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Effiziente Energiequellen
bieten optimalen Komfort

Gebdudetechnik von Siemens hilft dabei.

Zielgerichtete SanierungsmaBnahmen in Hotels sorgen fiir
Energie- und Betriebseffizienz im Tourismus. Intelligente

Know-how von Siemens fiir Energie-Einsparungsprojekte

in ganz Osterreich

Bis zu 40 Prozent der Lebenszykluskosten von
Gebduden entfallen auf den Energie-
verbrauch. Das gilt auch fiir Hotels und
Pensionen in Urlaubsregionen. Intelligente
Gebdudetechnologie und effizienter
Ressourcen-Einsatz helfen, Energiekosten zu
senken. Die Division Building Technologies
von Siemens Osterreich unterstitzt mit seinen
Produkten und Lésungen fiir die Gebdudetech-
nik schon seit vielen Jahren einen energie-
und umweltbewussten Tourismus.

Energiespar-Contracting: Einsparungen
bezahlen Investitionskosten

Oft verbrauchen veraltetet technische Anlagen
zu viel Energie und tragen mit schddlichen
Emissionen zum Klimawandel bei. Investi-
tionen in die Gebaudeinfrastruktur zahlen sich
zwar langfristig aus, binden aber im Normal-
fall auch Kapital. Die Lésung heiBt Ener-
giespar-Contracting. Bei diesem Modell
kdnnen Modernisierungen durchgefiihrt
werden, ohne dass fiir den Kunden unmittel-
bare Investitionskosten entstehen. Die bei der
Erneuerung der Gebdudetechnik

entstandenen Aufwdnde werden durch die
Energie-Einsparung wieder hereingeholt und
das Projekt auf diese Weise finanziert. Danach
profitieren Hotelbetreiber zu 100 Prozent von
den reduzierten Betriebskosten.

Erfolg garantiert

Siemens hat derartige Einsparungsprojekte
bereits in ganz Osterreich erfolgreich umge-
setzt, vom Neusiedlersee bis zur Vorarlberger
Bergwelt, und dadurch Hotelbetreiber bei
Modernisierung und Okologisierung ihrer
Hotels unterstiitzt.

Am Beginn des Weges zu hochster Energie-
Effizienz steht eine umfassende Datenanalyse.
Es gilt, unndtig verwendete Ressourcen zu
erkennen und ihren Einsatz zu vermeiden.
Nach der Umsetzung der Modernisierung-
smaBnahmen zur Energie-Optimierung wird
die Erreichung der Einsparziele durch kontinui-
erliche Messungen lberpriift und so der Erfolg
garantiert.

siemens.at/bt

Kundennutzen

- Wertsteigerung durch
Modernisierung

- Einsparungen tilgen
Investitionskosten

- MaBgeschneiderte
Finanzierung

- Risikofreiheit durch
Erfolgsgarantie

- Qualitédtssicherung durch
Energiemanagement

Umweltnutzen

- Energieeinsparungen

- CO2-Reduktion

- Geringere Emissionen anderer
Schadstoffe (Stickoxid, Staub
usw.)
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04// Sommertrends auf den Markten

\Vom Schwung profitieren

Das Interesse an einem Sommerurlaub in Osterreich auf den wichtigsten Herkunfts-
markten ist groB. Welche Angebote gefragt sind und welche Trends sich bei den Urlaubs-
bediirfnissen abzeichnen, berichten die Markt Manager der Osterreich Werbung (OW).

er Tourismus in Europa soll
2017 laut Schéatzungen der
UN-Welttourismusorganisa-

tion (UNWTO) zwischen
zwei und drei Prozent wachsen. Und
die Voraussetzungen, dass Osterreich
von dieser Entwicklung profitiert, sind
gut: Neue Verkehrsverbindungen, ein
sicheres Urlaubsumfeld und attraktive
Natur- und Kulturangebote machen
Osterreich zu einem attraktiven Reise-
ziel. Wie die Zeichen auf den Méarkten
stehen, dazu hier ein Uberblick.

DEUTSCHLAND Die stabile Wirtschafts-
lage lasst die Deutschen zuversicht-
lich in die Zukunft blicken — und kurbelt
die Reiselust an. 31 Prozent der Be-
vélkerung interessieren sich derzeit fir
einen Urlaub in Osterreich. Anbieter
wie Airbnb und FlixBus erweitern ihr
Angebot, was den Wettbewerbsdruck
fur die ,traditionellen® Anbieter von
Pauschal- und Bausteinreisen erhéht.
Auch eine verstéarkte Zusammenarbeit
zwischen dem Onlinevertrieb und dem
stationaren Vertrieb ist zu beobachten:
So sind etwa Expedia-Angebote nun
auch in Reiseblros buchbar.
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FRANKREICH Der starke Privatkonsum
der Franzosen wirkt sich direkt auf das
Reiseverhalten aus und sorgt 2017 fur
Schwung. Eine Umfrage der franzési-
schen Tourismusagentur Protourisme
ergab, dass 2017 um 2,2 Mio. Fran-
zosen mehr verreisen werden als im
Vorjahr. Die Halfte aller Reise- und
Urlaubsbuchungen erfolgt im Inter-
net, immer haufiger auch Gber mobile
Geréte (+24 % im Jahr 2016). Insbe-
sondere Familienurlaube in der Natur,
Stédte- und Kultur-Entdeckungsrei-
sen erfreuen sich groBer Nachfrage.
Das wachsende Nachhaltigkeits- und
Gesundheitsbewusstsein der Franzo-
sen pragt auch die Urlaubsentschei-
dung.

BELGIEN Osterreich kann vom wach-
senden Bedurfnis der Belgier nach
Urlaub in intakter Natur profitieren. Der
gesamte Tourismussektor geht von ei-
ner guten Entwicklung fiir Osterreich
im Jahr 2017 aus. Bei der Unterkunfts-
buchung gewinnen Onlinebuchungs-
plattformen auf Kosten von Direkt-
buchungen und Reiseveranstaltern
Marktanteile. Im Trend liegen Ange-

bote, die Kérper und Geist in Balance
bringen, ebenso wie Soloreisen.

GROSSBRITANNIEN Die Diskussionen
rund um den Brexit kdnnen der Rei-
selust der Briten nichts anhaben. Be-
sonders Stadtereisen stehen hoch im
Kurs und haben die bisher beliebteste
Urlaubsart der Briten, den Strandur-
laub, verdréangt. Urlaub in den Bergen
kann sich mittlerweile jeder vierte Brite
vorstellen. Die britische Reisebranche
meldet eine groBe Nachfrage nach
Osterreich-Produkten. Thomas Cook,
Thomson Holidays, Kuoni und Virgin
Holidays warten mit neuen Prasen-
tationsformaten auf: Sie integrieren
in ihren Filialen die virtuelle Welt und
machen das Hotel oder den Urlaubs-
ort schon vor der Reiseentscheidung
etwa via VR-Brillen erlebbar.

SPANIEN Die Reiseveranstalter berich-
ten Uber ein reges Interesse an Oster-
reich-Angeboten auf dem spanischen
Markt. Osterreich genieBt als Destina-
tion einen exzellenten Ruf. Das einzig-
artige Kulturangebot in Kombination
mit Natur entspricht den Sehnsiichten
der spanischen Zielgruppe fur Urlaub
in Osterreich. Die Reiseveranstal-
ter missen ihre Programme an die
verdnderten BedUrfnisse der Géste
anpassen: All-inclusive ist zu wenig —
Leistungen mit Mehrwert sind gefragt.
Zugfahren wird generell als entspan-
nend, preisginstig und flexibel emp-
funden und ist sehr beliebt.

POLEN Die Reiseveranstalter rech-
nen auch diesen Sommer wieder mit
Zuwéchsen flir den Osterreichischen
Tourismusmarkt. Die Buchungen wer-
den kurzfristiger getéatigt und die meis-
ten Polen buchen gerne direkt in der
Unterkunft. Radfahren, (gemdtliches)

Foto: OW | Hims!



Wandern und Baden stehen bei den Polen
hoch im Kurs. Auch ein verantwortungsvol-
ler Umgang mit Ressourcen gewinnt an Be-
deutung. Ein weiterer Trend, der sich in den
nachsten Jahren wesentlich ausweiten wird,
sind reisende Senioren. Frauen sind in dieser
Gruppe besonders mobil — sie wollen neue
Orte und andere Kulturen kennenlernen, sind
unabhangig, flexibel und sehr aktiv.

UNGARN Osterreich kann hier unter anderem
bei den Kurzurlauben punkten. Generell sind
die Vielseitigkeit der Erlebnisse und die Frei-
heit der Programmgestaltung bedeutende
Faktoren bei der Urlaubsplanung. Ungarn
mdchten einen Badeurlaub am See mit ei-
nem Stadtbesuch, mit kulinarischen Erleb-
nissen und Sport kombinieren. Baden und
Schwimmen sind gefragt, stehen aber nicht
im Fokus der Reisen.

SLOWENIEN Wasser spielt hingegen fir die
Slowenen im Sommerurlaub eine wichtige
Rolle. Osterreichs Seen werden als attraktive
Alternativen zu UberfUllten, heiBen Stréanden
betrachtet. Besonders Familien legen auf
eine intakte Natur und ein angenehmes Klima
Wert. Osterreich kann bei aktiven Gasten mit
den zahlreichen Sommersportmdglichkeiten
punkten. Die Slowenen bringen auch groBes
Interesse an Kultur mit: Immer mehr Besu-
cher kommen zu einzelnen Veranstaltungen
nach Osterreich. Das gute Preis-Leistungs-
Verhéltnis ist ebenfalls ein wichtiger Entschei-
dungsfaktor bei der Wahl des Reiseziels.

USA Die USA sind politisch gespalten, wirt-
schaftlich jedoch in einer hervorragenden
Lage. Marktsegmente wie Luxury Travel und
River Cruising erfreuen sich einer starken
Nachfrage. Im Luxussegment geht der Trend
in Richtung ,Simplicity”: An die Stelle von
aufwendigen Inszenierungen und Exklusivi-
tat treten einfache, aber perfekte Momente
des Urlaubsglicks. Eine neue Flugverbin-
dung von Austrian Airlines von Los Angeles
nach Wien erschlie3t seit April die Westkuste
der USA mit einer Nonstop-Verbindung nach
Osterreich. //

Details und weitere Marktaussichten finden Sie in
der Broschiire ,TIP: Sommeraussichten 2017¢, die
Sie bei der OW-Tourismusforschung bestellen kénnen:
https://www.austriatourism.com/tourismusforschung/

/05

AUt zu neuen Gipfeln

Das Urlaubsland Osterreich konnte in der letzten Sommersaison
zum wiederholten Mal Zuwéchse verzeichnen — wie Ubrigens jeden
Sommer seit 1998 (!) mit Ausnahme des Krisenjahres 2009. Fir
2017 sind wir trotz der nicht immer einfachen Rahmenbedingungen
fr die Branche erneut optimistisch: Global betrachtet befindet sich
die Tourismusindustrie weiterhin im Aufwind. Die UNWTO rechnet
fir 2017 mit einem weltweiten Wachstum von drei bis vier Prozent-
punkten bei den internationalen Ankiinften. Europa wird sich bei
+2 bis +3 % einpendeln. Wir sind zuversichtlich, dass auch das Ur-
laubsland Osterreich von dieser Entwicklung profitieren wird.

Dafiir gibt es mehrere Griinde. Osterreich ist an viele Markte, darun-
ter Frankreich, ltalien, die Niederlande, aber auch Australien, die USA
und China, dank neuer Flug- und Zugverbindungen noch besser ange-
bunden. Zudem stimmen die gute wirtschaftliche Lage in Europa, den
USA und Asien zuversichtlich, und auch Russland scheint sich wieder
zu erholen (siehe dazu auch den Bericht auf Seite 11). Ein weiterer
Punkt ist das sichere Urlaubsumfeld: Das Thema Sicherheit spielt auf-
grund der aktuellen geopolitischen Lage bei der Urlaubswahl sicher
eine gréBere Rolle als frither. Davon konnten Lander wie Osterreich,
die seit Jahren in jeder Hinsicht als sicher und stabil gelten, zuletzt
profitieren.

Entscheidend ist und bleibt neben der international geschatzten Gast-
freundschaft aber vor allem die einzigartige Kombination aus Natur und
Kultur, die Osterreich zu einem so attraktiven Reiseziel macht. Heuer
stellen wir in unserer Kommunikation daher auch das alpine Lebensge-
fuhlin den Mittelpunkt. Im Fokus stehen dabei Menschen, die sich fiir das
Leben in den Alpen entschieden haben. Die zuriickgekommen sind aus
der Stadt, weil sie die Ruhe und Klarheit der Alpen vermisst haben —oder
gar nicht erstfortgegangen sind. Es sind Menschen, denen das Miteinan-
der in der Dorfgemeinschaft und die Natur wichtig sind. Dieser Content
kommt weltweit in unserer Kommunikation zum Einsatz, je nach Markt
und Zielgruppenaffinitat in Printprodukten, Onlineaktivitaten inkl. Social
Media, Out-of-Home-Aktivitdte und Kinospots. Und wird hoffentlich
auch heuer wieder Millionen Menschen fiir einen Urlaub in Osterreich
begeistern.

In diesem Sinne wiinsche ich Ihnen einen schénen Sommer.

Dr. Petra Stolba
Geschéftsfihrerin der Osterreich Werbung

06//17-07//17 bu//etin



06// Markt Australien

Vergangenhelt spuren

Die Australier hegen eine groBBe Liebe zu Europa und seinen
kulturellen und natiirlichen Schéatzen. Wie Sie das reisefreudige Publikum
aus Down Under fir sich gewinnen, dazu hier einige Tipps.

bu/letin 06/117-07//17

eit fast 26 Jahren wachst die Wirt-

schaftin Down Under. Australien steht

kurz vor einem Weltrekord, was das

Wachstum der Okonomie betrifft. Au-
Berdem kann Australien einen stabilen Arbeits-
markt, einen niedrigen Zinssatz und eines der
weltweit hdchsten Bruttoinlandsprodukte pro
Kopf vorweisen. Nicht nur die Wirtschaft entwi-
ckelt sich rekordverdéchtig: Auch der Touris-
mus in Australien ist in Fahrt. Die Australier
verreisen leidenschaftlich gerne und immer
h&ufiger. Und jede sechste Auslandsreise fuhrt
nach Europa.

Ihre Reiselust haben die Australier in den ver-
gangenen Jahren deutlich unter Beweis gestellt:
In den letzten zehn Jahren hat sich das Aus-
landsreisevolumen verdoppelt. Unternahmen

2006 noch 4,9 Mio. Australier eine Auslandsrei-
se, waren es laut Australian Bureau of Statistics
2016 9,9 Mio. Eine beachtliche Zahl angesichts
der Tatsache, dass Ziele jenseits der Landes-
grenzen fur Australier nicht gerade um die Ecke
liegen — die nachste Auslandsdestination findet
sich drei Flugstunden weit entfernt.

MULTIKULTURELL UND REISEFREUDIG Die belieb-
teste Region 2016 war das benachbarte Asien
mit 4,7 Mio. Reisen und einem Marktanteil von
47 Prozent, gefolgt von Ozeanien/Neuseeland
mit zwei Mio. Reisen (20 % Marktanteil) sowie
Europa an dritter Stelle mit 1,6 Mio. Reisen (16
Prozent Marktanteil). Als klassisches Einwan-
derungsland ist Australien eine multikulturel-
le Gesellschaft mit ca. 140 Nationalitdten und

Foto: OW | Sebastian Stiphou



Worauf der Australier Wert legt

Englischkenntnisse werden vorausgesetzt

Zimmer sollten mit Satelliten-TV zum Empfang englischer
Nachrichten ausgestattet sein

Tee-/Kaffeekocher gilt als Standard

Gratis-WLAN am Urlaubsort, auch auBerhalb der Unterkunft
Gratis-Leitungswasser in Restaurants

Rauchverbot im offentlichen Raum und in Restaurants
Liberale Ladendffnungszeiten (Sonntag/Feiertag)

Generelle Kreditkartenakzeptanz auch bei kleinen Betrdgen

Kulturen. Viele Australier haben Wurzeln in Europa und unter-
nehmen gerne Urlausreisen in die Herkunftslander ihrer Fami-
lien. GroBbritannien liegt bei Europareisen als Reiseziel weit
an der Spitze, gefolgt von Italien, Frankreich und Deutschland.

