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WUSSTEN SIE,

dass immer mehr Gaste
komfortabel mit der
Bahn anreisen wollen?

NACHHALTIGE MOBILITAT MACHT OSTERREICH IMMER LEBENSWERTER
UND REISEN VIEL KOMFORTABLER.

Eine stressfreie Anreise mit der Bahn ist der ideale Start fiir einen erholsamen Urlaub und schont unser Klima. Mit klimaaktiv mobil
unterstiitzt das Bundesministerium fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft die Tourismuswirtschaft bei der
Umsetzung umweltfreundlicher Mobilititsprojekte. So werden beispielsweise Shuttle- und Wanderbusse, Elektrofahrzeuge, Rad- und
E-Bike-Verleih-Systeme, die umweltfreundliche An- und Abreise sowie die Errichtung von Mobilititszentralen gefordert.

Uber 65 % der osterreichischen Tourismusregionen engagieren sich bereits als klimaaktiv mobil Projektpartner und sparen damit rund
80.000 Tonnen CO, pro Jahr ein. Damit etabliert sich Osterreich als klimafreundliches und besonders attraktives Tourismusland.

Nihere Tipps zu umweltfreundlichen Projekten sowie Informationen zu den Forderméglichkeiten finden Sie auf:
klimaaktivmobil.at/tourismus

] klimaaktiv
MINISTERIUM
FUR EIN
E. LEBENSWERTES 000
"-' OSTERREICH mobil

Entgeltliche Einschaltung
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O4//Wintertrends auf den Markten

Viele Wege in den Schnee

Die Markt Manager der weltweiten Vertretungen der Osterreich Werbung (OW) berichten,
wie sich die Urlaubsstimmung auf den wichtigsten Herkunftsméarkten entwickelt.
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it einer hochwertigen Ski-
Infrastruktur, Specials wie
»Early Morning Skiing",
Wintererlebnissen wie Ski-
touren oder Schneeschuhwandern
und stimmungsvollen Adventmarkten
kommt Osterreich diesen Winter den
Urlaubswiinschen der Gaste entge-
gen. Die Aussichten fiir die Wintersai-
son 2016/17 sind zwar sonnig, wenn
auch nicht ganz ungetribt. Wahrend
neue Verkehrsverbindungen aus den
wichtigsten Méarkten die Anreise nach
Osterreich erleichtern, zégern viele
Reisende ihre Buchung aufgrund der
Erinnerungen an die vergangenen
schneearmen Winter hinaus.

DEUTSCHLAND Die Wirtschaft ist auf
solidem Expansionskurs, die Kauf-
laune unter den Verbrauchern ist
ungebremst, die Zahl der Beschéaf-
tigten ist erneut gestiegen. Die Weih-
nachtsfeiertage und Silvester liegen
unglnstig und auch Ostern fallt spéat
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ins Jahr 2017, weshalb die Buchungen
verhalten anlaufen. Die Kollision der
Semesterferien in Deutschland, den
Niederlanden und in Belgien fordert
die Kapazitadten der Osterreichischen
Unterklnfte heraus. Die Reiseanalyse
2016 zeigte, dass es neben dem Ski-
alpin-Urlaub auch groBes Potenzial
far die Wintererholung gibt — davon
kann Osterreich mit seinen vielféltigen
Schneeangeboten profitieren.

SCHWEIZ Urlaub in Osterreich liegt in
der Schweiz hoch im Kurs, nicht nur
aufgrund der nach wie vor glnstigen
Waéhrungssituation. Gegenlber den
Mitbewerbern muss sich Osterreich
bei den Schweizern mit innovativen
Angeboten und einem hervorragen-
den Preis-Leistungs-Verhaltnis in Er-
innerung rufen. Denn die Schweizer
Bergregionen setzen alles daran, den
Wintergast im Inland zu behalten. Ne-
ben sportlichen Aktivitdten wie Skifah-
ren und Snowboarden sowie Langlau-

fen werden auch Naturerlebnisse wie
Schneeschuhwandern und Rodeln
nachgefragt.

SPANIEN Die Stimmung in Bezug auf
Urlaub und Auslandsreisen fur den
kommenden Winter in Spanien ist po-
sitiv. Spanische Wintertouristen sind
ist in erster Linie Stadtereisende mit
einem ausgepragten kulturellen Inte-
resse, die sich mit einem stimmungs-
vollen Adventprogramm begeistern
lassen.

FRANKREICH Die Franzosen suchen
romantische Wintererlebnisse — ob
im Schnee oder bei einem Kulturwo-
chenende mit Adventflair. Die einfache
Buchbarkeit, eine komfortable Anreise
und Englisch- oder Franzdsischkennt-
nisse der Gastgeber weil3 der fran-
z6sische Gast zu schatzen. Die Bu-
chungen fir den Winter starteten laut
Reiseveranstaltern zufriedenstellend,
wobei Osterreich sein Image als siche-
res Urlaubsland zugutekommt.

BELGIEN Fir die Frihjahrsferien Ende
Februarist Osterreich von den Belgiern
gut gebucht, eine wachsende Nach-
frage ist auch fir die Osterferien zu
erwarten. Die Schneesicherheit bleibt
ein wiederkehrendes Thema. Thomas
Cook bietet auch heuer wieder flr alle
Skigebiete eine Ski-Garantie: Kunden
kénnen bis finf Tage vor der Anreise
umbuchen, falls im Zielgebiet weniger
als ein Drittel der Liftanlagen in Betrieb
ist. Die wochentlichen Pendelbusse in
der Wintersaison zwischen Belgien
und Osterreich erfreuen sich vor allem
beim jlingeren Publikum groBer Be-
liebtheit.

NIEDERLANDE Die Reiselust der Nie-
derlander ist im Winter 2016/17 ge-
nerell grof3. Anders als in den Jahren

Foto: OW | Peter Burgstaller



der Wirtschaftskrise wird im Urlaub
nicht mehr gespart. Nachdem die
Niederlande 2015 mit einem Re-
kordergebnis bei den Ankunfts-
zahlen Uberraschten (+8,8 %), ist
diesen Winter aufgrund der un-
glnstigen Weihnachtsfeiertage und
der Kollision der Krokusferien mit
Ferien in groBen deutschen Bun-
desldndern maximal mit einem sta-
gnierenden Ergebnis zu rechnen.

GROSSBRITANNIEN Dem Ski-Enthu-
siasmus der Briten kann der nahen-
de Brexit nicht viel anhaben. Laut
einer aktuellen Konsumentenstudie
des ,Ski Club of GB® planen 65 Pro-
zent der Briten in den nachsten drei
Jahren einen Skiurlaub, 28 Prozent
sogar mehrmals. Osterreich bleibt
nach Frankreich eines der belieb-
testen Urlaubsziele der Briten. Die
Ski-Infrastruktur in Osterreich wird
von den Briten als die weltweit beste
eingeschatzt. Ob die Rekordanzahl
der Skiurlaube aus dem Jahr 2015
gehalten werden kann, bezweifeln
Experten dennoch, insbesondere
aufgrund des schwachen Pfunds.

UNGARN Laut einer Studie des Un-
ternehmensberaters Laurent Vanat
ist die Anzahl der Skifahrer in Un-
garn um zehn Prozent auf 550.000
Personen gewachsen. Das schafft
eine solide Basis fiir weitere Zu-
wachse fiir Osterreich, dem Markt-
fihrer bei Schneeurlaub. Die Er-
wartungen der Reisebiuros sind
besonders fiir den Advent hoch.

RUSSLAND Von Jénner bis August
2016 ist das Buchungsaufkommen
aus Russland laut Reiseveranstal-
tern erstmals seit 2014 nicht ge-
sunken. Die russischen Skiressorts
freuten sich die letzten beiden Jah-
re Uber Zuwéachse, konnten aber
nicht in allen Punkten européisches
Niveau bieten: Lange Wartezeiten
an den Liften, mangelnder Service
und hohe Preise kénnten einen Teil
der russischen Wintergéste zuriick
nach Europa bringen. //

/05

Schwungvoll in den Winter

Osterreichs Tourismus ist bereit fiir seine Wintergaste: Der erste Schnee ist
heuer schon im Oktober gefallen, die Adventmérkte in Stadt und Land haben
ihre Tore gedffnet und in den Wintersportorten und Skigebieten laufen die
letzten Vorbereitungen fir die Wintersaison. Allein die Seilbahnen haben
mit Gber 700 Mio. Euro einen neuen Rekordwert in Beschneiung, neue Seil-
bahnen und Infrastruktur investiert.

