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Konkrete Hilfe fiir das Geschaft mit der Innovation

Will der Tiroler Tourismus wettbewerbsfahig bleiben, muss er Innovationen am lau-
fenden Band erarbeiten. Nur mit stetig erneuerten Produkten und Dienstleistungen kann es
gelingen, den Vorsprung am Markt zu erhalten und auszubauen. Schliel3lich stehen wir im Wettbewerb mit Destinationen
weltweit und der Gast von morgen ist ein ganz anderer als der, den wir gestern noch gekannt haben. Die Herausforderung
ist enorm. Denn die vorrangigen Klein- und Mittelbetriebe haben fiir Innovationsarbeit oft vergleichsweise weniger Mittel,
Know-how, Personal oder gar Zeit.

Schon im Jahr 2009 hat die Standortagentur Tirol in meinem Auftrag die ,Lage zur Innovation” im Tiroler Tourismus erheben
lassen. Wir erhielten ein ausgezeichnetes Bild davon, wie wir optimal helfen Rénnen. Noch im selben Jahr Ronnten wir die Un-
ternehmen Gber ein eigenes Forderprogramm - die Innovationsassistenz fiir den Tourismus - maRRgeblich dabei untersttzen,
bis zu zweijahrige InnovationsprojeRte mit einer neuen Mitarbeiterin oder einem neuen Mitarbeiter professionell umzusetzen.
Soeben [3uft eine weitere Ausschreibung des Landes Tirol zur Forderlinie ,Innovationsassistentin” wir hoffen auf zahlreiche
Einreichungen aus der Branche.

Wir tun aber noch mehr. Denn erfreulicherweise brennt den Tiroler Touristikern das Thema Innovation sozusagen unter
den Nageln. Sie wissen um die NotwendigReit, auch bei den Dienstleistungen und Prozessen Innovationen einzufiihren und
haben Interesse, diese Arbeit zu systematisieren. Nicht jeder Betrieb mdchte sich aber gleich einem zweijahrigen Projekt
samt neuer Mitarbeiterin oder neuem Mitarbeiter widmen. Vor allem Kleinstbetriebe suchen Ronkrete Hilfe fiir das tagliche
Geschaft mit der Innovation, das sie noch selbst betreuen. Einen Teil dieser Unterstiitzung wollen wir mit dem vorliegenden
Wegweiser bieten.

Weitere Unterstiitzung fiir lhre Innovationsarbeit erhalten Sie beim Cluster Wellness Tirol sowie bei den Autoren und Projekt-
mitarbeitern dieses Handbuchs. Den Cluster Wellness darf ich Ihnen auch dann besonders ans Herz legen, wenn Sie bereit
sind, fir die zukunftsfahige Entwicklung ihres Angebotes Kooperationen einzugehen. Das (lustermanagement vernetzt sie
zu den idealen Partnern und hilft dabei, ihre Kooperation auf den Weg zu bringen. Ein Thema, das in diesem Zusammenhang
fir einige unter den Leserinnen und Lesern durchaus von Interesse sein Ronnte, ware das Ausloten der eigenen Chancen im

Gesundheitstourismus.
lhre

Patrizia Zoller-Frischauf
Tiroler Wirtschaftslandesratin
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Vorwort

Warum ein Innovationsfihrer?

Wie aus der Arbeit ,Innovationen im Tourismus - Eine Studie zur Lage in Tirol“ * hervorgeht, sind sich die Unternehmer in Tirol
der Relevanz von Innovationen als wichtiges Instrument einer erfolgreichen Unternehmensentwicklung im intensiven Wettbe-
werb bewusst. Aus ihrer Sicht werden Innovationen im Tourismus gerade bei den Unternehmern durch Wissensvermittlung
gefordert, da es sich mit der Ausnahme von Leitbetrieben meist um Rleine Familienbetriebe handelt, in denen touristisches
Know-how oft allein im Betrieb erworben wurde. Obwohl dieses Wissen sehr wichtig ist und der Unternehmer den Markt
meist gut Rennt, scheitern dennoch viele neue Produkte: dies liegt jedoch nicht an einem Mangel an Ideen, sondern vielmehr

an fehlendem Wissen. Es fehlt also an einer spezifischen Forderung von Know-how zur professionellen Umsetzung von Inno-

vationsprojekten und weit weniger an den Ideen.

Dieser Fiihrer soll es Ihnen erméglichen, ein zielfihrendes und zukunftsfahiges Innovationsmanagement in lhrem Betrieb zu
installieren. Auf Romprimierte, praxisnahe und beispielhafte Weise wird aufgezeigt, wie Sie aus anfanglichen Ideen markt-
fahige Innovationen ableiten Ronnen.

Innovation und Innovationsprozess: Inhalt des Innovationsfiihrers

Innovation selbst ist ein viel verwendeter Begriff. In seinem urspriinglichen Sinn bedeutet Innovation nicht mehr als (Er-)
Neuerung. Im Folgenden soll unter Innovation die strukturierte Entwicklung von Ideen und deren Umsetzung zur marktfahi-
gen praktischen Anwendung verstanden werden. Der Begriff Innovation geht eng mit dem Begriff Kreativitat einher. Kreative
Menschen zeichnen sich durch Neugier und das standige Hinterfragen des Status quo aus. Hier setzt auch dieser Leitfaden
an: es gibt Rein allgemeines Rezept nach Schema F fir Innovationen. Deshalb werden wir lhnen immer wieder Schiiisselfragen
vor Augen fihren, die Sie dabei unterstiitzen sollen, Ihr Vorgehen und Ihren Betrieb zu hinterfragen. Denn wer richtig fragt,

der fihrt durch neue Antworten!

* Pikkemaat, B. & Grissemann, U. (2009). Innovationen im Tourismus - Eine Studie zur Lage in Tirol. Tiroler Zukunftsstiftung: Innsbruck.
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Die Aufteilung des gesamten Innovationsprozesses in Teilschritte und das Aufzeigen von Beispielen und Fordermoglichkeiten
sollen lhnen auRRerdem helfen, Hemmungen abzubauen. Denn oftmals steht auch bei Akteuren im Tourismus das ,was" be-
ziiglich der Umsetzung neuer Ideen im Vordergrund. Das ,wie" wird dagegen vernachldssigt oder allein als notwendiges Ubel

statt als kreativer Prozess wahrgenommen.

1
/ Vor der Idee
5 2.
: ) Ideenfindung
s etz und Bewertung
Innovationsprozess

a. 3.
Von der Idee
zum Konzept

Das Konzept

Innovation soll also als systematischer und Rontinuierlicher Prozess aufgefasst werden. Da sich Innovationen im Idealfall am
Markt und dessen zukiinftiger Entwicklung orientieren, stellen wir lhnen zur besseren QOrientierung einleitend die wichtigsten

Fakten des Tiroler Tourismus sowie ein paar neue Trends und Entwicklungen dar.
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1. Der Tourismus in Tirol

Der Stellenwert und die Bedeutung des Tourismus in Tirol sind herausragend. Das hohe Niveau kann durch einige Kennzahlen
eindrucksvoll belegt werden (Tourismus Satellitenkonto 2007 2, Tourismus in Zahlen 2011°3).

v/ ca. 600 Millionen Euro jahrliches Investitionsvolumen

v/ ca. 7,3 Milliarden Euro jahrlicher Umsatz

¢/ (a. 4 Milliarden Euro touristische Wertschipfung

v/ (3. 16 % Anteil am Bruttoinlandsprodukt Tirols

¢/ an die 25.000 Betriebe leben direkt vom Tourismus

¢/ etwa 340.000 Betten stehen fiir Giste bereit

¢/ rund 50.000 Menschen bietet der Tourismus in Tirol einen Arbeitsplatz

Ankiinfte und Ubernachtungen: Europaweit spitze
Mit iber 9,5 Millionen Ankiinften und rund 43 Millionen Ubernachtungen im Tourismusjahr 2010/11 ist Tirol das touris-

musintensivste Gebiet Europas. Die Wintersaison ist mit rund 58% der Nachtigungen weiterhin starker aufgestellt als die

Sommersaison *.

Ankiinfte Ubernachtungen

Sommer Sommer
2011 2011

Tirol Gesamt 4.494.576 18.057.833

% Quelle: tirol tourism research (http:/www.ttrtirol.at/xxI/de/1208072/index.html, 17.11.2011)
3 Quelle: Wirtschaftskammer Osterreich, Tourismus ~Freizeit (http:/portalwko.at/wk/startseite_dst.wk?AnglD=18&DstID=252, 17.11.2011)
* Quelle: Amt der Tiroler Landesregierung, Sg. Landesstatistik und tiris (http:/www.irol.gv.at/themen/zahlen-und-fakten/statistik/tourismus, 16.01.2012)
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Betrachtet man allein die letzte Dekade, ergibt sich insgesamt eine sehr positive Bilanz. So stiegen die Ubernachtungen
im Winter seit 2000/01 um 5,6%, die Ankiinft um 15,7 %. Im Sommer stiegen die AnRiinfte ebenfalls deutlich um 26,3%,

die Ubernachtungszahlen um 6,2%. Diese Entwicklung spiegelt Rlar den Trend zu kiirzeren Urlauben wider.

Quellmarkte: Deutschland Rlare Nummer 1

Mit Ausnahme des Deutschen Marktes Ronnten in der Wintersaison in den vergangenen zehn Jahren in den Hauptquellmark-
ten zumeist gute bis sehr gute Zuwachsraten erzielt werden. In der Sommersaison mussten zum Teil sinkende Tendenzen

festgestellt werden:

& Winter: Zuwachse fiir alle wichtigen Markte auRer Deutschland
& Winter: hohe Zuwachsraten in Zentraleuropa, Luxemburg und Danemark
# Sommer: hohe Zuwachsraten fiir die Schweiz, Italien, Tschechien, Spanien, Polen und Ungarn

¥ Sommer: Rickgdnge fir Deutschland, GroRbritannien und die USA

Trotz leichter Nachtigungsriickgange in den letzten zehn Jahren bleibt Deutschland mit einem Marktanteil von rund 50% im
Winter und 52% im Sommer der wichtigste Quellmarkt fir den Tiroler Tourismus. Im Winter folgen die Niederlande (13,5%)
und Osterreich (7%) auf den Platzen zwei und drei. In der Sommersaison liegen die Niederlande mit einem Marktanteil von
7.9% hinter Osterreich mit 11% auf dem dritten Platz.

5 Quelle: Amt der Tiroler Landesregierung, Sg. Landesstatistik und tiris
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2. Tourismustrends und -entwicklungen

Neben der Darstellung der aRtuellen Situation des Tiroler Tourismus soll auch ein Blick in die Zukunft geworfen werden: Was sind
die entscheidenden Triebkrafte fiir Veranderungen im Tourismus und welche langerfristigen Rahmenbedingungen sind zu erwarten?®

Soziodemographische Entwicklungen:

Verschiedene Wandelerscheinungen pragen bereits unsere heutige Gesellschaft und werden dies nach Schatzungen zuRiinftig
noch starker tun. Dieser Wandel wird unmittelbare Auswirkungen auf die touristische Nachfrage und Gastestrukturen haben:

v/ Demographischer Wandel:
Durch sinkende Geburtsraten und eine hohere Lebenserwartung wird der Anteil der dlteren BevdlRerung deutlich ansteigen.
v/ \erdnderte Familienstrukturen:
ZuRiinftig wird es immer weniger Familien mit Kindern geben, dafir steigt die Anzahl von Patchwork-Familien und
Kleinhaushalten.
¢/ Internationalisierung:
Durch Wanderbewegungen wachst die Anzahl von Mitbirgern mit Migrationshintergrund.
v/ Wissensgesellschaft:

Wissen wird als die entscheidende Kompetenz der Zukunft angesehen. Das allgemeine Bildungsniveau steigt.