Bei den zeitaufwendigen Fernreisezielen tendieren die Aus-
tralier zu langeren Aufenthalten zwischen zwei und sechs Wo-
chen. Insgesamt dauerte 2015 laut dem Australian Bureau of
Statistics mehr als die Halfte der von Australiern unternomme-
nen Auslandsreisen langer als zwei Wochen. 31 Prozent der
Reisen erstreckten sich Uber einen Zeitraum von zwei Wo-
chen bis einem Monat.

MARKTERHOLUNG NACH RUCKGANG Vom grof3en Kuchen der
Auslandsreisen bekommt auch Osterreich ein gutes Stiick ab:
Osterreich steht an 25. Stelle der Auslandsnéchtigungen, Ten-
denz steigend. Von 2013 bis 2015 zahlte die Statistik Austria
jahrlich ein Plus von jeweils knapp finf Prozent bei den An-
kinften und bei den Nachtigungen. 2016 machte sich die Ver-
unsicherung durch die Terrorgefahr in Europa in den Reise-
zahlen bemerkbar, die sich leicht ricklaufig entwickelten. Die
Zahl der Ankiinfte in Osterreich sank im Vorjahr von 150.000
auf 140.000, jene der Nachtigungen von 380.000 auf 360.000.
Die ersten Monate des Jahres 2017 zeigen, dass sich der
Markt wieder erholt: Im Mé&rz 2017 etwa konnten die Né&chti-
gungen in Osterreich um 9,1 Prozent zulegen.

Die gute Entwicklung ist besonders auf das wachsende
Géasteaufkommen im Winter zurlckzufiihren: Die Zahl der
Winternachtigungen erhdhte sich von 2011 auf 2016 um ins-
gesamt 42 %. Derzeit entfallen 56 Prozent der Nachtigungen
auf den Sommer, 44 Prozent auf den Winter.

Im Winter wie im Sommer ist Wien unter den beliebtesten
Reisezielen der Australier unangefochtener Spitzenreiter: Die
Bundeshauptstadt generiert gut ein Drittel der N&achtigungen
im Winter, im Sommer sogar die Hélfte. Die Stadt Salzburg
nimmt den zweiten Platz ein, Platz drei geht an Innsbruck.

KULTUR UND GESCHICHTE Der durchschnittliche australische
Reisende ist locker und unkompliziert. Bedingt durch die kul-
turelle Nahe bringen die Australier keine besonderen Anspru-
che an ihr Urlaubsland mit und sind daher oft weniger sichtbar
als Gaste aus anderen Fernmérkten. Bei einer Reise durch
Europa méchten die Australier dennoch das erleben, was sie
im eigenen Land nicht haben: historische Bauten, gelebte

Advertorial // 07
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Chillen kann man auch am Radl ...

2017 geht entlang der schinsten Strecken Osterreichs
das Rad ab. Radreisende von heute erwarten sich
Komfort und perfektes Service auf ganzer Linie.

Der Spezialist RAD + REISEN betreut seine Gaste
deshalb von der Ankunft bis zur Heimreise.

URLAUB MIT TOP-SERVICEQUALITAT

Sorgféltig ausgewahlte und perfekt ausgearbeitete Radrouten, 7-Ta-
ge-Hotline, komfortable Unterkiinfte, ein Pannenservice und der Trans-
port des Reisegepdcks garantieren ein sorgenfreies und unbeschwertes
Radurlaubserlebnis. Ergdnzt wird dieser Service durch ein stets attrak-
tives Besichtigungs- und Stddtefiihrungsprogramm. Ist privat kein
tourentaugliches Rad vorhanden, bietet RAD + REISEN Marken-Leih-
rdder wahlweise mit Freilauf, Riicktritt bzw. natiirlich — immer am Puls
der Zeit — Elektrounterstiitzung an.

250 RAD-TOUREN FUR JEDEN FAHRERTYP

Uber 250 Radreise-Touren hat RAD + REISEN im aktuellen Katalog so zu-
sammengestellt, dass jeder Fahrertyp seine Reise-Highlights bekommt.
Dementsprechend kdnnen etwa auch ,Junggebliebene”, aktive Best-
Ager oder Familien mit Kindern Tritt fiir Tritt ihre , personlichen Etappen-
siege” feiern.

MIT RAD & SCHIFF AUF UND AN DER DONAU

Als Marktfiihrer entlang der Donau bei kombinierten Rad & Schiffstou-
ren sind der individuelle Anspruch und die Qualitat der Routen und Zu-
satzservices klar entscheidend. Das gilt auch 2017: Fiir die exklusiven
Angebote entlang der Donau bietet der Veranstalter zwei eigene Schiffe
— MS Carissima und MS Theodor Korner — an, die das Radreisen an der
Donau unvergesslich machen.

RAD + REISEN GmbH
Mag. (FH) Edgar Ginzler
+43 1405387320
eginzler@radreisen.at
www.radreisen.at

RAD+REISEN
eurocycle
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08// Markt Australien

Markt im Autwing

MAG. ASTRID MULHOLLAND-LICHT
Markt Managerin Australien

Nicht nur wirtschaftlich kann sich Australien in Kirze mit einem Weltrekord
krénen, auch das Auslandsreisevolumen hat sich in den letzten zehn Jahren
verdoppelt. Die dsterreichische Tourismuswirtschaft blickt oftmals auf die Hoff-
nungsmarkte in Asien und Ubersieht dabei den lukrativen Markt Australien, der
nicht viel weiter entfernt ist. Australier haben ein anderes Distanzgefihl als Eu-
ropéer, ein Langstreckenflug stellt kein Reisehindernis dar. Europa — und hier
gerade Osterreich — bietet viele Reize: Kultur, Geschichte, Wintererlebnis und
abwechslungsreiche Landschaften sind Hauptmotive fir Reisen von Gésten
aus Down Under. Und der Australier ist bereit, fir dieses Erlebnis viel Geld aus-
zugeben; er bevorzugt Quartiere der gehobenen Kategorien und leistet sich

gerne etwas.

Es geht aber nicht mehr nur um das Abhaken von Sehenswirdigkeiten:
Australier méchten vermehrt in die (Lebens-)Kultur des Gastlandes eintauchen
und sich mit ihren Gastgebern austauschen. Entschleunigung, langsames
Reisen, intensives Erleben intakter Natur und der Genuss der lokalen Kulinarik

gewinnen zunehmend an Bedeutung.

Fir 2018 ist es unser Ziel, Zweit- und Drittdestinationen in den Reiseplédnen
zu verankern und somit die Aufenthaltsdauer der Australier in Osterreich
zu verlangern. AuBerdem mdchten wir noch mehr Australier fur Kultur- und
Wintererlebnisse begeistern. Destinationen und Regionen kdénnen z. B. mit
Angeboten wie Genusswandern punkten. Wichtig ist dabei ein hoher Ser-
vicierungsgrad wie ein organisierter Gepécktransport von Unterkunft zu Unter-
kunft, wéhrend der Gast die Strecke mit dem Tagesrucksack wandert, oder
die Mdglichkeit, das sanfte Abenteuer mit einem Kulturerlebnis zu verknupfen.

Australien ist ein zukunftstrachtiger Markt fur Urlaub in Osterreich. Das

Engagement lohnt sich also.

Traditionen, Berge, Winterzauber —
genau das bietet ihnen Osterreich.
Urlaub in Osterreich steht fiir ein ein-
zigartiges Kulturangebot vor allem im
Bereich der klassischen Musik. Ne-
ben der imperialen Geschichte macht
die Verbindung von Stadt- und Natur-
erlebnissen den Urlaub besonders
reizvoll. Auch die regionale Kulinarik,
unverfalschte dérfliche Ortsbilder, das
Sportangebot und die Herzlichkeit der
Gastgeber bereichern den Aufenthalt
in Osterreich.
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Im Trend liegen Radfahren und Wan-
dern, naturnahes Reisen abseits der
GroBstadte und das Erleben der loka-
len Kulinarik. Angebote an der Schnitt-
stelle zwischen sanfter Aktivitdit und
kulinarischem Genuss werden ver-
starkt nachgefragt und sind auch in den
Reisemedien derzeit préasente Themen.

QUALITATSBEWUSSTE SPORTLER In der
kalten Jahreszeit wissen die Australier
die gewachsene Wintersportkultur des
Landes zu schétzen. Als Kontrast zu

den artifiziellen und teuren australi-
schen Skigebieten punktet Osterreich
mit historischen Ortskernen, die der
australische Gast auch bei Spazier-
géngen und Shoppingtouren erkun-
det. Die Australier freuen sich Uber die
langen Pisten und die hohe Schnee-
qualitat bei gleichzeitigem attraktiven
Preis-Leistungs-Verhéltnis. Und auch
beim Apres-Ski sind die australischen
Géste ganz in ihrem Element. Haufig
machen die Australier gleich in mehre-
ren Skigebieten halt und planen auch
einen Aufenthalt in einer Stadt, etwa
Innsbruck, mit ein.

KREUZFAHRTEN IM TREND Auch Kreuz-
fahrten auf der Donau stehen bei den
Gasten aus Down Under hoch im
Kurs. Schétzungen zufolge sind gut
20 Prozent der Australier Donaukreuz-
fahrten-Passagiere. Wahrend ihrer
Reise auf der Donau gehen die Passa-
giere mehrmals fir Ausfliige an Land,
wo sie Umséatze etwa fur Museen,
Veranstalter, Handel und Gastrono-
mie generieren. Immer mehr Produk-
te — mittlerweile auch fur ein jingeres
Publikum mit Aktivprogrammen wie
Radfahren sowie spezielle Familien-
kreuzfahrten mit kinderfreundlichem
Angebot — kommen auf den Markt.

Schatzungen zufolge gewinnt Os-
terreich durch die Kreuzfahrtgaste
vom flnften Kontinent jahrlich etwa
100.000 Né&chtigungen, die sich aber
nicht in den offiziellen Nachtigungssta-
tistiken niederschlagen. Das hat zum
einen rechtliche Griinde, da Schiffs-
reisende durch das Beherbergungs-
gesetz nicht abgedeckt sind, scheitert
aber auch an praktischen Hindernis-
sen: So sind etwa die Zustandigkeiten
im Bereich des Meldewesens nicht
geklart. AuBerdem fahren die Schiffe
meist unter auslandischer Flagge, sie
gehdren auslandischen Reedereien
und gelten daher in Osterreich nicht
als Beherbergungsbetriebe.

LANGFRISTIG GEPLANT Die Distanz
zum Urlausziel fuhrt auch dazu, dass
die Australier eine Europareise bis zu
zwoOIf Monate im Voraus planen. Das
Internet spielt in dem technisch sehr

Foto: OW



fortschrittlichen Land bei der Urlaubsplanung
und Buchung eine wichtige Rolle, besonders
bei Inlandsreisen und Reisen in benachbar-
te Regionen. Das Reiseburo konsultieren die
Australier fir die Planung umfassender Rou-
ten far Europareisen und im Luxussegment.
Haufig wird ein Mix von Reiseblro und Internet
verwendet. In der Wahl der Unterkunft sind die
Australier anspruchsvoll: Knapp die Halfte der
Gaste (48 %) steigt in 5- und 4-Sterne-Hausern
ab, ein Funftel (20 %) in 3-Sterne-Hotels.

,MUST-DO* IN EUROPA Osterreich ist bereits ein
beliebtes Reiseziel der Australier. Jetzt gilt es,
die Aufenthaltsdauer in Osterreich durch Zweit-
und Drittdestinationen im Reiseplan zu verlan-
gern. Die Osterreich Werbung (OW) in Sydney
positioniert Osterreich als Must-do-Destination
im Rahmen einer Europareise. Im B2C-Bereich
liegt der Fokus auf dem einzigartigen Reise-
erlebnis von gelebten Traditionen, imperialer
Geschichte und klassischer Kultur und auch
auf herausragenden Naturerlebnissen und
regionaler Kulinarik. Die Zusammenarbeit im
B2B-Bereich fokussiert auf das Luxussegment.

AUFMERKSAMKEIT FUR KULTUR Internatio-
nal sorgt die OW Australien durch auBerge-
woéhnliche Kooperationen im Kulturbereich flr
Aufsehen. 2015 nutzte die OW gemeinsam
mit WienTourismus das berihmte Dach der
Oper von Sydney als Leinwand fir eine 3-D-
Projektion, bei der Teile eines Livekonzerts
aus der Oper Ubertragen und Bilder aus Wien
gezeigt wurden. Das Spektakel wurde weltweit
via Livestream von Menschen aus 57 Léandern
mitverfolgt. Die Song-Contest-begeisterten
Australier durften sich 2016 Uber ein Konzert
von Conchita Wurst im Opernhaus freuen,
die das klassisch gepragte Image Osterreich
um moderne Facetten bereicherte. 2017 wer-
den die Wiener Sangerknaben in Stadten
wie Sydney und Cairns gemeinsam mit ei-
nem Aborigines-Kinderchor auftreten und so
die Aufmerksamkeit des Publikums auf sich
ziehen. //

Kontakt: Mag. Astrid Mulholland-Licht,
Markt Managerin Australien,

E-Mail: astrid.mulholland-licht@austria.info,
Tel.: +61 2 9299-3621
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Der australische
Gast im Profil

Alter: 45 % {iber 50,

25 % unter 29 Jahren
Bildungsniveau: Mehr als

die Hélfte besitzt eine Tertidr-
ausbildung, ein Drittel arbeitet
in gehobenen Positionen
Jahreseinkommen: knapp 50 %
iiber 56.000 Euro
Herkunftsregionen: Ostkiiste
Australiens mit Bundesstaaten
New South Wales (Sydney),
Victoria (Melbourne) und
Queensland (Brishbane) sowie
Perth an der Westkiiste
Aufenthaltsdauer in Osterreich:
2,5 Néchte
Reiseverkehrseinnahmen in
Osterreich: 75 Mio. Euro

Quelle: Statistik Austria, Australian Bureau of
Statistics, 0eNB, Roy Morgan Research

fffreewave. Das Gaste-WLAN, das funktioniert.
Bereits an mehr als 650 Standorten.
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1 O//Neues aus den Méarkten

Ausgaben Im

—OKUS

Welche Trends zeichnen sich auf den weltweit groBten Quellmarkten ab? Wie viel
Geld geben die Urlauber aus? Und wie entwickelt sich der globale Hotelmarkt? Die
jungsten Daten aus dem ,,UNWTO World Tourism Barometer“ geben dariiber Auskuntt.

m den internationalen Touris-
mus scheint es gut bestellt zu
sein: Der Ausreiseverkehr
konnte 2016 weltweit um
sechs Prozent zulegen. Und das
Wachstum bei den Ankinften betrug
das siebte Jahr in Folge mehr als vier
Prozent. Auf Basis der Daten aus 152
Landern ermittelte die UN-Welttouris-
musorganisation (UNWTO) 1.235 Mio.
internationale Ank(infte im Jahr 2016
— das sind um 47 Mio. mehr als 2015
(+3,9 %). Und die Einschatzungen der
Experten fur das laufende Jahr, die im
aktuellen ,World Tourism Barometer”
verodffentlicht wurden, lassen optimis-
tisch in die Zukunft blicken: Fir 2017
erwartet die UNWTO erneut Wachs-
tumsraten von drei bis vier Prozent.
Die beste Entwicklung weist der asi-
atisch-pazifische Raum auf: Die Regi-
on zahlte 309 Mio. Anklnfte und freut
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e
sich Uber ein Wachstum von neun
Prozent im Vergleich zu 2015. Der asi-

atisch-pazifische Raum halt damit ein
Viertel des weltweiten Reisemarkis.

SPITZENREITER CHINA Wesentlich ver-
antwortlich fir diese Position ist China,
der gréBte Ausreisemarkt, der 2016
um sechs Prozent anwuchs. Denn die
Voraussetzungen fiir Auslandsreisen
der Chinesen haben sich deutlich ver-
bessert: Reisen ist auch fir die Gaste
aus dem ,Reich der Mitte” leistbarer
geworden, die Fluganbindungen auch
in weit entfernte Urlaubsziele wurden
ausgebaut. Von der Reiselust der Chi-
nesen profitieren Asien und die Pazifik-
lander, aber auch Fernreiseziele wie
die USA und Europa.

