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04//studie China

VWunsche Im VWandel

Immer gemiitlicher, immer individueller: Das Reiseverhalten auf dem

boomenden chinesischen Markt verandert sich. Welche Trends sich abzeichnen
und wie Urlaub in Osterreich davon profitieren kann, fasst die Tourismusforschung
der Osterreich Werbung in einer neuen Publikation zusammen.

ie  Ankunfts- und Na&chti-
gungszahlen aus China stei-
gen seit Jahren und ein Ende
des Aufwartstrends ist der-
zeit nicht in Sicht. Auch wenn ein
Grof3teil der Reisen ins benachbarte
Ausland in Asien gehen: Europareisen
sind bei den Chinesen gefragt und ma-
chen insgesamt etwa 20 Prozent am
Gesamtvolumen der Urlaubsreisen
aus, das entspricht ca. sieben Mio.
Reisen. Wie der chinesische Gast
reist, welche Veradnderungen sich bei
den Urlaubsbedurfnissen abzeichnen
und wie Osterreich davon profitieren
kann, I&sst sich im neuen Magazin der
Osterreich Werbung (OW) nachlesen.

Osterreich  zéhlte zuletzt ber
950.000 Néchtigungen bzw. 715.000
Ankinfte pro Jahr aus China. 2,7 Pro-
zent aller auslandischen Gaste im Jahr
2015 in Osterreich waren Chinesen. Die
Gaste aus Ostasien kamen bevorzugt
in den Sommermonaten zwischen Mai
bis Oktober nach Osterreich (71 %)
und hatten es besonders auf Tirol,
Salzburg und Wien abgesehen. Neben
den O&sterreichischen Landeshaupt-
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stadten lagen auch 1andliche Regionen
wie Seefeld und das Salzkammergut
bei den Chinesen hoch im Kurs.

AUF RUNDREISE Der typische chinesi-
sche Gast macht eine Rundreise durch
Europa, reist in der Gruppe und steigt
in Hotels der mittleren bzw. gehobenen
Kategorie ab. Die Chinesen verbringen
auf ihrem Trip durch Europa viel Zeit
im Bus: Sie mdchten méglichst viele
Destinationen in kurzer Zeit bereisen.
Der Besuch einzelner Destinationen ist
bisher die Ausnahme. Reiseziele sind
meist die Stadte, wobei besonders
Paris, Rom, Venedig, Luzern, Wien,
London und Prag beliebte Ziele sind.
Der Besuch von acht Stadten in funf
Landern innerhalb von zehn Tagen ist
die Regel. Beliebte Reiserouten fuhren
durch den Siden Europas, durch west-
lich gelegene Lander wie Frankreich
und Deutschland oder durch den Os-
ten Europas, wo viele Urlauber neben
Tschechien und Ungarn auch Oster-
reich einen Besuch abstatten.
Besonders auf ausgiebiges Shop-
ping legen die Chinesen im Urlaub

Wert, weshalb Einkaufszentren land-
auf, landab die chinesische Ziel-
gruppe fir sich entdeckt haben. Ein
klassischer Badeurlaub hingegen
steht nur selten auf dem Urlaubspro-
gramm: nicht nur aus Zeitmangel, son-
dern auch weil viele Chinesen nicht
schwimmen kénnen.

SYMPATHISCHES URLAUBSLAND Oster-
reich genieBt beim chinesischen Gast
ein gutes Image. Besonders unter den
jungen Chinesen zwischen 25 bis 34
Jahren finden sich viele Osterreich-
Fans, wie eine im Rahmen der Studie
»Global Destination Brand 2015 des
Marktforschungsunternehmens , TIRC-
Network” durchgefiihrte Befragung
zeigte. 60 Prozent der Chinesen, die
Auslandsreisen unternehmen, zogen
zum Umfragezeitpunkt im Sommer
2015 einen Urlaub in Osterreich in den
nachsten zwdlf Monaten in Erwagung,
13 Prozent davon definitiv. Nur jedem
Zehnten dieser Auslandsreiseerfah-
renen war Osterreich génzlich unbe-
kannt. Immerhin 14 Prozent dieser Gas-
tegruppe waren in den letzten Jahren
in Osterreich. Acht von zehn befragten
Chinesen beschrieben das Urlaubs-
land Osterreich als sympathisch, drei
von zehn sogar als sehr sympathisch.
Osterreich steht fiir beeindruckende
Berglandschaften, Kultur, Stadte wie
Wien und Salzburg, Wintererlebnis und
eine hochwertige Kulinarik.

VOM WANDEL PROFITIEREN Das Rei-
severhalten der Chinesen ist im Wan-
del begriffen und Osterreich kann
davon profitieren. So lasst sich etwa
besonders bei jungeren Reisenden
ein Trend in Richtung Individualreisen
beobachten. Die sogenannten ,FITs"
(Free Independent Travellers) planen

Foto: istockphoto.com

ihren Urlaub selbst. Sie schéatzen Fle-
xibilitat in den Ferien und nehmen sich
auch einmal die Freiheit, drei Tage
am selben Ort zu bleiben und zu ge-
nieBen. Auch die Reiseveranstalter
und Buchungsplattformen entwickeln
sich weiter und bieten verstarkt nicht
mehr nur ,Rundreisen von der Stan-
ge“, sondern eine gréBere Bandbreite
an Angeboten. Flr einen zuséatzlichen
Veranderungsschub sorgen gesell-
schaftliche Veranderungen, die ein
wachsendes Bedirfnis nach intakter
Natur und eine steigende Bedeutung
der Werbung via Mundpropaganda
beispielsweise Uber soziale Netzwer-
ke im Internet mit sich bringen.

AUSSERGEWOHNLICHES GEFRAGT Die
OW-Tourismusforschung erwartet eine
verstarkte Nachfrage nach Urlaub in
Osterreich bei den Wiederholungsrei-
senden: Sie haben bei ihrem ersten
Aufenthalt bereits das ,klassische Pro-
gramm“ kennengelernt und méchten
bei einem zweiten Besuch vertiefende
Erfahrungen sammeln. In Zukunft wird
es daher starker darum gehen, dem
chinesischen Gast auBergewdhnliche
Erlebnisse  (,Luxury Experiences)
zu bieten. Nischenthemen wie Hoch-
zeiten, Golf, Weinreise und Medizin-
tourismus gewinnen an Bedeutung.
Besonders bei der Gruppe der Ent-
deckungs- und Entspannungsreisen-
den kann Osterreich punkten. Gefragt
sind Natur, Entspannung, Wellness,
Inspiration, Gastfreundschaft und lo-
kale Kultur. Selbst Wintersport, bisher
immer ein Randthema, wird sich bei
der jungen Oberschicht Chinas wach-
sender Nachfrage erfreuen, so die Pro-
gnosen.

Die Osterreich Werbung hat — ex-
klusiv fur die heimische Tourismus-
branche — den chinesischen Urlau-
ber umfassend analysiert und die
Erkenntnisse in diesem Magazin far
Sie zusammengefasst. Ziel ist es, den
Spagat zwischen Forschung und an-
sprechender Wissensvermittlung zu
schaffen. //

Das Printmagazin ,Wissenschaft des Gastes: China“
ist bei der OW-Tourismusforschung zu bestellen.
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Goldener Herbst

Die Olympischen Sommerspiele im August sorgten zwar fir keinen Medaillen-
regen, das Austria House in Rio als internationaler Treffpunkt fur Vertreter aus
Wirtschaft, Tourismus, Politik, Medien und Sport allerdings flur Begeisterungs-
stiirme. GroBflachige Osterreich-Bilder, ausgezeichnete Kulinarik und Gast-
freundschaft sowie 20 Dirndl-Botschafter machten wahrend der Spiele auf das
Urlaubsland Osterreich aufmerksam. Fiir groBe Begeisterung sorgten auch
die Teilnehmenden der kurzlich zu Ende gegangenen XV. Paralympics. Eine
Gold- und weitere acht Medaillen sind die erfolgreiche &sterreichische Bilanz —
groBartige Leistungen, zu denen wir sehr herzlich gratulieren!

Goldverdachtig wird aller Voraussicht nach auch die Sommersaison 2016
ausfallen: Von Mai bis August wurden mit 54,12 Mio. um 4,1 Prozent mehr
Ubernachtungen und mit 16,42 Mio. um 3,4 Prozent mehr Ankinfte als im
selben Zeitraum des Vorjahres verzeichnet. Osterreichs Sommertourismus
weist damit seit vielen Jahren (vom Krisenjahr 2009 abgesehen) durchwegs
Zuwéchse auf.

Unabhéngig davon bleibt die Starkung des Ganzjahrestourismus ein wich-
tiger Eckpfeiler fir eine erfolgreiche Zukunft des ésterreichischen Tourismus.
Denn attraktive Angebote Uber die traditionell stark gebuchten Monate hinaus
erhéhen die Auslastung der Betriebe und machen die Tourismuswirtschaft
krisenfester und unabhangiger von Wetterkapriolen. In den letzten Jahren
wurden beispielsweise mit der Profilierung der Sommerbergbahnen, mit
Wanderwegen wie dem Alpe-Adria-Trail und im Gesundheitstourismus mit
dem Projekt ,Hohe Tauern Health“ wichtige Impulse gesetzt. Ein wichtiger
Faktor, speziell im Herbst, ist auch die hochwertige Kulinarik. Viele Regio-
nen haben hier schon Ubergreifende Initiativen gestartet, denken Sie etwa
an den Weinherbst Niederdsterreich, den Salzburger Bauernherbst oder die
kulinarischen Feste rund um die Gans im Burgenland oder entlang der siid-
steirischen WeinstraB3e.

Immer wieder stellen wir lhnen hier im bu//etin auch ausgesuchte Best-
Practice-Beispiele aus dem Tourismus vor, diesmal unter anderem auf Seite 21
eines der vom Wirtschaftsministerium ausgezeichneten ,Leuchtturmprojekte®.

Die ganzjéhrige Nachfrage ist jedenfalls da, nicht nur bei Gasten aus den
Fernmarkten. Denn je schnelllebiger und komplexer der Alltag wird, umso
groBer wird die Sehnsucht nach regelmaBigen Auszeiten — um sich zu ent-
spannen, auf andere Gedanken zu kommen oder auch um neue Erfahrungen
zu machen. Das Urlaubsland Osterreich hat mit seinen vielfaltigen Angeboten
die besten Voraussetzungen, diese Bedirfnisse zu befriedigen.

Dr. Petra Stolba
Geschéftsfihrerin der Osterreich Werbung
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Die Natur als

Ruhepol

Die Gaste aus Osterreichs wichtigstem Herkunftsmarkt sehnen sich
nach Authentizitit, Regionalitit und Entschleunigung. Osterreich bietet
beste Voraussetzungen, um diesen Winschen gerecht zu werden.

ie Deutschen zahlen zu den
reisefreudigsten  Menschen
weltweit. Und besonders hau-
fig fihrt der Weg ins Nach-
barland Osterreich: 2015 zéhlte die Sta-
tistik Austria zwoIf Mio. Ankiinfte aus
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Deutschland, das entspricht einer Stei-
gerung von 1,4 Mio. gegenlber 2010.
Von 2014 auf 2015 betrug das Wachs-
tum 1,3 Prozent. Die Né&chtigungen
konnten im letzten Jahr ebenfalls zule-
gen und erreichten 50,1 Mio. Und auch

fr heuer stehen die Zeichen gut: Von
Janner bis August 2016 verzeichnete
die Statistik Austria bei den Néchtigun-
gen bereits ein Plus von 5,6 Prozent.

Dabei behauptet sich Osterreich
besonders im Vergleich zu anderen
Alpenzielen hervorragend. Auf die
Frage, ob in den nachsten drei Jah-
ren ziemlich sicher ein Osterreich-
Urlaub geplant ist oder generell in-
frage kommt, haben im Rahmen der
deutschen Reiseanalyse (RA) 2016
29,7 Prozent der Befragten mit ,Ja“
geantwortet. Im Vorjahr lag dieser An-
teil noch bei 28,9 Prozent. Bei allen
anderen Alpendestinationen ist dieser
Prozentsatz gesunken oder gleich ge-
blieben. Derzeit weist Osterreich eine
Abschépfungsquote von 58 Prozent
auf. Das bedeutet, dass von jenen, die
vor drei Jahren angaben, Osterreich in
den néachsten drei Jahren bereisen zu
wollen, 58 Prozent ihre Plane realisiert
haben. Osterreich schafft es damit
besser als viele andere Destinationen,
das vorhandene Potenzial auch in tat-
séchliche Urlauber umzuwandeln.

Sommer und Winter sind bei den
deutschen Gasten gleichermal3en be-
liebt. Nicht nur Osterreichs Stadte sind
das ganze Jahr Uber als Reiseziele
gefragt, auch die landlichen Destina-
tionen haben bereits mindestens 300
Tage Saison. Die buchungsschwéchs-
ten Monate sind November und April,
wenn die Deutschen eine Reisepause
einlegen.

GEFRAGTES KURZREISEZIEL Osterreich
ist eines der beliebtesten Urlaubslan-
der der Deutschen und liegt auf Platz
funf bei den Reisen von mehr als fiinf
Tagen. Das Ranking der RA fihrt
Deutschland selbst an, gefolgt von
den  Sun-and-Beach-Destinationen

Foto: Osterreich Werbung | Peter Podpera

Spanien, Italien und Turkei. Bei den
Kurzreisen liegt Osterreich laut der RA
auf Platz zwei hinter Deutschland.
Wien ist im Sommer das beliebtes-
te Reiseziel bei den Deutschen, ge-
folgt von der Region Villach-Faaker
See-Ossiacher See und der Salzbur-
ger Sportwelt. Im Winter rangiert das
Otztal auf Platz eins, Paznaun-Ischgl
folgt auf Platz zwei und die Salzburger
Sportwelt belegt den dritten Rang.
Das Publikum wird zunehmend jin-
ger wird: Das Durchschnittsalter der
Osterreich-Urlauber, die mindestens
funf Tage im Land bleiben, ist 2015 im
Vergleich zum Vorjahr um vier Jahre
auf 49 Jahre gesunken. Die deutschen
Gaste sind gut gebildet: Mindestens
61 Prozent haben Abitur. Uber ihre
Reiseziele informieren sich die Deut-
schen im Internet, bei Freunden und
Bekannten. 48 Prozent der Deutschen
buchten ihren Urlaub ein bis vier Mo-
nate vor Reiseantritt. Bevorzugte Rei-
sebegleitung sind der Partner und die
Kinder sowie Freunde und Bekannte.
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Bei der Informationssuche vertrauen
die Deutschen nicht nur den Online-,
sondern auch den bewahrten Offline-
medien: Das Prospekt ist weiterhin von
elementarer Bedeutung. Sogar bei den
14- bis 29-jahrigen wird er immer noch
von 24 Prozent genutzt und steht damit
in dieser Altersgruppe bei den Informa-
tionsquellen an dritter Stelle.