Die Buchungen erfolgen weiterhin immer kurzfristiger. Daher sind Prog-
nosen Uber den Saisonverlauf vor Beginn des Winters schwierig. Aber un-
sere Kollegen in den weltweiten OW-Vertretungen sind durchaus optimis-
tisch: Die wirtschaftliche Situation und damit das Konsumverhalten in den
meisten Markten ist gut, die Nachfrage nach Urlaub in Osterreich entspre-
chend hoch. Herausforderungen sind heuer allerdings die unginstige Feier-
tagskonstellation zu Weihnachten, Ferienkollisionen zwischen Deutschland,
den Niederlanden und Belgien sowie der spate Ostertermin. Insgesamt also
keine optimalen Rahmenbedingungen. Dennoch sind wir liberzeugt, mit den
hochqualitativen Angeboten auf und abseits der Piste und dem ausgezeich-
neten Preis-Leistungs-Verhéltnis viele Menschen fiir einen Winterurlaub in
Osterreich begeistern zu kénnen.

Auszlige aus den Einschatzungen unserer Biiros lesen Sie gleich nebenan
auf den Seiten 4 und 5, die gesamte Studie kdnnen Sie wie gewohnt unter
www.austriatourism.com/tourismusforschung bestellen.

Die Latte fur den heurigen Winter liegt jedenfalls hoch: Die Saison 2015/16
schloss trotz schlechter Wetterbedingungen mit einem deutlichen Plus ab.
Mit unserem weltweiten Marketing wollen wir einen Beitrag dafir leisten,
dass die Branche auch am Ende der Saison 2016/17 zufrieden sein kann.
Neben den Winterkampagnen in 16 Markten, die zu einem groBen Teil auf
unser wichtigstes ,Standbein“ Skifahren setzen, sprechen wir in Deutschland
erstmals auch gezielt die Wintererholungsurlauber an. Dieser wachsenden
Zielgruppe (die Reiseanalyse geht von knapp 9 Mio. Interessenten in diesem
Segment aus) geht es um Genuss, Schneefreuden und Winterzauber — in
diesem ,Spielbein“ sehen wir groBes Potenzial, neue Géaste fur einen Winter-
urlaub in Osterreich gewinnen.

Egal ob Wintersport, Romantik im Schnee oder Stadteurlaub — flr ein
erstes Eintauchen in den Urlaubsort sorgen seit Kurzem unsere neuen
360-Grad-Videos (alle Filme unter https:/www.youtube.com/user/austria).
Und vielleicht auch fir eine kurze Auszeit all jener, die den ganzen Winter
Uber fur das Urlaubsgllick unserer Gaste im Einsatz sind.

Dr. Petra Stolba
Geschéftsfihrerin der Osterreich Werbung
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Wahrend sie beim Urlaub im eigenen Land das Dolcefarniente auskosten, suchen die Italiener
bei ihren Auslandsreisen nach neuen Entdeckungen mit Menschen, Natur und Kultur.

TEXT/SABINA KONIG

in durchschnittliches Wachs-
tum von 4,7 Prozent bei den
jahrlichen Ankiinften, 2,6 Pro-
zent bei den Né&chtigungen:
Nach wirtschaftsbedingten Ruckgén-
gen der Reisezahlen steht Osterreich
seit 2013 bei den ltalienern wieder
hoch im Kurs. 2015 wurden laut Statis-
tik Austria 1,1 Mio. Ankinfte und 2,9
Mio. N&chtigungen italienischer Géste
in Osterreich gezéhlt.

Mit einem Anteil von drei Prozent
an allen Auslandsnachtigungen be-
legt Italien hinter Deutschland, den
Niederlanden, der Schweiz und dem
Vereinigten Koénigreich Platz funf bei
den Nachtigungen, mit einem Anteil
von 4,2 Prozent an allen Ankinften
aus dem Ausland ergibt sich hinter
Deutschland, den Niederlanden und
der Schweiz sogar Platz vier.
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Und die Zeichen flr eine positi-
ve Entwicklung stehen auch in den
nachsten Jahren gut. Die italienische
Wirtschaft erholt sich weiter und Os-
terreich genie3t bei den ltalienern
ein hervorragendes Image. Das Ur-
laubsland erfreut sich durch die geo-
grafische Nahe und die Vielzahl an
Anreisemdglichkeiten vor allem als
Kurzreiseziel wachsender Beliebtheit.
Generell gilt: Kurzreisen kommen dem
Beddrfnis der Italiener nach Spontani-
tat sehr entgegen.

REISEFREUDIGES NACHBARLAND Die
Auslandsreiseintensitat der Italiener
liegt laut den Umfrageergebnissen der
aktuellen Landerstudie der Osterreich
Werbung (OW) bei 55 Prozent, mit
steigender Tendenz. Gut jeder zwei-
te Befragte ab 15 Jahren hat in den

letzten drei Jahren Auslandsurlaub
gemacht oder hat vor, in den nachsten
drei Jahren auf Reisen zu gehen.

Die Italiener fahren bevorzugt im
Sommer ins Ausland (82 %), 42 Pro-
zent zeigen aber auch Interesse am
Winter. Der August ist der mit Abstand
nachtigungsstarkste Monat, dahinter
folgen die Monate Dezember und Juli.
Gut 23 Mio. potenzielle Sommerur-
lauber stehen zwélf Mio. potenziellen
Winterurlaubern gegenuber.

Rund 60 Prozent der N&chtigungen
entfielen auf die Destinationen Tirol
und Wien, 30 Prozent auf Kérnten und
Salzburg und zehn Prozent verteilten
sich auf die weiteren Bundeslander, die
somit noch einiges an Potenzial haben.

Geld fur Reisen bei den Italienern ist
vorhanden und wird auch gerne aus-
gegeben. Neben den Ankunfts- und

Foto: Osterreich Werbung | Peter Burgstaller



Né&chtigungszahlen entwickeln sich auch die Reiseverkehrs-
einnahmen positiv: Diese liegen aktuell bei 597 Mio. Euro, das
sind 2,2 Prozent mehr als noch 2014.

KURZREISEN BOOMEN 41 Prozent der Auslandsreisenden se-
hen Osterreich vor allem als Kurzreisedestination, 20 Prozent
als Reiseziel fur langere Aufenthalte von mindestens funf Ta-
gen. Fir mehr als ein Drittel der befragten ltaliener ist Oster-
reich als Lang- und Kurzurlaubsdestination geeignet.

Diese Einschatzungen spiegeln sich auch in der durch-
schnittlichen Aufenthaltsdauer der ltaliener in Osterreich
wider: Im Vergleich zur letzten Landerstudie aus 2009 ging
die Aufenthaltsdauer aller Auslandsurlauber von 9,1 auf 5,4
Néchte zuruck. Diese Entwicklung ist auf den Anstieg der
Kurzreisen von 15 Prozent auf 42 Prozent zurlckzufihren.
Bei den Osterreich-Affinen hat sich der Anteil der Kurzreisen
von 26 auf 61 Prozent erhdht.

Der Gast aus Italien plant seinen Urlaub gerne selbst (37 %)
und bucht online (45 %). Pauschalen nutzt knapp ein Drittel
der Italiener, ein weiteres Drittel bucht nach einer individuellen
Urlaubsrecherche Teile der Reise im Reiseburo.

Ob und wie oft die Italiener ins Ausland reisen, ist stark vom
Alter abhéngig. So machen von den 15- bis 29-Jahrigen und
von den 30- bis 39-Jahrigen rund drei Viertel Reisen ins Aus-
land, wéhrend von den 60-Jahrigen nur 37 Prozent Urlaub au-
Berhalb der Landesgrenzen machen.

Verglichen mit den Zahlen aus der letzten L&anderstudie aus
2009 hat Osterreich bei den Italienern an Attraktivitat gewon-
nen: Die Zahl der Osterreich-Affinen, die in den letzten drei
Jahren in Osterreich auf Urlaub waren oder dies in den nachs-
ten drei Jahren planen, konnte seit 2009 um ein Drittel auf 12,7
Mio. zulegen. Bei den Sympathiewerten hingegen hat Oster-
reich seit der letzten Landerstudie Prozentpunkte eingebift.
Das lasst sich damit erklaren, dass zum Befragungszeitpunkt
in fast allen meinungsrelevanten italienischen Medien umfas-
send von den Planen zur méglichen BrennerschlieBung im
Zuge der Flichtlingsproblematik berichtet wurde. Man firch-
tete nicht nur, dass damit lange Staus bei der Urlaubsreise
in Kauf genommen werden mussten, sondern generell auch,
dass ltalien durch die politischen Plane Osterreichs vom Rest
Europas isoliert wirde.