WACHSENDE REISEBUDGETS Auch die
Reiseausgaben der weltweit gréBten

Quellmérkte entwickeln sich positiv.
Die Chinesen haben fur Auslandsurlau-
be 2016 um zwdlf Prozent mehr Geld
ausgegeben als im Vorjahr und lieBen
sich ihre Urlaube insgesamt 261 Mrd.
US-Dollar kosten. Die starke US-Wirt-
schaft beflligelt auch die Reiseausga-
ben des zweitgré3ten Reisemarkts, der
USA, die um acht Prozent auf 122 Mrd.
US-Dollar zulegen konnten. Innerhalb
Europas fiuihren Deutschland (+5%),
das Vereinigte Koénigreich, Frankreich
und Italien das Ranking der ausgabe-
freudigsten Quellméarkte an. AuBerge-
wohnlich gut behaupten konnten sich
auch eine Reihe kleinerer Markte wie
Vietnam (+28 %), Argentinien (+26 %),
Agypten (+19 %), Spanien (+17 %)
und Indien (+16 %). Rucklaufige Aus-
gaben, bedingt durch schwéchere wirt-
schaftliche Entwicklungen und schwa-
chere Wé&hrungen, weisen Russland
und Brasilien auf.

HOTELMARKT STABIL Der ,World
Tourism Barometer nimmt auch die
Trends auf dem Hotelmarkt ins Visier.
Europas Hotellerie verzeichnete 2016
eine durchschnittliche Auslastung von
70,4 Prozent — eine Zahl, die gering-
fugig uber den Werten des Vorjahrs
liegt (0,4 %). Die durchschnittlichen
Hotelpreise stiegen um 1,5 Prozent
an (Quelle: STR Global). Bratislava
und Moskau, gefolgt von Prag, Bu-
dapest und Warschau konnten ihre
Auslastung um bis zu 6,2 Prozent
steigern und sind damit Spitzenreiter.
In Westeuropa war Wien eine der we-
nigen Destinationen, die sich Uber ein
Wachstum bei der Auslastung bei Ho-
tels freuen durften (+1,8 %). Paris und
Brissel mussten bedingt durch die
Terroranschlage Ruckgange von bis
zu zwolf Prozent hinnehmen. //

Foto: WienTourismus | Peter Rigaud



Die Ruckkenr
der Russen

Dank stabiler Wirtschaftslage sind angestammte
europaische Destinationen wieder im Trend.

er Oktober 2016 brachte die Wende: Nach zwei-
jahrigem Ruickgang der Ankiinfte und Nachtigungen
stiegen die Zahlen erstmals wieder an. Die schwere
Krise des russischen Herkunftsmarktes scheint
angesichts der jungsten Zahlen Uberwunden. Nachdem in
den vergangenen zwei Jahren verstarkt innerrussische
Destinationen nachgefragt wurden, rechnen Veranstalter nun
mit dem Bestreben russischer Touristen, in puncto Reisen
nach Europa ,Versdumtes nachzuholen®. Im traditionell nach-
tigungsstéarksten ersten Quartal des Jahres betrug der N&chti-
gungszuwachs bundesweit 9,9 %. Wahrend im ,Russen-
Monat“ Janner die russische Bilanz in den Tiroler und
Salzburger Winterdestinationen noch rote Zahlen zeigte,
bewies der Februar — mit teilweise deutlichen zweistelligen
Zuwéchsen —, dass die Russen auch auf den Pisten wieder da
sind. Besonders steil bergauf ging es zuletzt in Wien. Mit
einem kraftigen Nachtigungsplus von Uber 30 % lag Russland
zuletzt im Marz in Wien wieder unter den Top 5 der wichtigsten
internationalen Herkunftsmarkte. Weitere positive Impulse er-
wartet man durch die verbesserte Erreichbarkeit Osterreichs:
Das Flugangebot zwischen Russland und Osterreich wurde
auf 41 Flige pro Woche von Moskau nach Wien erweitert.

Interessant dabei ist, dass der Wiederaufschwung trotz an-
haltender Wirtschaftssanktionen einsetzte und nach wie vor
anhéalt. Obwohl Europa alles andere als in der Gunst der russi-
schen Medien steht, kehren russische Gaste in Scharen in so
gut wie alle angestammten europdischen Destinationen zur(ick.

Hauptgrund fir die wiedererstarkte Reiseintensitat der Rus-
sen sind der Kursgewinn und die Stabilitat des russischen Ru-
bels im Vergleich zum Euro. Das auBBenpolitische Klima hat auf
die Urlaubsreisen derzeit einen geringen Einfluss. Staatliche
Informationsquellen verlieren im Informations- und Buchungs-
verhalten der fiir Urlaub in Osterreich relevanten Zielgruppe
weiterhin an Bedeutung — wahrend Facebook & Co. Trends
und Entwicklungen befeuern, die auch das Reiseverhalten
russischer Gaste immer mehr pragen.

Das fiir 2017 zwischen den Regierungen Osterreichs und
Russlands ausgerufene ,Tourismusjahr Osterreich-Russland*
gibt der positiven Entwicklung zusatzlichen Aufwind — die me-
diale Berichterstattung in Russland ist eine Willkommensbot-
schaft aus Osterreich an seine russischen Gaste und gleich-
zeitig Scheinwerferlicht fur alle Marketingaktivitdten. Neben
ihren laufenden MarketingmaBnahmen unterstiitzt die Oster-
reich Werbung zahlreiche &sterreichische Partner bei ihren
eigenen Initiativen. //

Advertorial //1 1

Nachhaltigkeit ist planbar

Das Ingenieursbiiro SPEKTRUM setzt seinen
Schwerpunkt auf nachhaltiges Bauen und begleitet
Bauvorhaben von der Konzeption iiber die Planung
bis hin zur Umsetzung und Qualitatssicherung.

In der Tourismusbranche ist Innovation und Nachhaltigkeit gefragt.
Energie etwa ist nicht nur ein wesentlicher Kostenfaktor fiir Touris-
musbetriebe, sondern die Ausrichtung des ganzen Unternehmens und
damit auch seiner Energieversorgung muss der Erwartungshaltung des
Gastes entsprechen. Die ist in tiberdurchschnittlichem Mafs qualitats-,
gesundheits- und naturbewusst.

Gaste-Erwartungen und Bauherren-Anforderungen
Tourismusbetriebe investieren statistisch gesehen 12,5 % ihres Jah-
resumsatzes in ihre Infrastruktur und bauen alle 3 Jahre um.

Die Bauherren haben es nicht leicht. Identitdt bewahren, der Erwar-
tungshaltung der Géste entsprechen, das touristisch genutzte Gebdude
stimmig in die Umgebung (Nachbarschaft, Gemeinde, Region) einfiigen.
Dazu kommen Sachthemen wie Energieeffizienz, intelligente Energie-
versorgung, okologische und gesundheitsfordernde Rohstoffe sowie
betriebswirtschaftliche und arbeitstechnische Optimierungen.

Wobhlbefinden bindet Gaste

SPEKTRUM positioniert sich seit 1995 erfolgreich als Spezialist in Sa-
chen Energie- und Kosteneffizienz, Bauphysik, Wohngesundheit und
Behaglichkeit. Letzteres riickt immer mehr in den Vordergrund. Men-
schen, die gesund sind und sich wohlfiihlen, erholen sich besser und
sind zufriedener. Ein gesundes Raumklima, Akustik oder Schallschutz
sind hier genauso zu beachten wie der richtige Materialeinsatz. The-
men, die gerade fiir die Hotel- und Tourismusbrache zunehmend wich-
tiger werden.

SPEKTRUM GMBH

Wissen und Erfahrung '“i"“
lost innovativ Probleme L
Durch die jahrelange Er-
fahrung und das exzel-
lente Know-how ist die
Beratungskompetenz von
SPEKTRUM bei besonders
schwierigen Aufgaben sehr

gefragt.
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1 2//Energieversorgung

Vom Optimieren profitieren

In den letzten zehn Jahren ist der Energieverbrauch in der Hotellerie und Gastronomie
kontinuierlich angestiegen. Diese Entwicklung kostet nicht nur Geld, sondern geht auch
zulasten der Umwelt. Lesen Sie hier, wo die gré6Bten Einsparungspotenziale liegen.

TEXT/SABINA KONIG

er Tourismus ist eine energieintensi-
ve Branche. Der groBte Anteil des
Energieverbrauchs entféllt laut der
Welttourismusorganisation UNWTO
auf den Transportsektor, insbesondere auf den
Flugverkehr, auf Kreuzfahrtschiffe und den In-
dividualverkehr. Doch auch touristische Betrie-
be wie Hotels und Gasthduser haben einen
sehr hohen Energiebedarf, z. B. fur Luftungs-
und Klimaanlagen, Heizung und Warmwasser,
Beleuchtung, Fernseher und Minibars oder im
Wellnessbereich. Hotelbetriebe geben heute
im Durchschnitt finf Prozent ihres Umsatzes
far Energie aus, wie der vom Bundesministeri-
um fir Wissenschaft, Forschung und Wirt-
schaft (BMWFW) herausgegebene Leitfaden
»Energiemanagement in der Hotellerie und
Gastronomie” deutlich macht.

Energiesparen bedeutet, unnétig eingesetz-
te Ressourcen zu erkennen und zu vermei-
den. Dieser Prozess muss nicht unbedingt
mit Verlust an Komfort oder mit hohen Kosten
verbunden sein. Viele kleine MaBnahmen, die
in Summe beachtliche Einsparungen bringen,
kénnen einfach umgesetzt und auch von den
Mitarbeitern und Géasten unterstitzt werden.
Auch beim umweltbewussten Besucher sind
EnergiesparmaBnahmen gern gesehen. Denn
Reiseentscheidungen werden in Zukunft noch
mehr von nachhaltigem Wirtschaften und dem

Schritte zu mehr Energieeffizienz

> Energieverbrauch senken
» Stromanbieter vergleichen

» Neue Technologien verniinftig einsetzen
» Ein Energiemanagementsystem einfiihren
» Die groBten Energieverbraucher identifizieren und laufend optimieren

bu/letin oe/17-07/117

> Mitarbeiter und Gé&ste zum Energiesparen motivieren

Einsatz von erneuerbaren Energien beeinflusst
sein.

Seit 2014 ist das Bundes-Energieeffizienz-
gesetz (EEffG) in Kraft, das in Osterreich bis
zum Jahr 2020 die Energieeffizienz um 20
Prozent im Vergleich zum Referenzjahr 2005
verbessern soll. Ziel des EEffG ist es unter
anderem, dass sich Energie verbrauchende
Unternehmen mit dem eigenen Einsparungs-
potenzial auseinandersetzen. Eine gesetzliche
Verpflichtung zur Einfihrung eines Energie-
managementsystems oder zur Durchfihrung
eines Energieaudits hangt von der GréBe des
Unternehmens ab und besteht nicht fir kleine
und mittlere Unternehmen (KMU).

INTELLIGENT WARMEN UND KUHLEN Ob ein Ho-
tel- und Gastronomiebetrieb energieeffizient
ist, hangt etwa vom Gebé&ude, von der Hei-
zung und Klimatisierung und von betrieblichen
Prozessen ab. Um Wé&rmekosten zu senken,
muss die Gebaudehllle gut geddmmt sein —
besonders bei der obersten GeschofRdecke,
den Fenstern und den AuBenwanden. Haufig
geht Warme auch tber Balkone und Decken-
anschllsse verloren. Fir passive Heizung und
Raumbeliiftung lasst sich die Kraft der Sonne
einsetzen. AuBBerdem lassen sich interne War-
mequellen anzapfen: Gerate und Personen
erzeugen Wérme, die aus der Abluft zurlickge-
wonnen werden kann. Je nach Situation lohnt
es sich auch, auf erneuerbare Energie etwa
aus Biomasse zu setzen, Fotovoltaikanlagen
zu installieren und eine Warmepumpe einzu-
setzen. Kleine MaBnahmen wie TirschlieBer
und Windfénge kdnnen dabei helfen, die War-
me dort zu behalten, wo sie benétigt wird. Fur
die Kihlung im Sommer gilt: Jene Warme, die
erst gar nicht in den Raum eindringt, muss

Foto: Mpanch | Dreamstime.com



auch nicht aufwendig tber Kuhlan-
lagen abtransportiert werden. Unter
anderem kénnen das Heizungs-, das
Luftungs- und das Beleuchtungssys-
tem ebenfalls mit dem Schllsselkar-
tenhalter oder Kontakt verbunden und
damit sinnvoll geregelt werden.

POTENZIAL IM LAUFENDEN BETRIEB
Vom Gast meist unbemerkt laufen in
einem Hotel- und Gastronomiebetrieb
zahlreiche Prozesse ab, die Energie
kosten. Das féangt schon bei der Kih-
lung an: Hier empfiehlt es sich etwa, die
Kuhlgerate vor Sonnenlicht zu schut-
zen und warme Speisen auskihlen zu
lassen, bevor sie in den Kihlschrank
kommen. Bei zentralen Kihlanlagen
ist oft schon der Austausch einzelner
Komponenten wie der Dichtungen
sinnvoll. Haufig wird die Abwéarme von
GroBkuhlanlagen ins Freie abgefiihrt,
obwohl sie durch tberschaubare Um-
bauten Uber Warmetauscher etwa fir
die Vorwarmung von Warmwasser
verwendet werden koénnte. Offene
Kuhlvitrinen sollten ebenso vermieden
werden wie die Minibars auf den Zim-
mern. Ein besonders groBer ,Ener-
giefresser” ist der Wellnessbereich.
Klar geregelte Betriebszeiten kénnen
hier Abhilfe schaffen. AuBerdem ist es

sinnvoll, in den Bereichen mit groBem
Energieverbrauch eigene Zéahler flr
Warme und Wasser einzubauen und
diese in die Gebaudeleittechnik zu
implementieren. Dadurch erhédlt man
sehr genaue Daten, in welchen Berei-
chen wie viel Energie verbraucht wird.
In puncto Beleuchtung lohnt es sich,
Bewegungsmelder zu installieren und
mit einer hellen Raumgestaltung das
Tageslicht bestméglich zu nutzen.

GARANTIERT EFFIZIENT Immer mehr
Héauser lassen sich ihre Bemuhun-
gen im Bereich Energieeffizienz von
einem Zertifikat bescheinigen, das
in der Vermarktung Vorteile bringt.
In Osterreich ist ,klimaaktiv* das ver-
breitetste Gltesiegel fir Gebaude.
Das Osterreichische Umweltzeichen
ist ein Muss-Kriterium zur Erlangung
des Gebaudestandards ,klimaaktiv
Gold“. Weltweit am weitesten verbrei-
tet ist die in GroBbritannien entwickel-
te Zertifizierungsmethode fir Gebau-
de ,Building Research Establishment
Environmental Assessment Method
(BREEAM)*.

AKTEURE EINBINDEN Die Weichen-
stellung fur ein effizientes Energiema-
nagement erfolgt bei Neuplanungen

ebenso wie bei bestehenden Ge-
b&duden bereits in der sehr frihen
Planungsphase. Als entscheidendes
Instrument hat sich hier der integrale
Planungsansatz erwiesen, der auf die
frihzeitige Einbindung aller am Projekt
beteiligten Akteure setzt. Dazu zéhlen
neben dem Bauherrn, dem Projekt-
entwickler, dem Architekten und dem
Energieberater zum Beispiel auch Be-
hérden.

Auch die Mitarbeiter sind ein wichti-
ger Faktor, um energieeffizient zu wirt-
schaften. Durch die tagliche Arbeit im
Gebaude haben sie oft auch Ideen zur
Effizienzsteigerung und Prozessopti-
mierung und koénnen die Praxistaug-
lichkeit von MaBnahmen beurteilen.
Eine Zusammenstellung und eine Be-
schreibung der Verantwortlichkeiten
auf einer fur alle zugénglichen Liste
helfen bei der Umsetzung. Und wer-
den die Ziele erreicht, sollten die Mit-
arbeiter fir ihr Mitwirken auch belohnt
werden.