Parallel mit der Struktur verandern sich auch die Werte der Gesellschaft. Nie zuvor hat z.B. das individuelle Gesundheits-
bewusstsein einen solchen Stellenwert wie heute genossen. So sind z.B. in den letzten Jahren die ,LOHAS" in den Fokus
geriickt, die nach einem gesunden und nachhaltigen Lebensstil streben und stellvertretend fiir die Individualisierung der
Lebensstile stehen. Der Wunsch und die Suche nach Sicherheit und Risikominimierung werden die Gesellschaft ebenfalls

immer mehr pragen.

6 Quellen: Tirol Werbung 2011 (Abteilung Tourismusforschung), World Travel Trends Report 2010/11 (http:/www.itb-berlin.de/media/itb/itb_media/
itb_pdf/worldttr_2010_2011~1.pdf, 18.11.2011), European Travel Comission - Tourismus Trends fir Europa 2006 (http://www.etc-corporate.org/
market-intelligence/tourism-trends.html, 18.11.2011)
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Orientierungssuche, Convenience und Regionalitat riicken in den Vordergrund. Die Gaste der ZuRunft Iassen sich wie folgt

charakterisieren:

v/ sie sind (reise-)erfahrener und damit anspruchsvoller
¢ sie sind mobiler, spontaner und flexibler

v/ sie organisieren sich selbst und reisen individuell

¢/ sie haben neue Wertvorstellungen und Lebensstile
v/ sie suchen multioptionale Erlebnisse

Okonomische Entwicklungen:

In Gesamteuropa ist der Wegfall der traditionellen Mittelschicht zu beobachten, die soziale Schere zwischen Wenig- und Viel-
verdienern wachst. Zwar wird auf den Urlaub nach wie vor nicht verzichtet werden, doch verandert sich durch die wirtschaft-
liche Entwicklung das Reiseverhalten. Laut deutscher Reiseanalyse 20117 stagniert die Reiseintensitat derzeit auf hohem
Niveau: 75,7% der Bevdlkerung haben 2010 mindestens eine Urlaubsreise mit 5 oder mehr Tagen unternommen, was genau
dem Vorjahresniveau entspricht. Zudem gingen von den insgesamt 86 Mio. Kurzurlaubsreisen der Deutschen (2 bis 4 Tage
Dauer) 76% ins Inland und 24% ins Ausland. Dabei ist Osterreich im Ausland mit Abstand das beliebteste Kurzurlaubsziel.
Steigende Energiepreise und damit verbundene hohere Reisekosten sowie hohere Lebenshaltungskosten im Alltag werden
die Relevanz der Kurzurlaube noch weiter verstarken. Der Gast ist heute auch deutlich preisbewusster: Er versucht sowohl

bei der Anreise aber insbesondere auch bei den NebenkRonsumationen zu sparen.

7 Quelle: Osterreich Werbung (http://www.austriatourism.com/xxI/_site/int-de/ area/465219/_subArea/479562/_subArea2/481372/.id/1477923/
index.html, 18.11.2011)
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Technologische Entwicklungen:

Die rasante Weiterentwicklung von Informations- und KommuniRationstechniken wird den Stellenwert neuer Medien im Tou-
rismus zuRinftig noch weiter verstarken. Schon heute kann der Gast einfach und schnell online auf Tourist- und Buchungs-
infos zurGickgreifen. Ein Rostenloser WLAN-Zugang in Hotels, (afés und dffentlichen Orten ist bereits Standard. Anwendungen
wie GPS, Google Earth und Web 2.0-Dienste bringen dem Gast neben Informationen einen erhohten Erlebnischarakter mit der
Moglichkeit, Informationen und Erfahrungen nachzulesen und selbst mit Freunden zu teilen. Die steigende Verbreitung von
Smartphones und die Auswahl zahlreicher Apps ermdglichen dem Gast, Informationen an jedem Ort abzurufen.

Okologische Entwicklungen:

Der Klimawandel ist seit einigen Jahren eines der dominierenden Themen in der Offentlichkeit sowie in der Diskussion iiber
die ZuRkunft des alpinen Tourismus. Was in Tirol fiir die Wintersaison durch hohere Kompensationskosten eine grof3e Bedro-
hung darstellt, bietet andererseits ebenso grol3e Chancen fiir die Sommersaison. Milderes Wetter in Mitteleuropa sowie war-
mere und trockenere Sommer verandern z.B. die KonRurrenzverhaltnisse zwischen Mittelmeer- und Alpenraum. Das Produkt

,Alpine Sommerfrische” wird in seiner WertigReit gegeniber den sehr heil3en und trockenen Mittelmeerdestinationen steigen.

Die sehr prasente Diskussion tber den Klimawandel und eine nachhaltige Entwicklung sowie der allgemeine Wertewandel
innerhalb der Gesellschaft haben zu einem weiteren bedeutsamen Trend beigetragen: dem Megatrend Natur. Immer mehr
Menschen leben in Stadten und suchen in ihrer Freizeit - unabhangig von Alter, Einkommen oder Bildungsniveau - zum
Ausgleich den KontaRt zu intakter Natur und Landschaft. Natur und NachhaltigReitsfaktoren werden somit zu wichtigen

Wettbewerbsvorteilen.
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Das stetig wachsende Bediirfnis der Gaste nach Natur, NachhaltigReitsaspekten, Sinn-
suche und Selbsterfahrung ist z.B. vom Naturhotel WaldRlause in Langenfeld ganz

Ronsequent aufgegriffen und in innovative Angebote umgeleitet worden:

Dazu Frau DireRtorin Irene Auer:
NATUR & NACHHALTIGKEIT & AUTHENTIZITAT sind die Grundpfeiler unserer Philosophie Diesen innovativen Weg so
Ronsequent zu gehen war nicht einfach. Es erfordert unternehmerischen Mut, Weitblick und Durchhaltevermdgen.

Die Belohnung - der Erfolg stellte sich viel schneller ein als erwartet.”

www.waldklause.at

Herausforderung und Implikationen fir den (Tiroler) Tourismus

Fir die touristischen Leistungstrager in den Destinationen und Betrieben gilt es nun Strategien zu entwickeln, die den ver-
anderten sozialen Bedirfnissen mit Hilfe der neuen Technologien entsprechen. Aus den Strategien Ronnen dann innovative

Angebote abgeleitet werden, die Tirol als Tourismusstandort modern und zukunftsfahig machen.
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3. Vor der Idee

Was missen Sie wissen, um Ideen gezielt entwickeln zu Ronnen?

Obwohl Ideen durchaus Zufallsprodukte sein Ronnen, ist es sinnvoll, im Betrieb einen methodischen Innovationsprozess
einzufiihren, um dadurch eine Struktur und RegelmaRigReit in die Umsetzung von neuen Ideen zu bekommen. Denn wahrend
die Idee zufdllig entstehen Rann, ist deren Umsetzung - also die eigentliche Innovation - das Ergebnis geplanten unterneh-

merischen Handelns.

Wie in vielen Bereichen der Unternehmensfiihrung bedarf es auch im Innovationsprozess zunachst einmal einer sehr guten

Kenntnis Ihrer eigenen Situation.

2

[
Schlsselfragen:

? Wo stehe ich derzeit? Wie bin ich positioniert?
? Welche Ressourcen stehen mir zur Verfigung?
? Wohin will ich mich entwickeln? Will ich mich langfristig neu positionieren?

? Welche Chance gebe ich Ideen im Betrieb? Firdere ich Kreativitat und Offenheit in meinem Betrieb?

In Rleinen und mittleren Betrieben fehlt durch die enge Einbindung der Unternehmensleitung in das Tagesgeschaft oftmals
die Zeit, sich kontinuierlich die eigene Situation bewusst zu machen. Das fiir eine erfolgreiche Unternehmensfihrung not-
wendige standige Beobachten, Wahrnehmen und Agieren beschrankt sich nur auf die operativen Betriebsablaufe. Doch ist es
unbedingt notwendig, die Zeit zu finden, dies auch auf die strategische Planung zu ibertragen und lhren Betrieb regelmaRig

im Ganzen wahrzunehmen und zu hinterfragen. Ein aktiv angestoRRener systematischer Innovationsprozess kann dabei helfen.
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Situationsanalyse: Was zeichnet meinen Betrieb aus?

Die Rlassische Managementlehre bietet zur Betrachtung der unternehmenseigenen ISTSituation verschiedene Instrumente an,
welche helfen, den eigenen Betrieb exakt zu analysieren. Am weitesten verbreitet ist dabei die SWOT-Analyse, mit deren Hilfe Sie

Ihre betriebseigenen Starken und Schwachen mit externen Chancen und Risiken in einen gemeinsamen Kontext bringen Ronnen:

INTERN EXTERN

Starken Chancen

Was zeichnet meinen Betrieb aus? Welche Umweltfaktoren und Entwicklungen

Was hebt ihn von Mitbewerbern ab? konnen meinem Betrieb zu Gute Rommen?

Schwachen RisikRen

Wo in meinem Betrieb besteht Verbesserungspotenzial? | Welche Umweltfaktoren und Entwicklungen
stellen Gefahren fir meinen Betrieb dar?

Die SWOT-Analyse ist zudem ein gutes Werkzeug, um sich die eigenen Starken gebiindelt vor Augen zu fiihren. In jedem
Betrieb existieren unternehmenseigene Starken, doch oft ist man sich dieser nicht in ausreichendem Mal3e bewusst oder

verkennt sie als Selbstverstandlichkeit. Insbesondere kleinere Betriebe zeichnen sich aus durch:

Flexibilitat und Fahigkeit zur schnellen Reaktion
Branchenwissen

Tradition und Authentizitat

Kundenndhe durch direkten und intensiven GasteRontakt

Stammgaste

SXSXSXXKX

Motivierte Mitarbeiter mit hoher Unternehmensidentifikation
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Innovationen sollen bevorzugt an Starken ankniipfen, um diese weiter auszubauen. Sie Ronnen aber auch eingesetzt werden,

um vorhandene Schwachen zu vermindern. Ziel ist ein Mix aus betriebseigenem Wissen, eigenen Prozessen und Produkten,

die Ihren Betrieb entscheidend von Mitbewerbern absetzen und als strategische Kernkompetenzen fiir den Gast und even-

tuelle Partner Rlar erkennbar sind.

Situationsanalyse: Welche Ressourcen stehen mir zur Verfligung?

Parallel zur Analyse der unternehmenseigenen Starken und Schwachen sollten Sie zudem eine ausfihrliche Betrachtung der vor-

handenen Ressourcen durchfiihren. Wirklich alle dem Betrieb zur Verfiigung stehenden Ressourcen sollen dabei erfasst werden.