AKTIV IN DER NATUR Osterreich steht
beim deutschen Gast fir eine schéne
Landschaft, gute Wander- und Winter-
sportmdglichkeiten, regionale Kiiche,
freundliche Gastgeber und Sicherheit.
Im Winter erwarten sich die Deutschen
ein breites Wintersportangebot, attrak-
tive Skigebiete und Schneesicherheit.
AuBerdem wissen die Besucher aus
Deutschland hochwertige Unterkiinfte
zu schétzen: 4- und 5-Sterne-Hotels
gewinnen dazu. Einen Aktivurlaub in
die Natur verbringen die Deutschen
weit haufiger in Osterreich als in
anderen Destinationen. Wie die deut-
sche Reiseanalyse zeigt, dominieren
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etwa bei den Kurzurlauben nach Os-
terreich die Stadtereisen (35 %) und
der Aktivurlaub (32 %). Die Anzahl der
Aktivurlaube lag damit deutlich Uber
dem Durchschnitt. Hingegen waren
Urlaube zum Ausruhen, Badeurlaube,
Sightseeing-Urlaube, Fun-/Partyurlau-
be, Rundreisen und Besuchsreisen
deutlich weniger gefragt. Uberdurch-
schnittlich oft haben die Osterreich-
Urlauber aus Deutschland Wanderun-
gen unternommen, Naturattraktionen
besucht und waren in Gesundheits-
einrichtungen zu Gast. Auch zum
Skifahren und Langlaufen zieht es die
Deutschen lieber nach Osterreich als
in andere Destinationen.

Der deutsche Gast méchte sich bei
seinem Urlaub in Osterreich erholen
und sich frei fuhlen. Zu den haufigsten
Reisemotiven zéhlen die Natur zu erle-
ben und der Gesundheit etwas Gutes
zu tun. In Kaffeehdusern und Restau-
rants geht der Gast auf eine genuss-
volle Entdeckungsreise, um das kuli-
narische Erbe des Landes zu erleben

ALBERTINAPLATZ 1, 1010 WIEN
TEL +43 (0)1 534 83-520, FAX -199
EVENTS@ALBERTINA.AT
WWW.ALBERTINA.AT
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O8// Markt Deutschland

OSKAR HINTEREGGER .
Region Manager Deutschland, Schweiz und Osterreich

Senhnsucht nach Natur

In einer Story mit dem Titel ,Die Rickkehr der Romantik® zitierte die ,Welt am
Sonntag“ vom 7. August 2016 den Biologen und Philosophen Andreas Weber.
Er beschreibt neben dem philosophischen Diskurs um Sinn und Sein vor allem
die aufkeimende Natursehnsucht der Menschen und zeigt sich Uberzeugt, dass
diese Sehnsucht zunehmen wird.

Tatsachlich l&sst sich beobachten, dass sich gerade die Deutschen in be-
wegten Zeiten, wie wir sie derzeit erleben, immer starker nach Rlickzugsoa-
sen, Entspannung und Stabilitdt sehnen und sich wiinschen, als Individuen
wahrgenommen zu werden. Authentizitat, Regionalitdt und Entschleunigung
finden im Alltag immer weniger Platz, weshalb diese Anspriiche im Urlaub
umso stérker eingefordert werden.

Als Osterreicher, der seine Heimat meist nur aus der Ferne sieht, die Zeit
dort dafiir umso intensiver erlebt, bin ich iberzeugt: Genau das sind unsere
Starken, das sind die Qualitaten von Urlaub in Osterreich. Wir haben genau
das, was der mittlerweile zumeist urban sozialisierte deutsche Urlauber sucht.
Es braucht nur noch ein wenig behutsame Inszenierung — gerade so viel, um
den Gast die Natur zugénglich zu machen — und leidenschaftliche Gastgeber.
Wir miissen nichts neu erfinden, denn Osterreich bietet bereits alle Voraus-
setzungen dafir, dass der Gast nach seinem Aufenthalt entspannt und erholt
in den Alltag zurtickkehren kann.

Dieses Angebot Uber glaubwirdige Geschichten zu transportieren und aus
den unzéhligen Online- und Offlinekanélen jene auszuwahlen, die den Gast
erreichen: Das sind die zentralen Herausforderungen, denen wir am Markt ge-
genlber stehen. Und wir nehmen sie gerne an — am liebsten gemeinsam mit
Ihnen.

und sich verwéhnen zu lassen. Auch
abwechslungsreiche Erlebnisse, die
neue Eindricke gewé&hren, kommen
bei den Besuchern gut an. Beim Ski-
fahren betétigt sich der deutsche Gast
gerne sportlich, bevor er sich beim
Apres-Ski dem Vergniigen widmet.

MOBIL AUF NEUEN WEGEN Verande-
rungen zeichnen sich im Mobilitats-
verhalten der deutschen Gaste ab.
Vor allem die unter 30-Jahrigen sind
hinsichtlich alternativer Verkehrsmittel
aufgeschlossen. Denn besonders in
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den Stadten schrumpft die Zahl der
Autobesitzer, Carsharing-Angebote lie-
gen im Trend. Auch der Anteil an jun-
gen Menschen, die ihren Flhrerschein
machen, geht zuriick. Bei der Anreise
nach Osterreich liegt zwar nach wie
vor der eigene Pkw (76 %) deutlich vor
dem Bus (15 %) und der Bahn (5 %),
Letztere gewinnen aber laufend dazu.
Dabei unterscheiden sich Haupt- und
Kurzurlaub auch in der Anreiseart
stark voneinander. Bei den Osterreich-
Kurzreisen sank der Pkw-Anteil 2015
von 76 Prozent auf 67 Prozent. Zuge-

legt haben alle anderen Verkehrsmittel:
die Bahn und das Flugzeug jeweils
von zehn auf 13 Prozent, der Bus von
drei auf funf Prozent. Osterreichs De-
stinationen sind gefordert, integrierte
Mobilitatskonzepte anzubieten, die die
Kombination unterschiedlicher Ver-
kehrsmittel vor Ort erleichtern.

INDIVIDUALITAT GEFRAGT Der deutsche
Gast ist reiseerfahren, multioptional
und vertraut mit Osterreich. 61 Prozent
der Wintergaste sind Stammgéste, im
Sommer 45 Prozent. Sie legen Wert
auf Professionalitat, Individualitat und
haben hohe Anspriiche an die Gast-
geber. Gastekarten, die Leistungen in
der Region inkludieren, kommen beim
deutschen Gast gut an. AuBerdem
sind die Deutschen sehr preissensi-
bel, weshalb die in Urlaubsangeboten
inkludierten Leistungen klar und direkt
kommuniziert werden sollten. Standar-
disierte Angebote kommen nicht gut
an, vielmehr winscht sich der deut-
sche Gast individuelle Betreuung.

POTENZIAL IM NAHGEBIET Obwohl
sich Osterreich bereits eine gute
Position auf dem deutschen Reise-
markt erobert hat, sehen die Touris-
musexperten immer noch Potenzial.
Speziell Gaste aus dem Nahbereich
wie Bayern und Baden-Wiurttemberg
kénnen noch mehr fir Kurzreisen und
Wochenaufenthalte in Osterreich be-
geistert werden. Bei der Bewerbung
von Kurzurlauben tragt die Osterreich
Werbung (OW) Deutschland auch den
Veranderungen im Mobilitdtsverhalten
Rechnung und bewirbt Angebote in
Osterreich speziell dort, wo es auch
attraktive Anbindungen mit Offentli-
chen Verkehrsmitteln gibt.

OSTEN IN BEWEGUNG Eine positive
Entwicklung lasst sich in Ostdeutsch-
land beobachten: Die Ankiinfte konn-
ten in den letzten funf Jahren um
16,6 Prozent zulegen. Insbesondere
Reisen in die Wintersportdestination
Osterreich werden immer attraktiver.
Laut Statistik Austria haben sich die
Reiseausgaben der ostdeutschen
Géaste an jene der westdeutschen

Foto: OW | Kuechenmeister

angeglichen. In einer Marktoffensive umwirbt
die OW Deutschland gezielt die ostdeutschen
Bundeslénder.

LEBENSART UNTERSTREICHEN ,Urlaub in Oster-
reich” vermittelt ein unbeschwertes landestypi-
sches Lebensgefuhl und bietet die ersehnte
Gegenwelt zum Alltag. Diese entspannte und
echte ,dsterreichische Lebensart® zu vermit-
teln und damit die Attraktivitat der Marke zu
steigern ist das Ziel der Marktbearbeitung der
OW in Deutschland. Urlaub in Osterreich soll
als Ganzjahres-Urlaubsoption noch mehr im
Bewusstsein der potenziellen Géaste verankert
werden. Dabei zielen die MaBnahmen beson-
ders auf Familien und auf die junge Zielgruppe
ab, um die Géaste von morgen fiir Osterreich
zu begeistern. Im Bereich Wintersport setzt
die OW Impulse, um das Thema ,Erholungs-
urlaub im Schnee” als relevante Urlaubsoption
zu starken.

SCHLAGKRAFTIGE KAMPAGNEN Die Sommer-
kampagne konzentriert sich auf den Sommer-
haupturlaub fir Familien und aktive Urlauber.
Nach dem Motto ,Osterreich ist ein Lebens-
gefuhll” soll den potenziellen Gasten vermittelt
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werden, wie leicht sich das Leben in Osterreich
anfihlen kann. Die KommunikationsmaBnah-
men richten sich an die Altersgruppe zwischen
35 und 65 Jahren. Insbesondere Familien und

Der deutsche
Gast im Profil

. » Aufenthaltsdauer:
~Empty Nester, also Eltern, deren Kinder aus- 41 Néchte im Durchschnitt
gezogen sind, zahlen zu den Zielgruppen. Mit » Tagesausgaben:

133 Euro pro Person
Unterkunft: 32 % in 5-

und 4-Sterne-, 20 % in
3-Sterne-Hotels, 13 % in
Ferienwohnungen
Organisation: 39 % buchen
direkt bei der Unterkuntt,
13 % iiber Internetportale
und 18 % im Reisebiiro
GroBte Submarkte: Bayern,
Baden-Wiirttemberg,
Nordrhein-Westfalen

der ganzjahrigen Kampagne ,Kurz mal Oster-
reich“ will die OW den potenziellen Gast dazu
anregen, bei Kurzreisen in Osterreichs Stadte
auf Entdeckungsreise zu gehen und den Mo-
ment zu genieBen. Hauptthemen sind dabei
die Feiertage im Frihjahr, Festspiele und Fes-
tivals, Regeneration im Herbst und Winter in
Stadt und Land. //

Die Tourismusforschung der OW verfiigt iiber eine
Vielzahl an Studien und Statistiken zum Markt Deutsch-
land (u. a. deutsche Reiseanalyse), zu Zielgruppen und
Trends, die iiber den Wissenspool (kurz ,WiPool“) der
Osterreichischen Tourismusbranche zur Verfiigung steht.
Das Angebot wird laufend erweitert und bietet neben
giinstigen detaillierten Studien auch kostenlose Kurz-
infos: www.austriatourism.com/tourismusforschung

Quellen: Reiseanalyse 2016, Statistik Austria,
T-MONA 2014 und 2015

Kontakt: Oskar Hinteregger, Region Manager Deutsch-
land, Schweiz und Osterreich, Tel.: +49 30 2191480,
E-Mail: Oskar.Hinteregger@austria.info

f’i:‘reewave. Das Gaste-WLAN, das funktioniert.
Bereits an mehr als 650 Standorten.

—

Willlammen bei Freewave!

Dl chss Wicken g Merbinden”

bestitige ich, e Hutsungutsingungs
gedeen s hsben und e

anptieren.

Verbinden

www.freewave.at
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1 O//Neues aus den Méarkten

Autatmen und loslassen

Von Juni bis September platzierte die Osterreich Werbung (OW) einen
mobilen Kulturwald auf zentralen Platzen in Mailand, Padua und Rom.
Uber 12.000 Besucher fanden dort Ruhe vom hektischen Stadtleben.

TEXT//KLAUS BICHLER
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insetzen, frische Waldluft atmen und

vom Alltag abschalten. Und das mit-

ten in der hektischen GrofB3stadt. Das

ermdglichte der mobile Kulturwald,
ein Prototyp eines Klima- und Atemraums fur
Stadte, der von der OW gemeinsam mit dem
Designerteam von Breathe.Earth.Collective
entwickelt und umgesetzt wurde. Das Projekt
knupfte an den erfolgreichen Pavillon der
EXPO 2015 an. Es lie3 die Besucher Natur und
Kultur mitten in der Stadt mit allen Sinnen erle-
ben und weckte zugleich Lust auf Urlaub in Os-
terreich.

Nach Padua und Mailand im Juni machte der
mobile Kulturwald Anfang September auf der
Piazza San Silvestro in Rom Station, einem
der am stéarksten frequentierten Platze inmitten
des historischen Stadtzentrums, im Dreieck
zwischen der Spanischen Treppe, der Piaz-
za Venezia und dem Pantheon. Der Standort

wurde aus mehreren Grinden gewahlt: Das
LAirship® sollte in unmittelbarer Nahe zum Pan-
theon ,landen®, von dessen Kuppel die Form
des mobilen Kulturwalds inspiriert wurde. Hin-
zu kommt, dass auf dem Platz keine Vegetati-
on vorhanden ist. Damit setzte der Kulturwald
ein urbanes griines Statement im Herzen der
Stadt.

Die Installation erweckte schon in der Aufbau-
phase die Neugierde der Passanten. Feierlich
er6ffnet wurde der Kulturwald schlieBlich von
der italienischen Staatssekretarin fir Umwelt,
Barbara Degani. Der Besucherstrom an den
darauffolgenden Tagen erreichte taglich Uber
1.000 Personen, die das auf dem sonnigen
Platz so Uberraschende, frische Waldambien-
te einatmeten und sich zu einem Osterreich-
Urlaub inspirieren lieBen. ,Von vielen wurde
sogar der Wunsch geduBert, den Kulturwald
nicht wieder abzubauen, sondern ihn zu ei-
nem fixen Bestandteil der Piazza San Silvestro
werden zu lassen®, so Michael Strasser, OW-
Markt Manager Italien. Aufmerksamkeitsstarke
Fassaden- und Plakatwerbungen sowie vor Ort
verteilte Osterreich-Ausgaben der Zeitschrift
sMarco Polo“ ergadnzten die Marketingaktion in
Italien. Insgesamt nahmen in den drei Stadten
mehr als 12.000 Personen im Kulturwald auf
Holzbanken Platz, atmeten frische dsterreichi-
sche Waldluft ein und fanden dabei Ruhe vom
hektischen Stadtleben.

