
Der Tourismusmarkt wird durch die fortschreitende 
Globalisierung immer internationaler. Im Vergleich 
zur Telekommuniktion oder anderen Wirtschaftsbe-
reichen ist das Tourismusgeschäft aber weitgehend 
auf die Quellmärkte und Zielgebiete innerhalb eines 
Kontinents eingeschränkt.

Die internationalen Touristenankünfte erreichten 
2013 ein Volumen von 1.087 Mio. und konzen-
trieren sich auf Europa (52%), Asien und den Pa-
zifischen Raum (23%) sowie Amerika mit Karibik 
(16%). Der Rest entfällt auf den Mittleren Osten 
(5%) und Afrika (5%) nach UNWTO 2014.

Österreich ist ein klassisches Zielland für die euro-
päischen Reisenden. Rund 95% der in Österreich getätigten Nächtigungen aus dem Ausland 
stammen von Gästen aus Europa. Der Marktanteil Österreichs an den internationalen Tou-
ristenankünften in Europa beträgt ca. 4,4% (2013; UNWTO 2014). Zwar ist jedes Zielgebiet 
um einen ausgeglichenen Nationen-Mix bemüht, die Gäste aus den USA, Australien, Japan 
oder China sind allerdings auch in nächster Zukunft nicht wegen der erreichbaren zusätzlichen 
Ankünfte, sondern vor allem wegen ihrer höheren Tagesausgaben interessant. Im Jahr 2013 
beliefen sich die Einnahmen Österreichs im internationalen Reiseverkehr (einschließlich Per-
sonentransport) auf rund 17 Mrd. €. (WIFO 2014)

Literatur
UNWTO (World Tourism Organization), Tourismus Barometer 2014, www.unwto.org

Um ein koordiniertes Vorgehen bei der Bearbeitung der Quellmärkte sicherzustellen, hat die 
Österreich Werbung die Herkunftsgebiete in zwölf Regionen unterteilt. Innerhalb dieses Netz-
werkes werden Marktmanager eingesetzt, die jeweils an die Regionsstruktur angebunden sind.

l		die Quellmarktanalyse

Die Quellmarktanalyse (QMA) der ÖW beruht auf einer systematischen Durchleuchtung der 
für ein Zielland wichtigen Herkunftsmärkte. Derzeit werden 40 Herkunftsländer bearbeitet. 
Die Quellmarktanalyse wird periodisch durchgeführt.

zielsetzungen
•	Dokumentation der Entwicklung von Quellmärkten
•	Analyse der Position Österreichs als Zielland in diesen Quellmärkten
•	Analyse des Herkunftsländerportfolios Österreichs nach bestimmten Kriterien
•	Informationen über die Wertigkeit von Quellmärkten als Basis für strategische Überlegungen
•	Erweiterung um ein entscheidungsunterstützendes Modul zur Ressourcenallokation
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erkennen, welche grundinformati-
onen und Daten für die marktbe-
urteilung und marketingstrategie 
benötigt werden
___ 

kritische auseinandersetzung mit 
den märkten, um zu erkennen, 
welche angebote und urlaubsziele 
des eigenen standortes bzw. der 
standortregion für eine marktbe-
arbeitung geeignet wären
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im eigenen  
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für den Quellmarkt wird im Vergleich zu den anderen wichtigen 
konkurrenzländern ermittelt 
•	Attraktivität des Quellmarktes für ein Zielland auf Basis des Ausgabenvolumens sowie 

der Entwicklung des Marktanteils des Ziellandes an den Ausgaben eines Quellmarktes im 
Ausland

•	Wettbewerbsposition eines Ziellandes auf Basis der Entwicklung des Marktanteils und der 
Marktstellung

•	preisliche Wettbewerbsfähigkeit des Angebots eines Ziellandes im Vergleich zu allen 
anderen Auslandsdestinationen eines Quellmarktes

•	Nachfrage  bzw. Kaufkraftpotenzial eines Quellmarktes auf Basis der Entwicklung der 
relativen Ausgaben für Auslandsreisen sowie des privaten Konsums