2

[
Schliisselfragen:

? Personelle Ressourcen:
Wie setzt sich der Mitarbeiterstab zusammen, (iber welche Qualifikationen verfiigt er und wie werden diese
Qualifikationen genutzt? Welches Know-how steht im Betrieb zur Verfigung?
? Infrastrukturelle Ressourcen:
Welche Gebaude, Freiflachen, StralSen und Fahrzeuge stehen zur Verfiigung?
? Materielle Ressourcen:
Welche Sachmittel wie Technologien, Arbeitsausstattungen, Raumausstattungen u.a. stehen zur Verfligung?
? Externe Ressourcen:
Auf welche Partner und Lieferanten sowie branchenspezifischen Rahmenbedingungen und Trends wird zurtickgegriffen?
? Finanzielle Ressourcen:
Was steht an Geld und Vermagen zur Verfiigung?
? Brachliegende Ressourcen:

Existieren im Betrieb ungenutzte Gebaude, Raume, Freiflachen oder Ausstattungsgegenstande?
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Fir eine umfassende Ressourcenanalyse ist es sinnvoll, Mitarbeiter aus allen Bereichen mit einzubeziehen, um Reine Posten
zu vernachlassigen oder zu (ibersehen. Auch Rann die Analyse durchaus mehrfach erfolgen, da sich lhnen bei solch intensiver

Betrachtung des Betriebes moglicherweise immer wieder neue Perspektiven erdffnen.

Eine Analyse des eigenen Betriebes mit Beriicksichtigung aller Starken und Schwachen sowie aller zur Verfligung stehenden

Ressourcen untersttzt Sie entscheidend dabei, lhre Geschaftsstrategie zu hinterfragen und eventuell anzupassen.

Situationsanalyse: Was sind meine mittel- und langfristigen Ziele?

Kleine und mittlere Betriebe zeichnen sich oftmals durch zu starke Orientierung am Tagesgeschaft und mangelnde Orien-
tierung an mittel- und langfristig ausgerichteten Zielen aus. Doch auch fir einen effizienten Innovationsprozess ist eine
strategische Ausrichtung, die sich aus den Zielen und MoglichReiten des Betriebes ableitet, unabdingbar. Fiir den langfris-
tigen Unternehmenserfolg ist die aktuelle Positionierung am Markt zu priifen und mittels formulierter Ziele die angestrebte

zukinftige Positionierung zu verfolgen. Lassen Sie Sich dabei von folgenden Fragestellungen leiten:

?

[
Schlsselfragen:

? Was soll meinen Betrieb aus eigener und der Sicht der Gaste in ZuRunft einzigartig machen?
? Wie gelingt es meinem Betrieb, seine strategische Position im Wettbewerb der ZuRunft zu behaupten?

? Welche stimmigen Kompetenzfelder sichern die FinzigartigReit in ZuRunft ab, welche Werte werden vermittelt?
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Ansatzpunkte fiir EinzigartigReit sind vielfaltig. So ist z.B. der Alpenhof in Hintertux
als erstes Hotel in Tirol mit dem ECARF Qualitatssiegel fir allergiefreundliche Gast-

lichkeit ausgezeichnet worden.

Dazu Gabi Dengg vom Alpenhof:
,Die GroBSziigigkeit des ganzen Hauses, eine Leidenschaft zur Gastronomie, sowie die Verbundenheit zum Tal und
deren Menschen machen den Alpenhof zu einem ganz besonderen Hotel. Neben der niveauvollen Betreuung und Ver-

pflegung unserer Hotelgaste sind uns Regionalitit und Nachhaltigkeit besonders wichtig.”

www.alpenhof.at

Neben dieser Rlassisch betriebswirtschaftlichen Betrachtung des Betriebs sollten Sie Sich zudem fragen, welchen Raum bzw.

welche Chancen Sie Ideen einrdgumen - Rurz: welche Innovationskultur pragt lhren Betrieb?

Innovationskultur: Welche Rahmenbedingungen fordern Ideen?

Eine Innovationskultur sollte sowohl von der Betriebsleitung als auch von den Mitarbeitern als solche erkennbar und ausfihr-
bar gemacht und als wichtiges Element der Unternehmensfihrung angesehen werden.

Entscheidende Faktoren sind:

Kontinuierliche Beobachtung von Markten und Technologien
Freiraum fir Kreativitat
Einbeziehung der Mitarbeiter

Motivation zu Kreativitat (z.B. durch Anreizsysteme)

SXXKX

Klare Ansprechpartner
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Beispielhaft fiir innovationsfirderndes Personalmanagement steht das Alpenresort Schwarz in Mieming. 135.000€

investierte Familie Pirktl anno 2010 allein in SchulungsmalSnahmen fir ihre Mitarbeiter.
So wurde das Alpenresort Schwarz jiingst auch in der Kategorie ,Innovative Mitarbeiterfiihrung und -entwicklung in
Tourismus- und Freizeitwirtschaft” mit dem Staatspreis fir Tourismus (siehe http:/www.bmwfj.gv.at/Ministerium/

Staatspreise/tourismus/Seiten/Staatspreistriger2011.aspx) ausgezeichnet.

www.schwarz.at

Der Begriff Innovation geht eng mit dem Begriff Kreativitat einher, weshalb es letztere durch entsprechenden Freiraum zu
fordern gilt. Innovativ zu sein bedeutet zudem nicht zwangslaufig das Rad neu erfinden zu miissen. Innovationen konnen
radikal sein, setzen aber oftmals auch bei bestehenden Angeboten an, um diese zu erweitern oder zu verbessern (z.B. die

Optimierung des Buchungssystems).

Zu guter Letzt soll hnen an dieser Stelle noch ein weiteres, oft gedul3ertes Bedenken genommen werden: Innovation muss
nicht den Bruch mit Tradition bedeuten. Neue Angebote Iassen sich auch nach bestehenden und authentischen Werten tra-

ditionsreicher Betriebe entwickeln.

Mit einer ebenso innovativen wie authentischen Idee wartet z.B. das Naturhotel Grafenast

am Hochpillberg in Schwaz auf: eine Waldsauna wurde in einem Baumhaus verwirklicht.

Dazu Mag. (FH) Peter Unterlechner:

Verantwortungsbewusstsein fiir einen nachhaltigen Wertschopfungshreislauf - das ist unser Credo!”

www.bioferien.com
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4. ldeenfindung und Bewertung

Wie gelangen Sie zu neuen Ideen?

Ideen kRonnen sowohl durch Zufall entstehen, als auch durch gezielte Kreativitatstechniken bewusst gefordert werden. Be-

ricksichtigen Sie unbedingt beide Varianten!

Ideenfindung: Was tun bei spontaner ,Erleuchtung™?

Oftmals besteht die Gefahr, dass vielversprechende Ideen im Sande verlaufen, da sie weder gehort noch schriftlich fixiert
werden oder zum aktuellen Zeitpunkt einfach als unpassend erscheinen. Auch ergeben sich Ideen oft in einem eher zufdlligen
Rahmen. Deshalb ist es fiir Sie wichtig, sich selbst und Ihre Mitarbeiter zu sensibilisieren, jederzeit fiir Ideen offen zu sein:

bei Gesprachen mit Gasten an der Bar, im Poolbereich, an der Rezeption etc.
bei Gesprachen mit Lieferanten und Partnern

bei Gesprachen mit anderen Hoteliers

bei Gesprachen der Mitarbeiter untereinander

im eigenen Urlaub

bei der Lektiire von (Fach-)Zeitschriften

SN XN
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Im Bezirk Kitzbiihel haben sich mit den Hotels Penzinghof, Alte Post, Zur Schdnen
Aussicht und Pointenhof vier Hotels zusammengeschlossen und eine Mitarbeiter-
akademie ins Leben gerufen. Ziel ist es, sich gemeinsam erfolgreich weiterzuent-

wickeln.

Gefordert werden solche Projekte (iber das Programm ,Innovationsassistentin” des Landes Tirol
(mehr dazu auf S.45).

Dazu Christine Lindner vom Penzinghof:
,Konsequent seinen Weg verfolgen, sich treu bleiben, die Liebe zum Beruf weiter geben, innovativ denken und dabei

die Tradition nicht vergessen. Motivation vorausschauend denken und mit beiden Beinen auf dem Boden bleiben...”

www.penzinghof.at

Damit die in solchen Situationen gewonnenen Ideen nicht verloren gehen, Rann eine einfache Form des betrieblichen Vor-
schlagswesens Abhilfe schaffen, welches bereichstibergreifend alle Mitarbeiter des Betriebs gleichermaRBen miteinbezieht. Auf
vorgedruckten Ideenkarten Rann der Mitarbeiter seine Idee jederzeit Rurz formulieren und in eine Ideenbox werfen. Form und

Inhalt einer solchen IdeenRarte sind frei wahlbar. Hilfreich sind z.B. folgende Punkte:

-~

Wer hat die Idee eingereicht?

)

Wie ist er auf die Idee gekommen?

Wie lautet die Idee?

Auf welches Produkt oder auf welche Dienstleistung bezieht sich die Idee?
Welcher Nutzen besteht fiir den Betrieb?

Welcher Nutzen besteht fir den Kunden?

N V) oV oV
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Die Box sollte von der Betriebsleitung in regelmaRigen Abstanden geleert und jede Idee zumindest einer Rurzen Begutach-
tung unterzogen werden. Um die Motivation der Mitarbeiter zur Ideenabgabe bzw. einem solchen Ideenmanagement aufrecht

zu erhalten, ist es unbedingt notwendig, ein Feedback zur eingereichten Idee zu geben.

Ideenfindung: Systematische Methoden und Werkzeuge

Ideen kRonnen aber auch ganz gezielt herbeigefiihrt werden. Wahrend das betriebliche Vorschlagswesen vélligen Freiraum
bezliglich des Ansatzpunktes oder des Ressorts der Idee bietet, stellt sich in der Praxis oft eine zumindest ansatzweise
formulierte Fragestellung als Herausforderung, zu der es Ideen zu erarbeiten gilt. Hierzu existieren zahlreiche Methoden
und Werkzeuge, die die Kreativitat fordern. Beispielhaft sollen nun zwei einfache Tools vorgestellt werden. Zusatzlich enthalt

Kapitel 9 den Verweis auf weitere Methoden.

Zundchst einmal gilt es zu unterscheiden, in welchem Umfeld solche Kreativprozesse durchgefiihrt werden sollen: Sie konnen
in Form von Sitzungen von Rurzer Dauer in den Arbeitsalltag integriert oder losgelost vom normalen Tagesgeschaft in Form
von Halb- oder Ganztagsworkshops angesetzt werden. Gemeinsam ist allen Methoden eine eingangs formulierte Frage- bzw.
Problemstellung.