Die Gaéste tendieren dazu, im Ur-
laub mehr Energie zu verbrauchen als
zu Hause: Das Licht wird nicht abge-
schaltet, das Wasser laufen gelassen
etc. Hier ist Bewusstseinsbildung ge-
fragt. Betriebe sollten auf der Home-
page des Betriebs, aber auch in der
Infomappe auf dem Zimmer und in ge-
meinschaftlich genutzten Rdumen auf
ihnre Bemihungen in Sachen Energie
aufmerksam machen. Energiespar-
tipps kénnen Besucher dazu motivie-
ren, die nachhaltigen Anliegen des
Betriebs mitzutragen.

LEITFADEN MIT GROBCHECK Der vom
BMWFW entwickelte Leitfaden bietet
Hoteliers und Gastronomen die Még-
lichkeit, mithilfe eines Grobchecks die
aktuelle Energiesituation ihres Hauses
zu bestimmen. Anhand eines Bewer-
tungsschemas lassen sich die erziel-
bare Energieeinsparung und der Zeit-
und Kostenaufwand abschétzen. //

Der Leitfaden steht unter
https://www.bmwfw.gv.at/EnergieUndBergbau/
Energieeffizienz zum Download bereit.
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Osterreich vor
der Kamera

Nicht nur die Stars, auch die Drehorte haben in
Filmen und Serien groBe Auftritte. Lesen Sie hier
tber die Projekte der groBen Traumfabriken und
wie sich Osterreich als Filmstandort behauptet.

TEXT/SABINA KONIG

Den Stars auf der Spur

www.filmtourismus.de
www.bekannte-drehorte.de
www.movie-locations.com
www.filmtourism.com
www.reelstreets.com
www.filmquest.co
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ilmproduzenten aus dem In- und Aus-
land kommen in Osterreich ins Schwar-
men. ,Ich habe eine lange Reise durch
viele Lander hinter mir, um das hier zu
finden®, erzahlt Szenenbildner Dennis Gassner
am ersten Drehtag fir den James-Bond-Film
~Spectre” vor dem modernen ,ICE Q*-Restau-
rant auf rund 3.000 Meter Héhe in Sélden. ,Wir
haben genau diese einzigartige, moderne An-
lage gefunden, die wir gesucht haben.”

Mit einer groBen Vielfalt an Landschaften —
vom Gletscher Uber imperiale Schiésser bis
hin zu mediterran anmutenden Seen — bringt
Osterreich eine breite Auswahl an Locations
fir Filmschaffende mit. Besonders die Stadte
Wien, Salzburg und Innsbruck haben sich in
den groBen Traumfabriken einen Namen ge-
macht. Auch die gute Infrastruktur, die bis in
abgelegene alpine Gebiete reiche und aus-
reichend Kapazitaten fur die Beherbergung
und Beférderung ganzer Filmcrews mit bis
zu 1.000 Leuten biete, mache die Attraktivitat
Osterreichs als Filmland aus, berichtet Ari Boh-
rer, Leiter der Osterreichischen Filmkommissi-
on ,Location Austria“. Nur ein dsterreichisches
Filmstudio fehle noch, um sich im Wettbewerb
behaupten zu kénnen: Osterreichs gréBte
Konkurrenten im Kampf um internationale Top-
produktionen, Ungarn, Italien und Tschechien,
lagen hier im Vorteil.

LUKRATIVE GASTE Wenn Kino- und TV-Pro-
duktionen in Osterreich Station machen, klin-
geln die Kassen. Die Produktion von ,Spect-
re“ brachte laut Tirol Werbung 8,9 Mio. Euro
produktionsbedingte Einnahmen etwa flr Un-
terkunft, Verpflegung, Transport und Mieten.

Insgesamt seien an den 31 Tiroler Drehtagen
30.000 Né&chtigungen durch Cast und Crew
verzeichnet worden, hiel3 es. Unbezahlbar ist
der Werbewert, den renommierte Produktio-
nen wie diese fur die Regionen generieren.
~opectre” brachte fur Tirol einen geschatzten
Werbewert von 100 Mio. Euro. Allein bis zum
Ende der Dreharbeiten im Februar berichteten
mehr als 2.000 Medien weltweit Uber die Film-
produktion in Sélden und dem Osttiroler Ober-
tilliach.

REISELUST WECKEN Nicht nur spannende Ver-
folgungsjagden und leidenschaftliche Kusse
hinterlassen beim Publikum nachhaltige Ein-
dricke: Die beeindruckenden Schauplatze,
die den Filmmoment so besonders machen,
bleiben in Erinnerung und wecken bei den

Foto: Innsbruck Tourismus | Jan Hetfleisch



Zuschauern auch die Reiselust. Die
Cineasten mdchten selbst die Orte er-
kunden, wo Filmgeschichte geschrie-
ben wurde, und deren Atmosphére
persoénlich nachfiihlen. Die bewegten
Bilder wecken erwiesenermafen die
Sehnsucht nach Reisezielen. Laut ei-
ner Studie des Marktforschungsunter-
nehmens TCl Research aus 2015 be-
suchen mehr als 50 Mio. internationale
Touristen Destinationen aufgrund von
Eindricken aus Filmen.

Die positiven Effekte durch die Pra-
senz in Film und Fernsehen lassen
sich klar an den Gastezahlen ablesen.
So zog die Region Wilder Kaiser in Ti-
rol nach der Ausstrahlung der Erfolgs-
serie ,Der Bergdoktor® im letzten Jahr

innerhalb von sechs Wochen 2.000
Gaste aus Slowenien an. ,Der Erfolg
hat uns alle Gberrascht, da der Touris-
musverband Wilder Kaiser diese Ziel-
gruppe zuvor gar nicht auf dem Radar
hatte®, berichtet Johannes Kéck, Leiter
von Cine Tirol. Auch in Irland sind sich
Touristiker der positiven Wirkung von
Filmproduktionen im eigenen Land
bewusst. Mit etwa 9,6 Mio. Besuchen
verzeichnete das Land im Jahr 2016
einen Gasterekord. Niall Gibbons, Ge-
schéftsfliihrer Tourism Ireland, flhrt
den Anstieg der Besuchszahlen klar
auf die Prasenz in Filmen und Serien
zuruck, die auf der ganzen Welt flr
Irland werben. Die mystischen Land-
schaften der griinen Insel waren in den

/15

Schlussszenen von ,Star Wars Episo-
de VII“ und der Fernsehserie ,Game of
Thrones” zu sehen. Eine Flaute muss
Irland nicht beflrchten: Die Insel Skel-
lig Michael wird auch in der Episode
VIIl der Saga als Schauplatz dienen,
die Ende 2017 in die Kinos kommt.

AN FILMERFOLGE ANKNUPFEN Touris-
tiker kénnen von diesem Bedurfnis
profitieren und mit attraktiven Angebo-
ten ,nachhelfen, um ihre Drehorte zu
touristischen Anziehungspunkten zu
machen.

Rund um den Wilden Kaiser |adt
der ,Bergdoktor“ persénlich dazu ein,
auf dem Bergdoktor-Radwanderweg
in Mieming die Schauplatze der Se-
rie zu erkunden oder bei den Fanwo-
chen den Schauspielern persénlich
die Hand zu schitteln. Irland bietet
fur Serienfans Reiseangebote zu den
Schauplatzen von ,Game of Thrones"
an. Die Gaste reisen ganz im Stil der
Fantasy-Serie im Boot oder mit dem
Pferd zu den Locations und (iben sich
ganz in mittelalterlicher Manier im Bo-
genschieBen. Und auch GroBbritanni-
en versteht es zauberhaft, breitenwirk-
same Filme touristisch zu verwerten:
Im Alnwick Castle, wo Harry Potter
erste Flugstunden auf dem Besen hat-
te, kann man heute Quidditch-Unter-
richt nehmen. Auch eine Fahrt mit dem
Jacobite Steam Train, dem Hogwarts
Express, und ein Besuch auf der Platt-
form 9 34 an der Kings Cross Station
bietet Einblicke in die Welt des pro-
minenten Zauberschiilers. Laut einer
Information der britischen Tourismus-
behdérde sind die Besucherzahlen dort
seitdem um 230 Prozent gestiegen.

Auch Hotellerie und Gastronomie
kénnen sich als filmtouristische Anzie-
hungspunkte positionieren. Die ,Lea-
ding Hotels of the World*, eine Allianz
von Luxushotels und Resorts mit Gber
400 Mitgliedern, stellt auf inrer Website
mehr als 80 Hotels vor, die in den letz-
ten Jahrzehnten Schauplatze beriihm-
ter Filme waren. Die User erhalten In-
formationen etwa zur Story des Films
und zur Rolle des Hotels. Im luxuri-
Osen ,lsle of Eriska Hotel* in Schott-
land, in dessen Umgebung Drehorte
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von James-Bond-Filmen liegen, diirfen Gaste
selbst Geheimagent spielen. Wer das ,,James
Bond Package“ bucht, ist mit einem noblen
Aston Martin DB9 zu den Filmschauplatzen
unterwegs, besucht die ,Martini Cocktail Mas-
terclass” und cruist im Speedboat tibers Meer.

MIT ZUSCHUSSEN LOCKEN Eine schdne Ku-
lisse allein reicht nicht aus, um das Interesse
internationaler Filmemacher zu wecken. Film-
produktionen gehen gerne dorthin, wo es sich
preiswert produzieren lasst. Dort, wo man sich
vielleicht auch zusétzliche Kameras leihen,
Studiokapazitdten mieten und ausreichend
Unterkiinfte fir das Filmteam buchen kann.
Finanzielle Unterstitzung durch Filmférde-
rungsfonds ist gefragt. In Osterreich sei durch
die Filmférderung FISA bereits eine gute Basis
geschaffen worden, dennoch bestehe viel Luft
nach oben, erklart Kock. Denn im Rennen um
Filmprojekte buhlt Osterreich mit Landern wie
Deutschland und GrofB3britannien, aber auch
mit osteuropéischen Staaten, die in puncto Fi-
nanzierung grof3zigig auftreten, wenn es um
die Gunst von Hollywood und Co. geht.

BOLLYWOOD IN TIROL Cine Tirol ist eine von
sechs 6sterreichischen Filmkommissionen, die
in den Bundeslandern eingerichtet wurden und
fur die Bewerbung und Akquise von Filmprojek-
ten sowie fir die Betreuung der Produktionen
vor Ort zustandig sind. Neben Osterreich und
Deutschland ruhrt Cine Tirol auch in Filmzen-
tren in den USA, Indien und China die Wer-
betrommel. Seit der Grindung im Jahr 1988
konnte die Organisation Uber 400 Filmproduk-
tionen nach Tirol fihren.

Hervorragend entwickelte sich in den letzten
Jahren die Zusammenarbeit mit indischen Pro-
duktionsfirmen. Der Riesensaal der Hofburg
in Innsbruck und das Goldene Dachl sowie
Alpendérfer wie Praxmar und Kuhtai dienten
beispielsweise erst kiirzlich als Schauplatze fir
den indischen Actionfilm ,Tiger Zinda Hai“ Im

Tipps zur filmtouristischen Verwertung

» Film-Landkarten und Apps, die den Weg zu den Drehorten weisen

» Themenspezifische Unterkunfts-, Verpflegungs- und Pauschalangebote

» On-Location-Touren (Reisen zu den Drehorten)

» Off-Location-Touren (themenspezifische Angebote abseits der Drehorte, z. B. Museen)

» Merchandising-Produkte

> Erhalt und Nachbau von Filmsets

» Fanwochen, Besuchertage am Set, Meet & Greet mit den Schauspielern

> Premierenfeiern vor Ort
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Vorjahr wurde die Soap-Opera ,Pardes Mein
Hai Mera Dil* in Innsbruck gedreht, die wo-
chentlich in 70 Mio. indischen Haushalten tber
den Bildschirm flimmert. Nach mehr als 80 in-
dischen Filmproduktionen in Tirol entwickelte
der Reiseveranstalter Eurotours ein spezielles
Reiseangebot fir indische Gaste. Im Rahmen
der Tour werden die originalen Drehorte aus
Bollywoodfilmen besucht, wie z. B. Innsbruck,
Kitzbihel, das Stubaital, der Achensee und die
Swarovski Kristallwelten.

DEM KULTLIED GEWIDMET Das SalzburgerLand
setztdem Lied ,Stille Nacht, heilige Nacht“2018
ein filmisches Denkmal. Denn das Weihnachts-
lied, das vom Salzburger Land aus die ganze
Welt eroberte, feiert 2018 sein 200-jahriges Ju-
bilaum. Das Salzburger Landestheater und ein
Kreativteam aus Hollywood arbeiten derzeit an
dem Stick ,Silent Night Story*, das am 24. No-
vember 2018 in der Salzburger Felsenreitschu-
le Premiere feiern soll. Die Produktion liegt
in Handen eines erfahrenen, internationalen
Teams, das sich mit einem frischen Blick der
groBen Bedeutung und Tradition dieses Liedes
nahert. Flr die Musik konnte der Filmkomponist
John Debney gewonnen werden, der die Musik
vieler groBer Hollywood-Produktionen wie ,Ice
Age“ und ,Sin City“ komponiert hat. ,Das Jubi-
lAumsjahr 2018 bietet uns die groBe Chance,
die Friedensbotschaft des Liedes auch interna-
tional nachhaltig mit dem SalzburgerLand und
dem heimischen Musikerbe zu verknipfen®,
sagt Leo Bauernberger, Geschéftsfuhrer des
SalzburgerLand Tourismus.

WIEN IM SCHEINWERFERLICHT Auch Wien steht
als Filmlocation hoch im Kurs. Insgesamt wur-
den 2016 547 Filmprojekte unterschiedlichs-
ter GréBenordnung zur Bearbeitung bei der
Vienna Film Commission eingereicht. Insge-
samt 111 internationale Produktionen haben
um eine Drehgenehmigungen angesucht. Die
gefragtesten Motive im Zustandigkeitsbereich
des Wiener Magistrats waren 2016 die Gérten,
Parkanlagen, Teiche und Spielplatze der Wie-
ner Stadtgarten, gefolgt von den Wiener Mark-
ten, den Wiener Badern und der ,via donau®,
die fur den Donaukanal und die Donauinsel
verantwortlich zeichnet.

Mafgeblich am Erfolg der Filmlocation Wien
beteiligt sei die starke Wiener Film- und TV-
Forderung, berichtet Marijana Stoisits, Ge-
schéftsfiuhrerin der Vienna Film Commission.



Um den Filmstandort Wien international starker zu positi-
onieren, bendtigt Wien ihrer Meinung nach dringend neben
der bestehenden kulturellen Filmférderung eine eigene wirt-
schaftliche Filmférderung fur internationale Produktionen auf
Basis eines ,Cash-rebate-Systems®, das die Beschéaftigung
Wiener Filmschaffender voraussetzt. Wien misse mit Prag,
Warschau, Budapest und Bratislava mithalten, die sich mit In-
centives fur internationale Film-, TV- und Internetproduktionen
Uberbieten wirden, fordert Stoisits.

Der Uberwiegende Teil der Dreharbeiten in Wien waren hei-
mische TV-Produktionen, allen voran Serienerfolge, in denen
die Stadt Wien nicht nur Drehort, sondern auch Schauplatz
der erzahlten Geschichten ist: ,Vorstadtweiber®, ,Soko Do-

au”, ,Schnell ermittelt“ und ,,CopStories®, aber auch Mini-Se-
rien wie ,Das Sacher” oder internationale Reihen wie ,Tatort"
und ,Spuren des Bdsen”.

OSTERREICHISCHE PRODUKTIONEN GEFRAGT Denn auch heimi-
sche Produktionen tragen Bilder aus Osterreich in die ganze
Welt. Zu den Verkaufsschlagern bei internationalen Broadcas-
tern z&hlen ORF-Universum-Dokumentationen, aber auch fik-
tionaler Content aus Osterreich erfreut sich groBer Beliebtheit.
Die MIPTV im Frihjahr und die MIPCOM im Herbst zéhlen zu
den wichtigsten Verkaufsplatzen fur einen Lizenzvertrieb mit
europaischem Content. Die MIPTV, die Messe fiir TV-Program-
me und digitalen Content, z&hlt jahrlich etwa 3.900 Programm-
einkaufer. Die ORF-Enterprise durfte sich dabei heuer im April
Uber gute Verkaufserfolge freuen. Die deutsche WDR sicherte
sich die Serienerfolge ,Bosterreich” und ,Altes Geld“. Alle vier
Staffeln von ,Vier Frauen und ein Todesfall“ werden demnachst
bei Viacom in Italien zu sehen sein. AXN Mystery aus Japan
hat sich nach der erfolgreichen Premiere 2016 ebenfalls mit
zwei weiteren Staffeln von ,Vier Frauen und ein Todesfall” ein-
gedeckt. Und die beiden Serien ,,Schnell ermittelt” und ,Soko
Kitzblhel“ erwiesen sich als Erfolge etwa in Deutschland,
Frankreich, GroBBbritannien, Slowakei und Tschechien.