NATUR UND KULTUR GENIESSEN Die ltaliener zieht es vorrangig
fur Stadtereisen, Kultur- und Familienurlaube nach Osterreich,
wobei diese Urlaubsformen als Erholungsurlaube wahrge-
nommen werden. An sportlichen Aktivreisen und Badeurlaub
hingegen haben die Italiener kaum Interesse. Winterurlaub ist
fir den italienischen Gast nicht gleich ,,Urlaub im Schnee*, die
saisonalen Aktivitaten unterscheiden sich daher nicht wesent-
lich voneinander. Zu allen Jahreszeiten besuchen die Italie-
ner Museen und Ausstellungen, unternehmen Shopping- und
Sightseeing-Touren und erkunden ihre Urlaubsregion bei Spa-
ziergdngen — stets in Kombination mit dem Genuss typischer
Speisen und Getrédnke in Restaurants, Kaffeehdusern und

Advertorial // 07

Urlaubsthemen entscheiden Buchungen

Urlaubsspezialisten tun was sie sagen. Qualitats-
kriterien garantieren Urlaubserlebnisse. Kontrolle
sichert die Qualitat. Gemeinsame Vermarktung
spart Zeit und Geld. Etablierte Marken sichern hohe
Aufmerksamkeit. Provisionsfreie Direktbuchungen
in den Hotels sind das Ziel aller Mafinahmen.

Die Hotels der 11 Urlaubsspezialisten
sind Themen-Experten
 Abenteuer Fischwasser

* Cross Country Ski Holidays

e Family Austria

* Golf in Austria

» Health & Spa - Premium Hotels
« Kinderhotels Europa

* MoHo - Motorrad Hotels

* Mountain Bike Holidays

» Roadbike Holidays

 Urlaub am Bauernhof

« Wanderhotels

Infobroschiire anfordern bei:
MTS Austria GmbH,
Prok. Elisabeth Pesl,
e.pesl@mts-austria.at

Europas grofdter

Urlaubsgutschein unter:
www.urlaubsspezialisten.com
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MICHAEL STRASSER
Region Manager ltalien, Spanien, Brasilien, Turkei
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Zeit 1Ur Investitionen

»ES lohnt sich zu investieren!®, so lautet das Motto fur die Marktbearbeitung
ltaliens. Die Ankiinfte sind seit 2013 um durchschnittlich 4,7 Prozent im Jahr
gestiegen, auch die Nachfrage nach Qualitdtsunterkiinften und die Reise-
ausgaben legen stetig zu. Der italienische Markt zahlt zu den fiihrenden Néch-
tigungs- und Ankunftsmarkten Osterreichs und birgt noch viele Chancen.

Der Gast aus Bella Italia winscht sich Entdeckungen in der Natur und
Kulturerlebnisse. Authentische Eindriicke von &sterreichischen Traditionen
und Menschen machen fir die Italiener den einzigartigen Charme des Ur-
laubslands Osterreich aus. Den Wunsch nach iiberraschenden Eindriicken
von Natur und Kultur gilt es, mit unverwechselbaren, maBgeschneiderten
Angeboten zu erfillen.

Osterreich ist auBerdem als sicheres Urlaubsland bekannt — ein wertvoller
Aspekt, der auch in Zukunft bei der Bewerbung von Vorteil sein wird.

Das Potenzial ist gro3: 90 Prozent der Nachtigungen verteilen sich auf die
~groBen vier‘, ndmlich die Bundeslander Wien, Tirol, Kérnten und Salzburg.
Bei der Marktbearbeitung méchten wir jene Géste, die bereits mit Osterreich
vertraut sind, verstarkt auf die vielen noch unentdeckten Schatze aufmerksam

machen und fir Zweit- und Drittreisen gewinnen.
Wir von der OW ltalien freuen uns darauf, diese Chancen gemeinsam mit
Ihnen zu nutzen und stehen Ihnen gerne mit Rat und Know-how zur Verfligung!

Buschenschenken. Der Besuch von
Brauchtumsveranstaltungen ebenso
wie sportliche Aktivitditen wie Wan-
dern und Schwimmen zéhlen zu den
beliebten Urlaubsaktivitaten.
Osterreich punktet bei den Italienern
vor allem mit schéner Landschaft, un-
berthrter Natur, sehenswerten Stad-
ten, einer asthetisch ansprechenden
Architektur und einer interessanten
Geschichte. Der italienische Gast, der
einen ausgepragten Sinn fir Asthetik
mitbringt, schatzt auch die Mdglich-
keit, kulturelle und landschaftliche
Eindricke in kleinem Radius sam-
meln zu koénnen. Osterreich hebt sich
auch durch zuvorkommende Gastge-
ber, einen hohen Qualitadtsstandard,
eine ausgepragte Servicekultur und
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die bei den ltalienern hochgeschétzte,
charmant aufbereitete ,Ordnung” von
anderen Destinationen ab.

LEICHTIGKEIT DES ENTDECKENS Os-
terreich ist fir die ltaliener eine Des-
tination fur den Zweiturlaub. Mit 7.500
sonnigen Kustenkilometern, den impo-
santen Berglandschaften des Apen-
nins und der Alpen und einem reichen
kulturellen Erbe bietet Italien selbst Ur-
laubsangebote fiir jeden Geschmack.
Der Haupturlaub wird daher vorrangig
im eigenen Land verbracht, wo die
Italiener das Dolcefarniente auskos-
ten. Grinde flr eine Auslandsreise
sind in erster Linie der Wunsch nach
Entdeckungen, das unbeschwerte
Sammeln von neuen Eindriicken und

das Erweitern des eigenen Horizonts.
Die Italiener wilinschen sich unter-
haltsame, inspirierende Erlebnisse,
sowohl im Sinne von Vergnigen und
Unterhaltung, aber auch im Sinne der
Selbstverwirklichung.

Die Reisebedirfnisse der ltali-
ener lassen sich unter dem Motto
sLeichtigkeit des Entdeckens® zu-
sammenfassen: Die Leichtigkeit des
Seins — gekennzeichnet durch Le-
bensfreude, Individualitat und Sponta-
nitat — bringt der Iltaliener selbst mit. Im
Urlaub wiinscht er sich auBergewohn-
liche Erlebnisse, die er dann gerne mit
anderen teilt.

HELDEN AUF REISEN Kommunikations-
freude und das Bestreben, ,una bel-
la figura“ zu machen, sind fest in der
italienischen Wesensart verankert.
Der Schein ist immer wichtig und die
Geste manchmal bedeutender als die
Tat. Die ltaliener méchten sich bei Fa-
milie, Freunden und Arbeitskollegen
mdglichst gut darstellen und einen po-
sitiven Eindruck hinterlassen. Da kom-
men spannende Urlaubserlebnisse,
die den Erzahler zu Helden machen,
sehr entgegen.

FLEXIBILITAT GEWUNSCHT Der italieni-
sche Gast schatzt personliche Ges-
ten und den Kontakt mit freundlichen
Menschen. Wer den spontanen ltalie-
nern bei kurzfristigen Winschen oder
Verspétungen verstandnisvoll und to-
lerant entgegenkommt, darf sich der
Sympathie der Géste sicher sein. Den
kulinarisch anspruchsvollen ltalienern
ist das Essen ,heilig“, zu einem ge-
lungenen Mahl z&hlen ausreichend
Wasser und Brot — mdglichst Weil3-
brot — auf dem Tisch. Wer bei den
Italienern punkten méchte, bietet im-
mer ein Pastagericht an und verbannt
dafur die unbeliebten Cremesuppen
von der Speisekarte. Das Mittagessen
sollte zwischen 12:30 und 14:00 Uhr
auf den Tisch kommen, das Abend-
essen zwischen 20:00 und 21:00
Uhr. Je sidlicher die Herkunftsregi-
on liegt, desto spater wird gegessen.
Flexible Essenszeiten kommen daher
beim italienischen Gast gut an. Beim

Foto: OW



Schlafen mégen es die ltaliener gerne dunkel
und schlagen die Bettdecke unter den FuBBen
ein. Das ist mit dicken Daunendecken oft
schwierig, zusatzliche Decken weil3 der italie-
nische Gast daher sehr zu schéatzen.