Der Klassiker: Das Brainstorming

Eine nach wie vor gern genutzte - da bewdhrte - Methode ist das Rlassische Brainstorming. Es ist einfach durchzufihren
und verspricht eine Vielzahl von Ideen. Unter Leitung eines Moderators werden beim Brainstorming in einer Gruppe von
mindestens fiinf, maximal aber neun, Teilnehmern Ideen zu einer spezifischen Fragestellung gesammelt. Das Brainstorming
setzt auf Spontanitat und sollte auch deshalb fir nur hochstens 30 Minuten angesetzt werden. Fiir ein gewinnbringendes
Brainstorming gelten vier einfache Regeln:
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1. Quantitat vor Qualitat!
Ziel ist die Generierung moglichst vieler Ideen in Rurzer Zeit. Dies erhoht die WahrscheinlichReit guter Ideen. Damit
Reine Idee verloren geht, schreibt eine Person alle Vorschlage sichtbar fir alle Teilnehmer z.B. auf einem Flipchart auf.
2. Keine Kritik!
Vorgebrachte Ideen dirfen nicht Rritisiert oder direkt gewertet werden. Jegliche verbale oder non-verbale Kritik - auch
SelbstRritik - ist zu vermeiden, die Diskussion der Ideen erfolgt spater.
3. Vollige Fantasiefreiheit!
Die Teilnehmer sollen ihrer Fantasie freien Lauf lassen konnen. Sie sollen das Gefihl haben, dass jede Idee willkommen ist.
4. Aufgreifen fremder Ideen!
Brainstorming ist Teamarbeit, weshalb folglich niemand Anspruch auf ,seine” Idee haben soll. Ganz im Gegenteil: die

Teilnehmer sollen motiviert werden, fremde Ideen aufzugreifen und weiterzuentwickeln.

So einfach sich die Regeln lesen, so schwierig sind sie allerdings manchmal in der Praxis umzusetzen. Sie erfordern das Aus-
brechen aus alten Denkmustern, das ARtivieren der Teilnehmer und eine Gleichberechtigung aller Teilnehmer. Die Schaffung
einer ungezwungenen Atmosphare hilft dabei. So ist beispielsweise bei der Gruppenzusammensetzung darauf zu achten,
dass Mitarbeiter aus den verschiedensten Bereichen eingeladen werden und hierarchische Unterschiede moglichst ausgewo-
gen besetzt sind bzw. im Verlauf des Prozesses aul3er Acht gelassen werden Ronnen.

Die Weiterentwicklung: Kartenumlauftechnik

Eine Weiterentwicklung des Brainstormings ist die Kartenumlauftechnik, bei der die Ideen von den Teilnehmern selbst nieder-
geschrieben (darum auch Brainwriting genannt) werden. Dies hat den Vorteil, dass eher zuriickhaltende Teilnehmer ihre Idee
nicht laut in der Gruppe vortragen miissen und somit leichter Hemmungen abbauen Ronnen. In einer ersten Phase schreiben
die Teilnehmer ihre Ideen ohne begleitende Unterhaltung auf Karten und legen diese dann in Griffweite ihres rechten Nachbarn
auf den Tisch. Merkt der Moderator, dass der erste Ideenfluss zum Erliegen gekommen ist, werden die Karten des Nachbarn
gelesen. Dies fihrt fiir die Teilnehmer zu neuen Perspektiven, die wiederum inspirierend fiir weitere eigene Ideen sein Ron-

nen. Diese werden dann erneut auf separaten Karten niedergeschrieben und wieder in der vorgegebenen Umlaufrichtung
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weitergegeben. Kommt der Ideenfindungsprozess zum Erliegen, sammelt der Moderator alle Karten ein. AnschlieBend werden
die Karten von der Gruppe gemeinsam nach Losungsrichtungen und unter Oberbegriffen gruppiert sowie identische Ideen
zusammengefasst. Anders als beim Brainstorming erfolgt unmittelbar danach eine spontane Bewertung der Ideen anhand von

Punktevergaben nach vorab festgelegten Kriterien. Auf mogliche Kriterien zur Ideenbewertung wird spater noch eingegangen.

Eine weitere gangige Technik ist die 6-3-5-Methode, eine Weiterflihrung der Kartenumlauftechnik, bei der 6 Teilnehmer je-
weils 3 Ideen in Zeitintervallen von je 5 Minuten zu einer gegebenen Frage aufschreiben. Auch hier werden die Karten weiter-
gereicht und die Ideen der Nebenleute Ronnen modifiziert oder weiterentwickelt werden. Einen ganz anderen Ansatz verfolgt

die Walt-Disney Methode der Denkstiihle, bei der nacheinander unterschiedliche Denkhaltungen (Traumer, Macher, Kritiker)

eingenommen werden, die jeweils durch einen Stuhl reprasentiert werden. Somit werden von Anfang an sowohl rationale wie

auch emotionale Betrachtungsweisen in die Diskussion eingebracht.

Ideenfindung: Externes Wissen nutzen

Mit den bisher vorgestellten Werkzeugen werden neue Ideen direkt aus Ihrem Betrieb heraus gewonnen. Haben sich die
Methoden jedoch nicht als gewinnbringend herausgestellt oder fehlt schlichtweg die Zeit, ist es niitzlich, Wissen, Kreativitat

und Ideen von aufen in den Betrieb zu bringen:

v/ Gasteeinbindung:
Durch die Integration von Gasten und insbesondere Stammgasten in bestimmte Ablaufe des Innovationsprozesses Rann
deren Bindung zum Betrieb sogar noch erhdht werden. Der Gast fihlt sich als wichtiger Teil des Betriebes wahrgenom-
men, dessen Meinung geschatzt wird. Gleichzeitig Rann die Marktfahigkeit von Innovationsideen friihzeitig bewertet
werden. Tipp: Die Berlicksichtigung von Meinungen der Gaste, die nicht wiederkommen, Rann ebenfalls auf Schwachen

im Angebotsportfolio und neue Ansatzpunkte hinweisen.
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¢/ Einbindung von Partnern und Lieferanten:
Durch die Suche nach externen Kooperationspartnern im Innovationsprozess Ronnen Aufgaben geteilt und neben der

eigenen Unternehmenssicht auch der Blick von aul3en integriert werden.

v/ (onsulting:
Ebenso ist es moglich, neue Ideen bei darauf spezialisierten Agenturen einzukaufen. Durch den Blick von auRen Rann

die Gefahr der Betriebsblindheit vermieden werden.

v/ Ausbildungsstatten:
Professionelles Wissen von auRen muss aber nicht unbedingt teuer erRauft werden. Kooperationen mit Clustern,
Fachhochschulen oder Universitaten im Rahmen von studentischen Projekten Ronnen fiir beide Seiten einen Mehrwert
darstellen.

GrolSen Wert auf die Meinung der Gaste wird z.B. im familienhotel Alpenrose gelegt.
Dass dabei immer wieder neue Wege gesucht werden ist ein Grund dafir, warum
das Tiroler Unternehmen 2011 als erstes Hotel in Osterreich das eTouristik-Zerti-

fikat fir Gastezufriedenheit erhalten hat.

Inhaber Ernst Mayer dazu:

LUnser Haus, das Leading Family Hotel & Resort Alpenrose****$ in Lermoos, hat sich europaweit als Spezialist und
Vorzeigebetrieb fiir Urlaub mit Kindern etabliert. Die direkte Kommunikation mit den Gasten hat bei uns einen hohen
Stellenwert, denn nur so war es moglich, Angebot und Infrastruktur direkt an die Wiinsche und Bediirfnisse von
Familien anzupassen. Neben dem eTouristik-Zertifikat fir Gdstezufriedenheit bestatigen uns auch die Auszeichnung
HolidayCheck TopHotel 2011" und der Titel ,Bestes Kinderhotel 2011" vom Testportal skiresort.de, wie wichtig der

Kontakt mit den Gésten ist.”

www.hotelalpenrose.at
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Ideenbewertung: Welche Idee soll weiter verfolgt werden?

Bei jeder ausgewahlten Methode gilt es irgendwann die gesammelten Ideen zu bewerten. Grundlegend dabei ist die Ent-
scheidung, ob die entwickelten Ideen in neue Angebote umgesetzt werden Ronnen. Dazu Ronnen verschiedene Kriterien als
Hilfestellung herbeigezogen werden, anhand derer Sie die Ideen sortieren und priorisieren Ronnen.

?

Schliisselfragen:

? Was ist neu? Wie neu und fir wen?

? Ist eine Idee zielfiihrend bzw. wirksam?

? Gibt es einen MarRt bzw. Marktbedarf fir die Idee?

? Stiftet die Idee dem Gast einen Mehrwert bzw. Nutzen?

? Erscheint die Idee umsetzbar? Wie hoch ist der Realisierungsaufwand?

? Ist die Umsetzung der Idee wirtschaftlich? Wie hoch ist das Erfolgspotenzial?

Fir die nach einer ersten Beantwortung der Fragen vielversprechendste Idee oder sogar fir mehrere ist nach dieser ersten
Beurteilung ein Rlar strukturierter Projektplan in Form eines konkreten Konzeptes aufzustellen. Dadurch wird die Idee einer
strengen Priifung unterzogen sowie auf ihre Prasentation und letztendliche Umsetzung vorbereitet.
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5. Von der Idee zum Konzept

Wie werden aus Ideen Konzepte?

An diesem PunRt scheitern viele gute Ideen leider schon im Ansatz. Denn eine gute Idee alleine reicht nicht aus. Sie bedarf

eines ausgefeilten Plans, wie sie erfolgreich umgesetzt werden kann.

Der Konzeptplan sollte alle Faktoren berticksichtigen, die fir Erfolg oder Misserfolg entscheidend sein Ronnen. Dadurch wer-
den Sie gezwungen, |hr Innovationsprojekt griindlich zu durchdenken und zu hinterfragen. Starken und Schwachen der Idee
werden vor Augen gefiihrt und konnen in einen gemeinsamen Kontext mit der eingangs durchgefiihrten SWOT-Analyse Ihres

Betriebs gebracht werden.

Konzeptplan: Sich selbst und andere von der Idee (iberzeugen

Ein schliissiges Konzept ist nicht zuletzt Voraussetzung dafiir, Kooperationspartner zu gewinnen oder die Idee ,zu verkau-
fen": Kredite oder Fordergelder werden nur fiir erfolgversprechende Ideen vergeben, die sowohl finanzielle und technische

RealisierbarReit als auch Gewinne versprechen.

Im Zuge der Konzeptentwicklung missen Sie sich deshalb nach der ersten Ideenbewertung der detaillierten Beantwortung
verschiedener Fragen zu den Erfolgsaussichten der Idee stellen. Dabei gilt es sowohl sich selbst als auch externe Partner
und Forderer von der Umsetzung der Idee zu (iberzeugen. Eine Auswahl von Férderprogrammen und -moglichReiten finden

Sie am Ende dieses Wegweisers.
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@

Birgit Pikkemaat im Gesprach mit Wolfgang Kleemann,

Geschéftsfiihrer der Osterreichischen Hotel- und Tourismusbank (OHT):

Pikkemaat:

Herr Kleemann, Sie haben doch haufig mit Businessplanen und UnternehmensRonzepten

von Hotel- und Tourismusbetrieben zu tun. Was erwarten Sie sich von einem (ibersichtlichen Konzept, worauf legen

Sie besonderen Wert?