Italien ist mit Gber 1,1 Mio. Ankiinften und
mehr als 2,9 Mio. Nachtigungen im Jahr 2015
der viertwichtigste auslandische Herkunfts-
markt fir Osterreich. Nach drei Jahren Wirt-
schafts- und Finanzkrise mit entsprechenden
Ruckgéngen der Gastezahlen geht es mit Itali-
en wieder aufwérts und die Reisen nach Oster-
reich nehmen wieder zu. Fur Rickenwind sorgt
dabei neben dem Wirtschaftsaufschwung auch
der EXPO-Auftritt Osterreichs 2015 unter dem
Motto ,breathe.austria®, der nicht nur die inter-
nationalen, sondern vor allem die italienischen
Besucher und Medien begeisterte. //

Fotos: Simon Oberhofer, OBB | Harald Eisenberger

Mobilitat

Sewegte

B

v

TN

—rejzeft

In die Oper, in den Tiergarten oder auf den Berg: Die Oster-
reicher sind in ihrer Freizeit immer haufiger mobil. Um dieser
Entwicklung mit einem reinen Umweltgewissen begegnen
zu kénnen, sind durchdachte Verkehrskonzepte gefragt.

und ein Drittel der Mobilitat in
Osterreich dient dem Etrrei-
chen von Freizeitzielen, so
eine Studie des Verkehrsclubs
Osterreich (VCO). Dazu zahlen die
Fahrten zu Sportstatten, Einkaufszent-
ren und Freunden ebenso wie die jéhr-
lich 58 Mio. Tagesausfliige der Oster-
reicher zu touristischen Ausflugszielen.
Drei Viertel dieser Distanzen werden
mit dem Auto Uberwunden.

lhren  wdéchentlichen HOhepunkt
erreicht die Freizeitmobilitdt an den
Sonntagen, wenn sich die Osterrei-
cher dem eigenen Vergnigen widmen:
Sonntags werden doppelt so viele Frei-
zeitfahrten zurlickgelegt wie werktags
und die Distanzen sind langer. Immer
haufiger sind die Menschen aber auch
unter der Woche privat unterwegs.
Mitte der 1990er-dahre machte der
Freizeitverkehr nicht einmal ein Finf-
tel der Alltagsmobilitat aus, heute liegt
der Anteil bei einem Viertel. Flexiblere

Arbeitszeiten, die wachsende Anzahl
aktiver Pensionisten und die Vielzahl
an Freizeitzielen sind laut VCO fir die
neue Unternehmungslust der Osterrei-
cher verantwortlich.

AUFHOLBEDARF BEI AUSFLUGSZIELEN
25 Prozent der Bevélkerung unterneh-
men wochentlich mindestens einen
Ausflug. Von 51 sehr beliebten Aus-
flugszielen in Osterreich, die der VCO
unter die Lupe nahm, waren nur 30
Prozent gut mit 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln erreichbar. Ein durchdachtes
Mobilitdtsnetz, das in den meisten
Stadten das Auto ersetzt, fehlt in vie-
len landlichen Regionen. Wahrend es
werktags fiir den Schul- und Arbeits-
verkehr haufigere Verbindungen gibt,
sind die Frequenzen abends und an
den Wochenenden niedriger. Neben
der Anbindung an das o&ffentliche
Verkehrsnetz ortet der VCO auch im
Bereich der Kommunikation Aufholbe-
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darf. Informationen Uber Alternativen
zum Pkw sollten einfacher zuganglich
sein.

NAHTLOS KOMBINIEREN Weitere Hin-
dernisse flir eine umweltfreundliche
Mobilitdt mit dem o6ffentlichen Verkehr
sind etwa in der schlechten Erreichbar-
keit von Haltestellen zu suchen. Viele
Menschen sind auch durch die einge-
schrankte Anschlusssicherheit verun-
sichert, die auf das Fehlen integrierter
Taktfahrplane der Mobilitatsunterneh-
men zuriickzuflihren ist. Positive Im-
pulse lassen sich hingegen Uber den
Preis generieren, etwa mit verglins-
tigten Kombiangeboten von Fahr- und
Eintrittskarten. Immer mehr Menschen
sind auBerdem mit dem Fahrrad unter-
wegs, sie schatzen Moglichkeiten zur
Fahrradmitnahme und Leihrader.

EVENTS IM FOKUS Ob Festival oder
FuBballspiel: Wo viele Menschen
zur selben Zeit zum gleichen Ort rei-
sen, sind Staus vorprogrammiert. Bei
GroBveranstaltungen sind 6&ffentliche
Mobilitdtskonzepte daher besonders
gefragt. Unter den Tausenden Veran-
staltungen, die in Osterreich jahrlich
Uber die Buhne gehen, finden sich
immer mehr ,Green Events®, die Kri-
terien zur umweltfreundlichen An- und
Abreise erfullen missen. Mit einer
zukunftsfahigen Planung kénnen Ver-
kehrskonzepte, die fir Veranstaltun-
gen ins Leben gerufen werden, auch
nach den Events wertvolle Dienste fur
die Einwohner leisten.

Attraktive Angebote kdnnen viele
Besucher davon Uberzeugen, auf den
Offentlichen Verkehr umzusteigen. Ei-
nige Veranstalter zeigen bereits vor,
wie’s geht: Etwa der Biathlon-Weltcup
in Hochfilzen, zu dem die Besucher mit
den kostenlosen Shuttlebussen anrei-
sen, die innerhalb von 20 Kilometern
rund um den Veranstaltungsort unter-
wegs sind. Auch die NO Landesaus-
stellung 2015, die den Besuchern mit
einem Angebotsmix aus Bahn, Bus
und Shuttlebussen eine sanfte Anrei-
se erleichterte, zahlt zu den Vorzeige-
beispielen fir eine kundenfreundliche
Freizeitmobilitat. //
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Al Cloud managed LAN

Wenn Gaste zu
Konigen werden

Im Urlaub online sein ist fiir viele Gaste zu einer
Selbstverstandlichkeit geworden, jederzeit und iiberall
im Netz surfen zu kdénnen, wird vorausgesetzt. Al Cloud
managed LAN ermdoglicht nicht nur den sicheren Online-
Zugang — dank der Cisco Meraki Technologie kénnen

Sie Thren Gasten das gewisse Extra bieten.

Grenzenlose Kommunikation, je-
derzeit und Uberall, gehért heute
zum Alltag. Einerseits verschwin-
den die Trennlinien zwischen Be-
rufs- und Privatleben zusehends,
die Erreichbarkeit auch auBer-
halb der Ublichen Bulrozeiten ist
flr viele Mitarbeiter bereits Usus.
Und zum anderen erwarten auch
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immer mehr Gaste die Mdglich-
keit, wahrend ihres Urlaubs Mails
zu checken, problemlos auf Fa-
cebook posten zu kdnnen oder
schnell einmal Restaurants oder
Freizeitmdglichkeiten in der na-
heren Umgebung zu googeln. Da-
mit das madglich ist, braucht man
optimale Verbindungen. Al Cloud
managed LAN, basierend auf der
Cisco Meraki Technologie, ist die
optimale Basis flr sichere, stabile
und schnelle Kommunikation - fiir
Gaste sowie Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter.

Gaste-WLAN mit
Zusatznutzen

Al Cloud managed LAN bietet
kostenlosen WLAN Zugang und
erhdht durch seine Features auch
die Kundenzufriedenheit. Das Lo-
gin-Verfahren ist bewusst einfach
gestaltet, um Ihren Gasten den
Einstieg zu erleichtern. Die Lan-
dingpage des Gaste-WiFi dient als
zusatzliche Werbe-Plattform, Gber
die Sie Themen oder Tagesaktio-
nen promoten kénnen. Al Cloud
managed LAN tragt somit dazu
bei, IThren Gasten den Aufenthalt
komfortabler, spannender und
kurzweiliger zu gestalten — wobei
Sie die Freigabe der Inhalte stets
im Griff haben. Illegale Downloads
oder beispielsweise das Aufrufen
pornografischer Seiten kdnnen
Sie sicher verhindern.

Internes Netzwerk nach MaB

Al Cloud managed LAN bietet
Ihnen aber auch die Mdglichkeit,
Uber die gleiche Hardware ein
professionelles Gaste-WiFi und
ein separates Office-WLAN zu
betreiben. Denn Al Cloud mana-
ged LAN bietet auch optimalen
Schutz fir Ihre Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter sowie firmeninter-
nen Daten. Es ermdglicht die ge-
naue Definition und Vergabe von
Zugriffsberechtigungen je nach
Aufgabenbereich. So haben bei-
spielsweise nur bestimmte Perso-
nen Zugriff auf Soziale Netzwerke
oder Ihren Facebook-Account. Sie
kénnen Dienste und Berechtigun-
gen nicht nur an Nutzer, sondern
auch an bestimmte Endgerate
binden, mobile Bestell- und Kas-
sensysteme in Al Cloud managed

LAN integrieren und somit eben-
falls Uber Ihr WLAN betreiben.
Gaste haben selbstverstandlich
keinen Zugriff auf Ihr Office-
WLAN.

Top-Analysetool fiir

Ihre Marketingaktivitaten
Ubrigens: Die Implementierung
ihres Gaste WiFi Ubernimmt Al
gerne fir Sie als Generalunter-
nehmer. Auch die Bereitstellung
von kompletten Infrastrukturen
oder die Einrichtung von Breit-
band-Anschlissen ist mdglich. Al
Cloud managed LAN kann aber
noch viel mehr und unterstitzt
Sie maBgeblich bei der Analy-
se der Entwicklung Ihres Unter-
nehmens. Denn dank der Cisco
Meraki Technologie koénnen Sie
noch besser auf die Kundenwin-

sche eingehen. So kdnnen Sie
z.B. dokumentieren, wie lange
und an welchem Ort Ihre Gaste
in Threm Betrieb verweilen. Das
ermoglicht Ihnen nicht nur eine
Kundenstromanalyse, sondern
hilft Ihnen auch in der Planung
und Umsetzung konkreter Gaste-
bindungsmaBnahmen. Wenn Sie
beispielsweise feststellen, dass
Ehepaare mit Kindern bestimmte
Freizeitaktivitaten schatzen, kon-
nen Sie entsprechende Angebote
vorbereiten. Oder Sie belohnen
treue Kunden mit Gutscheinen fiir
Wellness- oder Massageangebote.

Dank Al Cloud managed LAN
sind Ihrer Fantasie keine Grenzen
gesetzt. Und Sie gewinnen ganz
neue Mdglichkeiten, Ihre Gaste zu
Uberraschen — und damit langfris-
tig an Ihr Haus zu binden.

WLAN mit Mehrwert

Al ist der beste Partner fiir die
sorgenfreie Administration Ih-
res Netzwerks, mit dem besten
Service und den neuesten Top-
Technologien. Al Cloud managed
LAN ist die ideale Losung fiir si-
cheres, schnelles und zuverlas-
siges WLAN - sowohl fiir Ihre
Gaste wie auch fiir Ihren Betrieb.
Es ist zudem ein innovatives
Analysetool, das Thre Marketing-
aktivitaten groRartig unterstiitzt
und Ihnen ganz neue Kundenbin-
dungsmodelle ermdglicht.

Mehr Infos und Services erhalten
Sie bequem auf Al.net/business,
beim Al Business Service Team
unter 0800 664 800 sowie bei
Ihrem personlichen Betreuer.
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14//Raumplanung und Tourismus
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Tourismus braucht Flachen und verandert diese zugleich.
Um die Natur als wertvolles touristisches Gut zu schitzen
und die Stadte fiir Gaste und Einwohner attraktiv zu halten,
ist eine Raumplanung mit Weitblick gefragt.

TEXT//SABINA KONIG

lasklare Seen, Uppige Wal-

der, liebliche Bergtéler: Wer

an Osterreich denkt, hat

meist die vielféltige Land-
schaft vor Augen. Wie die Landerstu-
dien der Osterreich Werbung (OW)
zeigen, assoziieren die Menschen Ur-
laub in Osterreich mit den Bergen, den
Alpen und der schénen Landschaft.
Diese drei Faktoren sind in allen wich-
tigen Herkunftsmérkten unter den Top
5 der genannten Aspekte. Fir Géaste,
die sich bereits auf Urlaub in Oster-
reich befinden, hat das Thema Natur
ebenfalls einen zentralen Stellenwert:
Laut Gastebefragung T-MONA st
sLandschaft und Natur® mit einem An-
teil von 58 Prozent der mit Abstand am
haufigsten genannte Grund fur die
Auswahl der Urlaubsregion, gefolgt
von den Bergen mit 48 Prozent.

INTERESSEN VEREINBAREN Der Touris-
mus nutzt diese Landschaft und stellt
zugleich Anspriche an den Raum:
Zum einen verbraucht er Flache fiir tou-
ristische Einrichtungen wie Hotels und
Skigebiete, zum anderen nutzt er die
Freirdume in der Natur als Ressource
zur Urlaubsgestaltung. Eine verbau-
te Landschaft kann daher in Konflikt
zu den Erwartungen der Reisenden
stehen, wei3 Erich Dallhammer, Ge-
schaftsfihrer des Osterreichischen
Instituts fir Raumplanung. Eine durch-
dachte Flachennutzung ist deshalb
eine wichtige Voraussetzung fur lang-
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fristig erfolgreichen Tourismus. Dabei
mussen die Interessen des Tourismus
mit anderen Nutzungsanspriichen in
Einklang gebracht werden. Gefragt
ist laut Dallhammer eine durchdachte
Flachenplanung insbesondere in Ge-
bieten, wo Platz eine knappe Ressour-
ce ist — etwa in den Bergen, wo steile
Berghénge der Bebauung naturliche
Grenzen setzen. Auch in Osterreichs
Seeregionen, in Karnten beispielswei-
se, flammt immer wieder die Diskussi-
on uber die Uferverbauung auf. Dabei
steht das Verhéltnis zwischen privati-
sierten Flachen, Naturschutzgebieten
und o&ffentlich zuganglichen Arealen
wie Strandbadern im Fokus der De-
batte.

BODENVERLUST MIT FOLGEN ,Bisher
wurde in Osterreich sehr groBziigig
mit Grund und Boden umgegangen®,
meint Dallhammer. Dass der Platz lan-
desweitimmer knapper wird, zeigt eine
Studie der Universitét fir Bodenkultur
im Auftrag der Osterreichischen Ha-
gelversicherung auf. 22 Hektar land-
wirtschaftliche Flache werden dem-
nach taglich in Osterreich fiir StraBen,
Siedlungen, Shoppingcenter und In-
dustriegebiete verbaut oder umgewid-
met, das entspricht der Flache von 31
FuBballfeldern. Damit sind nicht nur
attraktive Naturlandschaften geféhr-
det, auch der Landwirtschaft geht Bo-
den verloren. Die Konzentration von
Schadstoffen im Grundwasser steigt,

da diese bei punktueller Versickerung
des Niederschlags schlechter gefiltert
werden kénnen. Der durch die Be-
bauung versiegelte Boden kann nicht
mehr ausreichend Wasser speichern,
was die Haufigkeit von Murenabgén-
gen und Uberschwemmungen be-
gunstigt.

DIE FOLGEN DER ABWANDERUNG Um
der weiteren Verbauung Einhalt zu
bieten und so die Natur zu schonen,
gilt es, bereits erschlossenes Gebiet
sinnvoll zu nutzen. Das betrifft in ers-
ter Linie die Stadte: Hier liegen die
Herausforderungen darin, Zersiede-
lung und Leerstand zu vermeiden.

Foto: Ewa Mazur | Dreamstime.com

Wahrend  Osterreichs ~ GroBstadte
wachsen, haben Ballungsraume mit
einer schwécheren Wirtschaftsstruk-
tur in peripheren Gebieten oft mit
Abwanderung und Geburtendefiziten
zu kédmpfen. Immer mehr Einwohner
Ubersiedeln in andere Gebiete oder
ziehen an den Stadtrand, wéhrend
es in den Zentren immer ruhiger wird.
Die Regionen mit den stérksten Bevdl-
kerungsverlusten sind laut der klein-
raumigen Bevdlkerungsprognose der
Statistik Austria in der obersteirischen
Mur-Murz-Furche, in Kérnten abseits
des Zentralraumes Klagenfurt-Villach
und im nérdlichen Waldviertel zu fin-
den. Und wenn die Alten sterben und

die Jungen wegziehen, beginnen die
Stadte zu schrumpfen.