ERLEBNISSE MIT POTENZIAL Bei der Analyse
der zukunftigen Marktpotenziale lassen sich
die drei Hauptthemengebiete Familie-/Rad-
urlaub und Rundreisen im Sommer sowie Win-
terurlaub als starkste Nachfragepotenzialpunk-
te definieren. Dem Familien-/Radurlaub wird
ein Potenzial von einer halben Mio. Urlaubern
zugeschrieben, den Rundreisen ein Potenzial
von 1,5 Mio. Das Thema Winterurlaub bietet ein
Potenzial von 0,5 Mio. Urlaubern.

MIT WINTERROMANTIK BEGEISTERN Osterreich
positioniert sich in ltalien als ganzjéhriges Ur-
laubsziel fur Entdeckungsreisen in der Stadt
und auf dem Land. Im Sommer punktet Oster-
reich mit gepflegter und griiner Kulturlandschatft,
wahrend im Winter die Sehnsucht nach Advent-
und Winteridylle sowie Bewegung im Vorder-
grund steht. Die Marktaktivitaten im Winter 2016
stehen ganz im Zeichen der Winterromantik mit
Themen wie Advent, Brauchtum, Kulinarik und
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130 RTK Mitglieder

fur Konferenzhotels, Eventlocations und Kongress

Wellness. Auch die gesamte Bandbreite an Win-
tersportaktivitdten, unter besonderer Beriick-
sichtigung der sanften Bewegung in der Natur,
wird verstérkt kommuniziert.

Im Dezember 2016 werden wieder taglich von
18:00 bis 18:30 Uhr die Fenster des imposanten
,Palazzo dei Portici Meridionali“ in Mailand live
mit sterreichischen und internationalen Weih-
nachtsliedern bespielt. Mit jedem gedffneten
Fenster kommt ein Musiker hinzu, bis am 24.
Dezember schlieBlich ein ganzes Orchester er-
klingt.

Im kommenden Jahr wird die Osterreich
Werbung unter anderem mit einem multimedi-
alen ,Concept Store*, einer begehbaren Instal-
lation aus hochwertigem Karton, wéhrend des
Designevents ,Fuorisalone® in Mailand und der
Biennale in Venedig auf Uberraschende Wei-
se Lust auf Urlaub in Osterreich wecken. Die
Kombination von Design und individuell dar-
gestellten Urlaubsdestinationen soll den Besu-
chern neue Osterreich-Perspektiven vermitteln
und Sehnslchte auslosen. //

Kontakt; Michael Strasser, Region Manager Italien, Spanien,
Brasilien, Tiirkei, E-Mail: michael.strasser@austria.info,
Tel.: +39 02 467519-10

RTK Der Marketingpartner

| FAIRmarktung

FAIRmittlung |

FAIRnetzung

 RTK FAIRmarktung von 130 RTK Mitgliedsbetrieben in ganz Osterreich.
Zielgruppenorientierte Starkung des Bekanntheitsgrades der RTK Mitglieder durch
verschiedene Mitgliedschaftsleistungen (Katalog, Homepage, Newsletter, Events)
v RTK FAIRmittlung von Veranstaltungsanfragen an passende RTK Mitglieder
Ein Ansprechpartner flr Locationsuche, Beratung, Angebotseinholung. Abschiuss
v RTK FAIRnetzung zwischen Kunden und Mitgliedern auf RTK Events
Forcierung des Direktkontakts und der personlichen Begegnung
«  FAIR. weil null Provision fir den Kunden und fiir RTK Mitglieder, Ein fairer Deal

/09

Der italienische
Gast im Profil

Durchschnittsalter: 55 %

der Gaste sind zwischen

30 und 49 Jahre alt
Bildungsniveau: 76 % der
Osterreich-Urlauber haben einen
hdheren Bildungsabschluss
Buchung: Buchungsplattformen
(43 %), Reisebiiros (26 %) und
direkt bei der Unterkunft (24 %)
Reisebegleitung: Paare 40 %,
Familien 34 %
Hauptreisezeiten: Juli,

August und Dezember
Saisonalitat: 63 % im Sommer
Tagesausgaben pro Person:

143 Euro

OW-Lénderstudie 2016

Zentren

10.000 Businesskunden

Werden
Sie
RTK
Mitglied!

RTK -

Round Table Konferenzholels

Seisg. 18, 1040 Wien | T 01/505 53 40 |
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10//Neues aus den Méarkten

aut dem Credit Suisse Global

Wealth Report 2015 leben 46

Prozent aller Millionare welt-

weit in den USA. Wahrend &l-
tere Amerikaner im Luxussegment
noch auf traditionellere Werte wie Ex-
klusivitdt und bekannte Marken Wert
legen, sind es vor allem die wohlha-
benden ,Millenials®, die den Begriff Lu-
xus neu definieren. Gerade diese
Gruppe der 18- bis 35-Jahrigen strebt
heute nach einem gesunden Lebens-
stil, bewusster Erndhrung und einem
intakten Familienleben. Reisen spie-
len bei der persénlichen Weiterent-
wicklung eine besondere Rolle, da
man dabei auBergewdhnliche Ein-
driicke sammeln kann, etwa durch die
Begegnungen mit Gastgebern oder
durch authentische Einblicke in ande-
re Lebensstile. Neben dem aktiven Er-
leben und dem Eintauchen in die Le-
benskultur der Destination ist es vor
allem Osterreichs klassische Kultur,
die Weltruhm genief3t. Aber auch regi-
onale Kulinarik, Weinspezialitidten und
Donaukreuzfahrten erfreuen sich zu-
nehmender Beliebtheit.

Verandert hat sich auch die Art der
Buchung: Trotz des Siegeszugs des
Internet spielen Reiseburos, die heu-
te als ,travel advisors“ oder travel
designers” verstarkt auf persénliche
Betreuung und individuelle Beratung
setzen, weiterhin eine bedeutende
Rolle. Daher bietet die OW als Teil

—elsen a

S LUXUS

Reisen ist fiir US-Millenials Luxus — nicht selten
wird mithilfe von ,,travel advisors“ gebucht.

der Kampagne ,Exquisitely Austrian®
Schulungen fir die Reiseindustrie
an, in der hochqualitative Kulturreisen
und Kulinarik ins Schaufenster gestellt
werden.

Die USA sind mit Gber 700.000 An-
kanften und 1,7 Mio. N&chtigungen
im Jahr 2015 der fur Osterreich be-

deutendste Fernmarkt (1,8 Prozent
aller Ankiinfte). Getrieben von einem
moderaten Wirtschaftswachstum, stei-
genden Borsenkursen und einem star-
ken Dollar steigerte sich das Markt-
volumen in Osterreich in den letzten
funf Jahren um Uber 40 Prozent bei
AnkUnften und Nachtigungen. //

Namaste

Naien

Immer mehr Gaste aus Indien entdecken
die Kultur und Natur Osterreichs.

ie die bisherige Entwick-
lung in diesem Jahr
zeigt, profitiert vor allem
die obere Mittelschicht
vom derzeitigen Wirtschaftswachstum
und gibt ihr Geld vermehrt fur Aus-
landsreisen aus. Von Jénner bis Sep-
tember gab es in Osterreich bei den
Ankinften indischer Gaste ein Plus von
rund 21 Prozent, bei den Nachtigungen

bu/letin 12/16-01/117

von rund 23 Prozent. Die kulturelle Viel-
falt stellt nach wie vor das Hauptmotiv
fir einen Osterreich-Urlaub dar. Laut
Osterreichischer  Incoming-Agenturen
wird besonders viel Geld fir Luxusho-
tels und exklusive Sightseeing-Touren
ausgegeben. Denn die indischen Géaste
sind anspruchsvoll, vor allem beim Ser-
vice und beim Essen. Sie erwarten eine
groBBe Gegenleistung fiir das Geld, das

sie ausgeben. Daher ist es sinnvoll, sie
auf die Vorziige und Leistungen hinzu-
weisen — auch wenn diese ohnehin im
Preis inbegriffen sind.