Kleemann:

Alle Férder- und Finanzierungsentscheidungen der OHT werden auf Basis von Businessplinen getroffen, die von
Unternehmerseite zur Verfiigung gestellt und von uns auf Plausibilitdt gepriift werden. Haufig werden die uns zur
Verfiigung gestellten Konzepte von Unternehmens- oder Steuerberatern erstellt, oft macht sie aber auch der Un-
ternehmer selbst. Abgesehen von einer klaren Konzeptgliederung sind es zwei Dinge, auf die besonders Wert zu
legen ist. An erster Stelle steht die ARtualitat. Ein Businessplan, der auf historischen und veralteten Daten basiert,
Rkann nicht Grundlage fir eine Investitions- oder Finanzierungsentscheidung sein. Es kann schon sein, dass sich eine
Projektentwicklung (iber langere Zeit erstreckt, aber dann muss auch das Business-Konzept gelegentlich aktualisiert
werden - es muss sich als ,work in progress” verstehen und immer am zahlenmafig aktuellen Stand sein - das gilt
natirlich ganz besonders fiir betriebsinterne Zahlen, genauso aber fiir Vergleichswerte, die zum Beispiel aus der
Region oder von Mitbewerbern stammen.

Und damit sind wir schon beim zweiten wichtigen Punkt! Ich erwarte in einem Businessplan Benchmarks - aussage-

Rraftige Vergleichsdaten, an denen sich die Ansdtze des jeweiligen Konzeptes zu messen haben. Wunder finden meist

nicht statt, Baume wachsen nicht in den Himmel und auch bei Unternehmensplanungen fahrt man am besten, wenn
man sich an den in einer Destination und an potentiellen Mitbewerbern erzielten Ist-Ergebnissen orientiert. Und wenn
gegeniiber den Benchmarks abweichende Zahlen und Daten unterstellt werden, muss interpretiert werden, warum
man glaubt, sich vom Median abheben zu Rdnnen.
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Pikkemaat:
Woher kann der Verfasser einer Studie solche Benchmarks bekommen? Die Daten von Mitbewerbern werden doch nicht

veroffentlicht.

Kleemann:

Es gibt eine Vielzahl von verldsslichen Datenquellen. Zahlreiche Unternehmensberater haben gute Vergleichsdaten aus
ihrem Kundenkreis und tauschen sich auch untereinander aus. Vor allem aber Gber die Homepage der Osterreichi-
schen Nationalbank (http:/www.oenb.at/) kdnnen nach unterschiedlichen Kriterien Kennzahlen abgefragt werden -
die Daten dazu stammen in erster Linie von uns, aber auch z.B. von der KMU-Forschung Austria. Die wahrscheinlich
gréBte Benchmark-Datenbank haben wir in der OHT: da unsere Kreditnehmer regelméBig ihre Jahresabschliisse zur
Auswertung (bermitteln, haben wir einen riesigen Datenpool. Daraus erstellen wir Profildaten, die wir auch auf

unserer Homepage verffentlichen (http:/www.oeht.at/) und regelmaBSig aktualisieren.

Pikkemaat:
Danke fir das Gesprach. (16.Januar 2012)

Die Beantwortung der folgenden Fragen sollte in Form eines dbersichtlichen Konzeptplans bzw. Businessplans nieder-
geschrieben werden. Was sich zundchst sehr kompliziert anhort, ist bei strukturierter Herangehensweise aber gut zu

bewerkstelligen. Am Ende soll ein Rlares, verstandliches und iberschaubares Konzept stehen.
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?

o
Schliisselfragen:

1. Innovationsidee:
? Wie lautet die Idee?

An welchen bestehenden Produkten, Dienstleistungen oder Prozessen setzt sie gegebenenfalls an?

? Weas ist das Besondere an der Idee? Worin besteht der Nutzen fir Betrieb und Gaste?
Werden neue Gastesegmente angesprochen?
? Welche Voraussetzungen miissen bis zur Marktreife erfiillt werden?
Innerhalb welchen Zeitraumes Rann die Umsetzung erfolgen?
? Wie fiigt sich die Innovation in die Unternehmensstrategie ein?
2. Marktibersicht:

-~

Welche Trends und Entwicklungen pragen die Branche bzw. sind zuRlinftig zu erwarten?
Was ist der Markt bzw. wie hoch ist der Marktbedarf fiir die Idee? Wer sind die Gaste?
Welche Bediirfnisse haben die Gaste?

°~

-~

Wer sind die Konkurrenten?

Bringt die Umsetzung der Idee einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber den Konkurrenten?

-~

Welche maglichen Partner gibt es fiir die Umsetzung?

3. Unternehmensorganisation:

? Welche fachlichen Qualifikationen bringen Sie sowie Ihre Mitarbeiter zur Umsetzung ein?
Sind eventuell Weiterbildungsmalsnahmen oder Neueinstellungen sinnvoll?

4. finanzierung:
? Welche Investitionskosten sind mit der Umsetzung verbunden?

-~

Wie hoch ist der Eigenkapitalanteil? Wie hoch der Fremdkapitalbedarf?

N

Welche fdrderprogramme kdnnten in frage Rommen?
? Zu welchem Preis wird die Innovation angeboten? Welche Kalkulation liegt diesem Preis zugrunde?
? Wie hoch werden Umsatz und Gewinne Ralkuliert?

5. Kommunikation und Vertrieb:

? Der Einsatz welcher KommuniRationsmittel und Vertriebswege ist geplant?
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Bevor Sie das Konzept nun potenziellen Partnern oder Forderern vorstellen bzw. sich endgiiltig fiir oder gegen die Umsetzung
entscheiden, sollten Sie an dieser Stelle abermals ein Mitarbeiterfeedback einholen. Je nach Form oder Ansatzpunkt der Idee
ist es auch denkbar, den Mitarbeitern das Innovationsprojekt als ,Probegdste” anzubieten, damit diese es stellvertretend fiir

den Gast testen.

Sollten Sie allerdings an diesem Punkt nicht alle Fragen zufriedenstellend beantworten Ronnen oder gelingt es Ihnen
nicht, die eventuell erforderlichen Geldgeber ins Boot zu holen, Ronnen Sie das Innovationsvorhaben hier ohne groRRe
Verluste abbrechen. Da Innovation allerdings eng mit unternehmerischem Mut einhergeht, sollen Rleine potenzielle Stol-
persteine nicht immer unmittelbar zum Fallenlassen einer Idee fiihren. Eine Nachjustierung des Plans Rann an dieser Stelle

ebenfalls sinnvoll sein.

,Wer zu spat an die Kosten denkt, ruiniert sein Unternehmen.
Wer immer zu friih an die Kosten denkt, totet die Kreativitdt."

Philip Rosenthal (1916 - 2001), Unternehmer
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6. Das Konzept

Was mussen Sie daflr vorbereiten?

Nachdem auf Grundlage des ProjeRtplans - und gegebenenfalls der erfolgreichen Suche nach notwendigen Partnern oder
Forderern - die Entscheidung fir oder gegen die Umsetzung gefallen ist, gilt es noch einen Schritt Ronkreter zu werden. Die
Inhalte des Projektes sind Rlar definiert und missen nun in einen innerbetrieblichen MaRRnahmenplan herunter gebrochen
werden. Die Realisierung eines Innovationsvorhabens setzt sich zumeist aus vielen Einzelmal3nahmen zusammen, die es friih-
zeitig und sorgfaltig zu planen gilt. Um dabei nicht den Uberblick zu verlieren empfiehlt es sich, rechtzeitig ein Projektteam
zusammenzustellen und alle notwendigen Arbeitsschritte fiir jeden sichtbar festzuhalten.

?

Schliisselfragen:

? Ablauf des Prozesses:
Welche Schritte sind notwendig, um die Innovation im Betrieb umzusetzen?
? Personaleinsatz:
Welche Mitarbeiter werden wie in diesen Prozess integriert?
Verfiigen die Mitarbeiter (iber ausreichende Qualifikationen oder sind interne oder externe Fortbildungsmal3-
nahmen notwendig? Wenn ja: Bis wann muss dies erfolgt sein?
? Klare VerantwortlichReiten:
Wer ist wofiir zustandig?
? Mitteleinsatz:
Wann sind welche finanziellen Mittel wahrend des Prozesses nétig?
Wer behalt die UmsetzungsRosten Rontinuierlich im Auge?
? Zeitbedarf:
Welcher Zeitraum wird dem Prozess eingergumt? Konnen die beteiligten Mitarbeiter ihre Aufgaben innerhalb der
reguldren Arbeitszeit bewaltigen oder sind zum Teil Freistellungen allein fiir das Innovationsprojekt zielfiihrend?
Welche fristen miissen gesetzt werden, um den Zeitplan einhalten zu kdnnen?
? Meilensteine:

Was sind wichtige Zwischenziele im Umsetzungsprozess?
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Ein solcher Arbeitsplan bietet allen involvierten Akteuren Orientierung und legt fest, welche Auswirkungen das Innovations-
vorhaben auf den laufenden Geschaftsbetrieb hat. Er verdeutlicht, welche Ablaufe zur Umsetzung der Idee von Noten sind
und zeigt zugleich Tendenzen auf, welche neuen Ablaufe mit der Realisierung notwendig werden. Werden diese neuen Ablaufe
als sehr Romplex oder zeitintensiv eingeschatzt, Ronnen Sie schon zu diesem Zeitpunkt erforderliche Weiterbildungsmal3-
nahmen lhrer Mitarbeiter oder sogar notwendige Neueinstellungen ins Auge fassen. Hier Ronnten Sie durch das Tiroler

Frderprogramm ,Innovationsassistentin” einen qualifizierten neuen Arbeitsplatz im Betrieb schaffen.

Marketingplan: Wie Rommuniziere ich die Innovation dem Gast?

Die Marketingansatze aus dem Projektplan miissen in operative Mai3nahmen umgewandelt werden. Entscheidend ist die Fra-
ge, welche neuen MarketingaRtivitaten die Innovation nach der Identifikation des eigentlichen Produktes, seines Preises und
Personalbedarfs verursacht. SchlieBlich ist das Innovationsprojekt bisher ausschlie3lich lhren Mitarbeitern und eventuellen
Partnern beRannt. Fiir den Rommenden Markteintritt muss also festgelegt werden, wie das Ergebnis vor Markteinfiihrung

dem Gast Rommuniziert wird.

?

[
Schlsselfragen:

? Bedarf es neuer Broschiiren oder Flyer? Wie kann das Online-Marketing angepasst werden?

? Kann das neue Angebot via persdnlichem Anschreiben oder Email direRt an meine Gaste oder zumindest einen
ausgewahlten Gastestamm kommuniziert werden?

? In welchen auBBerbetrieblichen Broschiiren, fachzeitschriften, Gastezeitungen, Veranstalter-Ratalogen etc. kdnnen
Anzeigen geschaltet werden?

? Konnen regionale und (iberregionale Tourismusorganisationen potenzielle Gaste tiber das neue Angebot informieren?

? Lohnt eine Kick-Off Veranstaltung?

Welche Medienvertreter werden eingeladen?
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Nach der anfanglichen Idee kommt jetzt deren Umsetzung - also die eigentliche Innovation - immer mehr in Sichtweite.
Das Innovationsprojekt ist ausgiebig gepriift, betriebsinterne Prozesse sowie erforderliche Malsnahmen identifiziert und so
der Markteintritt griindlich vorbereitet worden. Aus einem ,Vorhaben" ist somit schon fast ein ,Angebot” geworden. Je nach
Ansatzpunkt und Beschaffenheit Ronnen Sie dieses neue Angebot jetzt auch direRt am Gast testen. Bieten Sie es ganz gezielt
einem ausgewahlten Gastekreis an, bekommen Sie abermals wichtiges Feedback und der Gast fiihlt sich zudem sehr exRlusiv

behandelt sowie in seiner Meinung wichtig genommen. Die Bindung zu Stammgasten Rann so sogar noch erhoht werden.