STADTE GESUNDSCHRUMPFEN Das
Phanomen der schrumpfenden Stad-
te ist nicht neu: Unter dem Namen
»ohrinking Cities” setzte sich bereits in
den 80er-Jahren eine Bewegung mit
den Folgen der Abwanderung ausein-
ander und erarbeitete Strategien, um
dieser Entwicklung entgegenzuwirken.
Die Initiative geht auf das gleichnami-
ge Projekt der deutschen Kulturstif-
tung zurlck, das infolge des rapiden
Bevolkerungsverlusts in den dstlichen
Bundeslandern nach dem Fall der
Mauer ins Leben gerufen wurde. Im

Zuge von Entwicklungsprogrammen
werden in Deutschland Stadte intelli-
gent rickgebaut und aufgelockert. In
Leipzig beispielsweise werden mitten
in der Stadt groBzlgige Freiflachen
geschaffen, wodurch nicht nur die
Ruinen verschwinden, sondern auch
die verbleibenden Bauten durch neue
Grlnflachen aufgewertet werden. In
zahlreichen US-amerikanischen In-
dustriestadten, etwa in Detroit, brach-
te der Niedergang der Automobilindu-
strie einen Verlust von Arbeitsplatzen
mit sich. Von 1950 bis 2009 hat sich
die Einwohnerzahl von Detroit von
1,85 Mio. mehr als halbiert. Zahllose
Gebaude wurden mittlerweile beseitigt

/15
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und sind Parks und Gérten gewichen,
andere wurden revitalisiert.

Aber nicht nur wirtschaftliche Veran-
derungen, auch der Massentourismus
kann dazu beitragen, dass Stadte fur
ihre Einwohner unattraktiv werden:
Ein bekanntes Beispiel daflr ist die
Lagunenstadt Venedig, wo infolge der
Abwanderung nicht nur auf den Inseln,
sondern auch auf dem angrenzenden
Festland prachtige Gebaude zu Rui-
nen verfallen.

STRAHLKRAFT DURCH ARCHITEKTUR
Weltweit kommen unterschiedliche
Strategien zum Einsatz, um Stadte
vor dem Niedergang zu retten. Beson-
ders fir die schrumpfenden Stadte
kann ein maBvoller Tourismus wertvol-
le Entwicklungsimpulse liefern. Viele
Gemeinden machen sich Kultur und
Architektur fur die Stadtentwicklung
zunutze. Mit dem neuen Kunstmuse-
um ,La Boverie” hat der belgische Ort
Luttich 2016 ein neues Aushangeschild
geschaffen, das Teil einer gro3 ange-
legten Entwicklungsstrategie ist. Die
seit dem Niedergang der Stahl- und
Kohleindustrie von Arbeitslosigkeit und
Verschuldung geplagte Stadt soll laut
Bulrgermeister Willy Demeyer zu einer
kreativen Metropole werden. Den An-
fang machte 2009 die Erdéffnung des
neuen Fernbahnhofs, entworfen vom
spanischen Stararchitekten Santiago
Calatrava. Demeyer erhofft sich von
den MaBBnahmen den sogenannten Bil-
bao-Effekt, der die gezielte Aufwertung
von Orten durch spektakuldre Bauten
bezeichnet. Den Namen préagte das
1997 in Bilbao erdffnete Guggenheim-
Museum, das fUr ein neues Verstand-
nis von Museumsarchitektur steht und
der Stadt eine frische ,,Corporate Iden-
tity“ mit internationaler Strahlkraft ver-
lieh. Und Lttich feiert erste Erfolge: Wo
lange Zeit Hauser verfielen, siedeln
sich heute junge Kreative und Familien
an. Kleine Shops und Lokale eréffnen,
Ateliers und Biiros schieBen geradezu
aus dem Boden und immer mehr alte
Gebaude werden renoviert. Eine Ent-
wicklung, die langfristig auch Touristen
auf Luttich aufmerksam machen soll.
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GEMEINSAM FUR VERANDERUNG Wie
die Veranderungen in der Bevdlke-
rungsstruktur als Chance begriffen
werden konnen, zeigt die steirische
Gemeinde Eisenerz auf. Die Bergbau-
stadt, die einst fir 13.000 Menschen
konzipiert wurde, zahlt derzeit nur
noch 5.700 Bewohner. Bevolkerungs-
riickgang, Uberalterung und Leerstand
spiegeln sich deutlich im gegenwér-
tigen Stadtbild wider. Ein langfristiger
Entwicklungsplan sehe einen ge-
zielten Abriss parallel zu Belebungs-
mafBnahmen vor, die das Herz in der
Innenstadt wieder zum Schlagen brin-
gen sollten, berichtet Thomas Irasch-
ko, verantwortlich fur Wirtschafts- und
Bauangelegenheiten in Eisenerz. Auf
dem Programm stehen etwa gezielte
Umsiedelungen, um die Menschen
wieder ins Ortszentrum zu bringen.
Die Region selbst bietet mit dem Erz-
berg, der Nahe zum Nationalpark Ge-
sduse und zum idyllischen Leopold-
steinersee viel touristisches Potenzial,
das in Zukunft noch mehr genutzt wer-
den soll. Ein neues Forschungszen-
trum im Berg, das Wissenschaftler
und Besucher aus aller Welt anziehen
soll, und ein nordisches Ausbildungs-
zentrum sollen die Besucherfrequenz
erhéhen. Um den Stolz der Einheimi-
schen zu starken und ein neues Iden-
titatsbewusstsein zu schaffen, spielen
auch in Eisenerz Kunst und Kultur eine
zentrale Rolle. Kreative und engagier-
te Einwohner gaben den Anstof3, mit
Events wie ,eisenerZ*ART“ und dem
sRostfest ein zukunftsfahiges Image
des Orts aufzubauen.

Dem Mangel an Gastebetten in der
Region wirkt das neue ,Erzberg Alpin
Resort“ entgegen, das vergangenen
Winter die ersten Appartements er-
offnete. Die Ferienanlage, die in ei-
ner ehemaligen Bergarbeitersiedlung
untergebracht ist, bietet derzeit 300
Betten. Das Angebot komme beson-
ders bei Sportvereinen und Schulklas-
sen gut an, erzdhlt Geschéftsfihrer
Gerhard Brix. Mit den bisherigen Bu-
chungszahlen ist er sehr zufrieden: Im
Mai, als am Erzberg viele Veranstal-
tungen stattfanden, war das Resort

durchgehend ausgebucht. Brix legt
viel Wert auf die Einbindung regionaler
Akteure etwa in der Gastronomie sei-
ner Resorts, um auch den Einheimi-
schen eine Existenz zu ermdglichen.
Aufholbedarf ortet er noch bei der Mo-
bilitdtsinfrastruktur der Region, bei der
Ausrichtung der Gastronomie auf das
internationale Publikum und bei der
Professionalisierung der Erlebnisan-
bieter. Die Aufbruchsstimmung in der
Region hat bereits vieles bewirkt, so
Brix.

ABWANDERUNG IN DEN GURTEL Laut
Statistik Austria gewinnen die groBen
Stadte und stadtischen Regionen
stark an Bevélkerung. Dazu z&hlen die
meisten Wiener Gemeindebezirke, die
an Wien angrenzenden Regionen Nie-
derdsterreichs und insbesondere die
Landeshauptstadte Innsbruck, Graz
und Eisenstadt sowie deren Umland.
Auch in diesen Gebieten ist die Stadt-
planung herausgefordert. Denn neue
Siedlungen und Einkaufszentren sau-
men vielerorts die Stadtrdnder, wah-
rend die Innenstédte immer h&ufiger
mit Leerstand zu kAmpfen haben. Am
Beispiel Graz, das funf Einkaufszent-
ren auBerhalb der Stadt aufweist, wird
das besonders deutlich. Raumpla-
nungsexperte Christian Klotz weist da-
rauf hin, dass durch diese Entwicklung
die Kundschaft und die Kaufkraft, aber
auch die Investitionskraft aus den Zen-
tren hinausgezogen werden. Darunter
litten das Handwerk und die Gastro-
nomie und die Innenstadt stirbe aus.
Dass die privaten Hausbesitzer im
Zentrum zu hohe Mieten verlangen,
beklagen wiederum die P&chter. Uber
die Preisgestaltung der Grundstiicke
kann die Verbauung am Stadtrand
eingeddmmt werden, so Dallhammer.
In Niedergsterreich zeichnet sich auf-
grund einer Anpassung des Raumpla-
nungsgesetzes bereits Besserung ab.

HANDEL IM UMBRUCH Auch der On-
linehandel, die langen Offnungszeiten
und das erweiterte Angebot der gro-
Ben Supermarkt-Ketten etwa im Be-
reich Brot setzen den kleinen Laden

Foto: Monkey Business Images Ltd | Dreamstime.com

im Zentrum zu, wie Franz Naturner, Geschaftsfihrer
von Gastein Tourismus, in Dorfgastein beobachtet. In
den gréBeren Orten Bad Gastein und Bad Hofgastein,
wo die Geschéafte eine héhere Besucherfrequenz auf-
wiesen, sei dies kein Problem. Vor einem Jahr sei fir
die ganze Region der Verein ,Ein Gastein“ ins Leben
gerufen worden, der sich darum bemdihe, die Kaufkraft
im Tal zu halten. ,Das funktioniert beispielsweise Uber
Bewusstseinsbildung, Revitalisierung von Geschéaften
und Onlineplattformen®, verrat Naturner. Grundsétz-
lich weise das Gasteinertal lebendige Ortskerne auf.
Das liege daran, dass die Zentren einst rund um die
Thermalquellen entstanden, die bis heute eine gute In-
frastruktur mitten in den Orten gewéhrleisten. Unkon-
trollierten Aus- und Umbauten stiinden der Denkmal-
schutz, aber auch die rdumlichen Gegebenheiten in
den Bergen im Wege.

POLYZENTRALE STRUKTUREN FORDERN Die Stadtplane-
rin und Wissenschaftlerin Cordelia Polinna sieht eine
zentrale Herausforderung fur die Stadtplanung darin,
dass sich die Grenzen zwischen der touristischen Nut-
zung und den Aktivitdten der Stadtbewohner nicht klar
ziehen lassen. MaBBnahmen der Stadtplanung, die dem
Tourismus zugutekommen, sollten daher auch die Le-
bensqualitat fir die Bewohner erhéhen. Der Tourismus
kénne dazu beitragen, dem Ideal der ,polyzentralen
Stadt” mit vielen Hotspots ndherzukommen. Denn in
den meisten Stédten konzentriere sich das touristische
Geschehen auf die Innenstadt. Durch die Aufwertung
touristischer ,Locher* am Stadtrand beispielsweise
kénnten die intensiv genutzten Bereiche der Stadt ent-
lastet werden. Der Wunsch der Géste, das alltégliche
Leben in den Stadten kennenzulernen, biete gerade in
diesen Arealen Potenzial fir Gastronomie und Handel.
In Osterreichs Bundeshauptstadt ortet Polinna auBer-
dem Potenzial in den Wasserlagen, etwa am Donau-
kanal, wo derzeit trendige Szenelokale die Aufenthalts-
qualitat far die lokale Bevolkerung ebenso wie fiir die
Touristen verbessert.

VERNETZUNG UND WEITBLICK Dass das Bewusstsein
rund um die Probleme und Chancen in der Flachen-
nutzung bei den Menschen grundsétzlich gestiegen ist,
beobachtet der Raumplaner Erich Dallhammer. Den-
noch vermisst er vielerorts noch Gesamtstrategien, die
touristische Plane mit den Entwicklungsstrategien der
Regionen koordinieren. Touristiker kbnnen ihre Regi-
onen starken, indem sie Produkte aus der Umgebung
beziehen und durch innovative Aktivitaten die Einwohner
emotional an die Region binden. Denn ein buntes Frei-
zeitangebot und eine angenehme Atmosphére, die dem
Gast zugutekommen, wirken riickwirkend auch auf die
Einwohner anziehend. //

Kurz notiert //1 7

Innovationswettbewerb ,Digitalisierung im Tourismus*
Das Bundesministerium fir Wissenschaft, Forschung und
Wirtschaft (BMWFW) hat einen Wettbewerb flr innovative Pro-
jekte mit dem Schwerpunkt ,Digitalisierung” ausgeschrieben.
Gesucht werden digitale
MaBnahmen und Akti-
vitdten von KMUs, die
den Endkunden in allen
Phasen der Customer
Journey betreffen und
digitale Innovationen zur
innerbetrieblichen  Op-
timierung.  Eingereicht
werden koénnen aber
auch Digitalisierungskonzepte von destinationsubergreifen-
den Hotel-Kooperationen und von einzelnen Destinationen.
Fir die Umsetzung der Siegerkonzepte steht insgesamt
eine Mio. Euro aus den Tourismusférderungsmitteln des
Bundes und den Mitteln des ,Osterreichischen Programms fir
landliche Entwicklung LE 14-20% zur Verfligung.
Nahere Informationen finden Sie auf der Website der Osterr. Hotel- und
Tourismusbank (OHT, www.oeht.at). Die Einreichfrist endet am 1. Mérz 2017.
www.bmwfw.gv.at

Sauberste Region

Die Sauberkeit von Stadten und Naturlandschaften tragt zum
positiven Image des Urlaubslands Osterreich bei. Mit dem
Ziel, Aufmerksamkeit fir das Thema zu schaffen und Initia-
tiven fir ein sauberes Erscheinungsbild zu wirdigen, rief
die Anti-Littering-Initiative ,Reinwerfen statt Wegwerfen“ ge-
meinsam mit dem Osterreichischen Gemeindebund und der
Osterreich Werbung (OW) den Award fir die ,Sauberste Regi-
on Osterreichs® ins Leben. 2016 machte die Gemeinde Kirch-
ham in Oberdsterreich das Rennen um die Auszeichnung. Mit
der Aktion ,Wirf nix raus, sonst schaut’s so aus” konnte Kirch-
ham die Jury begeistern. Auf einer kilometerlangen Strecke
markierten freiwillige Helfer jedes Stick Mull, das Autofahrer
einfach an den StraBenrand geworfen hatten, mit einem Pfeil
und steigerten so die Aufmerksamkeit der Passanten fur das
Thema Sauberkeit.

www.reinwerfen.at

Dem Klimawandel begegnen

.Kommt die Alpenrepublik ins Schwitzen?“ Unter diesem Mot-
to ging von 19. bis 20. September die 9. Mostviertler Nach-
haltigkeitskonferenz in Waidhofen/Ybbs Uber die Blihne. Im
Fokus stand die Frage, wie sich die globale Erderwarmung
mittels nachhaltiger Tourismus- und Wirtschaftskonzepte ein-
dammen lasst. Auch Anpassungsstrategien an veranderte Kkli-
matische Voraussetzungen waren Themen der Diskussionen
und Vortrage, unter anderem von Universitatsprofessor Franz
Josef Radermacher, Vorstand des Forschungsinstituts fiir an-
wendungsorientierte Wissensverarbeitung in Ulm.
www.clubnoe.at, www.mostviertel.at
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1 8//Faire Businessreisen

Nachnaltig
m (Geschaft

Unternehmen, die bei der Planung von Business-
reisen auf einen fairen Umgang mit Mensch

und Umwelt achten, kdnnen ihren 6kologischen
FuBabdruck verringern und Kosten sparen.

m neue Kunden zu gewinnen,

Gerate zu warten oder Kon-

takte zu pflegen: Laut Statistik

Austria wurden im Jahr 2014
4,1 Mio. Geschaftsreisen unternom-
men. Besonders Klein- und Mittelbe-
triebe sind haufig unterwegs, wie eine
Studie des Osterreichischen Verkehrs-
biros zeigt. Demnach reisen 63 Pro-
zent aller KMU jéhrlich flnf- bis 20-mal
geschéftlich ins Ausland. Denn trotz
moderner Technologien wie Skype und
Videokonferenzen: Der persénliche
Kontakt zu Kunden und Partnern ist oft
unersetzlich.