Damit sich die Filmteams in Osterreich wohlfiihlen, ist auch
die Unterstitzung durch die Bevélkerung gefragt. Um die
Menschen vor Ort fir das Projekt zu begeistern, setzt Kéck
auf Information und Zusammenarbeit. So ist man bei Cine Ti-
rol bemdiht, Premierenfeiern an den Drehorten auszurichten,
um die Einwohner einzubinden. ,In Tirol, wo jedes kleine Dorf
einen eigenen Theaterverein hat, sind die Menschen meist
rasch zu begeistern und freuen sich, als Komparsen im Bild
sein zu durfen®, erzahlt Kéck.

ZU VIEL DES GUTEN Manchmal nimmt die Aufmerksamkeit, die
ein Drehort nach dem Filmerfolg bekommt, auch tberhand:
Nach dem Erfolg des Hollywoodfilms ,Notting Hill” musste die
blaue Tir des Hauses, in dem Hugh Grant im Film wohnt, auf-
grund des Besucheransturms tberstrichen werden. Und der
Buchladen, ebenfalls Schauplatz im Film, wurde geschlossen:
Zu viele Touristen wollten einfach nur schauen und Fotos ma-
chen, gekauft wurde aber nichts. //

Advertorial //1 /
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PHOTO+ADVENTURE
wird beweglich ™

Das Foto+Reise+0Qutdoor-Event verstarkt den Videobereich

Medienberater sind sich einig, dem Bewegtbild gehort die Zu-
kunft. Durch die Vervielfachung der Verbreitungskanéle wéchst
die Nachfrage nach Videoproduktionen, vor allem im professio-
nellen Bereich. Die Anforderungen an die Filmemacher werden
vielfaltiger. Die Auftraggeber anspruchsvoller. Andererseits
entstehen mit den unbefangenen Zugangen der Blogger neue
Anwendergenerationen. Der Boom bei Drohnen ist ein weiterer
Aspekt. Und selbst mit iPhones kdnnen schon kleine Meister-
werke entstehen.

Die Foto+Adventure 2017 bringt alle Akteure zusammen: Tech-
nikanbieter, Filmdienstleister auf der einen und touristische
Unternehmen auf der anderen Seite.

Fotos: Photo+Adventure/Martina Draper

Photo+Adventure
11. und 12. November 2017
Messe Wien

Film+Video bilden heuer einen zukunftsweisenden Schwerpunkt.

Im Messebereich warten ein umfassender Marktiberblick und
Begegnungsrdume.

Im Kongressbereich werden Fachvortrdge, Seminare und Work-
shops exklusiv diesem Thema gewidmet sein.

KONTAKT & INFOS
Allgemeine Infos und Kontaktformular:
http://www.photoadventure.at/pa/film-video/

Spezielle Anfragen:

Sie haben Interesse als Aussteller teilzunehmen?

Sie haben Interesse als Fachbesucher teilzunehmen?
Wenden Sie sich bitte an Mag. Thomas Wiltner:
wiltner@photoadventure.at

Photo+Adventure

Bolch & Wiltner 0G
Richard Gebhardt Gasse 18
3423 St.Andra-Wdérdern
Tel. +43 (2242) 388 55
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Mt

—lipflops auf den Gipfe

,»Nur mit trittsicherem Schuhwerk!“ Diese oder dhnliche Warnungen findet
man entlang so mancher Wanderroute. Ubertrieben oder ein absolutes
Muss, um unsere Géste vor ihrem eigenen Leichtsinn zu schitzen?

Ich finde: Ubertrieben. Mein Argument: Mlndigkeit. Es gibt na-
tarlich Menschen, die nicht miindig sind und die man schitzen
muss. Kinder zum Beispiel. Es muss eine Pflicht fur Kinder-
sitze in Autos geben. Dieser Leichtsinn ist nicht Privatsache.
Auch Uberall, wo der Leichtsinn nicht mit gesundem Men-
schenverstand ersichtlich ist, soll es Pflichten geben. Oder
wo der eigene Leichtsinn groBe Auswirkungen auf andere hat.
Die Pflicht zum Halten vor roten Ampeln ist solch ein Beispiel.
Aber mit Flipflops auf den Gipfel? Jeder Mensch weil3, dass
das leichtsinnig, riskant, ja sogar blédsinnig ist. Deshalb wird
es auch niemand tun. Und wenn der Surfer Phil aus Australien
trotzdem mit Flipflops hinaufgehen will, weil die Flipflops mit
ihm quasi schon verwachsen sind, dann darf er das. Er wird
den Aufstieg ohnehin nicht schaffen. Wir haben keinen Erzie-
hungsauftrag fir erwachsene Surfer. Wenn er unbedingt will,
darf er sogar barfu3 auf den Gipfel. Ich erinnere mich an den
Aufstieg zum Teide auf Teneriffa, dem héchsten Berg Spani-
ens. Minusgrade. Von Weitem war der Schnee erkennbar. Hin-
ter uns eine kleine Gruppe Amerikaner. Achtung Klischeeal-
arm: kurze Hose, T-Shirt, Sandalen. Wir haben geschmunzelt,
sie haben gezittert. Jeder um eine Urlaubserfahrung reicher.
Und noch eine ganz prinzipielle Gesellschaftskritik: Die stetig
steigende Tendenz, erwachsene Menschen vor sich selbst
schitzen zu missen, halte ich fur fragwirdig bzw. falsch. us

Was mir von einem Urlaub auf Madeira vor einigen Jahren sehr
eindrlcklich in Erinnerung blieb, war eine Wanderung im Ge-
birge. Leider nicht aufgrund der eindrucksvollen Landschaft,
sondern weil mir dort eine Gruppe asiatischer Touristinnen
entgegenkam, von denen der GroBteil mit véllig unpassen-
dem Schuhwerk unterwegs war. Mit ihren paillettenbesetzten
Stdckel-Flipflops hatten die Damen durchaus ihre Probleme,
auf dem steinigen Untergrund Halt zu finden. Dass keine von
ihnen eine Verletzung davontrug, war wohl nur dem geringen
Schwierigkeitsgrad des Wanderwegs und einer Portion Glick
zu verdanken. In anderen Féllen geht es leider nicht so glimpf-
lich aus. Oft genug lesen wir von Rettungseinsétzen, die erfor-
derlich waren, weil Wanderer sich Uberschéatzten oder mit un-
zureichender Ausrlstung unterwegs waren. Diese geféhrden
durch ihr Verhalten nicht nur sich selbst, sondern auch das
Leben der Bergretter, die oftmals unter widrigen Bedingun-
gen ausricken missen — ganz zu schweigen von den Kosten,
die fur diese Rettungseinsatze anfallen. Fir einen derartigen
Leichtsinn fehlt mir absolut das Versténdnis — vor allem, weil
sich diese Zwischenfalle meistens sehr einfach vermeiden lie-
Ben. Die Rahmenbedingungen wéren geschaffen: mit einer
guten Beschilderung, dem Angebot von gefuhrten Wande-
rungen, Gastgebern, die gerne Uber die Verhaltnisse auf dem
Berg Auskunft geben, und dem Sportfachhandel, mittels dem
man vor Ort notfalls nachriisten kann. Unsere Géste hatten ei-
gentlich nichts weiter zu tun, als diese Angebote anzunehmen.
In diesem Fall geht Sicherheit einfach vor — ausnahmslos. ap

Die Osterreich Werbung stellt einmal im Monat unter www.austriatourism.com kontroverse Themen aus dem Tourismus zur Diskussion.
Das buy//etin greift in der Rubrik ,,Pro & Contra“ diese Themen auf und ladt auch seine Leserinnen und Leser ein, mitzudiskutieren.
Welche Meinung haben Sie zum Thema? Abstimmungs- und Kommentarméglichkeit unter www.austriatourism.com/puc
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Kurz notiert

Innovationspreis Tourismus 2018

Dieses Jahr wird zum vierten Mal der
Osterreichische Innovationspreis Tou-
rismus (OIT) vom Bundesministerium
far Wissenschaft, Forschung und Wirt-
schaft (BMWFW) verliehen. Der Preis
wird in zwei Kategorien vergeben: fur
einzelbetriebliche Initiativen der 6ster-
reichischen Tourismus- und Freizeit-
wirtschaft sowie fiir Kooperationen
von Betrieben bzw. Kooperationen
mit klarer touristischer Ausrichtung. In
beiden Kategorien werden jeweils die
besten drei Projekte pramiert und er-
halten ein Preisgeld von bis zu 5.000
Euro. Projekte kénnen bis zum 10.
November 2017 im jeweiligen Bundes-
land eingereicht werden. Detaillierte
Ausschreibungsunterlagen sind auf
der Website des BMWFW zu finden.
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus

Wir machen Erlebnis(t)riume wahr:

¥ Erlebnisraum- & Destinationskonzepte

¥ Hochseilgarten, Kletterwalder,
Adventure Parks, SkyTrails

¥ Megafox & Ziplines

v Abenteuerspielplatze

¥ Teamparcours

Treffen Sie uns auf der EURO ATTRACTIONS SHOW
26. - 28092017 in Berlin: Stand Nr.: 18-604

Spannende Konzepte § Services flir Investoren &
Anlagenbetreiber der Freizeit- und Tourismusbranche.

Tourissimus 2017 geht
an MCI und FH Salzburg

Die Osterreichische Gesellschaft fiir
angewandte Tourismusforschung
(OGAF) zeichnete dieses Jahr das
Management Center Innsbruck und
die FH Salzburg mit dem 6sterreichi-
schen  Tourismus-Forschungspreis
Tourissimus aus. Die Einreichung er-
folgte durch die touristischen Ausbil-
dungsinstitutionen, die jeweils bis zu
vier Teilnehmer nominieren konnten.
Die ausgewahlten Abschlussarbeiten
wurden vor drei Jury-Teams prasen-
tiert und in drei Kategorien bewertet:
Tourismuswirtschaft, Stadte und Des-
tinationen, Nachhaltigkeit. Im Zuge der
Preisverleihung wurden die besten Ar-
beiten prasentiert und der Titel ,,Beste
Hochschule Osterreichs fiir Manage-
ment & Entrepreneurship im Touris-
mus®“ an die beiden Ausbildungsein-
richtungen verliehen.

/19

Férderung von kleinen
landlichen Tourismusbetrieben

Das neue Foérderungsprogramm des
Bundesministeriums fiir Wissenschatft,
Forschung und Wirtschaft (BMWFW)
zielt auf Investitionen in die touristische
Infrastruktur und Projekten zur Forde-
rung der Zusammenarbeit von kleinen
Betrieben bei der Entwicklung bzw.
Vermarktung von Tourismusdienstleis-
tungen ab. Die Férdermittel betragen
rund 400.000 Euro und werden auf
die besten eingereichten Projekte auf-
geteilt. Bewerben koénnen sich natarli-
che und juristische Personen, Vereine
sowie Kooperationen von Kleinstun-
ternehmen der Tourismus- und Frei-
zeitwirtschaft mit weniger als zehn Mit-
arbeitern. Eingereicht werden kénnen
Projekte bis zum 3. Juli. Mehr Informa-
tionen zu den Einreichkriterien sind auf
der Website des BMWFW zu finden.
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus
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20//Berginszenierungen

—rlebnissen aut
die Sprunge helfen

Die Berge sind naturgegebene Erlebnisareale. Wer mit Inszenierungen
nachhilft, kann die verborgenen Besonderheiten im alpinen Raum fur den Gast
noch klarer erkennbar machen und sie um spannende Elemente bereichern.

pielplatze, Aussichtsplattfor-

men, Erlebniswege: In der

jungeren Vergangenheit ha-

ben sich die heimischen Tou-
rismusdestinationen und Bergbahnen
vermehrt darum bemuht, durch den
Aufbau von Freizeitarealen auch in
den Sommermonaten Angebote fir
die Géaste zu schaffen. Ziel ist nicht
nur, die Auslastung der Infrastruktur
durch Attraktionen zu erhéhen, son-
dern auch das Profil in den Region zu
schérfen und Alleinstellungsmerkmale
zu schaffen.

Diese Investitionen und die damit
verbundene strategische Anderung
wirken sich direkt auf die Nachtigungs-
und Géstezahlen sowie auf die Aufent-
haltsdauer in den Regionen aus, ist
man bei den Besten Osterreichischen
Sommerbergbahnen (BOSB), einer
Vereinigung von mittlerweile 60 Seil-
bahnunternehmen, Gberzeugt. Die An-
zahl der Vollbelegstage konnte in den
letzten zehn Jahren teilweise um bis zu
22,5 Prozent gesteigert werden, auBBer-
dem bleiben die Géste um rund 30 Pro-
zent langer als im jeweiligen Bundes-
land-Durchschnitt. ,,Die Mitglieder, die
sich einer strengen Zertifizierung un-
terzogen haben und in einem 3-Jahres-
Rhythmus  nachiberprift  werden,
punkten mit ihrer konsequenten Qua-
lithtssteigerung und sind damit eine
Voraussetzung fir eine dynamische
touristische Gesamtentwicklung®, weif3
Erik Wolf, Geschéaftsfihrer des Fach-
verbands der Seilbahnen in Osterreich.

ANIMATION NOTWENDIG Warum Na-
turinszenierungen fir Géste notwendig
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sind, weil3 Martin Schmidli von Kohl &
Partner. Zum einen erklart sich die Na-
tur nicht von selbst: Gaste von heute —
insbesondere Kinder — haben es ge-
lernt, unterhalten und animiert zu wer-
den. Viele Menschen tun sich schwer,
selbst spannende Dinge in den Bergen
zu entdecken und auch Kindern den
erforderlichen Spielraum zu geben,
um einen Spaziergang oder eine Wan-
derung zu einem Erlebnis werden zu
lassen. Fir diese Zielgruppen ist es
laut Schmidli erforderlich, in den Ber-
gen Uberschaubare und abgegrenzte
~opielbereiche” zu haben, um Unfélle
zu vermeiden. Mit sanften Inszenierun-
gen kénnen diese verborgenen Beson-
derheiten erkennbar gemacht werden.

ZWEITES STANDBEIN GEFRAGT Nach
schneearmen Wintersaisonen set-
zen sich immer mehr Bergbahnen
mit Mdglichkeiten zur Belebung des
Sommer- bzw. Ganzjahrestourismus
auseinander. ,Aber auch die Destina-
tionen, die bisher ganz gut vom Winter
gelebt haben, stellen nun fest, dass es
sich auf zwei Beinen besser steht®, so
Christian Lang, Geschaftsfuhrer des
Kreativunternehmens pronatour. Die-
ser Bedarf sei bei den Bergbahnen in
der Schweiz, die nicht nur mit einer
maBigen Schneeversorgung, sondern
auch mit dem Frankenverfall zu kdmp-
fen haben, bereits deutlicher spirbar
als in Osterreich.

Ein wichtiges Kriterium fir den Er-
folg von Inszenierungen ist ein klar ge-
wahltes Thema, das sich wie ein roter
Faden Uber das Angebot zieht, weil3
Lang. ,Wenn der Fahrplan einmal

steht, fallt es in der Regel auch leich-
ter, neue Partner fUr die Beteiligung zu
begeistern®, so Lang. Denn die Um-
setzung solcher Projekte sei nicht im-
mer einfach: Im Sommer ergében sich
haufiger Nutzungskonflikte mit Grund-
stlicksbesitzern, Landwirten und der
Jégerschaft als im Winter.