Schutz vor Nachahmung: Wie exRklusiv ist die Innovation?

Innovationsvorhaben erfordern unternehmerischen Mut und einen erhohten Arbeitsaufwand, bringen dafiir aber deutliche
Wettbewerbsvorteile. Gehen Sie auch deshalb davon aus, dass im Folgejahr mindestens ein Betrieb in Ihrer Destination mit
derselben Idee auf den Markt kommt. Daher lohnt sich die Frage, ob eine gute Idee vor Imitation geschiitzt werden kann: Wie
neu ist die Idee auf dem Markt und wo Rann sie Uberall verwertet werden oder zum Einsatz Rommen?

Das Osterreichische Patentamt (http:/www.patentamt.at/) berat und hilft bei der Erstellung von den verschiedenen Schutz-

rechten: Erfindungs-, Marken- und Designschutz.

ExRlusivitat bzw. ein hoher Schutz vor Imitation kann auch durch exRlusives Personal
gewahrleistet werden. Das Ayurveda Resort Sonnhof in Hinterthiersee beschaftigt
z.B. mit Dr. Gaurav Sharma aus Indien einen ausgebildeten Spezialisten der Ayurve-

da-Medizin und -Chirurgie, der in Wien studierte.

Dazu der Leitsatz von Herrn Mauracher, dem Besitzer des Sonnhofes:
,Marke ist Wille und wollen miissen wir selbst.” Nun haben wir die Marke gefestigt und werden nochmals eine Qua-
litdtsverbesserung fiir unsere Gaste machen und so ist unser Unternehmensweg abgeschlossen! Ein Unternehmen in

dem es sich lohnt zu arbeiten ist entstanden, die gesamte Familie freut sich!”

www.sonnhof-ayurveda.at
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7. Die Umsetzung

Endlich geht es los!

Sind Sie mit Ihrem Team an der Stelle angekommen, an der die Innovation Marktreife erlangt hat und erste Kommunikations-
mal3nahmen in die Wege geleitet wurden, sind Sie vielen Wettbewerbern schon weit voraus. Denn trotz hohem anfanglichen
Engagements fehlt in vielen Betrieben die Motivation, die Innovation neben dem Tagesgeschaft Ronsequent fortzufiihren.

In der Umsetzungsphase heil3t es nochmals einen ganz engen Fokus auf das Projekt zu setzen, denn nun wird sich zeigen,
ob sich die Mihen gelohnt haben. Doch wann soll die Ronkrete Umsetzung erfolgen und wie muss die Innovation weiter

begleitet werden?

Markteinflhrung: Wann und wo ist ein giinstiger Zeitpunkt?

Den einen richtigen Zeitpunkt gibt es nicht. Zu unterschiedlich konnen Beschaffenheit und Ansatzpunkte von Innovationen
sein. Bezieht sich die Innovation auf eine bestimmte Saison, sollte sie natiirlich zeitgerecht umgesetzt sein. Versprechen
Sie Sich durch die Innovation einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil gegeniiber lhren KonRurrenten, sollte sie aul3erdem
frihzeitig nach auBen kommuniziert worden sein, um im Buchungsprozess der Gaste rechtzeitig wahrgenommen werden
zu Ronnen. Generell gilt: ist das Innovationsprojekt an seiner Marktreife angeRommen, sollte es maglichst bald im Betrieb
etabliert werden. Die in das Projekt eingeflossenen zeitlichen, personellen und finanziellen Investitionen sollen sich jetzt
schlieBlich fiir Sie rentieren.
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Das Hotel Schonruh in Gerlos nutzt zur Kommunikation konsequent neue Medien

bzw. Web2.0-Angebote wie einen eigenen Youtube-Channel.

Inhaber Manuel Krupik dazu:
,Die neuen Medien und sozialen Netzwerke erlangten in der letzten Zeit eine derartig hohe
Popularitat, dass es auch fiir Hotelbetreiber ein Muss geworden ist, diese interaktiven Weiterentwicklungen mit in die
Gastekommunikation aufzunehmen. Das online Videoportal YouTube ist fiir uns der ideale und einfache Weg, aktuelle

Informationen und Geschehnisse schnell und Rostengiinstig zu prasentieren.”

www.schoenruh.com

Controlling: Die Innovation Rontrollieren und evaluieren

Mit der Einflihrung der Innovation in lhrem Betrieb ist der Innovationsprozess jedoch noch nicht abgeschlossen. Mittel- und

langfristig gilt es, die Innovation kontinuierlich zu Rontrollieren und zu evaluieren.

?

Schlisselfragen:

? Wie wird die Innovation angenommen?

? Wirft sie Gewinne ab oder fahrt sie Verluste ein?
? Verfigt sie dber die angestrebte Qualitat?

? Kann sie weiterentwickelt und optimiert werden?

? Muss sie eventuell doch wieder vom Markt genommen werden?

VON DER IDEE ZUR INNOVATION: EIN PRAKTISCHER WEGWEISER FUR TOURISTISCHE UNTERNEHMEN
Ass.-Prof. Dr. Birgit PikRemaat 33



Auch wenn das Projektcontrolling im Regelfall der Unternehmensleitung obliegt, sollten auch hier alle beteiligten Mitarbeiter
erneut mit einbezogen werden. RegelmaRige Berichte sowie Teamsitzungen, in denen die Innovation diskutiert wird, bilden

die Basis fiir einen Soll-Ist-Vergleich der Umsetzung.
Erfolg fiir ein Innovationsvorhaben kann nie garantiert werden. Durch eine systematische Herangehensweise, innerhalb derer
das ProjeRt regelmaRig hinterfragt wird, Ronnen Sie die Risiken aber entscheidend vermindern. Innovation bedarf allerdings

trotzdem gleichermaf3en 6Ronomischer Risikoabwagung wie Mut und Entschlossenheit.

Letzteres erkannte schon der deutsche Physiker und Nobelpreistrager Albert Einstein (1879-1955):

,Eine wirklich gute Idee erkennt man daran,
dass ihre Verwirklichung von vorne herein ausgeschlossen erscheint.”

Albert Einstein (1879-1955), Physiker und Nobelpreistréger
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8. FiRtives Praxisbeispiel

Das nachfolgende, fiktive Beispiel soll illustrieren, wie ein InnovationsprojeRt ganz konkret in einem Betrieb angegangen und
umgesetzt werden Rann. Nicht alle Schritte konnen dabei allerdings in der fiir die Realitat notwendigen Genauigkeit angefihrt

werden.

Alpengasthof Bergblick

Der Alpengasthof Bergblick ist ein traditioneller 3-Sterne-Familienbetrieb. Er wird in der dritten Generation von der Familie

Huber betrieben, die selbst einen Rleinen Anbau unmittelbar am Hotel bewohnt.

Der Alpengasthof Bergblick liegt am Beginn eines Seitentals des Inns, etwas auRerhalb einer Rleinen Ortschaft. Der Einstieg
in das Wander- und Rad-Wegenetz befindet sich unmittelbar oberhalb des Hotels. Auch ein Lift ist fuRlaufig schnell erreichbar.
Die Bettenauslastung des Betriebs liegt im Jahresmittel bei 40%, wobei die Wintersaison das Hauptgeschaft der Familie
Huber ausmacht. Nebenbei betreibt Familie Huber ein Tagesrestaurant, das insbesondere fiir seine Bio-Kiiche und die Verwen-
dung regionaler Lebensmittel im Ort beRannt ist. Die Zimmer wurden vor 5 Jahren neu renoviert, die Bar und die Rezeption

vor 15 Jahren, der Friihstiicksraum und das Restaurant vor 25 Jahren.

Hubers wollen nun nach vielen Jahren die Ausrichtung und Positionierung ihres Hotels neu (berdenken und zugleich Mittel
und Wege suchen, die ZukunftsfahigReit des Betriebes sicherzustellen. Mit Hilfe seiner betriebswirtschaftlichen Basiskennt-
nisse und der Unterstiitzung seiner Frau nimmt sich Herr Huber zwei Wochen lang taglich etwas Zeit, um eine Situations-

analyse fir seinen Betrieb aufzustellen.
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Vor der Idee: SWOT-Analyse (auszugsweise dargestellt)

INTERN

EXTERN

Starken

Chancen

- traditionelles, gepflegtes Anwesen
- langjahriges Stammpersonal

- gute regionale Bio-Kiiche

- ruhige Lage am Waldrand

- direRter Zugang zum touristischen Wegenetz

Schwachen

Risiken

- keine unmittelbare Innenstadtlage
- kein Wellness-Bereich
- Reine spezifische Zielgruppenansprache

- Vlerkiirzung der umsatzstarken Wintersaison
- grol3e Konkurrenzsituation im Ort bzw. Tal
durch mehrere Familienbetriebe ahnlicher Art

Vor der Idee: Ressourcenanalyse (Auszugsweise dargestellt)

v/ Personelle Ressourcen:

- 6 festangestellte Mitarbeiter in den Bereichen Kiiche, Service und Zimmer

- bei Bedarf kann auf weitere saisonale Hilfskrafte zuriickgegriffen werden

- Hausmeistertatigkeiten und die Pflege der AuRenbereiche werden von Herrn Huber selbst iibernommen

~ Frau Huber Riimmert sich um die Buchungen, das Biiro und die Rezeption

- Sohn und Tochter helfen in den Ferien (beide besuchen Tourismusschulen) im Service und in der Kiiche aus

v/ Infrastrukturelle Ressourcen:

- 6 Einzel- und 14 Doppelzimmer, die alle mit Bad, Dusche, WC, TV und Wireless-Internet-Zugang ausgestattet sind

- ein Frihsticksraum mit Platz fur ca. 40 Personen

- ein offentliches Restaurant fir ca. 60 Personen

- eine AulRenterrasse mit weiteren 40 Platzen

- ein abgetrennter Barbereich

- ein Keller mit Kiihlraumen, eigener Wascherei, WeinReller
- ParkmaoglichReiten fiir ca. 30 PKW

und Rleinen Lagerrdumen
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v/ Externe Ressourcen:
- Frische, regionale Lebensmittel werden von Biobauern aus dem Tal bezogen
v/ Finanzielle Ressourcen:
- Eigenkapitalriicklagen im mittleren fiinfstelligen Bereich (ca. 40.000 Euro)
- Das Hotel inRI. dazugehdriger Infrastruktur ist geerbt und abbezahlt
v/ Brachliegende Ressourcen:
- Das Hotelgebdude verfiigt Gber eine Garage fir zwei PKW, die momentan jedoch mit aussortierter Zimmerausstattung
und Gartengeraten vollgestellt ist
- Die Bio-Kiche ist bisher nur den Einheimischen bekannt. Gaste aus dem Ort verirren sich nur durch Zufall in das

Restaurant.