•	Wachstumsaussichten für Reise-  und Konsumausgaben eines Quellmarktes

l		marktcluster

Es wurde ein systematisches und in sich konsistentes Instrumentarium für die künftige 
Marktclusterung der ÖW erarbeitet. Die Marktclusterung wurde auf Basis einer mehrdimen-
sionalen Analyse jedes einzelnen Marktes durchgeführt. Indikatoren waren zB:

•	 Nachfrageentwicklung (Ankünfte/Nächtigungen) kurzfristig
•	 Nachfrageentwicklung (Ankünfte/Nächtigungen) langfristig
•	 Marktvolumen und Entwicklung im Zeitverlauf absolut
•	 Marktanteile und deren Entwicklung
•	 Ergebnisse	und	Daten	aus	der	ÖW Quellmarktanalyse

beispiel: Österreich werbung – marktbearbeitung 2015 im detail

region marktbearbeitung Öw büros

westeuropa Deutschland, Österreich, schweiz berlin, Zürich,	(Wien)

Niederlande, Belgien, Frankreich Amsterdam, Brüssel, Paris

großbritannien, Dänemark, schweden London, kopenhagen, stockholm

italien, spanien mailand, madrid

Cee – zentral- und 
osteuropa

ungarn, Tschechische republik, Polen,  
rumänien

budapest, Prag, Warschau, Bukarest

russische Föderation moskau

übersee usa,  australien new york, sydney

Japan, china, indien, arabische Länder dubai, Tokio, Peking, Neu Delhi

Die	ÖW	konzentriert	sich	2015	auf	die	Bearbeitung	von	drei regionen (westeuropa, Cee und übersee).
Punktuell	werden	im	Rahmen	der	Internationalisierungsoffensive	gemeinsam	mit	der	WKO	(Wirtschaftskammer	
Österreich)	folgende	Märkte	bearbeitet:	Saudi	Arabien,	Südkorea,	Slowenien,	Slowakei,	Türkei,	Ukraine,	Kroatien	
und Brasilien.
in allen anderen märkten ist die ÖW erster ansprechpartner für touristische Projekte. Bei entsprechendem 
interesse der Tourismuswirtschaft und nach Prüfung der Projektidee werden spezifische marketingaktivitäten 
umgesetzt. Dabei steht die ÖW ihren Partnern als kompetenter und erfahrener Dienstleister zur seite.

Quelle: Österreich Werbung



touristischE quEllMärktE

18

intensität der 
Markt- 

bearbeitung  
richtet sich nach 

der Bewertung 
der chancen.

conversion = 
umwandlung 

des status einer 
Zielperson in 
einen neuen 

status

l	strategische marktziele und strategische  
stoßrichtungen der Öw 

Die Intensität der Marktbearbeitung richtet sich nach der Bewertung der Chancen. Die 
Österreich Werbung bedient sich bei ihren strategischen Marktzielen der so genannten 
„Bindungspyramide“, die den Grad der Bindung einer Zielgruppe an eine Marke aufzeigt.

Die strategische Stoßrichtung beschreibt die generelle Zielrichtung in einem Markt, z. B. 
die Steigerung der Vertrautheit/Relevanz/Präferenz.

strategische stoßrichtung  strategische marktziele

1. wahl Personen, die sich für Österreich als 
urlaubsland entscheiden

präferenz
Die Bindung ist bereits so ausgeprägt,
dass die marke anderen marken
vorgezogen wird.

 

Personen, die Österreich als urlaubs-
land	bevorzugen	(Österreich	unter	
den ToP 3 der präferierten urlaubs-
destinationen)

relevanz
Die marke bedeutet der 
Zielgruppe bereits etwas.

 

Personen, die sich prinzipiell vorstel-
len können, in Österreich urlaub zu 
machen

Vertrautheit
Die Bindung an eine marke 
ist bereits recht ausgeprägt. 

