Themen-)Kampagnen ,verweben”
o Integration von Erlebnissen in der Region in die Vermarktungsmalnahmen, um die Werbebotschaft
aufzuwerten und Wertschépfungseffekte zu erhéhen
o  Camping und Nature Lodging parallel zum klassischen Beherbergungsangebot als ,naturnahe” Form
vermarkten und vertreiben Projekt-
o Aufzeigen der naturtouristischen und geografischen Bandbreite von Camping und Nature Lodgingin managementLTO
Oberosterreich (zB durch Storys von den Seen zu den Flissen; vom Land zur Stadt; Grand Tour durch die OO it T .
Natur,...) MmIC [ourismus-
_ . _ . verbanden
Kampagnen und Content zu Camping und Nature Lodging fokussieren insbesondere auch auf
Il ,Nebensaison-Zeiten” mit authentischen Werbeversprechen
o  zB:Frihling/Herbst: sportlich-aktiv; Wintercamping; Brandlands; Thermen
o  Sujets bilden Camping in ,bewirtschafteten” Strukturen ab (keine ,Wildcamping"“-Bildsprache)
o  Berlcksichtigung internationaler Ferienstaffelungen in den Zielmarkten

Bildquelle: https://pixabay gofn//
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4. Aktionsfelder
Ubersicht drei Aktionsfelder
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4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 3) Organisation und Netzwerk

StoBrichtung‘ Vernetzung entwickeln und ausbauen

I Zustandigkeit
MaBnahmen Forderung der betrieblichen Vernetzung von Camping und Nature Lodging mit dem Ziel der Land
- (Weiter-)Entwicklung innovativer, buchungsrelevanter Produkte im Rahmen des Instruments der Oberdsterreich —
.Forderung von Uberbetrieblichen touristischen Kooperationen” Abteilung
Wirtschaft und
Forschung
Masnf:n.", @ Stdrkung von fachlicher Zusammenarbeit und Vernetzung der Campingplatze und der Nature
mi‘: . ™ Lodging Anbieter (in digitalen und analogen Foren) durch Formierung einer ARGE der
e ¢ | gewerblichen Anbieter (unter Einbindung der Mitglieder des Vereins ,,Campingwelt
: Salzkammergut”) mit den Zielen Siehe Praambel
o  Starkung gemeinsamer, betrieblicher Qualifizierungs-, Profilierungs- und Vermarktungsinitiativen aufS. 24 -
o  Bundelung der gemeinsamen Interessen fir kooperative MaBRnahmen mit Tourismusorganisationen Unternehmer-
o Gemeinsames Kapazititsmanagement (Fokus Hochsaison) zur Verldngerung der touristischen ARGE
Aufenthaltsdauern / Nachtigungen im Bundesland
o  RegelmaRige Zusammenkinfte in Work-Shop-Logik als ,Ideenwerkstatt” zu Schwerpunkten wie:
Professionalisierung, technologische und infrastrukturelle Innovationen,...
Ubernahme der Rolle als Taktgeber fiir Branchenmeetings zum Wissensaustausch und zum
Networking .
o Umsetzung ein bis zwei jdhrlich fixen Netzwerk-Veranstaltungen WKOO
o Umsetzung und Begleitung von Fach-Exkursionen
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4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 3) Organisation und Netzwerk

I
StoRrichtung

Vernetzung und Entwicklung von Investoren- und Betreiberlésungen

Zustandigkeit

MafRnahmen

MaRnahmen

Initiilerung eines Pilotprojekts fir die Entwicklung eines multiplizierbaren Managementmodells Projekt-
fir Campingplatze auf Grundlage eines konkreten Anlassprojektes management
o  Maogliche BetriebsFUhrungsmcidelle: Franchising, Management- oder Pachtvertrag (extern) mit biz-
o  Anwendung fir Management-Ubernahme bestehender Campingplatze und Standort-Neuentwicklungen up
Starkung der Positionierung der Business Upper Austria (biz-up) / tech2b Inkubator GmbH mit
g ihren moglichen Services als Clearing Stelle fiir Campingbetriebe und Nature Lodging sowie
weitere Stakeholder und Netzwerk-Partner
o  Explizite Platzierung der biz-up als Vernetzungsagentur fir Investoren-Interessenten und Betreiber mit
Multiplikationsinteresse im Zuge der KommunikationsmalRnahmen zur Strategie
o  Einbringung der tourismusfachlichen Branchen-Kompetenz der biz-up als Vermittler zwischen Behdrden
des Landes Oberdsterreich und Entwicklern/Betreibern von Camping und Nature Lodging Projekten
Land

Verfligbarmachung der Leistungen des , Tourismus Inkubators” der tech2b Inkubator GmbH auch
* fir Campingtourismus sowie insbesondere kreative Losungen im Nature Lodging