Auch in Indien &ndert sich aktuell das
Reiseverhalten. Im Gegensatz zu den
bisher beliebten organisierten Grup-
penreisen mit Sightseeing vom Bus
aus, gibt es immer mehr indische Indi-
vidualreisende, die auf der Suche nach
Landschaftsvielfalt, Schneeerlebnis im
Sommer (z. B. Skifahren auf dem Glet-
scher) sowie Wandern und Radfahren
sind. Sicherheit und intakte Umwelt in-
mitten perfekter urbaner Infrastruktur
sind weitere Entscheidungsgrunde far
einen Urlaub in Osterreich. /

Foto: OW | Peter Burgstaller



Kein Output ohne Input®

Unter dem neuen Geschiftsfiihrer DI Hannes Triebnik fokussiert die Input Projektentwicklung GmbH verstarkt auf
ganzheitliche Konzepte, die das technologische Hochstniveau der Doppelmayr-Tocher um harmonische Einbindung
in Natur und Kultur ergdnzen und touristische Regionen zu ganzjahrig nutzbaren Erlebnisrdumen gestalten.

Wer sich in Sélden entlang des neu-
en Themenwanderweges eine Aus-
zeit in der Almzeit gonnt, seine Kinder
am Sommererlebnisberg im Nassfeld/
Karnten austoben ldsst oder auf der
arabischen Halbinsel in  Wadis und
Bergresorts auf den Spuren der arabi-
schen Kultur des Oman wandelt, nutzt
touristische Angebote, die von Input®
konzipiert und realisiert worden sind.
Vor dem Hintergrund jahrelanger Er-
fahrung im Sport -und Tourismus Busi-
ness und internationaler Markterfahrung
mit mehr als 120 Projekten in Europa als
auch in Mexiko, Oman, Irak, Libanon,
Tirkei etc. entwickelt Input® zusammen
mit seinen Kunden einzigartige, malsge-
schneiderte Umsetzungsideen fiir zu-
kiinftigen Tourismus, der den Erlebnis-
wert einer Destination deutlich steigert.

Am Anfang jeder Input®-Projektent-
wicklung steht eine Analyse des Marktes,
der gesellschaftlichen Trends, der Haben
und Nicht-Haben-Aspekte des aktuellen
Angebotes, das den Erwartungshaltun-
gen der derzeitigen und der umworbenen
Gastegruppen gegeniibergestellt wird.

Aus der Differenz zwischen der beste-
henden Gastegruppe und den bislang
nicht erreichten potentiellen Kunden gilt
es eine Vision fiir die Region zu entwi-
ckeln. Sie muss ein objektiv nachvollzieh-
bares Alleinstellungsmerkmal enthalten,
das bei der Zielgruppe die gewiinschten
Assoziationen hervorruft.

Einpragsame Landmarks, etwa archi-
tektonisch unverwechselbar gestaltete
Bergstationen, eignen sich dafiir hervor-
ragend. Sie bieten nicht nur lokal einen
asthetischen Mehrwert, sondern liefern
aufgrund ihres Themas den narrativen
Leitfaden fiir ein regionales Konzept, das
die Region deutlich von den Angeboten
des Mitbewerbs unterscheiden soll.

,The breath of the Sea", Oman

Input® geht vor Ort, checkt die Lage,
macht eine Bestandsaufnahme mit nach-
folgendem Resiimee, kennt die Trends,
erarbeitet ein Konzept und erstellt die
Masterplane. Input® verkniipft techno-
logische Kompetenz mit Tradition, Kultur
und Natur um Destinationen authentisch
erlebbar zu machen.

Advertorial //1 1

Wichtig ist, dass das ,,Erlebnisangebot"
einen realen Bezug zur Gegend hat. Das
Leitthema bzw. das damit verkniipfte
touristische Angebot muss deshalb au-
thentisch sein und eine klar erkennbare
und durchgangige Storyline bieten. Das
Gesamtangebot soll eine emotionale
Reaktion auslésen und die Erwartungs-
haltung der Besucher tibertreffen.

Authentizita
Tradition

Regionalitat

Fir das regionale Konzept gilt es zu
beachten, dass der Gast zum einen das
Nicht-Alltagliche, zum anderen aber ein
risikofreies Naturerlebnis bzw. abwechs-
lungsreiche Ruhe und Erholung sucht. Er
will aus freien Stiicken an Aktivitaten teil-
haben, ohne dazu gedrédngt zu werden,
will also aufgeklart und nicht animiert
werden. Mitunter nur als Betrachter und
fallweise als Akteur. Gerne auch inter-
aktiv.

Input® konzipiert und realisiert ein-
zigartige Erlebnisangebote fiir Regionen
(,unique selling proposition”), die auf
vorhandenen Starken aufbauen, die be-
stehende Infrastruktur besser auslasten,
natiirliche Ressourcen schonen, modular
ausbaubar und 365 Tage im Jahr nutzbar
sind.

Input® bedeutet mehr Output fiir jede
Freizeitregion.

Input Projektentwicklungs GmbH
office@input-projekt.com
+43-662 - 6686 -0
www.input-projekt.com
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Mi leichtem éépéck

- ] W i u,

Fiir Gaste, die Osterreichs Pisten auf den eigenen Brettin erobern méchten, haben
offentliche Verkehrsunternehmen und Touristiker komfortable Mobilitatspakete geschniirt.

arm, Staus und Uberflllte

Parkplatze sind in vielen Win-

tersportdestinationen die un-

angenehmen Begleiter des
hohen Géasteaufkommens zur Haupt-
reisezeit. Im Winter reisen laut der
Gastebefragung T-MONA 2013/14 drei
Viertel der Besucher mit dem Auto
nach Osterreich.

Fir Gaste, die ihre eigene Skiaus-
ristung mitbringen mdéchten, ist das
Gepéck ein wesentliches Argument,
um ins Auto zu steigen. Denn Skischu-
he und Anorak wiegen schwerer und
brauchen mehr Platz als Bikini und
Flip-Flops. Zwar halten fast alle Skige-
biete Leihausristungen fiir ihre Gaste
bereit, aber viele Wintersportler legen
Wert darauf, im Urlaub auf den eige-
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nen Brettin zu stehen. Die ltaliener bei-
spielsweise mdchten ihre Ausstattung,
in die sie langfristig investieren, auch
entsprechend zur Schau stellen. Um
den Gaésten die 6ffentliche Anreise so
bequem wie méglich zu machen, rufen
immer mehr Touristiker gemeinsam
mit Verkehrsunternehmen innovative
Mobilitdtsangebote ins Leben.

URLAUB MIT MOBILITATSGARANTIE
Lickenloser Transfer vom Bahnhof bis
ins Skigebiet bzw. zur Unterkunft und
eine bessere Vertaktung der Skibusse
animieren die Gaste und Einwohner
im Pitztal dazu, auf das Auto zu ver-
zichten. Gemeinsam mit der Deut-
schen Bahn (DB) und den Osterreichi-
schenBundesbahnen (OBB) habe man

Verbindungen etwa aus der Schweiz,
aus Minchen und Wien zum Bahnhof
Imst-Pitztal ausbauen kénnen, erzahlt
Nathalie Zuch, verantwortlich fir die
Kommunikation beim Tourismusver-
band Pitztal. Vom Bahnhof reisen die
Gaste mit Gutscheinen, die sie schon
vor ihrer Anreise mit der Post erhalten
haben, mit dem 6ffentlichen Verkehr
weiter. Auch beim Vermieter erhalten
die Besucher kostenlose Fahrschei-
ne fur die gesamte Aufenthaltsdauer.
Besonders Familien, die auch beim
Bahnticket mit glinstigen Konditionen
rechnen kénnen, greifen gerne auf das
Angebot zuriick. Waren vor der Einflh-
rung des Pitz-Regio-Fahrplans 2008
knapp 133.000 Personen pro Jahr
mit den &ffentlichen Verkehrsmitteln

Fotos: OW | Peter Burgstaller, comcharis



unterwegs, zahlten die Verkehrsbetriebe nach der Einfihrung
350.000 Fahrgéaste, was einer Steigerung von 165 Prozent
entspricht.

VON TUR zU TUR Ob zum Hahnenkammrennen in Kitzbihel
oder zum Familienskitag ins Gasteinertal: Das OBB-Kombi-
ticket macht die 6ffentliche Anreise zum Wintersport und zu
groBen Skiveranstaltungen attraktiv. Im Paketpreis von 37
Euro sind die Fahrkarte und ein Tagesticket flirs Skigebiet
bzw. die Eintrittskarte zur Veranstaltung enthalten.