FAMILIEN ABHOLEN Das Angebot unter
ein gemeinsames Thema zu stellen
und in ein klares Konzept einzubetten,
erleichtert auch die Vermarktung, weif3
Werner Vetter, Geschéaftsfihrer des Un-
ternehmens faszinatour ADVENTURE
PARK SOLUTIONS. Unter diesem
gemeinsamen Themendach brauche
es eine Kombination verschiedener
Attraktionen, die den Gast dort abho-
len, wo er sich aufhalt. Daher spielt
neben der Belebung der Bergstation
auch die Fortsetzung des Konzepts
an der Mittelstation und im Tal eine
wichtige Rolle. Wenn das Angebot
umfassend ist und Erlebnisse fur alle
Altersgruppen bietet, wird es fir den
Gast auch attraktiver, mehrere Tage in
der Region zu verbringen. Wer einen
Hochseilgarten oder einen Kletterwald
errichtet, sollte auch auf die Kinder
nicht vergessen: Auf modernen Spiel-
platzen beispielsweise kénnen auch
die Kleinen schon auf einem niedrigen
Kletterparcours turnen und dabei ganz
wie die GroBen am Gurt hangen.

ABENTEUER GEFRAGT Grundséatzlich
beobachtet Vetter eine wachsen-
de Nachfrage nach Erlebnissen mit
Abenteuercharakter, die mit tiefen
menschlichen Sehnslchten spielen.

Foto: Gletscherbahnen Kaprun



So greift etwa die Zipline, die Besucher uber
ein Stahlseil den Berg hinabsausen lasst, den
Traum vom Fliegen auf. Und das beliebte An-
gebot wird stédndig weiterentwickelt: Bei den
neuesten Zipline-Angeboten ziehen Besucher
nicht mehr allein durch die Luft, sondern genie-
Ben das Erlebnis auf vier parallel verlaufenden
Linien gemeinsam mit ihren Freunden. Vielfach
werden auch ganze Zipline-Parcours errichtet,
die Uber Zwischenstationen bergab fiihren.

VORHANDENES NEU AUFLADEN Auch am Berg
steht die Zeit nicht still — laufende Neuerun-
gen sind gefragt. Mit einer Erlebniseinrichtung,
die heute modern ist, kdnnen sich Touristiker
schon wenige Jahre spéter nicht mehr von den
Mitbewerbern abheben. Doch die Attraktionen
missen oft nicht neu erfunden werden, weil3
Hannes Triebnik, Geschéaftsflhrer bei ,input
Projektentwicklung®. Haufig reicht es aus, Vor-
handenes weiterzudenken und neu aufzula-
den. Die Firma input arbeitet derzeit beispiels-
weise an dynamischen Plattformen, die sich
mit den Besuchern bewegen.

UBERRASCHUNGEN IN DER GONDEL Auch die
Seilbahnen erfinden sich selbst neu und wer-
den von bloBen Transportmitteln zu Erlebnis-
schauplatzen: Auf der Schmitten in Zell am
See beispielsweise waren im vergangenen
Winter erstmals sechs Jukeboxx-Gondeln un-
terwegs. Die Fahrgéste loggen sich mit dem
Smartphone in das kostenlose WLAN ein und
werden automatisch auf die Jukeboxx-App ver-
linkt. Uber diese kénnen sie ihren Lieblingstitel
auswahlen und wahrend der Fahrt genief3en.
Und Hochsoll macht die Gondelfahrt fir Kin-
der zu einem marchenhaften Erlebnis. Jede
zweite Gondel wurde auBBen mit einem Bild aus
dem Méarchen ,Hans im Gllick® beklebt, auch
im Innenraum der Gondel sowie beim Ein- und
Ausstieg wird das Méarchenthema aufgegriffen.
Auch Virtual Reality wird in Zukunft in den Seil-
bahnen Einzug halten, ist Triebnik Uberzeugt.
So wird es schon bald méglich sein, den Gast
wéahrend des Aufstiegs mit der Seilbahn kurz in
eine andere Welt zu versetzen oder ihm einen
neuartigen Blick auf die vorbeiziehende Land-
schaft zu er&ffnen. //
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22// Radtourismus

Mitten Im Geschehen

Im Sattel eines Fahrrads lassen sich Stiadte komfortabel und

flexibel erfahren. Wie die Routen angelegt sein sollen, um
runde Erlebnisse zu ermdglichen, hat das bu//etin recherchiert.

TEXT/SABINA KONIG

as Fahrrad erfreut sich als
umweltfreundliches, preis-
wertes und schnelles Nah-
verkehrsmittel groBer Be-
liebtheit. Nicht nur im Alltag der
Osterreicher, sondern auch auf dem
Urlaubsprogramm der Gaste spielt
das Fahrrad eine wichtige Rolle. 13
Prozent der Sommergaste haben 2014
einen Rad- beziehungsweise Moun-
tainbike-Urlaub in Osterreich ver-
bracht. Unter den sportlichen Aktivita-
ten rangiert das Radfahren gleich
nach dem Wandern und dem Schwim-
men bzw. Baden auf Platz drei: Ein
Filnftel aller Sommerurlauber trat im
Urlaub zumindest einmal in die Peda-
le. Das zeigen die jungsten Ergebnis-
se der Gastebefragung T-MONA.
Dass das Radfahren als Urlaubsaktivi-
tdt an Bedeutung gewinnt, spiegeln
die Zahlen aus Deutschland wider: Die
Anzahl der Radtouristen, die eine Rad-
reise mit mindestens drei Ubernach-
tungen in Deutschland unternommen
haben, ist von 2014 bis 2016 um 30
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Prozent auf 5,2 Mio. gestiegen. 74 Pro-
zent davon waren Streckentouren mit
wechselnden Unterkiinften. Zu die-
sem Schluss kommt die Travelbike-
Radreiseanalyse 2017 vom Allgemei-
nen Deutschen Fahrrad-Club (ADFC).
Dariiber hinaus zahlte die Studie 150
Mio. Tagesausflige mit dem Fahrrad.

Radreisende sind eine attraktive
Zielgruppe: Laut der ADFC-Studie
sind Radurlauber Gberwiegend Akade-
miker und verfligen Uber ein héheres
Einkommen als der durchschnittliche
Urlaubgast. Pedelecs, also Fahrrader
mit elektrischer Unterstitzung, sind
vorwiegend bei Aalteren, weiblichen
Radreisenden gefragt. Und 46 Prozent
der Radreisenden haben neben ihrem
Radurlaub auch eine Stadtereise un-
ternommen, die Zielgruppen dieser
beiden Urlaubsarten (berschneiden
sich also stark.

IMAGEFAKTOR FUR STADTE Wer Stad-
te im Sattel eines Fahrrads erkundet,
kann in kurzer Zeit die Sehenswir-

digkeiten entdecken und das urbane
Ambiente hautnah erleben. AuBerdem
hatten Radfahrer einen flexibleren Be-
wegungsradius als im Bus oder zu Fu3
und kénnten anhalten, wann immer sie
wollten, erzahlte Gabi Bangel, Leiterin
der Abteilung Tourismus beim ADFC
bei einem Vortrag auf der diesjahrigen
Tourismusmesse ITB. Stadte, die fir
Radfahrer attraktiv sind, kbnnen auch
von positiven Imageaspekten profitie-
ren — etwa Kopenhagen, das sich als
die Rad-Hauptstadt Europas einen
Namen gemacht hat.

Radfahrer, Einheimische ebenso wie
Touristen sind auBerdem eine vielver-
sprechende Zielgruppe fir den inner-
stadtischen Handel. Wie Studien des
Osterreichischen Umweltministeriums
(BMLFUW) und der Arbeitsgemein-
schaft fahrradfreundliche Kommunen
in Bayern e. V. (AGFK Bayern) zeigen,
besuchen fahrradfahrende Personen
den lokalen Einzelhandel haufiger als
Pkw-Fahrer — der schnelle Halt ist
einfacher mit dem Rad als mit dem
Auto. AuBerdem werden Geschéfte
und Auslagen auf dem Rad viel besser
wahrgenommen.

ROUTEN MIT DRAMATURGIE Entlang
von Radrouten l&sst sich das vorhan-
dene touristische Angebot aufwerten
und in Szene setzen, wei3 Rainer
Mdahinickel, Berater im Bdiro flr Stadt-
und Regionalentwicklung (BOREGIO).
Dabei stehen das Thema der Tour
und die Sehenswirdigkeiten im Ge-
samtzusammenhang und schaffen ein
~Flow-Erlebnis®.

Auf Basis von Erkenntnissen des Er-
lebnisexperten Christian Mikunda hat
Miihlinickel ein Modell fiir die Drama-
turgie von Radrouten entwickelt. Am

Foto: mariasbicycletours



Startpunkt, etwa bei einer Touristenin-
formation, soll der Gast Auskunft Giber
das touristische Angebot erhalten und
erfahren, was ihn entlang der Strecke
erwartet. Es folgt die Expositionspha-
se, die Detailinformationen zum The-
ma bieten sollte. Den Héhepunkt der
Tour kann etwa eine herausragende
Sehenswirdigkeit markieren. Danach
fallt der Spannungsbogen Uber die
Reflexionsphase bis zum Endpunkt
ab, wo etwa eine Gaststatte zum Be-
such einladt.

Die Routen sollen sich einem au-
thentischen Thema widmen und die-
ses vielféltig erlebbar machen. Als vor-
bildliches Beispiel nennt Mdihinickel
die Bauhaustour in Dessau, Sachsen-
Anhalt: Sie fuhrt auf einer Strecke von
22 Kilometern durch die Stadt und
fihrt zu Objekten im Stil der Bauhaus-
architektur, welche die Stadt pragt.
Um das Thema noch konsequenter
umzusetzen, empfiehlt Mahlnickel die

Errichtung von Mébeln, die zum Zwi-
schenstopp einladen, und einer Fahr-
radstation im Bauhausstil.

DEM KULTMUSICAL GEWIDMET |In
Salzburg sind Besucher mit ,Fraulein
Maria’s Bicycle Tour® zu den Schau-
platzen des Kultmusicals ,Sound of
Music* unterwegs. ,Wir bringen unse-
re Gaste an Platze, die andere nur von
der StraBe aus sehen®, berichtet Ver-
anstalter Rupert Riedl. Neben umfas-
senden Infos zur Geschichte der Stadt
und zum Film kommen die Besucher
auch an Drehorten des Filmklassikers
vorbei, wo sie von den Guides dazu
animiert werden, beim Singen und
Tanzen das Lebensgefiihl der Familie
Trapp nachzuspiren. Eine gute Mi-
schung aus Information und aktivem
Erleben mache eine gelungene Tour
aus, ist Ried| Uberzeugt. Die Zahl der
Gaste, die vorwiegend aus den USA,
Australien, Kanada und GrofB3britannien
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kommen, steigt jéhrlich an. Salzburg
bietet beste Voraussetzungen firs
Radfahren, denn die Innenstadt ist
ganzlich autofrei und das bestehende
Radwegenetz sehr gut ausgebaut, so
Riedl.

ORIENTIERUNG ERLEICHTERN Laut
ADFC, der auch Zertifizierungen fir
Radrouten anbietet, entscheidet auch
eine ausgewogene Wegflhrung Uber
die Attraktivitdt einer Tour — urba-
ne Sehenswirdigkeiten sind ebenso
wichtig wie Grinrdume. Auch eine si-
chere, durchgéngige Befahrbarkeit der
Routen zé&hlt zu den Qualitatskriterien.
Die Radwege sollen als Strecken, Net-
ze oder Rundwege angelegt und mit
einem eindeutigen Logo gekennzeich-
net sein, um die Orientierung zu er-
leichtern. Wer sein Rad abstellen oder
sein Gepéck abgeben méchte, soll an
Radstationen und Gepackboxen dazu
Gelegenheit haben. //

Co,-NEUTRAL
= GREFNVSTORM-EMBASSY

- MOBILITY

, & GREENSTORM'

Als Hotelier konnen Sie lhre leeren Zimmer gegen unsere E-Bikes, E-Autos & E-Tankstellen tauschen. Absolute
Transparenz und kein Kleingedrucktes: fordern Sie noch heute den einseitigen Vertrag an und Uberzeugen Sie sich
von der Einfachheit unseres Geschaftsmodelles. Rufen Sie mich an: + 43 5358 43582 oder philipp@greenstorm.eu

Neu aufgrund groRer Nachfrage: jetzt auch gegen Bargeld mietbar!

——DAS INNOVATIVSTE

VERLEIHKONZEPT
— FUR DIE HOTELLERIE —

REENSTORM MOBILITY GMBH - Europas grofiter Handler fur gebrauchte E-Bikes!
6352 Ellmau - Auwinkl 10c - T: +43.5358.43582 - office(@greenstorm.eu - www.greenstorm.eu
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24// Location-based Marketing

ZUr richtigen Zeit

am ricnt

gen Ort

Location-based Marketing bringt zum Standort passende
Inhalte auf das Smartphone. Was der Tourismus von
Geodaten-Technologien lernen kann, lesen Sie hier.

TEXT/FLORIAN WORGOTTER

Is sie vom Pyramidenkogel
auf den Woérthersee hinab-
blickt, sagt Marie zu ihrem
kleinen Cousin; ,lch sehe
was, was du nicht siehst. Und es ist
grin, steinig und sehr wild: der Kla-
genfurter Lindwurm.“ Natlrlich konnte
Marie vom Turm aus den Lindwurm
nicht sehen und wollte den Kleinen
blo an der Nase herumfihren. Diese
und noch mehr Geschichten der fikti-
ven Karntnerin Marie erfahren Wor-
thersee-Besucher, wenn sie mit ihrem
Smartphone den Location-based Ser-
vice ,Marie vom Wérthersee“ nutzen.

DIE STORY VON NEBENAN ,Wir wissen,
dass Menschen auf ihren Handys je-
derzeit im Internet surfen®, sagt Bar-
bara Klinser-Kammerzelt, CEO des
Kéarntner Start-ups xamoom, das die
technische Infrastruktur des Projekis
entwickelt hat. ,Daher muss das Prin-
zip ,Mobile First® auch im Tourismus
gelten, um Gasten ein besonderes Vor-
Ort-Erlebnis zu garantieren.” xamoom
hat in Kooperation mit Wérthersee Tou-
rismus 120 mobile Infopoints mit NFC-
Plaketten (Near Field Communication)
und QR-Codes um den See herum
positioniert. Wenn Touristen diese mit
ihrem Smartphone scannen, erzahlt
ihnen Marie zu jedem einzelnen Ort
Anekdoten und Fakten. Die Technik
dahinter; Unterstiitzt ein Smartphone
den NFC-Standard wird kontaktlos
eine Webseite im mobilen Browser ge-
6ffnet, die zu den Texten und Audioda-
teien fuhrt. ,Wir wollen die Schwelle mit
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einem mobilen Browserfenster niedrig
halten”, erklart Klinser-Kammerzelt.
sNicht jeder Besucher méchte eine App
aufs Smartphone laden.”

Nun ist das Projekt ,Marie vom Woér-
thersee” auch in der App ,Visit Woér-
thersee® integriert. Jeder Klick gibt
Aufschluss Uber das Verhalten der
Touristen. Wer die besonders belieb-
ten Orte kennt, kann dort die meis-
ten Infos anbieten oder Fragen aus
anderen Kanalen beantworten. Die
Spracheinstellungen der Smartpho-
nes informieren, welche Sprachen am
gefragtesten sind.

Die groBe Chance des Location-
based Marketing und seiner standort-
bezogenen Inhalte liegt laut Klinser-
Kammerzelt in der punktgenauen
Kommunikation. Hotels, Museen, Stad-
te und Skigebiete kdnnen Besuchern
Uber das Smartphone relevante Inhal-
te anbieten, die sie vor Ort brauchen
kénnen. Touristen wollen wissen, was
im Umkreis von fiinf Kilometern gerade
passiert. Was innerhalb der n&chsten
Stunde startet. Welches Restaurant
gerade geoffnet hat. Wo es Aktio-
nen gibt. Auch die Koppelung mit Bu-
chungssystemen ware denkbar: Steht
ein Tourist vor einer Sehenswirdigkeit,
wird ihm eine Tour angeboten, die er
bequem Uber die App buchen kann —
inklusive Gutscheinen fur ein Café
oder den Souvenir-Shop ums Eck. Ein
weiterer Vorteil: Touristiker behalten die
Kontrolle Uber ihre Inhalte und mussen
nicht Google entscheiden lassen, was
die Besucher wissen sollen.