Vor der Idee: Zielfestlegung

Familie Huber sieht zur langfristigen ZuRunftssicherung ihres Hotels die Notwendigkeit zum Einen die Auslastung in den
Sommermonaten zu starken und zum Anderen das Profil ihres Hotels zu schérfen. Auf Grund der exklusiven Lage (etwas
abseits der Ortschaft und nahe des Waldrandes), der regionalen und gut bekannten Bio-Kiiche bei den Einheimischen, dem
sehr nahen und guten Zugang zur touristischen Basisinfrastruktur (Wander-, Radwege und Lifte), der derzeit vorhandenen
Gastestruktur im Hotel und der zu erwartenden Rahmenbedingungen und Zukunftstrends im Tourismus, diskutiert die Fami-
lie eine Positionierung als ARtiv-Hotel fiir die Generation 60+. Der Alpengasthof Bergblick soll sich von den Mitbewerbern im

Ort deutlich abheben: Da diese entweder auf Familien oder junge Aktivurlauber ausgerichtet sind bzw. gar Reine spezifischen
Zielgruppen ansprechen, erscheint der Familie Huber eine gezielte Ansprache der Gber 60jahrigen attraktiv, zumal auch die

demographische Entwicklung und die umliegende Destinationsinfrastruktur dafir spricht.
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\or der Idee: Innovationskultur

Die Eheleute Huber miissen sich eingestehen, dass im Alpengasthof Bergblick Reine ausgepragte Innovationskultur besteht.
Zwar finden regelmaRige Teamsitzungen statt, doch wird bei diesen allein das operative Tagesgeschaft erortert und anhand
der Buchungszahlen die Einsatzplanung fiir die nachsten Wochen festgelegt. Auch der tagliche Austausch mit den Gasten
hat noch nicht zu nachhaltigen Veranderungen im Betrieb gefthrt. Ein systematisches Feedback-Management existiert nicht.
Mitarbeiter und Gaste werden weder als potenzielle Ideengeber gesehen noch aktiv genutzt. Die Argumente und Meinungen
der Kinder zu moglichen Verénderungen im Betrieb werden mit dem Hinweis ,das ist bei uns nicht mdglich” oder ,wie stellst

du dir denn das vor?” abgetan.

Ideenfindung und Ideenbewertung

Im abendlichen Bargesprach mit dem Stammgast Dr. Lichtener erzahlt dieser Herrn Huber, dass er neben dem Wandern
gerne noch zusatzlich etwas Neues Aktives im Urlaub ausprobieren wirde. Er fiihle sich aufgrund seines Alters (65 Jahre)
jedoch nicht mehr in der Lage Mountainbiken zu gehen und Nordic WalRing fande er persénlich uninteressant. Beim ortlichen
Sportgeschaft habe er so ein modernes E-Bike gesehen, sich jedoch nicht zu einer Probefahrt getraut, da er Rein sehr siche-
rer Radfahrer sei. Dabei fande er es sehr reizvoll, mit Tretunterstitzung auf dem Fahrrad das Tal und auch den einen oder

anderen Bergspitz zu erkunden. Ob Herr Huber wisse, wo das maglich sei?

Herr Huber erzahlt seiner Frau beim ndachsten Mittagessen vom Gesprach mit Dr. Lichtener. Da das Sportgerdt zur strategi-
schen Ausrichtung des Alpengasthofs Bergblick passt, beraten die Eheleute Huber gemeinsam mit ihren Mitarbeitern in einer
Teamsitzung, ob diese Idee gut ist und wie sich das E-Bike einfach aber dennoch innovativ in das Hotelangebot integrieren
asst. Angeregt durch die Offenheit der Eheleute und die Diskussion Gber die ZuRunft des Betriebes berichtet eine Mitarbeiterin,
dass ihre Mutter ihren BeRannten immer vom guten und gesunden Essen im Restaurant vorschwarme und sich wundere, dass

nicht mehr Gaste aus anderen Hausern das Restaurant besuchen wiirden.
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Im Vorfeld recherchiert Herr Huber nun iber das aktuelle E-Bike-Angebot im Tal. Er stellt fest, dass das Sportgerat zwar
vielfach angeboten wird, allerdings Reine begleitende professionelle Anleitung oder Unterstiitzung bei den bestehenden An-
geboten zu finden ist. Notwendige kRoordinative Fahigkeiten werden als SelbstverstandlichReit vorausgesetzt, gefihrte Touren
finden sich gar nicht und Tourentipps laufen entweder entlang befahrener LandstraRBen oder in technisch anspruchsvollem
Gelande. Das gezielte Nachfragen bei seinen Gasten ergibt, dass das E-Bike als solches bereits oft wahrgenommen wurde,
die Hemmschwelle zum Ausprobieren aber zumeist zu grof3 war, weil ,man sich ja nicht dumm anstellen will und doch schon

alter ist",

Frau Huber hort sich gezielt im Ort um wie die Bio-Kiiche des Betriebes wahrgenommen wird und was diese auszeichnet.

Sie erfahrt, dass die Einheimischen insbesondere die Regionalitat der Produkte, die Frische der Speisen, die Einfachheit der
Zubereitung und die Nachvollziehbarkeit bis zum Produzenten schatzen, da in Zeiten von Genprodukten, Hormonfiitterungen
und Pestiziden in Lebensmitteln dies immer wichtiger werde. Im Tal gebe es nur das Alpengasthof Bergblick, in dem auf
gesunde und wertvolle Kiiche vertraut werden Ronne. Es gebe zwar noch ein anderes LoRal am Talschluss, aber das sei zu

weit weg und das Essen dort sei ,auf Haubenniveau” und dementsprechend teuer.

Von der Idee zum Konzept: Der Konzeptplan

Aus den Gaste- und Mitarbeitergesprachen, der Analyse des bestehenden E-Bike-Angebotes sowie der Bio-Kiiche im Restaurant
in Kombination mit der angedachten strategischen Positionierung des Betriebes erstellen die Eheleute Huber einen detail-
lierten Konzeptplan fir die Integration des E-Bikes sowie zur der Vermarktung ihrer regionalen Kiiche in ihrem Angebots-

portfolio:

¢/ Innovationsidee:
- E-Bikes und auch zusdtzlich noch andere Fahrrader sollen den Gasten als neues Angebot (,i-bikes and more")
zur Verfiigung stehen.
- Es wird ein Fahrsicherheitstraining mit einem Guide zum Einstieg im Gelande angeboten, um Hemmschwellen bei

ungelibten Gasten zu berwinden.
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— Geflihrte thematische Touren (Wassertouren, Sinnestouren, Waldtouren) iiber geeignetes Terrain mit Highlights wie
Bio-Waldpicknicks, Schwammerl suchen, der Beobachtung von Wildfiitterungen, Baden im Gebirgssee oder Wasserfall
lauschen, werden entwickelt.

- Es wird die gesundheitsfordernde Wirkung der gemaRigten Bewegung durch sportwissenschaftliche Analysen in
Kombination mit gesunder Ernahrung betont.

- In Kooperation mit dem ortlichen Tourismusverband wird durch Rostenlose Vortrage Gber gesunde Ernahrung und die
Wichtigkeit von biologischen Lebensmitteln die Bekanntheit der Bio-Kiiche des Restaurants gesteigert.

- In Kooperation mit anderen Hotelbetrieben wird ein Kochkurs ,gesundes Einkaufen von regionalen Produkten und
gesundes Kochen" im Alpengasthof Bergblick angeboten, wodurch neue Gaste aus anderen Hotelbetrieben das

Restaurant kennen lernen.

v/ Marktibersicht:

- Die Nachfrage nach Biken wachst: steigende Verkaufszahlen und ein wachsendes touristisches Angebot belegen dies .

- Das E-Bike ist zwar bereits im Tal angekommen, doch findet sich Reine begleitende Betreuung oder ein Angebot an
gefiihrten Touren.

- Das Biken fiigt sich sehr gut in die Trends Gesundheit, demographischer Wandel und 6Rologische Mobilitat ein.

- Es gibt in der Umgebung kein Restaurant, das sich auf eine regionale Bio-Kiiche spezialisiert hat. Der nachstliegende
Mitbewerber Rocht auf Haubenniveau mit hohem Preis.

- Gesunde, regionale Lebensmittel und eine authentische Ernahrung liegen im Trend, insbesondere in den GroRstadten
(wo die meisten Urlauber des Tales wohnen) wird eine Riickkehr zu den alten Werten und Sehnsucht nach dem Echten

prognostiziert.

€ vgl. Branchentrend E-Bikes (http://www.spiegel.de/wirtschaft/0,1518,783600,00.html, 19.1.2012); Bundesministerium fiir Land- und Forstwirt-
schaft, Umwelt und Wasserwirtschaft (2009): Kurzsstudie Wirtschaftsfaktor Radfahren, Wien; Bike Tirol (http:/www.bike tirol.at/ 19.1.2012)
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v/ Unternehmensorganisation:

- Es fehlt an didaktischem und sportwissenschaftlichem Fachwissen im Betrieb, weshalb das Institut fiir Sportwissen-
schaft der Universitat Innsbruck zur fachlichen Begleitung gewonnen werden soll: Studenten sollen durch Touren-
guidings und Fahrtrainings interessante und fachbezogene Nebenjobs angeboten bekommen und dem Gast die
gesundheitsfordernde Wirkung der Bewegung und der Erndhrung vermitteln.

~ Fir die Unterbringung der E-Bikes und Fahrrader wird die Garage vom Sperrmiill befreit.

~ Fir den Kochvortrag wird Frau Huber jeden Montag die Lebensmittel einkaufen und den Vortrag am Montagabend am
Anfang selbst iibernehmen, da sie am besten mit regionalen Bioprodukten vertraut ist und sich seit Jahren aus-
schlieBlich biologisch ernahrt.

- Fir den Kochkurs wird der ChefRoch gewonnen: er wird jeden Donnerstagabend einen KochRurs fiir 10 Personen
anbieten.

v/ Finanzierung:

- Einfiihrend sollen erst einmal sechs eigene E-Bikes zum Gesamtpreis von insgesamt 12.000 Euro aus Eigenkapital
angeschafft werden. Zusatzlich Rommen 4.000 Euro fir 3 neue Mountainbikes und 3 City BiRes dazu, um das Fahr-
radangebot zu erweitern.

~ Durch Vermietung der E-Bikes (10 Euro fiir einen halben, 16 Euro fiir einen ganzen Tag), der Mountain- und City Bikes
(5 Euro fiir einen halben, 8 Euro fiir einen ganzen Tag) und den gefiihrten Touren (halbtagig, 30 Euro pro Person)
erhofft sich das Ehepaar Huber eine Amortisierung der Kosten nach spatestens drei Jahren.

~ Fir den Kochkurs miissen Kiichenutensilien im Wert von 1.000 Euro besorgt werden.

¢/ Kommunikation und Vertrieb:
- Das neue Angebot wird zundchst Gber die neuen Kooperationspartner (Tourismusverband und Hotelbetriebe) sowie
die eigene Website Rommuniziert. Durch die insgesamt angestrebte Profilverscharfung wird aber ein Rompletter

Marketing-Relaunch fiir das Folgejahr anvisiert.
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Das Konzept: Vorbereitung der Umsetzung

Aufgrund mangelnder Erfahrung haben sich die Eheleute Huber fir ein machbares Innovationsvorhaben entschieden, das
ohne groRe innerbetriebliche Anderungen umsetzbar ist und die angestrebte Neupositionierung trotzdem sehr authentisch
vorbereitet und unterstitzt.