Fahrgéste, die mit der eigenen Ausristung anreisen und
sich muhsame Wege ersparen mdchten, buchen den Ge-
packsservice dazu: Die Ski und Koffer werden am Vortag der
Abreise abgeholt und direkt ans Reiseziel gebracht. Der Ser-
vice kostet 19,40 Euro pro Gepéckstiick. Ahnliche Beispiele
fir den Gepackstransport von Tiir zu Tir finden sich im Aus-
land, etwa bei der Deutschen Bahn und den Schweizerischen
Bundesbahnen. Und der britische Reiseveranstalter Inghams
halt den ,FetchMyLuggage“-Service bereit, mit dem Besucher
um 35 Pfund ihre Skiausrlstung von zu Hause abholen und
ins Hotelzimmer liefern lassen kénnen.

Fur Selbstfahrer ohne eigenes Auto hélt die Skiregion Hoch-
zillertal eine Carsharing-Lésung bereit. Das Paket lasst sich
direkt im Mietauto von Minchen aus buchen. Im Ski-Paket
enthalten sind ein DriveNow-Auto fiir 24 Stunden und 350
Inklusiv-Kilometer, VIP-Parkplédtze und eine Tageskarte flrs
Skigebiet Hochfugen-Hochzillertal

Selbst die Fluglinien sind mittlerweile fiir Gaste mit Ski und
Rodel gerustet. Die Fluglinie airberlin beispielsweise bietet im
Rahmen von Aktionswochen immer wieder den kostenlosen
Transport von Ski-Equipment an.

SANFT IN DEN SCHNEE Skitourengehern gewahren Bus, Bahn
und Sammeltaxi oft den Zugang zu Touren, die mit dem Auto
nur mihsam moglich wéren. 40 Touren im SalzburgerLand
sind komfortabel und zu angenehmen Frequenzen mit dem
offentlichen Verkehr méglich. Einen Uberblick (iber die Ski-
touren bietet eine neu aufgelegte Broschire des Salzburger
Alpenvereins. Die Broschire, die auch Tipps fur Lang- und
Eislaufer, Schneeschuhwanderer und Rodler bereithalt, ist
beim Salzburger Alpenverein und in den Servicecentern Ver-
kehr der Salzburg AG kostenlos erhaltlich.

VERKEHR ENTLASTEN Auch direkt in den Skiorten sind Kon-
zepte gefragt, um StraBen und Parkplatze zu entlasten. Eine
Reihe von Wintersportdestinationen hat die Autos ganz aus
ihren Zentren verbannt. In Serfaus wird ab April 2017 die in
die Jahre gekommene unterirdische Luftkissenschwebebahn
modernisiert, die seit 1985 an vier Stationen zwischen Park-
platz und Zentrum haltmacht. Sie schenkte den Einwohnern
und Besuchern von Serfaus eine neue Lebensqualitat und ist
zu einem kleinen Wahrzeichen des Orts geworden. Und auch
im Skigebiet Moélltaler Gletscher urlauben die Géaste autofrei:
Die Besucher lassen das Auto im Tal stehen und fahren mit
einer Tunnelbahn hinauf in das Skigebiet. //

Buchtipp //1 3

Starke
Marken

In dem neuen Buch ,,Destination
Branding — Von der Geografie zur
Bedeutung“ gibt der Tourismusberater
Christoph Engl Einblicke in die
Geheimnisse erfolgreicher Marken.

[
m im Wettbe-

werb auf einem

gesattigten

Tourismus-
markt die Nase vorne zu
haben, reichen ein guter
Vertrieb und eine kreati-
ve Produktentwicklung
nicht mehr aus. Gefragt
ist ein durchdachtes
Markenmanagement,
wei3 Autor und Unter-
nehmensberater Chris-
toph Engl. Welche Fak-
toren eine wirksame Strategie ausmachen, verrat er in
seinem kurzlich verdffentlichten Buch ,Destination
Branding — Von der Geografie zur Bedeutung®.

Erfolgreiche Destinationen sind mehr als geografi-
sche Punkte auf der Landkarte. Sie stehen in den Kép-
fen der Menschen fir konkrete Spitzenleistungen und
I6sen eine bestimmte Erwartungshaltung aus. Destina-
tionen sind erst dann erfolgreich, wenn ihre geografi-
sche Bezeichnung eine emotionale Bedeutung fir die
Konsumenten bekommt, so Engl. In diesem Moment
verwandeln sich Namen in den Képfen der Menschen
zu Marken. Und starke Destinationsmarken kdnnen
sich klar am Markt positionieren und sich besser von
den Mitbewerbern abheben.

Fur Profis, aber auch fir Leser mit geringen Marke-
tingerfahrungen hélt das Gber 300 Seiten starke Werk
neues Wissen und Praxisbeispiele bereit. Engl, der
lange die Sudtirol Marketing AG leitete und seit 2013
Managing Director bei Brand Trust ist, prasentiert
Grundrezepte fur das Markenmanagement von Desti-
nationen. Er zeigt, wie Marken ihre Anziehungskraft er-
héhen kénnen, und gibt Tipps fiir die Wahrnehmungs-
steuerung und den richtigen Umgang mit Kunden.
Unterschiedliche Lesemends helfen dabei, die Lekture
auf individuelle Problemstellungen abzustimmen. //
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1 4//Social Influencer

))

Digitale Melnungsmacher

Social Influencer sind die Popstars des Internets: Sie haben sich eine groBe
Anhangerschaft aufgebaut, die ihren Empfehlungen Vertrauen schenkt.
Das bu//etin zeigt, was eine gelungene Partnerschaft mit ihnen ausmacht.

TEXT/SABINA KONIG

en héchsten Kirchturm der
Welt, das schiefste Hotel im
Guinness Buch der Rekorde,
die A&lteste Mensch-Tier-
Plastik (40.000 Jahre alt), die gréBte
erhaltene Festungsanlage Deutsch-
lands und bis Marz 2009 die Bahn mit
dem kurzesten Streckennetz. Ulm ist
die Stadt der Superlative und ein Ort,
der euch die Schénheit Deutschlands
zeigt”, schwarmt die Bloggerin Chris-
tine Neder auf ihrer Seite www.lilies-
diary.com von ihrer Reise nach Ulm im
Juli. Neben den bildhaften Texten ver-
mitteln 15 Fotos einen Eindruck von
den Reiseerlebnissen Neders.

Der Bericht entstand in Koopera-
tion mit Ulm/Neu-Ulm Touristik und
dem Urlaubsland Baden-Wirttemberg.
Neder lie3 ihre Follower, ihre Anhanger
im Web, Uber Texte, Bilder und Videos
auf ihrem Blog und auf Socia-Media-
Kanélen wie Facebook und Instagram
an ihren Erlebnissen teilhaben. AuBer-
dem kamen die Inhalte auf den Web-
Kanélen von Ulm und Baden-Wirttem-
berg, etwa auf Twitter, zum Einsatz.

Immer mehr Touristiker arbeiten mit
Multiplikatoren aus den sozialen Medi-
en zusammen. Denn zahlreiche Blogs,
Instagram-, Snapchat- oder YouTube-
Kanéale werden heute von einer gro3en

Anzahl an Menschen konsumiert, die
ihren Vorbildern Vertrauen schenken
und ihre Empfehlungen schétzen. Fir
die Meinungsmacher, die in den so-
zialen Netzwerken groBes Ansehen
genieBBen, hat sich der Begriff ,Influ-
encer” etabliert. Sie genieBen in den
sozialen Netzwerken groBes Anse-
hen, sind gut vernetzt und haben die
Kraft, zu begeistern und Diskussionen
anzuregen. Dabei ist das Konzept
nicht neu: Einflussreiche Menschen,
die unsere Entscheidungen préagen,
gab es schon immer. Auch viele der
»raditionellen® Influencer wie Politi-
ker, Sportler oder Musiker, aber auch
Journalisten haben das Internet und
insbesondere die sozialen Medien als
Sprachrohr fir sich entdeckt. Denn
das Web bietet neue Mdoglichkeiten,
um seine Erfahrungen und Meinungen
mit Gleichgesinnten aus aller Welt zu
teilen. Die Einstiegshlrden sind ge-
ring: Prinzipiell kann jeder einen Blog
oder einen Account in den sozialen
Medien anlegen.

VERTRAUENSWURDIGE FREUNDE Wie
eine aktuelle Studie von Twitter und
dem Marketingunternehmen Annalect
zeigt, vertrauen 49 Prozent der Befrag-
ten Twitter-Nutzer den Empfehlungen

Tipp: Blogger Speed Dating auf der ITB

Beim ,ITB Blogger Speed Dating“ treffen Blogger aus aller Welt auf Vertreter der Reisebranche.