DER SMARTE AUDIOGUIDE Das Muse-
um Moderner Kunst Stiftung Ludwig
Wien (mumok) im Wiener Museums-
Quartier setzt auf einen anderen Lo-
cation-based Service: Apples iBea-
con-Technologie. In Kombination mit
einer Smartphone-App ersetzen iBea-
cons (englisch fiir ,Leuchtfeuer) den
klassischen Audioguide. Die kleinen,
batteriebetriebenen  Bluetooth-Sen-
der kommunizieren mit einer App am
Smartphone, sobald dieses in Reich-
weite ist. Im mumok versteckt sich hin-
ter Kunstwerken ein iBeacon, dessen
Signalstérke in der App ortsbezogene
Inhalte ausldst: Texte, Vortrage, Musik
und Bilder beschreiben jenes Kunst-
werk, vor dem der Besucher gerade
steht.

sNicht jeder Besucher will einen
langen Wandtext lesen, um sich zu
orientieren. Mit dem Smartphone
spaziert man durch die Ausstellung,
nimmt visuell Einflisse auf und lasst
sich am Kopfhoérer erklaren, was die
Kunst Uberhaupt will, erklart Wolf-
gang Schreiner, Geschéaftsfihrer von

Foto: woerthersee.com | Steinthaler



NOUS Wissensmanagement, die von
ihm entwickelte App. Die Herausfor-
derung: ,Manche Besucher schalten
Bluetooth nicht ein, wollen die Inhalte
nicht herunterladen oder besitzen gar
kein Smartphone. Manche verstehen
auch ihr eigenes Gerat nicht, sagt
Jorg Wolfert, Leiter der Kunstvermitt-
lung fir Erwachsene im mumok. ,Eine
versténdliche Anleitung ist wichtig.”

Damit sich Touristen eine App auf
ihr Smartphone laden, misse diese
schon einen ,Unique Use“ bringen.
Spiegle eine App blo3 das Angebot
der Webseite wider, werde sie schnell
wieder geldéscht. Mit regelmaBig edi-
tiertem Content habe eine App aber
das Potenzial zur ,Stammkunden-
karte®, sagt Wolfert. ,Die Besucher
erfahren auch nach ihnrem Besuch von
unseren Ausstellungen.”

Im mumok zeigt man sich bedeckt,
was man von den Daten der kosten-
losen App und der iBeacons lernen
kann. Man wolle nicht in jene Daten-
sammelwut verfallen, die man in sei-
nen Ausstellungen kritisiere, daher

speichere man keine personenbezo-
genen Daten. Jedoch lasse sich mit
Heatmaps erfahren, also mit visua-
lisierten Bewegungsprofilen, welche
Wege die Besucher in einer Ausstel-
lung wéhlen — sofern ihre Ortungs-
dienste aktiviert sind. Fir Schreiner
ist die iBeacon-Technologie bloR3 eine
Zwischenlésung. Viele Menschen in
einem Raum stéren ihr kurzwelliges
Signal leichter als das langwellige
WLAN. Der néchste Schritt ist, alle
Daten von iBeacons, GPS und dem
WLAN zusammenzuspielen.

DER DIGITALE KAPITAN ,Hungertod
oder Sprung in den Abgrund®, ertént
es aus den Lautsprechern des DDSG-
Fahrgastschiffes in der Wachau. Die-
se Wahl hatten vor 900 Jahren Ge-
fangene auf der Burgruine Aggstein,
als man sie auf dem kleinen Felsvor-
sprung ihrem Schicksal Uberlie3. Zu-
mindest behauptet das die ,Sage vom
Rosengartlein”. Das Besondere an der
Information: Sie erreicht die Schiffs-
gaste automatisch, wenn sich das
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DDSG-Schiff auf der Donau der Burg-
ruine Aggstein nahert. Méglich macht
das ein System namens Geofencing —
ein englisches Kunstwort aus ,geogra-
phic“ (geografisch) und ,fence” (Zaun).

Stefan Rauchecker, Geschéaftsfuh-
rer des IT-Unternehmens PNC GmbH,
entwickelte auf Basis dieses Prinzips
fir die DDSG die Anwendung ,Geo-
player®: ,Der Mediaplayer bringt dank
GPS zum richtigen Zeitpunkt die rich-
tige Information an Bord.“ Das Schiff
bewegt sich auf seiner Route durch
diverse Zonen (,Fences®). Jede Zone
ist per Geokoordinaten definiert und
bestimmten Sehenswiirdigkeiten zu-
geteilt. Der ,Geoplayer”, ein kreditkar-
tengroBer Computer an Bord erkennt
aufgrund der GPS-Daten die befahre-
nen Zonen und spielt zu jeder Sehens-
wiirdigkeit die zugehdrige Multimedia-
Botschaft auf den Monitoren und
Lautsprechern ab.

»Das Schiffspersonal kann sich um
seine Kernaufgabe kimmern®, erklart
Rauchecker die Vorteile fur die DDSG.
~Der Kapitdn muss keine Durchsagen
mehr machen oder Videos per Knopf-
druck starten.” Man habe sich bewusst
fur eine zentrale Informationsvermitt-
lung Uber Monitore und gegen eine
Smartphone-App entschieden, um
Roamingkosten fiir Touristen zu ver-
meiden. AuBerdem: ,Der Schiffsgast
hat ein Auge am Ufer, ein Auge am
Monitor, ein Ohr bei den Durchsagen.
Wiirde er auch noch aufs Smartphone
starren, misste er sein Erlebnis unter-
brechen.”

Wenn Touristiker mit Geodaten ar-
beiten mdchten, missen sie klare Zie-
le definieren: Méchte man Touristen
vor Ort fir kurze Zeit hochwertig infor-
mieren, reicht oft ein Monitor oder eine
mobile Webseite am Smartphone. Will
man aber das Bewegungsverhalten
analysieren oder die Realitat mit virtu-
ellen Zusatzinfos anreichern, benétigt
man eine App. ,Wichtig ist das Gespur
eines jeden Touristikers, wie das eige-
ne Informationsangebot zum Bedarf
der Besucher passt®, sagt Rauche-
cker. ,Man muss nicht um jeden Preis
jede Technologie einsetzen, nur weil
man es kann.“ //
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26//Greanberschreitende Projekte

Gemeinsam
statt getrennt

Die Zusammenarbeit mit benachbarten Regionen und
Léndern 6ffnet neue Horizonte und erméglicht einen starken
Marktauftritt. Welche Hiirden sich dabei stellen und wie sie
uberwunden werden kénnen, hat das bu//etin recherchiert.

orschen, Arbeiten, Kommuni-
zieren: Das Leben spielt sich
heute in funktionalen Rdumen
ab, die sich nicht an adminis-
trative Grenzen halten. Der Austausch
Uber die Grenzen von Gemeinden,
Bundeslandern und Staaten hinweg ist
alltaglich geworden. Waren-, Arbeits-
und Forschungsmarkte, aber auch
Verkehrsnetze und Kulturangebote
sind heute grenziberschreitend aus-
gerichtet. Auch im Tourismus gehen
benachbarte Destinationen immer
haufiger gemeinsame Wege - und
sind damit erfolgreich. Denn nicht ge-
setzlich gezogene Trennlinien, son-
dern der Erlebnisradius des Gastes
steht im Fokus ihrer Angebote.

Ein Ansporn und oft auch eine finan-
zielle Basis fur die Umsetzung grenz-
Ubergreifender Projekte sind EU-For-
derungen wie INTERREG. Als Initiative
des Européischen Fonds fir Regionale
Entwicklung (EFRE) zielt INTERREG
auf die Foérderung der Zusammen-
arbeit zwischen EU-Mitgliedsstaaten
und benachbarten Landern ab. Ne-
ben Infrastruktur-, Umweltschutz- und
Bildungsprojekten kommen auch tou-
ristische Initiativen in den Genuss der
Forderungen.

GRENZENLOS WANDERN Zu den touris-
tischen Leuchttirmen im grenziber-
schreitenden Tourismus z&hlt der Alpe-
Adria-Trail, der zum Weitwandern vom
GroB3glockner bis zur Adria einladt.
Schon vor der Umsetzung des Pro-
jekts, das 2013 seinen Vollbetrieb star-
tete, bestand eine lose Kooperation
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mit den Nachbarn. Als die Kérnten
Werbung beschlossen habe, ein Leit-
produkt zum Thema Wandern ins
Leben zu rufen, habe man sich ent-
schieden, die Partner wieder ins Boot
zu holen, erzahlt Roland Oberdorfer,
zustandig fur das Projektmanagement
des Alpe-Adria-Trails bei der Karnten
Werbung. ,Die Slowenen waren sofort
hellauf begeistert. In Italien, wo das
Wandern keinen so hohen Stellenwert
hat, war etwas Uberzeugungsarbeit
notwendig“, so Oberdorfer. Als die
positiven Effekte fur alle spurbar wur-
den und in Italien zuvor geschlossene
Betriebe aufgrund des wachsenden
Besucheraufkommens wieder 6&ffne-
ten, war die anfangliche Unsicherheit
Uberwunden. Die Zahl der Wanderer
hat die Erwartungen weit Ubertroffen.
Rund 64.000 Né&chtigungen gene-
riert der Trail pro Jahr. Allein 2015 ist
durch den Wanderweg ein Umsatz
von knapp 4,6 Mio. Euro verzeichnet
worden. Dazu kommen noch 20.000
Tages-Wanderer.

Die Zusammenarbeit mit den Part-
nern aus den Nachbarlandern war al-
lein schon aufgrund der sprachlichen
Differenzen nicht immer einfach. Sie
erschweren und verlangsamen die
Kommunikation. Auch zeitaufwendige
Behdrdenwege etwa fir Genehmi-
gungen erfordern viel Geduld. Damit
alle Beteiligten langfristig hinter dem
Projekt stiinden, sei nicht Belehrung,
sondern Toleranz gefragt, weil3 Ober-
dorfer. Die Kooperation bietet einen
fruchtbaren Boden flr weitere trilate-
rale Aktivitdten: Mit Veranstaltungen

entlang des Wegs machen die Pro-
jektpartner beispielsweise auch die
Kulinarik der drei unterschiedlichen
Kulturrdume erlebbar.

SATTELFESTE =~ GRENZERFAHRUNGEN
Der 2012 erdffnete ,Ciclovia Alpe
Adria Radweg“ ebnete den Weg flr
Besucher, die im Sattel von der Stadt
Salzburg bis ans Mittelmeer nach
Grado reisen méchten. Teil des Part-
nernetzwerks sind die Provinz Udine,
das Land Karnten, das Land Salzburg,
die Karnten Werbung und Salzburger-
Land Tourismus. Die Vorteile des Pro-
jekts sieht Paco Wrolich, Rad-Koordi-
nator bei der Kérnten Werbung, in der
Zusammenarbeit bei infrastrukturellen
MaBnahmen wie der Instandhaltung
der Wege und den gemeinsamen
Marketingaktivitaten. Aufholbedarf gab
es in den ersten Jahren bei der Bahn-
Infrastruktur. So war die italienische
Bahngesellschaft mit dem Besuche-
randrang am Anfang Uberfordert,
die Zige waren Uberfullt und Tickets
konnten nicht geldst werden. Dass die
Italiener ,anders ticken“, habe man mit
der Zeit gelernt, die Partnerschaft sei
sehr harmonisch. Denn nicht nur die

Foto: SalzburgerLand | ideenwerk werbeagentur gmbh.



Besucherzahlen hatten den Radweg
zu einem Erfolgsprojekt gemacht, be-
tont Wrolich: ,,Die Kooperation hat uns

zusammengeschwei3t, wir konnten
viel voneinander lernen®“.
STOLPERSTEINE BESEITIGEN Unter

dem landerlUbergreifenden Kernthe-
ma ,Alpen-Salz“ steht der ,SalzAl-
penSteig“, der sich zwischen dem
Hallstatter See, dem Konig- und dem
Chiemsee erstreckt. Obwohl die tou-
ristischen Beziehungen mit den bay-
erischen Nachbarregionen weit in die
Vergangenheit zurlckreichten, sei der
Weg zum Ziel etwas steinig gewesen,
berichtet Franz Pétzleitner, Geschafts-
fihrer des Gasteservice Tennengau.
So habe man etwa im Bereich der
Markierungen umdenken missen: In
Osterreich sei die Beschilderung ein
zentrales Element der Kennzeichnung,
in Deutschland seien Markierungen
erforderlich. ,Da wurde am Anfang
zu wenig mit den Grundbesitzern ge-
sprochen, die von den vielen neuen,
optisch auffalligen Markierungen tber-
rascht waren“, erzahlt Pbtzleitner. Um
die Qualitdt des Angebots zu gewahr-
leisten und den hohen Ansprichen

des Deutschen Wandergiitesiegels zu
genugen, sei Kontinuitat gefragt. Daher
wurde einen Verein gegrindet, der die
Zusammenarbeit Uber mehrere Jahre
hinweg auf sichere Beine stellt. Die Re-
gion wird auch bei den Marketingaktivi-
taten der Partner im Ausland mitgetra-
gen — ein wesentlicher Vorteil. Dazu ist
es notwendig, das Konkurrenzdenken
abzulegen: ,Einerseits sind wir Kon-
kurrenten, die ein ahnliches Produkt
anbieten. Durch den starken gemein-
samen Auftritt profitieren wir aber von-
einander®, so Pétzleitner.

BLUHENDER WISSENSAUSTAUSCH Auf
einen starken Marktauftritt setzt auch
die Niederosterreich Werbung, die
die Nachbarlander Slowakei, Tsche-
chische Republik und Ungarn als
Kernmérkte definiert hat. Zu den
grenzubergreifenden Aktivitdten zahit
neben Mobilitdtsangeboten wie Rad-
routen auch der regelmafBige Aus-
tausch im Bereich Kultur und Kulinarik.
Neben groB3 angelegten Projekten wie
der Landesausstellung im Jahr 2009
finden kontinuierlich kleinere Initiati-
ven auf regionaler und lokaler Ebene
statt — etwa das Festival Retz ,,Offene

Grenzen“, Die Veranstaltung wird seit
mehr als zehn Jahren in Retz und dem
méhrischen Znojmo gleichzeitig aus-
getragen, in enger Abstimmung und
mit einer gemeinsamen Vermarktung.

Der traditionell engen Zusammen-
arbeit mit der tschechischen Nachbar-
region Slidmahren flgt die Niederds-
terreich-Werbung bis 2019 ein neues
Kapitel hinzu: Der Verein ,Die Géarten
Niederdsterreichs® hat sich mit den
Partnern Tourismuszentrale Sidméah-
ren und IMC Fachhochschule Krems
zum Ziel gesetzt, den Erfahrungsaus-
tausch zu férdern und gemeinsame
touristische Angebote zu schmieden.
Das neue EU-Projekt ,GrinRaum -
Inwertsetzung von Grinrdumen® baut
auf der Kompetenz Niederdsterreichs
als ,Gartenland” auf und unterstitzt
die Vernetzung mit Stdméhren und
Vysoc€ina, wo in den letzten Jahren
zahlreiche historische Parkanlagen
und Garten revitalisiert wurden. Die
Ergebnisse werden in einem Hand-
buch mit Qualitatskriterien fir die
Inwertsetzung von Griinrdumen auf-
bereitet und als Basis fur die weitere
Produktentwicklung verwendet. Auf-
grund der breiteren Vermarktung sol-
len Géaste aus anderen Destinationen
dazu motiviert werden, die blihenden
Schéatze Niederdsterreichs und Sud-
mé&hrens zu entdecken.

KULINARISCHE ANKNUPFUNGSPUNKTE
Wo Regionen eine gemeinsame Ge-
schichte und Kultur teilen, finden sich
immer verbindende Elemente, an die
touristisch angeknlpft werden kann.
Solche Elemente kann auch die Ku-
linarik bieten. Die ,Bierweltregion®
stellt die Bier- und Braukultur im Raum
Muhlviertel/Niederbayern ins Ram-
penlicht und macht mit innovativen
Produkten und Dienstleistungen wie
einer Bierakademie und einem Bier-
symposium auf sich aufmerksam. Und
in Kétschach-Mauthen in Kéarnten |adt
der Greissler und Gastronom Herwig
Ertl auf ,grenz:geniale:wege” ein, die
zu kulinarischen Adressen in Oster-
reich, ltalien und Slowenien fiihren und
so die Alpen-Adria-Kulinarik scheinbar
grenzenlos erfahrbar machen. //
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Srucken bauen

Wie sich Kulturbetriebe 6ffnen und neuen Zielgruppen
den Weg zur zeitgendssischen Kunst ebnen kénnen,
dariiber hat das bu//etin mit Barbara Steiner, Leiterin
des Kunsthauses Graz, gesprochen.