Obwohl immer mehr Unternehmen
auf Nachhaltigkeit Wert legen, wird
den Geschéftsreisen oft wenig Beach-
tung geschenkt, wie eine Umfrage der
TUV Rheinland Akademie in Koopera-
tion mit dem Verband Deutsches Rei-
semanagement unter deutschen Un-
ternehmern zeigte. Dabei kommt ein
faires Reisemanagement nicht nur der
Umwelt und den Menschen zugute,

sondern kann auch dazu beitragen,
Kosten zu sparen und die Arbeitszei-
ten zu optimieren. Insgesamt gab die
Halfte aller befragten Unternehmen an,
bereits NachhaltigkeitsmaBnahmen im
Bereich Geschéftsreisen umzusetzen.

KOMFORT IN BUS UND BAHN Um die
Emissionen zu reduzieren, setzen vie-
le Unternehmer auf umweltfreundliche
Transportmittel. Vor allem der Flugver-
kehr tragt stark zum Klimawandel bei,
und das Flugzeug ist bei Geschafts-
reisen ein gefragtes Transportmittel:
2013 wurden in Osterreich laut Statistik
Austria 53,8 Prozent der Auslandsge-
schéaftsreisen mit dem Flugzeug geta-
tigt. Bei Geschéaftsreisen im Inland ist
der Pkw das beliebteste Verkehrsmittel
(69 %). Besonders im Inland kdénnen
Bus und Bahn wertvolle Alternativen
sein. Moderne Zlge bieten auBerdem
mit Steckdosen und WLAN gute Vor-
aussetzungen dafiir, die Reisezeit zum
Arbeiten zu nutzen. Der Bus spielt bei

Tipps: Businessreisen mit Verantwortung

>

Commitment des Managements: Wer als Vorgesetzter mit gutem Beispiel vorangeht, motiviert auch die
Mitarbeiter, sich mit Ideen fiir Verbesserungen oder Neuerungen einzubringen.

Alte Buchungsmuster iiberdenken und iiberpriifen: Nehmen Sie sich die Zeit, die alten Muster, Strukturen
und Abldufe bei der Reisebuchung zu analysieren, um ineffiziente Strukturen und Ansatzpunkte fiir ein
nachhaltiges Reisemanagement aufzudecken.

Kommunikation an die Mitarbeiter: Informieren Sie alle Mitarbeitenden iiber die Kriterien fiir nachhaltige Ge-
schéftsreisen - und vor allem dariiber, welche Beweggriinde dahinterstehen und welches Ziel verfolgt wird.
Travel-Management als zentrale Koordinierungsstelle: Benennen Sie einen Mitarbeiter oder eine Abteilung,
der bzw. die fiir die Buchung von Geschéftsreisen zusténdig ist.

Reiserichtlinien: Formulieren Sie klare Standards und Regeln fiir die Reiseplanung lhres Unternehmens.
Kommunikation nach auBen: Ganzheitliches Reporting dient als Grundlage fiir strategische und operative
Entscheidungen - und nicht zuletzt auch fiir die transparente Kommunikation nach auBen.

Quelle: Dossier ,Geschéftsreisen — nachhaltig erfolgreich” der Naturfreunde Internationale
und des Instituts fiir Integrativen Tourismus & Entwicklung ,respect* (2014)
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Geschéftsreisen derzeit eine kleine
Rolle: Der Anteil der Geschéftsreisen,
die mit dem Reisebus absolviert wer-
den, liegt derzeit noch unter vier Pro-
zent. Durch das wachsende Angebot
an Fernbussen am deutschen und
Osterreichischen Markt steigt die Zahl
der Businessreisenden in den Bussen
aber kontinuierlich an. Am Zielort er-
leichtern o6ffentliche Verkehrsmittel den
Verzicht auf den eigenen Pkw. Auch mit
Mietwagen und Carsharing-Angeboten
lassen sich vielerorts die Licken in der
Mobilitatskette schliel3en.

FAIRE GASTGEBER Neben dem Trans-
portmittel spielt die Wahl der Unterkunft
bei der Planung einer fairen Geschafts-
reise eine wesentliche Rolle. Viele
Gastgeber legen neben der Reduktion
von Umweltauswirkungen auch Wert
darauf, die sozialen Aspekte von Nach-
haltigkeit zu bericksichtigen. Dazu
zéhlen etwa faire Arbeitsbedingungen
und eine gerechte Entlohnung der Mit-
arbeiter in der Hotellerie, der Gastro-
nomie oder in Transportunternehmen.
Seridse Labels berlicksichtigen diese
Kriterien und bieten Reisenden Orien-
tierung bei der Wahl des Hotels. Dazu
zahlt etwa das Osterreichische Um-
weltzeichen flr Reiseangebote, das
vom Bundesministerium fir Land- und
Forstwirtschaft, Umwelt und Wasser-
wirtschaft (BMLUF) vergeben wird. Die
Richtlinien des Zertifikats wurden erst
kirzlich uberarbeitet. Neu ist insbeson-
dere, dass auch eintdgige Reiseange-
bote ausgezeichnet werden kdnnen,
die sich flr Betriebsausfliige anbieten.

Foto: OBB/Harald Eisenberger

BETRIEBSAUSFLUGE MIT AUSZEICHNUNG In dem neuen Kata-
log ,Betriebsausfliige und Gruppenreisen® prasentiert Mondial
als erster Reiseveranstalter eintagige Betriebsausfliige, die seit
Kurzem auch mit dem Osterreichischen Umweltzeichen fir
Reiseangebote ausgezeichnet werden kénnen. Die Aktivitaten
sind darauf ausgerichtet, regionale Strukturen und Brauchtu-
mer zu stérken und die Natur zu schiitzen. So lernen Besucher
beispielsweise in der Brot-Erlebniswelt ,Haubiversum® im nie-
derdsterreichischen Petzenkirchen die handwerkliche Tradition
des Brotbackens kennen und essen in einem vom AMA-Gast-
ro-Siegel zertifizierten Restaurant. Der ékologische Unterneh-
mensgedanke sei bei Mondial fest verankert und ziehe sich
durch alle Geschéftsbereiche. So sei die Idee naheliegend ge-
wesen, auch zertifizierte Betriebsausfliige anzubieten, erklart
Katharina Hofferer, Marketingleiterin bei Mondial. Die Angebote
sind seit diesem Sommer buchbar, zahlreiche Firmen haben
bereits ihr Interesse an den Packages bekundet, so Hofferer.

DIE KLIMABILANZ VERBESSERN Viele &sterreichische Unter-
nehmen legen bereits Wert darauf, ihren ékologischen FuB3ab-
druck klein zu halten. Dabei steht oft die Mobilitat im Mittelpunkt:
Sowohl die Osterreichische Post als auch Danone Osterreich
haben sich als Partner des ,klimaaktiv pakt2020“ zum Ziel ge-
setzt, CO, einzusparen und so ihre Klimabilanz zu verbessern.

So werden etwa bei der Osterreichischen Post Reisen in-
nerhalb Osterreichs wenn méglich mit der Bahn unternom-
men, sogenannte Pool-Fahrzeuge stehen den Mitarbeitern
fur Fahrgemeinschaften zur Verfugung. Fur die Zukunft denke
die Post dariiber nach, eigene E-Fahrzeuge fir die Manager
anzuschaffen und Buslinien einzurichten, die Mitarbeiter bei
gréBeren Meetings von A nach B brachten, verrat Michael
Homola, Pressesprecher der Osterreichischen Post.

Auch der Lebensmittelhersteller Danone bemdiht sich, Busi-
nessreisen verantwortungsvoll zu planen und umzusetzen.
Fahrgemeinschaften, kostenlose Tickets fur die 6ffentlichen
Verkehrsmittel und Mitarbeiterschulungen zahlten zu den
MaBnahmen, um Reisekilometer zu reduzieren und umwelt-
freundlicher zu gestalten, berichtet Birgit Krampl, die fir den
Bereich Presse und Unternehmenskommunikation bei Dano-
ne verantwortlich ist. //

/19

Travel-Trends

VVelt-ldeen

Wie die Reisenden selbst ist auch

die Tourismusbranche standig in
Bewegung. Das bu//etin prasentiert
unter dem Motto ,,Welt-ldeen* inte-
ressante und originelle Trends aus dem
globalen Reisegeschehen in Serie.

DIGITALE INFOPOINTS in Malmé in Sidschweden und Kolding
in Siddanemark haben an frequentierten Platzen digitale
Infopoints eingerichtet. Sie informieren Gber die Sehenswdr-
digkeiten der Stadte und bieten Informationen Uber aktuelle
Veranstaltungen. Die Stationen sind meist als Saulen mit Bild-
schirmen gestaltet und manchmal auch mit Entnahmeboxen
fr Prospekte versehen. Ein Vorteil der Infopoints liegt darin,
dass die Informationen stets aktuell gehalten werden. Sollte
das Angebot bei den Gésten gut ankommen, kdénnten die Info-
stationen das klassische Tourismusbdiro ablésen.

MULTIMEDIALE BEGRUSSUNG Mit einer auBergewodhnlichen
Ambient-Intelligence-Lésung hei3t das Hotel Renaissance
New York Midtown seine Gaste willkommen. Fir die Instal-
lation wurde ein Bereich des Hotels mit Displays, 22 Kame-
rasensoren, 20 Lautsprechern und Standorterkennung aus-
gestattet. Sobald Géaste diesen Bereich betreten, erscheinen
auf dem Display Informationen und Bilder von New York und
Umgebung, die von einem Klangerlebnis begleitet werden.
Egal ob Reisegruppe oder Staatsoberhaupt: Das System lasst
sich so anpassen, dass die Besucher von Hotelmitarbeitern
gestaltete, personalisierte Inhalte zu sehen und zu héren be-
kommen.

www.newyorkrenaissance.com

ZUR RECHTEN ZEIT Vom U-Bahn-Ticket bis zum Glas Wein:
Den Gasten vor, wahrend und nach der Reise personlich
auf sie abgestimmte Produkte und Services anzubieten ist
das Ziel einer Kooperation des portugiesischen Concierge-
Service ,TimeResQ" mit Epteca, einem Anbieter von smarten
Verkaufsldsungen. Neben detaillierten Profilanalysen kom-
men smarte Algorithmen zum Einsatz, die die Bedurfnisse
des Gasts vorhersehbar machen. Die Partnerunternehmen
erhalten Uber den ,Marketplace Ecosystem® Informationen
daruber, wann die Reisenden den Berechnungen zufolge be-
stimmte Produkte oder Services bendtigen, und kénnen Uber
verschiedene Kanéle ihre Angebote Uibermitteln. Das System
ist bereits in Destinationen wie London, Prag und Berlin ver-
fugbar und wird laufend auf neue Mérkte ausgeweitet.
www.timeresg.com

Quelle: OW Dénemark und Schweden, Trendexplorer by TrendONE
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20// Pro & Contra

Selebung der Nebensaison

Macht es Sinn, die Nebensaison mit vermehrten Freizeit-, Sport- und Kulturangeboten fiir die
Gaste attraktiver zu machen? Oder soll sie lieber fiir nétige Reparaturen, kreative Ideenfindung
und zum Durchschnaufen der Beschaftigten genutzt werden? Wie denken Sie dariuber?

Ich starte mit einem Vergleich: Die Zeiten waren einmal an-
ders — der Friseur hatte montags geschlossen, die Geschéfte
waren nur von neun bis sechs geéffnet und hatten dazwischen
eine zweistindige Mittagspause. Das Wort ,24/7 kannte man
nur von Urlauben in den USA. Samstags um vier dachte man
an das Abendessen, aber nicht mehr daran, noch schnell ein-
kaufen zu gehen. Das ging ja nicht. Die Zeiten haben sich zum
Wohle des Kunden geéndert. Heute muss ich mich nicht nach
der Arbeit stressen, um noch einzukaufen, und ich muss auch
keinen Tag freinehmen, um ein Beratungsgesprach im Mdbel-
haus wahrzunehmen. Alles ist flexibler geworden. Dazu hat
auch die Konkurrenz des Internets beigetragen, das mir das
Einkaufen immer und uberall erméglicht.

Und im &sterreichischen Tourismus? Hier scheint die Zeit
noch stehen geblieben zu sein. Mein Reiseverhalten hat sich
im Vergleich zu vor zwanzig Jahren gedndert. Heute méch-
te ich mit meiner Familie auch im Oktober und im Mai einen
kurzen Trip in die Berge unternehmen. Wir reisen heute 6fter,
aber nicht mehr so lang. Dieser Trend zeigt sich ubergreifend
in der Bevdlkerung, nicht nur bei exotischen Zielgruppen. Nur
leider hat der Tourismus noch nicht ausreichend darauf re-
agiert. Zwar finde ich ein Hotelzimmer, aber was bringt mir das
Bett, wenn es kaum Aktivitdten am Urlaubsort gibt? Wenn ich
im Internet beim Angebot der Gastekarten die Zeitauswahl auf
z. B. November einschrénke, sinkt das Angebot um mehr als
die Halfte. So stehe ich am 20. Oktober vor dem Klettergarten
und meine Tochter schaut mich mit groBen Augen an: ,Leider
geschlossen.“ s

Mein Mann und ich sind begeisterte AuBerhalb-der-Saison-
Urlauber: Ein gutes (wenn auch nicht vollstidndiges) Angebot
an Aktivitdten, Kulturangeboten, Gasthausern, Hutten und
keine Wartezeiten bei Sehenswiirdigkeiten und Liften lassen
uns immer wieder eine Auszeit auBerhalb der Hauptsaison
in Osterreich verbringen. Aber ja, es stimmt, diese Idylle ist
nicht die ganze Nebensaison Uber Realitdt. Geschlossene
Weihnachtsmérkte Anfang Dezember, Sanierungsarbeiten
im Wellnesshotel, Reparaturarbeiten an der Seilbahn und
geschlossene Berghitten schon im Oktober waren negative
Erfahrungen, die wir machen mussten.