In kurzen, vorab geplanten Gesprachen von jeweils acht Minuten tauschen sich beide Seiten aus,
stellen ihre Ziele vor und konnen so einen ersten Geschéftskontakt fiir Kooperationen oder Reisen
herstellen. Die ITB geht 2017 von 8. bis 12. Mérz iiber die Biihne, das genaue Datum des ,Speed
Dating” und eine Anmeldemdglichkeit gibt's demnéchst unter www.itb-berlin.de.
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von Influencern. Zum Vergleich: 56 Pro-
zent der Befragten héren auf die Emp-
fehlungen von ihren Freunden. Rund
40 Prozent aller Befragten gaben an,
schon einmal Produkte, die von Influen-
cern gezeigt wurden, gekauft zu haben.
Rund 20 Prozent haben die so darge-
stellten Produkte schon einmal mit den
Freunden im World Wide Web geteilt.
Die Studie zeigt auBerdem, dass sich
die Zielgruppe der 13- bis 24-Jahrigen,
die klassische Medien kaum oder gar
nicht konsumieren, Uber Influencer be-
sonders gut erreichen lasst.

DIGITALE MUNDPROPAGANDA Léangst
machen sich gro3e Marken den Ein-
fluss der Web-Prominenz zunutze.
dm drogeriemarkt Osterreich hat etwa
seinen Instagram-Account fir eine
Woche von Katharina Schmalzl von
ketchembunnies.com betreuen las-
sen. Sie gab Einblicke in ihren Alltag
und sorgte fur frischen Wind auf dem
Channel. Die Minchner Shopping-
Plattform Stylefruits lieB ein Outfit
40.000 Kilometer um die Erde reisen:
Im Rahmen der Kampagne ,Friend-
Ship Around the World“ machten T-
Shirt, Lederjacke und Armband halt
bei Fashion-Bloggerinnen in 18 Lan-
dern, die in den Kleidern posierten
und ihre Follower daran teilhaben lie-
Ben. GroBe Automarken wie Merce-
des Benz engagieren die Blogger als
glaubwiirdige Testfahrer flr ihre neuen
Modelle. Und auch fiir Canon probie-
ren Blogger die neuesten Kameras
aus, um sie im Anschluss ausfuhrlich
zu bewerten.

Foto: Lisa Eiersebner/Patrick Florian



MIT EMOTIONEN BEGEISTERN Die meisten
Reisenden suchen heute bereits in der Inspi-
rationsphase im Web nach einem passenden
Urlaubsziel oder holen vor dem Reiseantritt
Erkundigungen Uber die gewéhlte Destination
oder das Hotel ein. Ein gut gestalteter Blog,
professionell in die Weblandschaft eingebettet,
wird dabei oft zur ersten Anlaufstelle der Nut-
zer und pragt den ersten Eindruck. Auf3erdem
kommen Themen rund ums Reisen in den sozi-
alen Netzwerken besonders gut an: Die Kanéle
lebten von Geschichten und Emotionen, und
davon héatten Touristiker reichlich zu bieten, er-
klart Florian Frech, Geschéftsfihrer der Kreati-
vagentur Frech&Freundlich.

Bei der Osterreich Werbung (OW) ergénzt
die Zusammenarbeit mit Social Influencern

N S

VIDED FOTD  QUADRAT

seit 2009 den Marketing-Mix. ,Wir sehen die
Zusammenarbeit mit Bloggern, Vloggern (also
Videobloggern), Instagramern & Co. vor allem
deshalb als so wertvoll an, da wir spezielle
Zielgruppen durch klassische Werbebotschaf-
ten nicht mehr erreichen kénnen®, erklart Birgit
Pototschnig, Leiterin des International Market
Management bei der Osterreich Werbung. Ein
Vorteil in der Zusammenarbeit mit Influencern
liegt auch darin, dass diese ihren selbst (zudem
sehr authentisch) produzierten Content auch
selbst verbreiten. Die Botschaften sind daher
klar auf die Zielgruppe abgestimmt und kén-
nen schneller und glaubwirdiger transportiert
werden. Mittlerweile pflegen die PR-Experten
der OW in den Markten nicht nur Kontakte zu
Journalisten, sondern auch zu Influencern aus

12/16-01/17 bu//etin
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dem Social-Media-Bereich. Da jeder
Markt, den die OW bearbeitet, anders
Ltickt®, ist die lokale Expertise aus den
Markten ein wichtiger Faktor fir die
Zusammenarbeit.

KANALE GEZIELT BEARBEITEN Laut
dem ,Digital Influence Report* der In-
ternet-Marketing-Plattform Technorati
sind 86 Prozent der Influencer auch
aktive Blogger. Einflussreiche Blog-
ger sind deshalb so wertvolle Koope-
rationspartner, weil sie Marken und
Produkte meist in Geschichten einbet-
ten, die einen starken Empfehlungs-
charakter haben. AuBerdem z&hlen
sie meist auch auf anderen Kanélen
wie Instagram und Twitter zu den ein-
flussreichen Meinungsmachern. Ins-
tagram sei fir Reisethemen ein wert-

betreut und haben eine grof3e Auswahl
an moglichen Kooperationspartnern.
Aus den einstigen Hobbyautoren sind
professionelle Unternehmer geworden.
Die bekannte Fashion-Bloggerin Chia-
ra Ferragni, deren Instagram-Account
stolze sechs Mio. Follower aufweist,
soll pro Posting 100.000 Euro verdie-
nen. Lilies-diary.com z&hlt monatlich
180.000 Seitenaufrufe, 73.000 Face-
book-Fans und 5.000 Instagram-Follo-
wer. Einen Blogartikel samt Facebook-
Posting und Tweet gibt's hier um 960
Euro. Mit www.shoutoutlab.com gibt es
mittlerweile einen eigenen Marktplatz
fir Social-Media-Leistungen, wenn
auch noch mit spérlicher Beteiligung.

HAARGENAU AN DER ZIELGRUPPE Ob
Abenteuer oder Entspannung, Luxus-
oder  Rucksackreise:

Wie kooperieren?

Bei einer sorgféltigen

Hier einige beliebte Varianten:

>

zu besuchen.

mit Reiseeinladungen).

Einladungen: Wenn das Angebot zum Thema und zum Stil des Channels
passt, kdnnen Sie Influencer dafiir begeistern, Ihre Region bzw. Ihr Hotel

Kooperationen: Influencer berichten gegen ein festgelegtes Honorar
in Form von Advertorials iiber touristische Angebote (oft in Verbindung

Beratung: Wer mitsamt der Belegschaft in Sachen Social Media noch
etwas dazulernen mdchte, bucht einen Influencer als Berater.
Werbeeinschaltungen: Auch mit klassischen Werbeeinschaltungen
konnen sich Touristiker die Présenz auf relevanten Seiten sichern.
Contentproduktion: Viele Blogger stehen auch fiir Auftragsarbeiten
(Texte, Bilder, Videos) zur Verfiigung.

Recherche kénnen
Touristiker zum eigenen
Angebot passende In-
fluencer identifizieren.
Wichtiger als die Reich-
weite sei die Stimmig-
keit der Zielgruppe der
Influencer mit der eige-
nen Zielgruppe, weil3
Viktoria Egger, Ge-
schéftsfuhrerin der Di-
gital-Marketing-Agentur
August. So lassen sich

volles Werkzeug, da sich die Kraft der
Bilder auf der Bild- und Videoplattform
besonders gut entfalten kdnne, weil3
Frech. Die YouTube-Szene sei ver-
rickt und sehr jung, die Anzahl der
Reisekandle Uberschaubar. Wohl aber
wlrden Reisethemen zu speziellen
Themen wie Yoga in die Beitrage ei-
niger reichweitenstarker Vlogger ein-
flieBen.

VOM HOBBY ZUM BERUF Die Bedeu-
tung von digitalen Influencern werde
in den né&chsten Jahren weiter stei-
gen, die Bloggerszene werde sich
aber auch professionalisieren, erlau-
tert Frech. Viele der groBBen Webstars
werden heute schon von Managern
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im Vergleich zu beliebig
gestreuten WerbemaBnahmen Uber
Influencer zwar oft weniger, dafir aber
die richtigen Personen erreichen. Die
Recherche ist ein sehr aufwendiger,
aber notwendiger Prozess, denn nicht
alle Blogs bieten eigenen, hochwerti-
gen Content. Nur durch gute Beobach-
tung lassen sich die scheinbaren von
den echten Influencern unterscheiden.
Manche Seiten haben auBBerdem eine
Menge Follower, sind aber trotzdem
nicht lebendig: Ausschlaggebend ist
die Interaktion mit den Nutzern. Wer
sich die Miihe macht, die Unterhaltun-
gen der Influencer eine Weile zu ver-
folgen, bekommt einen guten Eindruck
von den Vorlieben seines potenziellen
Kooperationspartners.