Die E-BiRes und Fahrrader werden so bestellt, dass sie zu Beginn der Rommenden Sommersaison zur Verfigung stehen.
Die Vermietung inklusive Reservierung wird von der Rezeption ibernommen. Das von den Studenten durchgefiihrte Fahr-
sicherheitstraining und die gefiihrten Touren werden je nach bestehender Nachfrage angeboten. Wichtig ist, dass Herr Huber
immer die fachliche Betreuung sicherstellen Rann, weshalb er einen grof3eren Pool an Studierenden der Universitat Innsbruck
aRquirieren muss. Das E-Bike als neuer Angebotsbestandteil des Alpengasthofs Bergblick wird bereits in der Wintersaison
vor Einflihrung auf der eigenen Website angeRiindigt, parallel werden regionale Tourismus-Informationen und Stammgaste
per Email dartber informiert.

Die Vortrage von Frau Huber zur gesunden Ernahrung und zur WichtigReit der regionalen Lebensmittel sowie die KochRurse
mit dem ChefRoch starten zeitgleich mit Einfiihrung der E-BiRes. Im Vorfeld muss sich Frau Huber auf den Vortrag vorbereiten,
in dem sie Literatur und Anschauungsmaterial besorgt und vielleicht auch Produzenten aus der Region in den Vortrag mitein-
bezieht. Der Chefkoch macht sich Gedanken, welche Gerichte er mit den Gasten Rochen wird und welche Kiichenutensilien fir
10 Kochgaste zu besorgen sind. Er bittet Frau Huber das Meni auf ein schénes weil3es Blatt Papier zu schreiben, damit es
den Gasten zusammen mit einem personlichen Foto als Erinnerung an den Kochkurs im Alpengasthof Bergblick mitgegeben

werden Rann.
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Die Umsetzung: Markteinfihrung

Mit Beginn der Sommersaison findet im Alpengasthof Bergblick eine E-Bike-Woche statt, zu der ausgewahlte Stammgaste zu
Sonderkonditionen eingeladen werden. Fiir diese Woche haben die Eheleute Huber beim drtlichen Sportgeschaft weitere E-
Bikes geliehen, um die notwendige Kapazitat sicherzustellen. Die Woche beginnt mit einer eintdgigen Kick-0ff-Veranstaltung
zu der sowohl das Institut fir Sportwissenschaft der Universitat Innsbruck als auch ein E-Bike-Hersteller eingeladen sind,
die ber die gesundheitlichen Vorziige moderater Bewegung bzw. Gber die Technik hinter dem Produkt informieren. Beglei-
tend dazu bereitet der ChefRoch regionale Bio-SchmanRerln vor, die den Gasten Rostenlos serviert werden, und Frau Huber
informiert Uber die Wichtigkeit gesunder Ernahrung. Regionale Produzenten aus dem Ort stellen ihre biologischen Produkte
aus und laden zum Probieren ein. Zudem liegt ein Rulinarischer Veranstaltungskalender mit den Vortragen und KochRursen
auf, die in den Folgetagen wochentlich stattfinden.

Bei ausreichender Nachfrage will Herr Huber fiir die nachste Sommersaison seinen E-BiRe-Bestand und auch das Angebot an
Mountain- und City Bikes erweitern. Bei Erfolg sollen die Vortrage und Kochkurse auch auf die Wintermonate ausgedehnt

werden.
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9. Weiterfihrende Informationen

Literatur und Webadressen:

Innovationsmanagement:
- Harald Pechlaner, Paul Tschurtschenthaler, Mike Peters, Birgit Pikkemaat und Matthias Fuchs (2005):
Erfolg durch Innovation - Perspektiven fiir den Tourismus- und DienstleistungsseRtor. Deutscher Universitats-Verlag
- Thomas Hinterholzer, Mario Joos und Roman Egger (2011):
Innovationsguide fur Tourismusunternehmen. Lit Verlag
- Tobias Miller-Prothmann und Nora Dérr (2009):
Innovationsmanagement. Strategien, Methoden und Werkzeuge fir systematische Innovationsprozesse. (arl Hanser Verlag
Online-Tipps:
www.innovation-aktuell.de
www.innovationtools.com

www.radikale-innovation.com/category/tourismus

Betriebswirtschaft und Strategisches Management:
- Aloys Galweiler und Fredmund Malik (2005):
Strategische Unternehmensfiihrung. (ampus Verlag. 3.Auflage
~ Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders und Veronica Wong (2002):
Grundlagen des Marketings. Pearson Studium. 2.Auflage
- Marcus Oehlrich (2010):
Betriebswirtschaftslehre - Eine Einflhrung am Businessplan-Prozess. Vahlen. 2.Auflage
- Dr. Claudia Schlembach und Hans-Ginther Schlembach:
Businessplan - Geldgeber iiberzeugen und zielgerichtet planen. Cornelsen Verlag
Online-Tipps:
www.4managers.de

www.betriebswirtschaft.info
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Kreativitatstechniken:
- Hendrik Backerra, Christian Malorny und Wolfgang Schwarz (2007):
KreativitatstechniRen: Kreative Prozesse anstol3en, Innovationen fordern. Carl Hanser Verlag
Online-Tipps:
www.Rreativ-sein.de
www.grauezelle.de

www.Rreativitaetstechnik.com

Trends und Entwicklungen im Tourismus:
- Ina Baumbach (2007): Was erwartet der Gast von morgen? Redline Wirtschaft.
- Rolf Homann (2009): Die Zukunft des Tourismus. Zukunftsinstitut Gmbh.
Online-Tipps:
www.ttrtirol.at
www.austriatourism.com
www.etc-corporate.org/market-intelligence.html

www.tourismuszuRunft.de

Beratungs- und Forderstellen:

Standortagentur Tirol:

Die Standortagentur Tirol berat und begleitet Unternehmen bei Beantragung und Nutzung von Innovationsprogrammen des
Landes Tirol, des Bundes sowie der Europaischen Union. Fiir Touristiker besonders interessant sind die Forderprogramme des
Landes Tirol ,Tiroler Kooperationsforderung (in den Bereichen Qualifizierungs- und OrganisationsprojeRte)* und ,Innovations-
assistentIn”. Der Cluster ,Wellness Tirol” setzt sich aus 115 innovationsstarken Unternehmen, Institutionen und Hochschulen
mit {ber 6.000 Mitarbeitern in den Betrieben zusammen und verfolgt eine Roordinierte Zusammen-, Entwicklungs- und
Expansionsarbeit. Weitere Informationen unter:

www.standort-tirol.at

www.standort-tirol.at/page.cfm?vpath=cluster/wellness_tirol
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Wirtschaftskammer Tirol (WKO):

Innerhalb ihres breiten Angebotes (ber rechtliche Rshmenbedingungen, touristische Kennzahlen und AusbildungsmaglichRei-
ten bietet die Wirtschaftskammer Tirol auch ausfihrliche Informationen iber FordermaglichReiten. Unterteilt nach Branchen
steht eine eigene ,Fachgruppe Hotellerie” Interessierten beratend zur Seite. Weitere Informationen unter:

www.wko.at

Amt der Tiroler Landesregierung, Abteilung Tourismus:

Rechtsangelegenheiten zum Tourismus allgemein, die Geschaftsstelle des Tiroler Tourismusférderungsfonds und die Ge-
schaftsstelle des Koordinationsausschusses Tourismus sind in der Tourismusabteilung des Landes Tirol eingegliedert. Weitere
Informationen unter:

www.tirol.gv.at

Bundesministerium fiir Wirtschaft, Familie und Jugend (BMWF)) & Osterreichische Hotel- und Tourismusbank (OHT):
Leichtturmprojekte, touristische Kennzahlen, Forderprogramme: das BMWIF stellt umfangreiche Informationen zum Tourismus
zur Verfiigung. Die Abwicklung von Forderprogrammen wie ,ERP-(Klein)Krediten" oder ,TOP-Tourismus-Forderung” lauft dabei
(iber die Osterreichische Hotel- und Tourismusbank. Weitere Informationen unter:

www.bmwf].gv.at

www.oeht.at

Austria Wirtschaftsservice (aws):

Als Forderbank fiir den osterreichischen Mittelstand unterstiitzt die aws Unternehmen von der Vorgriindungs- bis hin zur
Internationalisierungsphase mit zinsglnstigen erp-Krediten, Zuschissen, Haftungen und Garantien sowie mit Know-how,
Beratungs- & Serviceleistungen. Weitere Informationen unter:

www.awsg.at
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Osterreichische Tourismusbank (OHT):

Die Osterreichische Hotel- und Tourismusbank ist eine Spezialbank zur Finanzierung und Forderung von Investitionen im
Tourismus. Zusatzlich bietet die OHT auch Beratungsgesprache, Vorfinanzierungen im Bereich von Exportforderungen und
Softwareaspekte wie finanzielle NeustruRturierungen oder Kooperationsunterstiitzungen der Betriebe an. Weitere Informa-
tionen unter:

www.oeht.at

Ausbildungseinrichtungen:

Universitat Innsbruck:

Innerhalb des breiten Studienangebotes der Leopold-Franzens-Universitat Innsbruck befinden sich verschiedene wirtschafts-
wissenschaftliche Studiengange und Weiterbildungsmaglichkeiten. Das Institut fiir Strategisches Management, Marketing
und Tourismus genieRt hohes internationales Renommee. Weitere Informationen unter:

www.uibk.ac.at

Management Center Innsbruck (MCl):

Die unternehmerische Hochschule® bietet neben verschiedenen Studiengangen zu den Bereichen Tourismus, Management und
Wirtschaftswissenschaften in Vollzeit auch berufsbegleitende Studiengange sowie unterschiedliche Lehrgange an. Weitere
Informationen unter:

www.mci.edu

Fachhochschule Kufstein:
Die Fachhochschule in Kufstein bietet Studiengange wie Management und Wirtschaftswissenschaften in Vollzeit sowie be-
rufsbegleitend an. Weitere Informationen unter:

www.fh-Rufstein.ac.at
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Private Universitét fir Gesundheitswissenschaften, Medizinische Informatik und Technik (UMIT):
Spezialisiert auf das Gesundheitswesen bietet die UMIT Studiengange und ZertifiRatslehrgange an, die auch Anspriichen und
Bedirfnissen neuer Zielgruppen - wie z.B. den LOHAS - gerecht werden. Weitere Informationen unter:

www.umit.at

Wirtschaftsforderungsinstitut (WIFI) Tirol:
Als Serviceeinrichtung der Wirtschaftskammer Tirol bietet das WIFI zahlreiche Kurse zur Verbesserung von fachlichen und
unternehmerischen Qualitaten von Unternehmern an. Weitere Informationen unter:

www.tirol.wifr.at

Berufsforderungsinstitut (BFI):

Das BFI ist eine gemeinnitzige Aus- und Weiterbildungseinrichtung mit einem breiten Angebot an Fimenschulungen, Ar-
beitsmarktschulungen, Lehrlingsausbildung, schulischen und akademischen Abschliissen sowie international anerkannten
ZertifiRaten. Weitere Informationen unter:

www.bfl.at
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10. Das Wichtigste in Kirze
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Land mit Ideen.
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