Aber ist eine Belebung der ganzen Nebensaison wirklich
realistisch? Es muss nun mal gebaut, renoviert und instand-
gesetzt werden und natdrlich missen sich Unternehmer und
Personal auch mal erholen durfen. Die Frage ist nur, wie man
diese Zeit fur den Urlauber dennoch attraktiv gestaltet. Eine
Abstimmung der Betriebe einer Region, um die Bau- und
Renovierungszeiten auf ein Minimum zu beschrénken, und
bei einer geschlossenen Hutte auszuhéngen, wo die néchs-
te offene Gastwirtschaft zu finden ist, waren zwei von vielen
Mdglichkeiten, keinen Frust beim Gast aufkommen zu lassen.
Damit waren viele schon zufrieden und die Abseits-der-Mas-
sen-Touristen mussten nicht ins Ausland ausweichen. Denn
sind wir Nebensaison-Urlauber mal ehrlich: Wirde die Neben-
saison all das bieten, das man von der Hauptsaison gewohnt
ist, wére es mit der beschaulichen Ruhe schnell vorbei. ta

Die Osterreich Werbung stellt einmal im Monat unter www.austriatourism.com kontroverse Themen aus dem Tourismus zur Diskussion.
Das bu//etin greift in der Rubrik ,Pro & Contra“ diese Themen auf und I&dt auch seine Leserinnen und Leser ein, mitzudiskutieren.
Welche Meinung haben Sie zum Thema? Abstimmungs- und Kommentarmoglichkeit unter www.austriatourism.com/puc
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Fotos: Osterreich Werbung | Peter Podpera, art-lodge

Innovationen

Regionalitat auf
nohem N

veau

Die Gastgeber des Kunsthotels ,,art-lodge” im Karntner
Verditz setzen auf mehr Regionalitat und Nachhaltigkeit in
der Produktpalette ihrer avantgardistischen Almresidenz.
Das innovative ,,Ultra-Local-Konzept’, das ein Reihe von Pro-
jekten umfasst, wurde als Leuchtturmprojekt ausgezeichnet.

TEXT//VIKTORIA SCHRAMMEL

uf Uber 1.000 Meter Seehé-

he und mitten im Herzen der

sanften  Landschaft der

Karntner Nockberge schufen
Katrin und Dirk Liesenfeld im Jahr
2008 mit der ,art-lodge”“ einen einzigar-
tigen Ort der Ruhe und Inspiration fir
ihre Géaste. Durch die Kombination ei-
nes 4-Sterne-Boutiquehotels und einer
privaten Galerie in den Bergen erfillten
sich die Quereinsteiger in der Hotelle-
rie ihren gemeinsamen Traum. Jetzt,
acht Jahre spéter, rufen sie das Projekt
sart-lodge/Lokal“ ins Leben und setzen
damit umfassende regionale Akzente
in ihrem Angebot. Neben modernen
Micro-Unterkunften, die komfortables
und energieeffizientes Wohnen auf
kleinstem Raum ermdglichen, bietet
das Konzept seinen Gasten kunstleri-
sche und kulinarische Neuentdeckun-
gen mit Bezug zur Umgebung.

HARMONISCH INTEGRIERT Die vier
Micro-Houses, die auf der neu erwor-
benen Griinflache hinter dem bereits
bestehenden Hotelgebaude Platz fin-
den, sollen neue Zielgruppen auf die
Alm locken. Die kleinen umweltfreund-
lichen Hauschen mit Léarchenholz-
terrasse eignen sich fur Naturliebha-
ber, die ein wenig Abgeschiedenheit

schéatzen, aber dennoch nicht auf den
Komfort eines Hotels mit Pool und
Restaurant verzichten mdéchten. Der
Innenausbau erfiillt hohe 6kologische
Standards und besteht aus zu 100
Prozent recycelbaren Materialien. Mit
ihren natirlichen Holzfassaden und
den begrinten Dachern fligen sich
die Micro-Houses harmonisch in das
Landschaftsbild ein. Die Konstruktion
auf Punktfundamenten sorgt fur einen
minimalen Eingriff in den Boden und
daflr, dass das Gebaude jederzeit ab-
gebaut werden kann.

KULTUR IN DER NATUR GENIESSEN Im
Rahmen des ,art-lodge/ERLEBNIS-
Projekts”, das Teil des neuen Ent-
wicklungsplans ist, wartet der ein
Hektar groBe Skulpturenpark darauf,
von Kunstliebhabern erkundet und
bestaunt zu werden. ,Die zeitgendssi-
schen Skulpturen mit Bezug zur Natur,
die sich am Rande des Wanderweges
#27 befinden, sollen nicht nur das Auge
unserer Hotelgéste ansprechen, son-
dern auch als attraktives Ausflugsziel
fir Tagestouristen dienen®, betont Ka-
trin Liesenfeld. Mithilfe von QR-Codes
an den Kunstwerken kénnen Besucher
mit ihren Smartphones Hintergrundin-
formationen etwa zur Entstehung oder

Forderung fiir Leuchtturmprojekte

Das Bundesministerium fiir Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft (BMWFW) und die Bundeslan-
der fordern seit 2011 touristische Leuchtturmprojekte mit jahrlich einer Million Euro. Damit sollen
neuartige Projekte, die Vorbildcharakter fiir die Branche haben, in die Auslage gestellt werden.
Forderberechtigt sind Angebote von KMUs der Tourismus- und Freizeitwirtschaft und iiberbetriebliche
Kooperationen. Detailinfos unter www.bmwfw.gv.at/tourismus bzw. www.oeht.at
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zum Kunstler abrufen. Um die Kunst
noch erleb- und greifbarer zu machen,
werden die ausstellenden Kiinstler im
Zuge des Events ,artist in residency*
vor Ort anzutreffen sein, um mit den
Gaésten zu plaudern und Uber ihre Wer-
ke zu philosophieren.

GESCHICKT KOMBINIERT Die Hotelre-
zeption, ein hauseigener Bauernladen
und ein Restaurant werden im neuen
Concept-Store miteinander verkniipft.
Die stilvolle Atmosphére der Hotel-
rezeption wird um authentische Pra-
sentations- und Verkaufselemente
erweitert, in deren Ambiente es sich
entspannt in den liebevoll hergestell-
ten Mitbringsel und lokalen Erzeugnis-
sen stébern lasst. Der Concept-Store
vermittelt den Hotelgasten sofort beim
Eintreffen den einzigarten Charme des
Kunsthotels, unterstreicht aber gleich-
zeitig die Regionalitdt des Angebots.
Lokal hergestellte Lebensmittel wie
Speck, Salami, Selchwurst, Glundner
und verschiedene Schnépse regen
den Appetit der Besucher an. Dartiber
hinaus bietet das rdumlich angebun-
dene Restaurant seinen Gésten einfa-
che, kreative Gerichte aus regionalen
Zutaten.

Die Vermarktung des neuen Ange-
bots erfolgt online Uber art-lodge.at,
wo Gaste ein eigenes Buchungstool
vorfinden, Uber Buchungsplattformen
und Social Media. Mithilfe des Erwei-
terungsprojekts mochten die Liesen-
felds rund 5.000 Besucher pro Saison
gewinnen. //
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22//Speicherteiche im Sommer

Seen mit

Doppelnutzen

Speicherseen in den Bergen sichern nicht nur die Schneeversorgung
im Winter, sondern stehen in immer mehr Skigebieten Osterreichs

auch im Sommer im Mittelpunkt innovativer Freizeitangebote.

chnee auf den Skipisten ga-
rantieren, selbst wenn es
Mutter Natur nicht so gut
meint: Zu diesem Zweck wur-
den in Osterreichs Skigebieten in den
letzten Jahrzehnten Speicherseen ge-
baut, die im Winter zahlreiche Schnee-
kanonen mit Wasser versorgen.

Rund um die Teiche haben Tou-
ristiker in den letzten Jahren immer
mehr Anziehungspunkte fir die Som-
mergaste geschaffen. Ob Bihnen fur
Kulturereignisse, Spielwiese fur Was-
sersportler oder Abenteuerland fir
Kinder: Mittlerweile nutzen die meis-
ten Bergbahnen die Attraktivitat der
alpinen Gewasser, um den Sommer-
tourismus anzukurbeln, weif3 Christian
Felder, Technikvorsteher im Fachver-
band der Seilbahnen der Wirtschafts-
kammer Osterreich (WKO). 205 der
253 Seilbahnunternehmen sind im
Sommer in Betrieb und beférdern
zwischen Mai und Oktober etwa 16
Mio. Besucher hoch hinaus. Dass die
Bergbahnen ihre Gastezahlen in den
letzten Jahren kontinuierlich steigern
konnten, ist laut Felder auch auf die
Aufwertung der Speicherseen zuriick-
zuftihren. Die Nutzbarkeit der Anlagen
im Sommer wird heute bereits bei de-
ren Planung bertcksichtigt.

DEN WINTER SICHERN Den Winter tUber
den Sommer zu retten, dieses Ziel hat
sich Johann Kleinhofer, Geschaftsfiih-
rer der Mariazeller Blrgeralpe, gesetzt.
Dazu kénnten attraktive Angebote rund
um Speicherteiche einen wertvollen
Beitrag leisten. Erst im Juni wurde auf
der Burgeralpe der neue Kinderspiel-
park ,Biberwasser” erdffnet, der ganz
auf die Bedurfnisse von Familien aus-
gerichtet ist. Zu den Attraktionen z&h-
len etwa ein Wasserspielbereich mit
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FloBregatta und Goldwaschanlage,
eine Riesenrutsche und die Kletteran-
lage ,Adlerhorst! Mit der angrenzen-
den Sport- und Freizeitanlage ,Wake
Alps* mit Osterreichs héchstgelegenen
Wasserskilift zieht die Blrgeralpe ein
jugendliches Publikum an. Einen Na-
men hat sich die Biirgeralpe auBerdem
mit der Ausrichtung des Musikfestivals
sMariazeller Bergwelle” gemacht. Und
die Initiativen lohnen sich: ,Bereits
2015 hatten wir um 52 Prozent mehr
Eintritte im Sommer als im Winter! sagt
Kleinhofer. Um den wachsenden Géas-
tezustrom zu bewaltigen, soll bis 2018
eine neue Einseilumlaufbahn mit 8er-
Gondeln errichtet werden.

FUR ALLE ERREICHBAR Seine erste
Sommersaison absolvierte heuer der
LSerlespark” rund um einen 50.000
Kubikmeter groBen Speicherteich
in Mieders im Tiroler Stubaital. Die
Nahe des Teichs zur Bergstation ma-
che das Areal auch fir Menschen
mit eingeschrankter Mobilitat und fir
Familien leicht erreichbar, erklart der
Geschéftsfuhrer der Serlesbahnen,
Franz Gleirscher. Hier wurde neben
dem groBen Speichersee, der sich
bei Wanderungen umrunden |&sst,
ein eigener Badebereich fur Kinder
geschaffen. Dank der geringen Was-

sertiefe ist der Badebetrieb in einem
abgetrennten Nebenteich erlaubt. Im
groBen See ist, ebenso wie in den
meisten Osterreichischen Speichertei-
chen, das Schwimmen nicht gestattet,
denn strenge Vorgaben etwa im Be-
reich Umweltschutz erschweren die
Doppelnutzung von Speicherseen.
So koénnte das Wasser beispielswei-
se durch die Kosmetika der Besucher
verschmutzt werden und die hohen
Standards fiur die Beschneiung im
Winter nicht mehr erfllen.

BADEN IM WASSERSPEICHER Als Was-
serspeicher und Badesee zugleich
dient der Ahornsee im Tiroler Unter-
land bei Séll. Der See wurde vor vier
Jahren als naturnahe Wasserflache
angelegt und ist in eine offene Spei-
cherwasserflache und einen bepflanz-
ten Regenerationsbereich gegliedert,
der die Wasserqualitat sicherstellt. Drei
Bademeister tragen dafiir Sorge, dass
die Gaste sicher baden kénnen. Ei-
nen Nachteil der Doppelnutzung sieht
der Geschéftsfihrer der Bergbahnen
Hochsdll, Walter Eisenmann, in der ge-
ringeren Wassermenge, da die Teiche
im Vergleich zu klassischen Speicher-
teichen mit flachen Uferzonen ausge-
stattet sind und so ein geringeres Was-
servolumen fassen kénnen. //

Foto: Mariazeller Biirgeralpe

begeistern, informieren & zielsicher verkaufen

Unser HOTAINMENT TV ist der erste Smart-TV, der speziell fUr die Anforderungen und Bedurfnisse

der Hotellerie entwickelt wurde. Entwickelt fUr eine Branche, in der zufriedene Gaste, zuverlassiger Service
und héchste Qualitdtsstandards selbstverstandlich sind. Entwickelt von einem Team, das in den letzten 15
Jahren die Mediennutzung im Urlaub, wie wir sie heute kennen, maBgeblich mitgepragt hat. Entwickelt fur

begeisterte Gaste, bestens informierte Kunden und zielsicheres In-House Marketing.
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¥

Aut Nummer sicher

Touristiker, die ihren Gasten einen Internetzugang tiber WLAN anbieten,
sollten einige Regeln beachten, um Datendieben keine Chance zu geben.

TEXT// SABINA KONIG
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as Internet ist Teil des Alltags gewor-
den und fir viele Menschen auch im
Urlaub unverzichtbar. Bei einer Befra-
gung des App-Anbieters ulmon.com
wurde kostenloses WLAN in Hotels von 94,6
Prozent der Befragten als wichtig bewertet.
Doch nicht nur im Hotel, auch an anderen Auf-
enthaltsorten wie am Bahnhof und auf der Ski-
piste genieBen Reisende einen Web-Zugang
und kénnen so komfortabel ihre E-Mails oder
die neuesten Postings der Freunde in den sozi-
alen Netzwerken lesen. Im Ausland bringt das
kostenlose Internet auch einen finanziellen
Vorteil: Die Gaste surfen gratis, ohne ihr Daten-
volumen zu verbrauchen. Denn auch wenn die

Roaminggebihren in der EU im Jahr 2017 fal-
len sollen: Noch ist das Internetsurfen im Aus-
land ein kostspieliges Vergnugen.

SENSIBLE DATEN SCHUTZEN Touristiker, die
ihren Gasten einen kostenlosen Internetzu-
gang Uber WLAN anbieten mdchten, sollten
dabei im Sinne der Datensicherheit, sowohl
ihrer eigenen als auch jener der Besucher,
einige Standards einhalten, so Christian Bars-
zczewski, Business-Relation-Manager bei
Ikarus Security Software. Viele Nutzer, aber
auch Touristiker selbst sind sich nicht dari-
ber im Klaren, dass ihre Daten beim Surfen
in 6ffentlichen Netzen oft nicht privat bleiben.

Foto: Sarayuth Punnasuriyaporn | Dreamstime.com

Mithilfe einfacher Programme kénnen
Menschen mit einem geringen techni-
schen Verstandnis, die im selben Netz
surfen, sensible Informationen erbeu-
ten — von Netbanking-Zugangsdaten
bis zum E-Mail-Passwort. Und zu
Spitzenzeiten sind an beliebten Hot-
spots, etwa in Einkaufszentren und
auf Flughéafen, einige Hundert poten-
zielle Mitleser gleichzeitig eingeloggt.

IM VISIER DER HACKER Besonders
die Tourismus- und Freizeitwirtschaft
wird haufig Opfer virtueller Angriffe.
Dem aktuellen ,Global Threat Intelli-
gence Report® des IT-Dienstleisters
sDimension Data“ zufolge, der die
Bedrohungen im Internet analysiert,
lag die Sparte ,hospitality, leisure and
entertainment” auf Platz zwei im Ran-
king der am haufigsten von Cyberat-
tacken bedrohten Branchen. Manche
Cyberkriminelle hatten es etwa auf
Businesshotels abgesehen, wo viele
sensible Daten ausgetauscht wirden,
verrat Judit Sinko, Pressesprecherin
bei Cisco Systems. Um ihr Netz sicher
zu halten, missen sich Touristiker
stets auf dem Laufenden halten: Denn
die Cyberkriminalitdt veradndert sich
beinahe taglich.