 

Personen, denen Österreich vertraut 
ist	(spontane	Bekanntheit)

die bindungspyramide 

strategische stoßrichtungen sommer/kultur 
präferenz steigern relevanz steigern Vertrautheit steigern
Deutschland • Niederlande • italien •  
schweiz

Belgien • Frankreich • spanien • 
Tschechische republik • Polen

großbritannien • russische 
Föderation

strategische stoßrichtung winter
präferenz steigern und marktposition winter halten
Deutschland • Niederlande • Belgien • großbritannien • ungarn • Tschechische republik • Polen • russische 
Föderation • rumänien

strategische marketingziele der Öw nach marktclustern 
westeuropA Cee übersee
De/cH/NL/Fr/Be/iT/es/uk/Dk/se Hu/cZ/PL/ro/ru usa/au/ae/JP/cN/iN
•	 präferenz für urlaub in 

Österreich	steigern	(v.	a.	über	
Sommer	und	Natur/Kultur)

•	 Imagewandel	für	Urlaub	in	
Österreich	(v.	a.	im	Sommer)	–	
image neu aufladen

•	 Marktposition	Winter	sichern	
(Skifahren	plus)

•	 Impulse	für	die	Entwicklung	
markt- und markenkonformer 
Produkte

•	 Strategische	Abstimmung	
der marktbearbeitung mit 
österreichischen Partnern

•	 Steigerung	der	qualitativen	
online-reichweite

•	 Fokus	b2C-kommunikation mit 
Print, Pr, online

•	 Marktführerschaft	im	Winter	
halten und um Facetten plus 
erweitern	(Kerngeschäft)

•	 relevanz für sommerurlaub 
in Österreich in attraktive 
alternative steigern 
(Aufbaugeschäft),	Russland:	
Vertrautheit steigern

•	 Marktreichweite	erhöhen
•	 Dynamik	und	Wachstum	nutzen,	

um Potenziale abzuschöpfen
•	 Partnerdiversifikation	in	

Österreich und strategische 
abstimmung der 
marktbearbeitung

•	 Fokus	b2C-kommunikation mit 
Pr, online 

•	 Vertrautheit und relevanz 
steigern	(Kerngeschäft	Kultur	
ausbauen)

•	 Wachstum	und	Dynamik	nutzen	
(Indien,	China,	arabische	Länder)

•	 Aufenthaltsdauer	verlängern
•	 Österreich	als	Monodestination	

etablieren
•	 Inhalte	der	Marke	bei	

multiplikatoren festigen
•	 neue	Partner	gewinnen	und	

innovationsimpulse geben
•	 Fokus	b2b-kommunikation

b2C = Business- to-consumer =
Beziehungen von unternehmen 
mit dem konsumenten, z. B. über 
Homepage

b2b = Business-to-Business =
Beziehungen zwischen zwei 
unternehmen, z. B. ÖW mit 
reiseveranstaltern Q
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übernachtungen in Österreich nach herkunft
nächtigungen Veränderung

 2003 2008 2013 2013	
in %

2003/ 
2013	 

in % p. a. 

2008/ 
2013	 

in % p. a.
summe ausland u. inland 117.966.984 126.718.888 132.629.032 1,2 1,2 0,9
summe ausland 86.347.992 92.839.547 96.874.372 1,9 1,2 0,9
davon eu Länder 77.767.729 82.596.071 82.417.502 1,3 0,6 0,0

1 arabische Länder in asien 138.398 365.598 381.176 24 10,7 0,8
2 australien 208.525 292.188 349.751 4,2 5,3 3,7
3 Belgien 2.249.672 2.563.793 2.605.997 0,9 1,5 0,3
4 Brasilien nicht erhoben nicht erhoben 162.359 3,5   
5 Bulgarien nicht erhoben 147.606 199.175 7,2  6,2
6 china nicht erhoben 236.433 579.155 14,3  19,6
7 Dänemark 988.497 1.523.212 1.448.608 0,1 3,9 −1,0
8 Deutschland 52.804.677 50.144.306 50.822.726 2,5 −0,4 0,3
9 estland nicht erhoben 74.626 67.545 −3,8  −2,0