— Nutzung des internen Branchen-Netzwerks der biz-up fir die Entwicklung innovativer Nature-
- Lodging Beherbergungslésungen unter Einbindung des Netzwerks des ,Md&bel- und Holzbau-
= Clusters” und bzw. bestehender Anbieter zu Modulbau fir , Tiny Houses" etc.

o  Entwicklung eines Pools an Anbietern fir die bauliche Errichtung innovativer Nature Lodging Angebote
und direkte Vernetzung mit den Beherbergungsbetrieben / neuen Projektentwicklern

o Projektmanagement-Lead bei der Entwicklung eines oberdsterreichischen Signature Nature-Lodging
Beherbergungsmoduls (Wiedererkennungs- und Marketingfunktion durch gezielte landesweite Platzierung in
Kooperation mit Bestandsbetrieben oder Neubauprojekten)

Oberosterreich -
biz-up und tech2b
Inkubator GmbH
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4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 3) Organisation und Netzwerk

I
StoRrichtung

Netzwerk-Kommunikation zu Strategie und Branchen-Image

Zustandigkeit

MaRnahmen

Beteiligung und Sicherstellung der Kommunikation der vorliegenden Strategie samt

Entwicklungszielen und Aktionsfeldern an die Branche WKOO (Lead) mit
o  Gestaltung einer Kommunikationskampagne bzw. Integration in die bestehenden Tourismus-
Kommunikationskanéle Organlsatlonen

MaRnahmen : : : :
— Innengerichtete (nicht marktgerichtete) Informationsmalnahmen zur Verbesserung des Images der

Tourismusform, zur Entwicklung einer positiveren Tourismusgesinnung zu Camping und Nature

Lodging sowie damit verbesserter Sensibilisierung fir die Relevanz von Projektweiter- oder Projekt-
o  Zielgruppe: Bevélkerung, Tourismusbranche, 6ffentliche Entscheidungstrager zu Projektentwicklungen (LTO) Tourismus-
(Gemeinden, Raumordnung und Naturschutz Land OO) vérbénde
o  Aufzeigen der Starken (wenig Flachenversiegelung, Sicherung von 6ffentlicher Flachen-Zuganglichkeit, e t'
~corona-konformer” Tourismus, Benchmark-Betriebe zu Qualitatsorientierung) und wirtschaftlichen an - ort-
Relevanz (gehobene Ausgabebereitschaft, Konsumationen auflerhalb der Unterkunft,...) dieser Gemeinden
Tourismusform
o Begleitung Imagewandel von ,giinstiger Tourismusform” hin zu hochwertigem Tourismus (auf einer
Ebene mit ,klassischem Beherbergungstourismus*)
Informationstransfer zu den Eckpunkten der OO Strategie fiir Camping und Nature Lodging sowie L

den wesentlichen Rahmenbedingungen des OO Campingrechtsdanderungsgesetztes an die
Bezirkshauptmannschaften
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4. Aktionsfelder
Aktionsfeld 3) Organisation und Netzwerk

I
StoRrichtung

Integration der Perspektive von Camping und Nature Lodging in Infrastruktur-Ausbau

Zustandigkeit

| Masnahme“ Biindelung und Beriicksichtigung der Interessen und Anspriiche aus dem Segment Camping und Tourismus-

Nature Lodging in Bezug auf die fortlaufende Entwicklung touristischer Freizeitinfrastrukturen verbande (Lead
o Integration der Bedarfe in die gesamthafte Konzeptplanung und Weiterentwicklung der touristischen FUr Konzeption)

Freizeitinfrastruktur (Ausbau Streckennetze, Schaffung von Einstiegspunkten bei Campingpldtzen und it G e
Nature Lodging Betrieben in Rad- und Wandernetze,...) mit Lemein en/

Planungs-
verbinden
(Umsetzung)
: Bindelung und Berlcksichtigung der Interessen und Anspriiche aus dem Segment Camping und Tourismus-
Nature Lodging in Bezug auf die fortlaufende Weiterentwicklung von Mobilitatslésungen (mit verbinde (Lead
Relevanz fur Touristen UND Einheimische) MaRnahmen-

o Integration der Bedarfe in die gesamthafte Mobilitdtsplanung (Ausbau Streckennetze,

Taktungen/saisonal abgestimmte Fahrpldne, Schaffung von Einstiegspunkten bei Campingpldtzen und Bundelung) mit

Nature Lodging Betrieben, Entwicklung von individuell nutzbaren Mobilititsldsungen (auf Verleih- oder Gemeinden /
Taxibasis wie zB Carsharing, E-Bikeverleih, Rufbus, Schifffahrt/Wassertaxi) fir die ,letzte Meile”,...), Planu ngs-
Anforderungen an eine OO Mobilitdtskarte (in Vernetzung mit digitaler Gastekarte) verbiinden und
Land
Oberosterreich
(Umsetzung)
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