WLAN-Netze, die Géasten zur Ver-
figung stehen, sollten verschlisselt
sein, rat Sinko. Die Art der Verschlis-
selung kann beim Einrichten eines
Netzwerks ausgewéhlt werden. Ver-
schlusselungsmethoden wie WEP
oder WPA sind veraltet, derzeit gilt
WPA2 als sicherste Methode, um un-
erwlnschte Zugriffe zu verhindern.
Eine weitere wesentliche Vorausset-
zung sei eine sichere Verbindung, die
heute bei den meisten Webdiensten
mit persdnlichen Zugangsdaten Stan-
dard sei, verrat Wolfgang Krivanek,
Geschaftsfihrer des WLAN-Providers
~Freewave“. Ob die Daten gesichert
Ubertragen werden, erkennen Nutzer
an dem Kurzel ,https“ und anhand des
Schloss-Symbols in der Browserleis-
te. Auch Webfilter kbnnen in manchen
Fallen sinnvoll sein, etwa in Kinderho-
tels: Die Programme blocken Websites
mit bedenklichen Inhalten oder Viren.

SICHERHEIT VS. KOMFORT Sicherheit
gehe immer auf Kosten der Nutzer-
freundlichkeit, ist Matthias Resatz,
Product Manager bei Dimension Data
Austria, Oberzeugt. Je nach Betrieb
musse entschieden werden, wo die
sensiblen Bereiche liegen und wie
sich diese bestmdglich schitzen las-
sen, ohne den Nutzungskomfort zu
sehr einzuschrénken. Resatz emp-
fiehlt, beim WLAN auf Qualitat zu set-
zen und namhafte Firmen mit der Ein-
richtung und Betreuung des Netzes
zu beauftragen. Billigprodukte seien
in puncto Sicherheit oft nicht auf dem
aktuellsten Stand.

Nutzerfreundlichkeit ist das oberste
Prinzip des WLAN-Anbieters ,Free-
wave*, der mit Partnern beispielsweise
aus der Gastronomie oder dem Trans-
portwesen Hotspots betreibt. Zuguns-
ten einer einfacheren Nutzbarkeit sind
die 660 Hotspots unverschllsselt, die
Besucher gehen mit nur einem Kilick
und ohne Registrierung online. Free-
wave tritt dabei als Betreiber auf,
weshalb die Kooperationspartner bei
Haftungsfragen auf der sicheren Seite
sind.

RECHTSLAGE UNSICHER Denn die
Rechtslage im Hinblick auf im Internet
begangene Straftaten wie Urheber-
rechtsverletzungen ist oft nicht ein-
deutig. In Osterreich sind die Betreiber
in der Regel nicht daftr haftbar, wenn
Nutzer im Netz Rechtsverletzungen
begehen. Anders in Deutschland: Hier
wird seit Jahren die sogenannte St6-
rerhaftung diskutiert, die fir eine zu-
rickhaltende Entwicklung der WLAN-
Versorgung im Land sorgt. Anbieter
wie Hoteliers und Tourismusverban-
de kénnen fur Vergehen ihrer Gaste
im Web zur Verantwortung gezogen
werden. Erst vor wenigen Wochen
brachte ein Urteil des Europaischen
Gerichtshofs (EuGH) auch fir deut-
sche WLAN-Betreiber mehr Rechtssi-
cherheit. Allerdings ist auch weiterhin
Vorsicht geboten, weil3 Florian Ha-
selsberger, zustandig fir das Marke-
ting des Softwarevertriebs- und Bera-
tungsunternehmens ,goingsoft“. Denn
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in dem Urteil wird auch festgehalten,
dass die Anbieter dafur zu sorgen ha-
ben, Missbrauch zu erschweren. Eine
Entscheidung, die auch fur Osterreich
relevant ist. Goingsoft setzt daher auf
Verschllisselung und Authentifizierung
etwa mit Mail-Adressen, um die Tater
gegebenenfalls schnell identifizieren
zu kénnen. Die Login-Seite lasst sich
individuell etwa mit Angeboten oder
aktuellen Wetterinfos gestalten.

BEWUSST INS WLAN Auch die Nutzer
kdnnen einen Beitrag dazu leisten,
sicher zu surfen. Grundséatzlich gilt:
Das Betriebssystem und die Sicher-
heitsschranken wie Firewalls sollten
auf dem aktuellsten Stand sein. Die
WLAN-Verbindung sollte nur bei Be-
darf hergestellt werden und nicht dau-
erhaft aktiviert sein. Denn Endgeréte,
die einmal in ein WLAN-Netz einge-
loggt waren, stellen die Verbindung
beim néachsten Besuch automatisch
wieder her. Vielfach sind die Nutzer
daher unbewusst online.

Wer auf Nummer sicher gehen will,
surft Uber ein virtuelles privates Netz-
werk (VPN), das eine verschlusselte
Verbindung sicherstellt. Nutzer akti-
vieren den Dienst, bevor sie im WLAN
einsteigen. Viele Hoteliers halten fur
Gaste mittlerweile ein VPN-Netzwerk
bereit.

UNSICHERE PASSWORTER VERMEIDEN
Verbesserungsbedarf besteht auch
bei der Sicherheit der Passworter,
weil3 Barszczewski von Ikarus Security
Software: Studien hatten gezeigt, dass
Nutzer nach wie vor Passworter wie
»12345“ oder den eigenen Vornamen
wahlen. Damit 6ffnen sie Angreifern,
die mit speziellen Programmen unzh-
lige mégliche Passworte ausprobieren
kénnen, Tir und Tor. Empfehlenswert
sind Kombinationen aus Grof3- und
Kleinbuchstaben, Zahlen und Sonder-
zeichen. Hundertprozentige Sicherheit
wird es im Internet nie geben, aber wer
die Hurden fur Angriffe méglichst hoch
hélt, schrankt die Wahrscheinlichkeit,
ein Opfer von Cyberangriffen zu wer-
den, stark ein. //
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26//Schnapsreisen

ochprozentige
—Ntdeckungen

Der Genuss edler Destillate rundet das
kulinarische Urlaubserlebnis ab. Wie die
Produzenten von Schnapsen und Branden
mit einem Blick hinter die Kulissen den
Wissensdurst der Gaste stillen, lesen Sie hier.

TEXT/SABINA KONIG
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ie Geschichte des Destillats reicht bis
ins alte Agypten zuriick: Damals stell-
ten die Menschen Essenzen aus
Krautern und atherischen Olen fir
medizinische Zwecke her. Aristoteles beschrieb
bereits im 4. Jahrhundert vor Christus die phy-
sikalischen Grundprinzipien der Destillation. In
Europa trat das Verfahren seinen Siegeszug
um 700 nach Christus an, um sich ab dem 15.
Jahrhundert zunehmend in der breiten Bevol-
kerung durchzusetzen. In Osterreich hat der
Schnaps eine lange und wabhrlich kaiserliche
Tradition: Das erste Brennrecht stammt aus der
Zeit Maria Theresias und wurde nur ausge-
wahlten Betrieben erteilt.

NATUR IM STAMPERL Ob beim Gipfelsturm oder
nach einem Uppigen Mahl: Schnaps ist bis heu-
te in aller Munde. Osterreich ist ein Land mit viel-
faltigen Obstbaumkulturen und damit ein guter
Boden fir Fruchtbrande wie den ,,Obstler”. Der
Begriff ,Edelbrand“ bezeichnet in Osterreich
Spirituosen, die aus vergorenen Fllssigkeiten
oder Maischen zuckerhaltiger Rohstoffe — etwa
Frichte oder Getreide — destilliert wurden. Da-
bei konservieren die Brande die Aromen der
Frichte in ihrer Reinform.

Seit rund zwei Jahrzehnten ist in Osterreich
eine Szene von professionellen Brennern ent-
standen, die sich besonders um die Weiterent-
wicklung der Qualitat und die Etablierung einer
neuen Edelbrandkultur bemihen. Sie veredeln
neben der Zwetschke und der Marille auch aus-
gefallene Produkte wie Steinpilze und Riben.

RARITATEN VOR DEN VORHANG Vermarktungs-
gemeinschaften tragen dazu bei, die Raritaten

[

vor den Vorhang zu holen. So hat beispiels-
weise eine Reihe von Herstellern und Verar-
beitungsbetrieben im niederdsterreichischen
Mostviertel die ,Vermarktungsgemeinschaft
Pielachtaler Dirndlprodukte” ins Leben geru-
fen, um Aufmerksamekeit fir die hochwertigen
Produkte aus der Kornelkirsche — darunter
auch den Dirndlschnaps — zu wecken.
Besonders der Herbst lasst sich mit Kulina-
rikangeboten beleben, so Gudrun Vésenhuber,
die fir das Themenmanagement Genuss bei
Mostviertel Tourismus verantwortlich ist. Im
Rahmen des Genussreigens ,MoststraBe
brennt“ &ffnen Mitte November die besten
Edelbrenner an der Moststra3e die Pforten ih-
rer Destillerien und laden dazu ein, die hoch-
prozentigen Schatze zu verkosten. Mit ihren
Angeboten erflllen die Hersteller den Wunsch
der Gaste, einen Blick hinter die Kulissen der
Brennereien zu werfen. ,Die Gaste sind heute
neugieriger, sie méchten wissen, wie die Pro-
dukte entstehen und ob sie verantwortungsvoll
hergestellt wurden®, weil3 Vésenhuber.

Foto: Mostviertel Tourismus, weinfranz.at

WEGE ZUM SCHNAPS Der Genuss re-
gionaler Getranke und Speisen ist ein
wesentlicher Bestandteil des Urlaubs-
erlebnisses, weil3 Ingrid Schneider,
Leiterin des Themenmanagements
der Tirol Werbung. Kulinarik zahlt far
ein Drittel der Sommergéste des Bun-
deslands zu den wichtigsten Griinden
far einen Urlaub in Tirol. In dem Bun-
desland, wo 2.500 von 4.000 Tiroler
Brennereien seit Maria Theresias
Zeiten im Besitz eines Brennrechts
sind, werden jahrlich rund finf Mio.
Kilogramm Obst zu Brénden verar-
beitet. Auf der ,Tiroler Schnapsroute”
machen Brennereien den Weg des
Schnapses fiir Besucher erlebbar —
vom Obstgarten bis in den Brennkes-
sel. Sie férdern so die Wertschatzung
der Gaste fir die Erzeugnisse. Die
Initiative verbessere auch die Zusam-
menarbeit zwischen Tourismus und
Landwirtschaft und trage dazu bei, die

Wertschdpfung langfristig in der Regi-
on zu halten, berichtet Schneider. Alle
41 Partnerbetriebe haben eine Qua-
litdtsprifung absolviert: Sie mussen
einen GrofBteil ihrer Frichte aus der
Region beziehen und sich in Schulun-
gen Uber den verantwortungsvollen
Umgang mit Alkohol und das richtige
Prasentieren informieren.

BEI SCHLECHTWETTER GEFRAGT Die
Aromen des Waldes auf dem Gaumen
zu erleben, dazu ladt Familie Warter
auf dem Mandlberggut in Radstadt
im SalzburgerLand ein. Neben der
Latschenbrennerei, in der hochwerti-
ges Latschendl gewonnen wird, stellt
Edelbrandsommelier Bernhard Warter
beispielsweise aromatische Getrénke
aus Zirbe oder Fichtenwipfeln her. Bei
Fuhrungen gehen Besucher dem Weg
der Produkte vom Berg ins Glas nach.
Der Betrieb, der 2008 seine Pforten

fur Besucher offnete, freut sich Uber
wachsende Besucherzahlen. Beson-
ders als Schlechtwetterprogramm ist
das Angebot des Hauses gefragt. Die
Gaste bringen hohe Anspriche mit:
Sie suchen das AuBBergewdhnliche und
erwarten sich jedes Jahr Neuheiten im
Sortiment. Bei den Fihrungen legten
die Gastgeber auf dem Mandlberggut
viel Wert darauf, die Wahrnehmung
der Besucher fiir die Unterschiede zwi-
schen echten und kunstlichen Aromen
zu scharfen, verrat Theresa Warter.

VEREDELTER ROGGEN Weniger mit
Tradition als vielmehr mit Innovationen
macht die ,1. Whiskydestillerie Oster-
reichs® von Familie Haider im nieder-
Osterreichischen Waldviertel auf sich
aufmerksam. Das reine Wasser, das
in einer Waldquelle in der Umgebung
des Betriebs entspringt, das reiche
Torfvorkommen und der hochwertige
Roggen, der in der Region hergestellt
wird, lieferten den Pionieren die Idee,
Waldviertler Roggenwhisky herzustel-
len. In der ,Whisky-Erlebniswelt“ des
Hauses werfen die Géaste einen Blick
in die Produktions- und Lagerstéatte
und machen sich bei einer Filmvorfih-
rung mit der Herstellung der Speziali-
tat vertraut. Danach geht’s zur Verkos-
tung in den Whiskykeller.

Nicht das Kopieren des schottischen
Originals sei das Ziel bei der Kreation
der Spezialitit gewesen, sondern ein
eigenstandiges Produkt auf Basis regi-
onaler Ressourcen herzustellen, verrat
Geschéftsfuhrerin Jasmin Haider-Stad-
ler. Anders als der hochprozentige Bru-
der aus GroBbritannien zeichnet sich
das Produkt aus dem Waldviertel durch
Noten von Kaffee, Karamell, siBem
Honig und Nougat aus. Die Erfindung
des Roggenwhiskys zog die Aufmerk-
samkeit der Medien auf sich und lie3
die Besucherzahlen des Hauses stetig
ansteigen: 2015 zahlte die Whiskydes-
tillerie etwa 70.000 Besucher. Die Gas-
te kommen meist aus den Ballungsrau-
men um Wien und Linz und reisen fir
Tagesausfliige an. Teil des Erfolgsre-
zepts ist die Leidenschaft der Familie
fur ihr Produkt, die bei den Fihrungen
spurbar wird, so Haider-Stadler. //
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DAS NATIONALPARK-INSTITUT DONAU-AUEN IM UBERBLICK

Griindung: 1986, seit 1996 AuBenstelle des NHM

Aufgaben: Nationalparkpddagogik, Umweltprojekte, Besucherlenkung und -information,
Ausbildung von Naturfiihrern

Bauweise des Instituts: dkologisches Experimentalhaus mit effizienter Nutzung von

Wasser und Energie, okologische Optimierung der Materialien (Produktbiografien) und Ange-
passtheit an das regionale Klima

Schlafplatze: 25

Mitarbeiter: 4 feste und etwa 10 freie Mitarbeiter

Besucherzahl 2015: mehr als 2.400 Besucher im Rahmen von Seminaren, Projektwochen,
Incentive Tours, Tages-Exkursionen im Schlauchboot oder Wanderungen, Betriebsausfliigen etc.