10 Finnland 182.944 257.353 351.996 4,6 6,8 6,5
11 Frankreich 1.612.031 1.733.339 1.808.491 −0,6 1,2 0,9
12 griechenland 195.782 284.383 148.099 −2,4 −2,8 −12,2
13 indien nicht erhoben 98.688 160.295 −2,4  10,2
14 irland rep 184.795 386.959 234.112 −0,3 2,4 −9,6
15 island 18.255 40.122 35.277 8 6,8 −2,5
16 israel 181.096 230.032 409.095 12,3 8,5 12,2
17 italien 3.003.822 2.979.137 2.777.844 −4,8 −0,8 −1,4
18 Japan 457.055 409.001 502.063 −1,2 0,9 4,2
19 Jugoslawien, ehem. 72.397 139.210 282.035 9,5 14,6 15,2
20 kanada 173.545 224.884 240.823 −1,5 3,3 1,4
21 kroatien 277.505 424.858 314.681 −6 1,3 −5,8
22 Lettland nicht erhoben 88.530 74.943 2,1  −3,3
23 Litauen nicht erhoben 128.062 114.266 3,7  −2,3
24 Luxemburg 231.676 280.882 317.477 7,6 3,2 2,5
25 malta nicht erhoben 23.011 24.588 9,7  1,3
26 Neuseeland 34.855 40.705 44.626 2,4 2,5 1,9
27 Niederlande 8.517.981 9.562.516 9.139.675 −2,7 0,7 −0,9
28 Norwegen 165.300 253.482 310.552 1,1 6,5 4,1
29 Österreich 31.618.992 33.879.341 35.754.660 −0,6 1,2 1,1
30 Polen 830.366 1.389.296 1.495.559 1,1 6,1 1,5
31 Portugal 60.055 85.427 91.435 5,7 4,3 1,4
32 rumänien nicht erhoben 898.885 802.875 −3,4  −2,2
33 russland nicht erhoben 1.105.921 1.954.599 9,5  12,1
34 saudi arabien nicht erhoben nicht erhoben 272.900 25   
35 schweden 626.818 846.633 806.569 2,5 2,6 −1,0
36 schweiz 3.539.725 3.562.092 4.577.192 0,4 2,6 5,1
37 slowakei 184.576 388.827 556.815 6 11,7 7,4
38 slowenien 215.881 306.447 403.136 7,7 6,4 5,6
39 spanien 468.772 710.340 671.552 −5,2 3,7 −1,1
40 südafrika, rep. 62.535 84.317 80.332 −1,6 2,5 −1,0
41 südkorea 62.258 120.650 266.239 29,3 15,6 17,2
42 südostasien 108.164 88.129 183.886 13,6 5,5 15,8
43 Taiwan 37.089 50.058 97.160 3,9 10,1 14,2
44 Tschechien 922.325 1.778.581 2.150.183 1,2 8,8 3,9
45 Türkei 73.620 114.124 218.945 6,1 11,5 13,9
46 Übrige gus nicht erhoben 92.354 144.424 10,3  9,4
47 Übriges afrika 46.053 63.324 131.152 16,4 11,0 15,7
48 Übriges asien 141.412 100.429 114.537 8,1 −2,1 2,7
49 Übriges ausland 926.058 910.566 760.607 24 −1,9 −3,5
50 ukraine nicht erhoben 203.501 360.952 10,6  12,1
51 ungarn 1.009.437 1.641.621 1.622.437 −0,1 4,9 −0,2
52 Vereinigte arabische emirate nicht erhoben nicht erhoben 218.495 17   
53 Vereinigte staaten 1.249.309 1.198.645 1.367.243 6,3 0,9 2,7
54 Vereinigtes königreich 3.200.117 3.918.356 3.344.633 5,2 0,4 −3,1
55 Zentral- und südamerika 110.886 219.023 251.000 −1,1 8,5 2,8
56 Zypern nicht erhoben 29.085 22.085 −9,7  −5,4