INTERVIEW//SABINA KONIG

bu/ktin: Sie leiten seit Mitte 2016 das
Kunsthaus Graz. Was haben Sie sich
vorgenommen?

Barbara Steiner: Ich bin angetreten,
um die globale Agenda des Kunst-
hauses beizubehalten und auszubau-
en und gleichzeitig mit der Situation
vor Ort zu verbinden. Das spiegelt
sich im Programm wider: Im Herbst
2017 zeigen wir eine Ausstellung zum
Kunsthaus und dessen Architekten
Peter Cook und Colin Fournier. Wir
beleuchten den Entstehungsprozess
der Architektur des Kunsthauses und
prasentieren gleichzeitig Grazer Ar-
chitekten derselben Generation, die
auf verschiedenen Ebenen im Aus-
tausch zu den britischen Kollegen
standen und stehen. Im Herbst 2018
planen wir eine Ausstellung zur kon-
golesischen Kunst. Auch wenn es
Uberraschen mag, es gibt eine Reihe
historischer und gegenwartiger Ver-
bindungen zwischen der Steiermark
und dem Kongo, denen wir in der
Schau nachgehen — ob es junge Kon-
golesen waren, die in der Steiermark
ihre Ausbildung erhielten, oder in
jungster Vergangenheit, Fiston Mwan-
za Mujila, ein ehemaliger Stadtschrei-
ber und bis heute in Graz lebender

Autor. Der lokale und regionale Bezug
ist mir wichtig, gleichzeitig braucht es
aber auch stets Impulse von auf3en.

Was konnten Sie bereits umsetzen?
Ich habe mich zundchst einmal hin-
ter den Kulissen bewegt und Struktu-
ren der Zusammenarbeit verdndert.
Das Kunsthaus ist Teil des Universal-
museums Joanneum, eines grof3en
Apparats mit sehr ausgepragten Ar-
beitsteilungen. Das erdffnet viele M6g-
lichkeiten, setzt aber auch Grenzen.
Wir werden in Zukunft mehr in kura-
torischen Teams arbeiten. AuBBerdem
haben wir unsere Katalogproduktion
Uberdacht, um die Information mehr in
die Breite zu tragen: Unser handlicher
Ausstellungsfihrer und das ,Faltblatt
fur Eilige” sind in einer einfachen Spra-
che verfasst. Die Texte sollen auch fiir
Laien gut versténdlich sein.

Was fasziniert Sie an der Kunst- und
Kulturbranche?

Mich fasziniert, dass es in diesem Be-
reich nach wie vor sehr viele Idealisten
gibt. Sie haben den Glauben nicht ver-
loren, in der Gesellschaft etwas bewir-
ken zu kénnen. Dazu zahle ich mich
auch.

Barbara Steiner

Barbara Steiner, 1964 in Dorfles in Niederdsterreich geboren, ist Kunsthistorikerin, freie
Kuratorin, Autorin und Herausgeberin. Sie studierte Kunstgeschichte an der Universitét
Wien und absolvierte ein Post-Graduate-Studium fiir Museums- und Ausstellungsku-
ratoren an der Landesakademie fiir Niederdsterreich in Krems. In den 1990er-Jahren
leitete Steiner Kunstvereine in Ludwigsburg und Wolfsburg, bevor sie von 2001 bis
2011 als Direktorin der Stiftung Galerie fiir Zeitgendssische Kunst Leipzig (GZK) tétig
war. 2012 und 2013 iibernahm Steiner die kiinstlerische Leitung des transnationalen
Projekts ,,Europe (to the power of) n“, einer Ausstellungsserie des Goethe-Instituts.

Steiner ist seit 2015 Vertretungsprofessorin fiir Kulturen des Kuratorischen an der Hochschule fiir Grafik und
Buchkunst Graz. Seit Mitte 2016 leitet Steiner das Kunsthaus Graz.

bu/letin 06/117-07//17

Als Sie als neue Leiterin prasentiert
wurden, meinte Lentos-Chefin Stella
Rollig, Sie wirden fir Graz ,brennen®,
Was begeistert Sie an dieser Stadt?
Mich begeistert einiges: Zum einen
liegt Graz geografisch ideal. Zum an-
deren hat Graz im Kulturbereich eine
interessante Vergangenheit und eine
lange Tradition im Transdisziplindren
vorzuweisen. Derzeit haben einige,
im positiven Sinne ambitionierte Per-
sonlichkeiten wichtige Funktionen im
Kulturbereich inne. Sie alle wollen in
dieser Stadt etwas voranbringen.

Sie sind mit Kulturbetrieben in den
Metropolen der Welt vertraut. Was
kénnen sich Osterreichs Kunst- und
Kulturstatten von internationalen Vor-
bildern abschauen?

Kooperation und Vernetzung sind
auBerhalb Osterreichs (blicher. Ins-
titutionen von Weltrang wie die Tate
Modern in London, das Centre Pompi-
dou in Paris und das Whitney Muse-
um in New York tun sich zusammen
und kaufen gemeinsam Kunst an,
es handelt sich gewissermafBen um
eine Koeigentimerschaft. Hinter der

Foto: Universalmuseum Joanneum | N. Lackner, Universalmuseum Joanneum | J. J. Kucek



Linternationale verbirgt sich ein Ver-
band von sechs modernen und zeit-
gendssischen  Kunstinstitutionen in
Ljubljana, Madrid, Barcelona, Antwer-
pen, Istanbul und Eindhoven. Es gibt
tatsachlich interessante Modelle, wie
Ressourcen, Krafte und Expertisen
gebindelt und gemeinsam genutzt
werden koénnen. Es empfiehlt sich
stets, Uber die Grenzen hinauszu-
schauen, aber auch immer wieder den
Blick nach innen zu lenken und zu be-
obachten, was vor Ort geschieht.

Wie haben sich die Bedurfnisse des
kunstaffinen Publikums verandert?

Das Publikum hat sich in immer kleinere
Gruppen ausdifferenziert, die hohe An-
spriiche haben und kaum zur Deckung
zu bringen sind. Ich glaube, es ist an der
Zeit, Briicken zu bauen und die Krafte
in Verbindendes zu investieren, statt
Kleinstinteressen erfillen zu wollen.

Wo liegen die Herausforderungen
bei der Vermittlung zeitgendssischer
Kunst?

Man braucht Anreize, die den Besu-
chern einen Einstieg ermoglichen. Fur

DAS KUNSTHAUS GRAZ IM UBERBLICK

» Anzahl der Ausstellungen 2017: sieben

» Anzahl der Besucher 2016: 75.739

» Anzahl der Mitarbeiter: rund 50

» Architektonische Besonderheiten:
biomorphe Architektur mit einer
bespielbaren BIX-Fassade (926 kreis-
runde Leuchtstoffrdhren, einzeln
steuerbar, bis zu 24-mal/Sekunde
ein- und ausschaltbar)

www.kunsthausgraz.at

mich gilt es bei jeder Ausstellung zu
bedenken: Wie schaffen wir Ankn(p-
fungspunkte fir Menschen, die mit
zeitgendssischer Kunst nicht viel an-
fangen kénnen?

Im Foyer des Kunsthauses Graz
diskutieren Sie einmal monatlich mit
Besuchern Uber Kunst. Inwiefern
ist Ihre Institution auch ein Ort der
Interaktivitat?

Wir moéchten den Besuchern die
Hand reichen und dazu einladen,
auch scheinbar ,dumme*” Fragen ge-
meinsam zu bearbeiten. Die ersten
Fragen habe ich eingebracht, es sind
solche, die mir haufig gestellt werden.
Wer definiert, was Kunst ist?“ ,Wie
entsteht eine Ausstellung?“ ,Warum
kosten Kunstwerke Millionen?“ Man
kann mir aber auch Fragen schicken.
Ich bereite dazu einen Vortrag vor,
danach kommen wir miteinander ins
Gesprach. Das Format ist sehr gut
besucht und es wird unglaublich viel
diskutiert.

Wie entwickelt sich die Zusammenar-
beit mit dem Tourismus?

Ich stehe hier noch am Anfang und
lerne dazu — etwa, dass der Touris-
mus Informationen mit sehr langer
Vorlaufzeit braucht. Die Vorausset-
zungen sind gut: In Graz gibt es das
sJourismus Club Frihstlick®, bei dem
sich Menschen aus dem Kunst-, Kul-
tur- und Tourismusbereich treffen und
austauschen. Eine sehr spannende
Veranstaltung, die die Vielfalt der An-
gebote deutlich macht und den Aus-
tausch fordert.

Wo liegen lhre persénlichen Vorlieben,
wenn es um Kunst geht?

Das koénnte man folgendermaf3en be-
schreiben: Ich liebe die unorthodox
betriebene geometrische Abstraktion.
Beispiele waren Mira Schendel, Lygia
Clark und Roberto Burle Marx. Meine
Vorlieben spiegeln sich aber nicht im
Ausstellungsprogramm des Kunsthau-
ses wider. Die Institution hat einen ge-
sellschaftlichen Auftrag und soll nicht
meinen Vorlieben Rechnung tragen.

Sie haben in Ihrer Karriere bereits die
Bekanntschaft vieler groBer Kunstler-
personlichkeiten gemacht. Welche hin-
terlieBen einen besonderen Eindruck?
Bei einer meiner Ausstellungen in der
Galerie flir Zeitgendssische Kunst
Leipzig blieb unerwartet die Finan-
zierung aus. Die Einladungen waren
schon verschickt und viele bekannte
Kinstler engagiert. Zu unserer grof3en
Uberraschung haben uns samtliche
Kunstler dann auch ohne Honorar und
auf eigene Kosten Arbeiten geschickt—
darunter sehr Prominente wie etwa
William Kentridge, Lynn Hershman
und Adrian Piper. Hier zeigt sich wie-
der: Kiinstler sind oft Idealisten, fur die
Geld nicht alles ist.

Was sind die Highlights des Ausstel-
lungsprogramms 20177

Ich weigere mich immer, von einem
Highlight zu sprechen, weil dies von
der jeweiligen Perspektive abhéangt.
Fir viele Menschen in der Steiermark
mag Erwin Wurm das Highlight sein,
far Fachleute ist es vermutlich Koki
Tanaka, da er international gerade
durchstartet. Fir mich persénlich sind
die beiden Architektur-Ausstellungen
im Herbst besonders wichtig, vielleicht
auch, weil ich seit einem Jahr sehr in-
tensiv daran arbeite.

Wo verbringen Sie |hre Ferien am
liebsten?

Ich bin dauernd unterwegs, in die Fer-
ne zieht es mich daher nicht. Ich freue
mich eher, wenn ich in der Nahe blei-
ben kann, etwa in der Siidsteiermark
oder im Weinviertel, wo es schdn ruhig
und das Klima angenehm ist. //
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Marke

Sie moéchten alles Uber die Marke
,2Urlaub in Osterreich“ erfahren?
Ihre Markenwerte? I|hre Zielgrup-
pe? Dann werden Sie unter diesem
Menupunkt fiindig. Unser Brand-Ma-
nagement stellt Ihnen hier alle Infor-
mationen zur Verfiigung. Auch alles
Uber unser Markenzeichen, das Sie
als Betrieb der Tourismus- und Frei-
zeitwirtschaft oder als Mitglied einer
touristischen Marketingorganisation
auf Basis eines Lizenzvertrages kos-
tenlos verwenden diirfen, finden Sie
auf dieser Seite.
www.austriatourism.com/marke

bu/letin 06/117-07//17

Marke

Markte

Um lhnen die tégliche Arbeit zu er-
leichtern, finden Sie auf unseren
Markteseiten alles, was Sie fir eine
optimale Bearbeitung wissen mis-
sen. Ubersichtlich werden pro Land
die wichtigsten statistischen Daten
gezeigt, es wird auf relevante Stu-
dien verwiesen und marktspezifi-
sche Blogbeitrdge werden gepos-
tet. Ein weiteres Service flr Sie ist
der Ferienkalender sowie eine Liste
wichtiger touristischer Termine im
jeweiligen Land. Auch die Daten der
Reiseveranstalter, die Osterreich im
Programm haben, stellen wir Ihnen
kostenlos zum Download zur Ver-
figung. Ergénzt werden diese In-
formationen durch Vorschlage, wie
Sie gemeinsam mit uns Ihr Angebot
bestmdglich bewerben kdnnen.
www.austriatourism.com/maerkte

Markte

Tourismusforschung

Auf den Seiten der Tourismusfor-
schung finden Sie alle statistischen
Zahlen rund um den Osterreichi-
schen Tourismus (,Tourismus in
Zahlen®). Unter ,,Studien und Berich-
te“ stellen wir lhnen die Ergebnisse
unserer Publikationen wie T-MONA
und Landerstudien zur Verfligung.
Ganz einfach selektieren Sie in un-
serer Studiendatenbank je nach In-
teresse die fir Sie relevanten Infor-
mationen. Unter ,Gesellschaftliche
Trends” verdffentlichen wir alles zu
diesem spannenden Thema, blicken
in die Zukunft, beobachten, ziehen
Schliisse und setzen Handlungen.
Und nicht zu vergessen unsere Ru-
brik ,Pro & Contra“, bei der Sie jeden
Monat zu einem bestimmten Thema
abstimmen kénnen.

www.austriatourism.com/tourismusforschung

Tourismusforschung



Themen Aktuelles

Themen

Unter diesem neuen MenUpunkt
dreht sich alles um die wichtigsten
Themen, die uns im Tourismus be-
schéftigen. Dabei geht es nicht nur
um Urlaubsthemen wie Winter, Wan-
dern und Familie, sondern auch um
die Customer Journey, um Digita-
lisierung und Nachhaltigkeit. Dazu
finden Sie Zahlen, Fakten und Hin-
weise fur Ihre Produktentwicklung.
www.austriatourism.com/themen

/31

E: OW News
= Anmeldung

Kontakt

Toptipps auf www.austriatourism.com

Eine zentrale Aufgabe der Osterreich Werbung ist die Weitergabe von Wissen (iber
Gaste und Herkunftsmérkte — aber auch Uber gesellschaftliche Trends, die den
Tourismus pragen. Wie kommen Sie nun zu diesen Informationen? Alles, was Sie
fur Ihre tégliche Arbeit brauchen, finden Sie auf unserer Website austriatourism.com,
die seit Mai im neuen Gewand erstrahlt. Ubersichtlicher und detaillierter présentiert
sie sich nun der 6sterreichischen Tourismusbranche. Wussten Sie, dass wir lhnen
eine Vielzahl an Tourismusforschungsdaten kostenlos zur Verfligung stellen? Oder
die Adressen von Reiseveranstaltern auf der ganzen Welt? Damit Sie immer top-
informiert sind, melden Sie sich gleich zu unserem wdéchentlichen B2B-Newletter
,OW News* unter austriatourism.com/oew-news an.

Aktuelles Incomer-Datenbank

Der Blog der Osterreich Werbung Auf unserer neuen Website ist
~fourismus Know-How fir Prakti- auch wieder unsere Datenbank
kerlnnen” wurde nun in unsere Web- Osterreichischer Reiseblros und
site integriert und informiert Sie noch -veranstalter integriert. Registrieren
gezielter Gber Themen, die den 6s- Sie sich, und lhr Unternehmen wird
terreichischen Tourismus bewegen. weltweit von méglichen Geschafts-
Unsere Marktexperten sowie die partnerngefunden.Denndielncomer-
Kollegen aus Marketing und Markt- Datenbank wird auch mit unseren
forschung beschéftigen sich regel- B2B-Portalen auf den Markten ver-
maBig mit touristischen Entwicklun- kniipft. Die Eingabe und die Wartung
gen und geben ihr Wissen in Form der Daten erfolgen direkt durch die
von Blogbeitrdgen weiter. Durch den Teilnehmer selbst, so ist immer alles
eingebauten Filter finden Sie rasch aktuell.

lhre gewiinschten Informationen. www.austriatourism.com/incomer

Ebenfalls unter dem MenUpunkt ,, Ak-
tuelles”: die Onlineausgabe unserer
Fachzeitschrift bu//etin.
www.austriatourism.com/aktuelles
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Glinther Nussbaum,
ATV Pfusch am Bau—Star
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