Weg vom Bildschim, & 4
hinein in die Natur =,

Wie Naturschutz und Tourismus Hand in Hand gehen kénnen,
dartiber hat das bu//etin mit Mag. Dr. Claudia Roson, Abteilungs-
direktorin des Bereichs Okologie und Umweltbildung des
Naturhistorischen Museums Wien (NHM), gesprochen.

www.nhm-wien.ac.at, www.donauauen.at

INTERVIEW//SABINA KONIG

bu//etin: Sie haben sich ganz den Na-
turwissenschaften verschrieben. Was
fasziniert Sie daran besonders?
Claudia Roson: Schon als Kind habe
ich meine Freizeit am liebsten in der
Natur verbracht. Ich hatte viele Haus-
tiere und habe mich schon immer flr
Okologische Zusammenhange interes-
siert. So war es naheliegend fiir mich,
Biologie zu studieren. Spater bin ich
dann in der Pddagogik des NHM ge-
landet und war unter den ersten aus-
gebildeten Rangern der Donauauen
— noch lange vor der Grindung des
Nationalparks Donau-Auen. Diese
praktischen Erfahrungen haben mir
schlieBlich auch in die Leitung der Ab-
teilung Okologie und Umweltbildung
des NHM verholfen.

Sie sind fur die Organisation der Au-
Benstelle Petronell des NHM zustén-
dig, die heuer ihren 20. Geburtstag
feierte. Welche Bedeutung hat die Au-
Benstelle fir das NHM?

Die Okologie und Umweltbildung ist
ein relativ junger Zweig der Naturwis-
senschaften, der aber an Bedeutung

gewinnt. Themen wie die Veranderun-
gen der Umwelt durch den Klimawan-
del und die Nahrungskette der Tiere
lassen sich aber schwer im Museum
préasentieren, daflir muissen die Be-
sucher raus in die Natur. Zu diesem
Zweck wurde vor 20 Jahren das Nati-
onalpark-Institut Donau-Auen in Petro-
nell geschaffen. Meine Aufgabe ist es,
unseren Besuchern das Thema Natur-
schutz zu vermitteln und Zusammen-
hange verstandlich zu machen. Auf3er-
dem erfillen wir einen Bildungsauftrag:
Wir fihren Exkursionen und Seminare
mit Schulklassen durch und bieten
eine Trainingsstatte flir angehende
Lehrer. Mit Schlafmdglichkeiten, Semi-
narrdumen und einer gut ausgestatte-
ten Kiiche haben wir in der AuBBenstelle
auch die Méglichkeit, mehrtagige Kur-
se anzubieten. AuBerdem unterstitzen
wir die Wissenschaft und arbeiten etwa
mit der Technischen Universitat Wien
und der Universitat Wien zusammen.
Wir forschen zwar nicht selbst, wie es
die zweite AuBenstelle des NHM in
Hallstatt macht, aber wir registrieren
Verénderungen in der Umwelt und ge-

Mag. Dr. Claudia Roson
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¥ Claudia Roson wurde 1965 in Wien geboren. Nach ihrem Studium an der Universitit

| Wien mit Schwerpunkt Zoologie/Ethologie verfasste sie 1992 ihre Dissertation iiber die
Ethologie des européischen Igels. Neben ihrer Titigkeit als Laborangestellte in der NO
Umweltschutzanstalt war sie als freie Mitarbeiterin im Naturhistorischen Museum Wien
" (NHM) im Bereich Fiihrungswesen und in der Sdugetiersammlung sowie im Tiergarten
~ Schonbrunn tétig. 1994 absolvierte Roson eine Ausbildung zur Nationalpark-Rangerin.
Seit 1996 arbeitet sie im NHM im Bereich Okologie und Umweltbildung, seit 1998 als
Abteilungsdirektorin. AuBerdem hélt Roson Vorlesungen zur Humandkologie am Institut
fiir Erndhrungswissenschaft an der Universitét Wien.

ben unsere Beobachtungen an unsere
Partner aus der Wissenschaft weiter.

Sie gestalten auch das Exkursionspro-
gramm der AuBenstelle. Wie hat sich
das Angebot verandert und warum?
Das Angebot ist umfassender und viel-
faltiger geworden. Denn die Anspriche
des Publikums haben sich verandert.
Die Besucher sind heute von den Me-
dien ,verwdéhnt“: Die Schatze der Na-
tur lassen sich heute komfortabel im
Internet und im Fernsehen entdecken.
Fur die Aufnahmen, die das Kind auf
dem iPad in wenigen Minuten zu se-
hen bekommt, sind Kamerateams oft
monatelang unterwegs. Das Publikum
erwartet sich daher auch bei Fuhrun-
gen im Nationalpark grof3e Entdeckun-
gen, die wir nicht versprechen kénnen.
Eine Garantie, dem Biber oder dem
Auhirsch zu begegnen, gibt’s nicht. Wir
setzen daher auf interaktive Erlebnis-
se, die die Natur sinnlich erlebbar ma-
chen. Unter dem Motto ,,CSI Petronell”
gehen wir etwa auf Spurensuche in die
Au oder nehmen Kleinstlebewesen mit
einem hochwertigen Makroskop unter
die Lupe.

Wo sehen Sie in Ihrem Beruf die groB3-
te Herausforderung?

Die Menschen wieder in die Natur zu
bringen. Der Bezug der Menschen zur
Umwelt geht immer mehr verloren.
Vielen Schilern fallt es schwer, das
Smartphone einmal auszuschalten.
Altere Besucher lassen sich nicht so
leicht ablenken.

Fotos: NHM

Was macht Ihnen an lhrer Tatigkeit am
meisten Spal3?

Wenn es mir gelingt, diese Heraus-
forderung zu meistern. Oft nehme ich
bei den Schilern am ersten Tag noch
eine gewisse Distanz wahr, Uber die
Tage gelingt es ihnen aber meist, diese
Hemmschwelle zu berwinden. Sie 6ff-
nen sich dann fir die Eindrucke in der
Natur, werden neugierig und stellen
Fragen. Wird beispielsweise ein Frosch
von den Kindern anfangs oft noch als
ekelig wahrgenommen, so wagen sie
am dritten Tag bereits, ihn anzufassen.

Was sind die wichtigsten Faktoren, da-
mit das Zusammenspiel zwischen Tou-
rismus und Naturschutz gelingt?

Wir mlssen der Natur mit Respekt
begegnen, das ist bei einer Massen-
abfertigung kaum méglich. Uberschau-
bare GruppengréBen sind uns daher
ein Anliegen. AuBBerdem gibt es Regeln
fir das Verhalten im Naturschutzge-
biet, die auch kontrolliert werden. Wir
missen diese Grenzen aufzeigen und
damit Bewusstseinsarbeit leisten. Wer-
den diese Vorschriften befolgt, kdnnen
sich Naturschutz und Tourismus ge-
genseitig bereichern.

Welche Eigenschaften sollte ein guter
Ranger mitbringen?

Ein guter Ranger muss den Menschen
und die Natur lieben und kommunikativ
sein. Er muss Kreativitat mitbringen,
um originelle Programme gestalten
zu koénnen, und die nétige Flexibilitat
aufweisen, um auch in unerwarteten

Situationen richtig reagieren zu kon-
nen. In der Didaktik sollte es ihm ge-
lingen, die Aufmerksamkeit der Gaste
auf die kleinen Dinge zu lenken und die
Wertschétzung dafir zu steigern.

Inwiefern hat sich das Publikum des
Nationalparks in den letzten Jahren
verandert?

Vielen Gésten fallt es heute schwer, die
Hektik des Alltags einmal abzulegen.
Sie kommen mit der Erwartung, még-
lichst viel in méglichst kurzer Zeit zu
erleben. Diesen Menschen bieten wir
Gelegenheit, das Lebenstempo einen
Gang zurlickzuschalten. Viele Besu-
cher kommen auch gezielt zu uns, um
eine Gegenwelt zum streng getakteten
Alltag zu finden und sich naturnah,
etwa auf dem Fahrrad oder im Boot,
durch die Landschaft zu bewegen. Im-
mer mehr Menschen legen auch Wert
auf einen gesunden Lebensstil, fur die-
se Géaste bieten wir Fihrungen durch
unseren Krautergarten mit anschlie-
Benden Kochseminaren an.

Welche Trends beobachten Sie bei der
Naturvermittlung im In- und Ausland?
Viele Nationalparks haben ihre In-
formationszentren stark mediatisiert.
Statt die Besucher von den Bildschir-
men wegzuholen, présentieren sie den
Gésten in ihren Ausstellungsrdumen
wieder Filme und Computerspiele. Die-
se Entwicklung halte ich fur falsch. Ei-
nige Zentren haben die Nachteile der
multimedialen Gestaltung aber bereits
erkannt und risten wieder um.

Welche Themen im Bereich Natur und
Okologie finden Sie persénlich beson-
ders interessant?

Die Dynamik der Natur. Mich faszi-
niert, wie alles im Fluss ist. Das wird
etwa durch die Wanderung der Zugvo-
gel oder durch die Gezeiten deutlich.
Die Natur zerstort vieles, lasst aber
gleichzeitig auch Neues entstehen.

Welche Aktivitaten sind fur die nachs-
ten Monate und Jahre geplant?

Wir erneuern laufend unser Exkur-
sionsprogramm und ergédnzen neue
Themen und Flihrungsformate. Au-
Berdem haben wir uns vorgenom-
men, neue Zielgruppen anzuspre-
chen — etwa gestresste Manager, die
sich eine Auszeit nehmen und in einer
urspringlichen Umgebung zu sich
selbst finden méchten. Im Rahmen
des Projekts ,Cool farming — future
gardening“ mdéchten wir Besuchern
bei Seminaren Anleitungen zum Gar-
teln im urbanen Raum geben. Ob im
Hof, auf der Terrasse oder dem Bal-
kon: Auch Stadter kdnnen die Farben
und Dufte der Natur in ihre Wohnun-
gen holen und auch essbare Pflanzen
ziehen.

Verbringen Sie auch lhren Urlaub in
der Natur?

Ja. Ich unternehme zwar auch Stad-
tereisen, aber meine Haupturlaube
fihren mich immer wieder ins Griine.
Besonders die Nationalparkregionen
in Osterreich, Costa Rica und Indien
haben mich nachhaltig beeindruckt. //
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Toptipps fur die Bewerbung Ihrer
Familienangebote im Sommer

Ausreichend Zeit fir die Familie zu haben, ist fir unsere heutige Gesellschaft
ein Luxus geworden. Und daher nitzen wir den Urlaub besonders intensiv da-
fir. Gerade Osterreich bietet in all seinen Facetten viele Méglichkeiten, um als
Familie gemeinsam aktiv zu werden. Unsere Sommerkampagnen greifen genau
diese Entwicklung auf und konzentrieren sich in ausgewéhlten Méarkten auf die
Zielgruppe Familie. Wobei wir dabei nicht nur vom klassischen Begriff ,,Familie®

ausgehen, denn der Trend beim Reisen geht auch zu Mehrgenerationenurlauben
und Urlauben mit befreundeten Familien. Anbei haben wir lhnen eine Auswahl
unserer Sommerkampagnen fir das nachste Jahr zusammengestellt, eine kom-

plette Ubersicht finden Sie auf www.austriatourism.com/2017.
Fur weitere Informationen zu all unseren Marketingaktivitaten
weltweit wenden Sie sich an anfrage @ austria.info.

DK

Aktivurlaub far
die Familie in Osterreich

Im Mittelpunkt unserer Kampagne
steht die gelungene Kombination von
Aktivitdt und Regeneration, das akti-
ve Erleben und Entdecken der Natur
sowie die Gastlichkeit und Service-
qualitat der Osterreichischen Gast-
geber. Dank zahlreicher Aktivitaten in
den Bergen wie Wandern und Moun-
tainbiken gilt Osterreich als Topdes-
tination fir aktive dénische Familien.
Positionieren Sie lhr Angebot genau
bei dieser Zielgruppe.

SA | AE

Willkommen in Osterreich

Verschaffen Sie den hitzegeplagten
arabischen Familien eine herrliche
Abkuhlung in den Bergen und Erho-
lung im idyllischen Griin &sterreichi-
scher Naturlandschaften. Die Beson-
derheit Osterreichs liegt dabei in der
einfachen Méglichkeit, unterschied-
lichste Erlebnisinhalte wie Sight-
seeing in den Stadten, unberihrte
Natur und Sommerschnee in den
Bergen zu kombinieren. Bewerben
Sie Ihr Angebot ganz einfach: Sie
liefern Ihren Content, wir bereiten al-
les mediengerecht flir verschiedene
Kanéle auf.

Teilnahme ab 33.770,- DKK (ca. 4.540,~ €)
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Teilnahme ab 3.190,- €

NL

Sommerzeit gemeinsam
geniel3en

Niederlandische Familien wollen im
Urlaub viel Zeit gemeinsam mit der
Familie und mit Freunden verbringen
und sich dabei erholen und entspan-
nen. Wie gut, dass die Berg- und
Seenlandschaft Osterreichs beson-
ders abwechslungsreiche Entspan-
nungs- und Entdeckungserlebnisse
far GroB und Klein bietet. Sie ha-
ben dafir das richtige Angebot?
Dann beteiligen Sie sich an unserer
Sommerkampagne, die sich sowohl
direkt an die Kinder als auch an die
Eltern wendet.

Teilnahme ab 3.990,-€

Foto: OW/Peter Burgstaller

PL

Sommer in Osterreich — Zeit
zum Aufatmen

Polnische Familien im GroBraum
Warschau, Kleinpolen und Schlesien
stehen im Mittelpunkt dieser Som-
merkampagne fir das kommende
Jahr. Leichte sportliche Bewegung
in der Natur und vielfaltige Méglich-
keiten, das Land auf individuelle, un-
beschwerte Weise zu erleben, sind
die Hauptmotive flir einen Urlaub
in Osterreich. Beteiligen Sie sich an
unserem Familienmodul und treten
Sie mit lhrer Destination unter dem
starken Dach der Marke ,Urlaub in
Osterreich* auf.

CH

Erlebnisferien
fur Klein und Grof3

Sprechen Sie punktgenau 800.000
Osterreichaffine Schweizer Gaste mit
Interesse an einem Familienurlaub
an. Wir werben genau dort, wo lhre
Zielgruppe Informationen fir ihre Fe-
rien sucht: auf der gréBten Familien-
messe, als Medienbeileger in einem
renommierten Familienmagazin und
mit einem personalisierten Direct
Mailing.

Sommererlebnis

Uberzeugen Sie slowakische Fami-
lien im GroBraum Bratislava von |h-
rem Angebot. Denn unser Land wird
dank der hohen Servicequalitat, der
heiteren Lebensart, den hohen Um-
weltstandards und der gepflegten
Tradition immer attraktiver. Wir wer-
ben fur Sie zielgruppengenau unter
anderem in Print- und Onlinemedien
und kooperieren mit dem meistbe-
suchten Fotoportal der Slowakei.

Teilnahme ab 25.460,- PLN (ca. 5.990,- €)

Teilnahme ab 9.340,- CHF (ca. 8.810,- €)

Teilnahme ab 947.830,- HUF (ca. 2.490,- €)

10/16-11//16 bu//etin



Fotos groB (von oben): TVB Tux-Finkenberg/Hannes Sautner, Triassic Park | Fotos klein (von oben) Bergbahnen Sérenberg, pronatour, TVB Tux-Finkenberg/Hannes Sautner, Andrea Badrutt

Wir machen Wasser zum Erlebnis

- Erlebniswege

- Rastplatze

- Erlebnisspielplatze

- Themenparks

- Aussichtsinszenierungen

- Ausstellungen

- Touristische Masterplanung

Entwicklung und Umsetzung von Erlebnisprojekten

www.pronatour.at
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