Quelle: statistik austria, Darstellung/abfrage ÖW von www.tourism.info



Australier sind Reisefanatiker und fast jede sechste 
Auslandsreise führt nach Europa. Dies ist ein immens 

hoher Marktanteil, wenn man die Distanz und die Kosten in 
Betracht zieht. Österreich bzw. Wien hat sich in den letzten 
Jahren verstärkt als Drehscheibe für Kontinentaleuropa posi-
tioniert und dementsprechend haben sich die direkten Flug-
verbindungen vervielfacht. Dies ist mit ein Grund für die hohe 
Wachstumsrate. Australien ist – nach den USA, Japan und 
China – der viertgrößte Überseemarkt und der positive Trend 
setzt sich fort. Der Trend zur Direktbuchung sowie der Inter-
netvertrieb bringen auch Veränderungen in der Vermarktung 
des touristischen Österreichproduktes. Im Vergleich zu den 
europäischen Märkten bzw. den USA wird aber nach wie vor 
der Großteil der Reisearrangements nach Europa – im Gegen-
satz zu Reisearrangements im Inland bzw. zu nahe gelegenen 
Destinationen – über Vermittler bzw. Tour Operator gebucht. 
Es ist daher für die nahe Zukunft ein „zweigleisiger“ Ansatz 
erforderlich: einerseits die Vermarktung über traditionelle 
Schienen und andererseits ein verstärktes Augenmerk auf die 
neuen Vertriebswege des Internets. 

l		soziodemografische daten

Bevölkerung: 23,1 Millionen 
Durchschnittsalter: 37,7 Jahre 
Verhältnis Frauen/Männer: 50 % / 50 % 
Geburtenrate pro Frau: 1,9 
Anteil der in Australien Geborenen: 75,4 %, Anteil der im Ausland Geborenen: 24,6 % 

l		politische situation

Die Regierung setzt verstärkt auf nationale Sicherheit und engagiert sich stark im interna-
tionalen Kampf gegen den Terrorismus. Die restriktive Einwanderungspolitik ist oft Thema 
politischer Diskussionen, nicht nur im Hinblick auf die Flüchtlingssituation, sondern auch 
in Bezug auf ein wirtschaftlich und sozial verträgliches Bevölkerungswachstum für den Kon-
tinent. 

l		wirtschaftliche entwicklung

Wirtschaftskennzahlen (2013): 
•	Wirtschaftswachstum	2013:	2,5	%	des	realen	BIP
•	Arbeitslosenrate:	5,7	%	 •	Inflationsrate:	2,4	%	
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4 Quellmarkt Australien

4.1 Allgemeine
marktanalyse

Potenzial:
2 Mio. kultur-
reisende und ein 
hoher anteil  
an auslands-
reisenden
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australien 
verfügt mit dem 

weltweit 
vierthöchsten 
BiP/kopf über 

eine extrem 
hohe kaufkraft.

Untersuchungen zeigen ein nach wie vor starkes Bild der australischen Wirtschaft. Kapa-
zitätsengpässe und Arbeitskräftemangel bremsen aber das Wachstum und den Export. Der 
Bau- und Immobilienboom hat seinen Höhepunkt überschritten, mit Ausnahme des Inge-
nieurbaus im Rahmen großer Bergbau-, Gas- und Infrastrukturprojekte, der nach wie vor 
für Wachstum sorgt. Die wirtschaftlichen Basisdaten Australiens sind nach nicht weniger als 
20 Jahren durchgehenden Wirtschaftswachstums hervorragend. Der australische Dollar ist 
während der globalen Finanzkrise gegenüber dem Euro massiv erstarkt. Die treibenden 
Kräfte der australischen Wirtschaft sind Bergbau sowie die Erdöl- und Erdgasindustrie, deren 
Zukunft aufgrund des Rohstoffreichtums des Landes und der steigenden Nachfrage aus China, 
Japan etc. solide ist.

l		touristische situation

Australier sind Reisefanatiker. Auslandsreisen gehören zur Allgemeinbildung junger Men-
schen und werden – bedingt durch die geografische Distanz zum „Rest“ der Welt – als 
notwendig erachtet, um die Welt besser zu „verstehen“ bzw. kennen zu lernen. In den vergan-
genen 10 Jahren hat sich das Auslandsreisevolumen verdoppelt. Derzeit werden über 7,8 Mil-
lionen Auslandsreisen unternommen. Dies ist eine immens hohe Zahl, wenn man bedenkt, 
dass eine Auslandsreise eine Flugreise von mindestens 3 Stunden oder eine Kreuzfahrt bedeu-
tet. Das Tourism Forecasting Council rechnet mit einem durchschnittlichen Jahreswachstum 
von 4,5 % in der nächsten Dekade. Laut TFC wird 2020 zum ersten Mal die 10-Millionen-
Grenze bei Auslandsreisen überschritten. Asien ist das beliebteste Reiseziel; mit über 3 Mio. 
Reisen liegt der Marktanteil bei ca. 44 %. Neuseeland/Ozeanien hält den 2. Platz mit ca. 1,6 
Mio. Reisen und einem Marktanteil von 22,8 %, gefolgt von Europa mit 1,1 Mio. Reisen und 
einem Marktanteil von 15,5 %. Der Höhenflug des australischen Dollars sorgt seit 2011 für 
eine wachsende Beliebtheit von Europa-Reisen. Der günstige Wechselkurs hat bei den Aus-
traliern große Reiselust auf die Destination Europa geweckt, Australien ist mit zweistelligen 
Zuwachsraten ein Wachstumsmarkt für den österreichischen Tourismus.

l		bedeutung des marktes für Österreich
marktentwicklung:

2007 2013 201.
ankünfte 114.457 138.742
Nächtigungen 279.417 349.751
aufenthaltsdauer ∅ 2,4 Nächte ∅	2,5	Nächte

4.2 touristische
marktanalyse

Burgenland 0,2 %                   •
Kärnten 1,9 %                        •
Niederösterreich 1,8 %               •
Oberösterreich 3,4 %              •

Salzburg 18,5 %       •

Steiermark 2,5 %       •

Tirol 18,5 %                 •

•           Wien 43,4 %   

•                     Vorarlberg 3,1 %  

nächtigungsverteilung 
bundesländer 2013

unterkunftswahl nach 
nächtigungen 2013
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Auf Grund der 
• starken Zunahme der Urlaubsfreudigkeit der Australier 
• stark gestiegenen, freiverfügbaren Einkommen der Australier 
• zahlreichen Flugverbindungen zwischen Österreich und Australien 
sind für die Zukunft ausgezeichnete Marktchancen (insbesondere im Bereich „Stadt/Kultur“ 
sowie „Wintersport und alpiner Sommersport“) gegeben. Voraussetzung ist jedoch eine pro-
fessionelle und zielgruppen-spezifische Marketingarbeit. 

Die Österreich Werbung in Australien setzt aufgrund der Analysen und Marktforschungs-
ergebnisse auf folgende strategische Themen und Schwerpunkte: 

thema „stadt/kultur“
Schwerpunkte: Städtereisen, klassische Musik, Donaukreuzfahrten
Zielgruppen: 50+, Liebhaber klassischer Musik 
Marketinginstrumente: Workshop/Studienreise, Wirtschaftskooperationen (Universal Music, 
Sydney Symphony), Pressearbeit im Spannungsfeld von Tradition und Moderne

thema „Aktivbewegung/sport“ (winter)
Schwerpunkt: Wintersport 
Zielgruppe: Sporturlauber 
Marketinginstrumente: Direct Mailing, Travelplan Ski Expos 

Spezialschwerpunkt Austrian Tourism Academy/ACTS-Programm 
Die ATA ist eine 3-tägige Tourismuskonferenz, an der etwa 100 der wichtigsten australi-
schen/neuseeländischen Reisebüros teilnehmen, um zu Österreich-Spezialisten ausgebildet zu 
werden. Die Teilnehmer erhalten eine intensive Destinations- und Produktschulung, knüpfen 
oder vertiefen wertvolle Kontakte mit österreichischen Touristikern und erleben in den Rah-
menveranstaltungen das touristische Angebot sowie die österreichische Gastlichkeit. Pre- und 
Post-Convention-Touren runden das Gesamtprogramm ab. 
Die Austrian Tourism Academy (ATA) selbst ist das Fundament des ACTS-Programmes. 
Die Absolventen der ATA erhalten ein Zertifikat, das sie als „Austrian Certified Travel Specia-
list“ (ACTS) auszeichnet – die Österreich Werbung Sydney verfügt derzeit über ein Netz von 
275 aktiven Österreich Spezialisten in allen Bundesstaaten Australiens und Neuseeland. 

Österreich Werbung 
Market Office Sydney - Austrian National Tourist Office 
Market Manager: Astrid Mulholland-Licht 
1st Floor, 36 Carrington Street 
AUS-Sydney NSW 2000 
Tel.: (+61 2) 92 99 36 21, Fax: (+61 2) 92 99 38 08 
E-Mail: astrid.mulholland@antosyd.org.au 
www.austria.info/au

Nähere Informationen sowie Praxistipps für die Marktbearbeitung finden Sie unter 
www.austria.info/au 
Marktprofi Kompakt. Australien 

4. que l lmarkt  aust ra l ien
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4.3 überblick
Öw-marktbearbeitung



touristischE quEllMärktE

32

• Für die gewählte marketingstrategie werden grundinformationen und marktdaten benötigt.
• Die Ziele ergeben sich aus der kritischen auseinandersetzung mit dem eigenen standort und der 

situation in den Quellmärkten. 
• Bei der Quellmarktanalyse wird die eigene Wettbewerbsfähigkeit im Vergleich zu anderen konkur-

renzländern ermittelt. 
• Für einen effizienten mitteleinsatz ist die konzentration auf einige ausgewählte Herkunftsmärkte 

(Marktcluster)	sinnvoll.
• Die marktanalyse beinhaltet soziodemografische Daten, die politische, allgemein wirtschaftliche und 

touristische situation eines Landes. 

deskriptor   
Tour-1.1.1-A 1. ich kann die Voraussetzungen für die Wahl der marketingstrategie 

beschreiben.

Tour-1.3.1-b 2. ich kann die Daten eines Quellmarktes analysieren. 

Tour-6.1.2-b 3. ich kann die Notwendigkeit der marktkonzentration erklären.

Tour-6.3.1-A 4. ich kann die soziodemografischen Daten eines marktes aufzählen.

Tour-7.2.1-A 5. ich kann Beispiele für die wirtschaftliche situation eines Landes 
nennen.

Tour-6.3.2-C 6. ich kann den sinn eines marktclusters erklären.

TOUR-5.1.4-d 7. ich kann aus der touristischen situation eines Quellmarktes strate-
gische Überlegungen anstellen.

A = Wiedergeben, b = Verstehen, C = anwenden, d = analysieren und interpretieren, e = entwickeln

1. recherchieren sie die grundlagen und aktuellen Daten ausgewählter Quellmärkte nach dem Bei-
spiel	der	angegebenen	Quellmärkte	Italien,	Tschechische	Republik	und	Australien.	(TOUR-4.2.1-A)	

2. erkunden sie bei einer regionalen Tourismusorganisation die marktanteile der einzelnen Quell-
märkte	nach	der	Nächtigungsstatistik.	(TOUR-5.1.4-d)	

3. Befragen sie ihren Ferialpraxis-Betrieb nach den wichtigsten Zielgruppen mit deren konkreten  
Bedürfnisstrukturen.	(TOUR-5.2.1-A)	

kernkompetenzen aus:  
touristische Quellmärkte 

selbstevaluierung

Arbeitsaufgaben