Auch die Finanzierung der Weblogs
kénne Aufschluss Uber die Kooperati-
onsbereitschaft der Influencer geben,
erklart Fabian Gerstenberg, Geschéafts-
fuhrer des Kommunikationsunterneh-
mens Mount Barley Publishing: Beruf-
liche Blogger, die Advertorials schalten
oder Kooperationsprojekte ausweisen,
seien einer Zusammenarbeit gegen-
Uber meist aufgeschlossener als Au-
toren von rein privaten Web-TagebU-
chern. Ein erster Schritt, um relevante
Kanéle zu finden, kénne die Google-
Suche sein.

Viele Kenntnisse aus der klassi-
schen PR lieBen sich auch im Kon-
takt mit Influencern anwenden, betont
Gerstenberg. Doch gibt es einige gro-
Be Unterschiede zu beachten. Eine
klassische Presseaussendung wird
beim Blogger auf wenig Interesse
stoBen. Die Influencer méchten sich
selbst darzustellen, nicht eine Regi-
on oder ein Hotel. Touristiker missen
individuell an die Blogger herantreten
und im Rahmen persénlicher Gespra-
che die Konditionen einer méglichen
Zusammenarbeit ausloten.

INDIVIDUELL UNTERWEGS Reisen als
Beruf, noch dazu weitgehend kos-
tenlos: Fur viele klingt der Alltag ei-
nes Reisebloggers wie Dauerurlaub.
Der Aufwand, die Kanédle mit maBge-
schneiderten, sorgféaltig recherchier-
ten Beitrdgen zu pflegen, werde oft
unterschétzt, bedauert Reisebloggerin
Yvonne Zagermann, die derzeit in Te-
xas unterwegs ist. Sie betreibt seit rund
sechs Jahren den Reiseblog www.
justtravelous.com und ist auf allen re-
levanten Social-Media-Kanalen aktiv.
Das Kernstlick ihrer Tatigkeit ist der
Reiseblog, aber auch Facebook hat
hohe Prioritdt. Zagermann beobachtet,
dass die Reisebranche nach und nach
den Nutzen von Blogger Relations er-
kennt und daflr auch Budget bereit-
stellt. Das wichtigste Kriterium flr die
Zusammenarbeit: ,Das Thema muss
zu mir und meinen Lesern passen®,
so Zagermann. So reiste sie vor eini-
gen Monaten unter dem Motto ,Ohne
Steckdose durch Sidtirol“ im Camper



durch Sidtirol, unterstitzt von Varta und Sudtirol Marketing.
»Ich mache gerne Roadtrips, fand die Idee originell und die
Tipps hatten einen klaren Nutzen fir meine Leser.“ Statt an
Gruppenpressereisen teilzunehmen, reise sie gerne auf eige-
ne Faust. Sie sei dadurch flexibler und kénne etwa spontane
Lichtstimmungen fur gute Fotos nutzen, anstatt zur nachsten
Mahlzeit hasten zu missen.

PROFESSIONELLE KOOPERATIONEN Elena Paschingers Blog
www.creativelena.com zahlt zu den gréBten Reiseblogs
Osterreichs. Sie widmet sich mit Leidenschaft und hauptbe-
ruflich den Kreativreisen und reist dafiir um die ganze Welt.
Mittlerweile seien weniger als die Halfte ihrer Reisen reine
Privatreisen, erzahlt Paschinger, die aktuell Kanada erkun-
det. Die Zusammenarbeit mit Touristikern sei im deutsch-
sprachigen Raum sehr professionell und kénne sich auch im
internationalen Vergleich sehen lassen. Vereinzelt beobach-
tet auch Paschinger noch falsche Vorstellungen von einer
Zusammenarbeit mit Influencern. ,Wir sind Meinungsbildner
im Internet, keine Buchungsgeneratoren®, so Paschinger.
Denn wie in der klassischen Pressearbeit braucht es auch im
Onlinebereich Monate, wenn nicht Jahre, bis Vertrauen auf-
gebaut werden kann und die Berichterstattung Wirkung zeigt.

Seit etwa finf Jahren nehme man Blogs als Kommunika-
tionskanéle ernst, beobachtet Johannes Klaus, der seinen
ersten Blog als Reisetagebuch 2010 griindete. Die Anfragen
von Touristikern haben sich seither vervielfacht. Heute ge-
staltet er mit einem etwa 30-kdpfigen Autorenteam die Seiten
www.reisedepeschen.de und www.travelepisodes.com. Ins-
gesamt unterscheidet Klaus drei Formen der Zusammenar-
beit: Marketingkooperationen, Pressereisen und Contentpro-
duktion. Anders als bei bezahlten Kooperationen geht Klaus
bei Pressereisen keine inhaltlichen Verpflichtungen ein. Bei
seinen Recherchereisen schatzt auch Klaus ein individuelles
Programm mit viel Freiraum. Denn Influencer mussen gleich-
zeitig erleben, fotografieren, filmen und die Erfahrungen tiber
die Kanéale verstreuen, dazu braucht es viel Zeit.

KLARE VERHALTNISSE Wichtig bei der Zusammenarbeit mit
Bloggern sei eine klare Vereinbarung, betont Frech: Dazu
zéhle ein grober Zeitplan ebenso wie die grobe Anzahl der
Bilder, Texte und Videos, die erstellt werden sollen. Auch
eine entsprechende Kennzeichnung als Kooperation sollte
in der Vereinbarung festgehalten werden. Denn obwohl ge-
setzlich dazu verpflichtet, machen nicht alle Reiseblogger die
bezahlten Inhalte als solche kenntlich.

Grundsatzlich gelte: Wer locker und offen auf die Influen-
cer zugehe, kénne nicht viel falsch machen, erklart Gersten-
berg. Auch Paschinger rat zu einem offenen Umgang auf
Augenhéhe. Denn sollten die Blogger schlechte Erfahrungen
machen, suchen sie in der Regel das Gesprach, bevor sie
kritische Berichte verdffentlichen. Dadurch bieten sie auch
konstruktives Feedback und Verbesserungsvorschlage fur
die Betriebe. //
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AUSTRIAN SUSTAINABLE
BUILDING COUNCIt

Nachhaltighkeit

istin den besten Hausern zu Hause

3P.zum.Gluchk

Nachhaltigkeit ist bei allen Prozessen erforderlich und
eine Frage der richtigen Zusammenarbeit, nur gemein-
sam im integralen Team sind Immobilien im Lebenszyk-
lus optimierbar. Ubernehmen Sie Verantwortung!

2009 wurde die Osterreichische Gesellschaft fiir Nachhaltige
Immobilienwirtschaft (0GNI) gegriindet. Der gemeinniitzige
Verein setzt starke Impulse beim Paradigmenwechsel hin zur
Nachhaltigkeit.

Die OGNI erarbeitet Inhalte wie Leitfaden oder Kodices,
zertifiziert Unternehmen in ihrem ethischen Handeln und
zeichnet Leuchtturmprojekte des nachhaltigen Bauens mit
dem internationalen DGNB-Zertifikat aus.

Diese Blue Buildings minimieren den Eingriff in die Umwelt und
maximieren gleichzeitig die dkonomischen und soziokulturellen
Qualitaten — der Mensch stehtim Mittelpunkt und die Objekte
sind liber den gesamten Lebenszyklus optimiert.

Gestartet mit Blue Buildings, setzt 0GNI seit 2011 den 3-P-Ansatz
bestehend aus Produkten, Prozessen und Personen, welche iiber
das notwendige Wissen verfiigen, um.

bl
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www.oghni.at
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Handg
Schiach

elfliche
nerchten

Jedes Jahr im Dezember mehren sich die Meldungen liber handgreifliche
Perchtentrager. Sind die Zuschauer zu zimperlich? Gehoren ein paar Klapse
zu dieser Art des Brauchtums einfach dazu? Was sagen Sie?

Ja, ein paar Klapse gehdren zu dieser Art des Brauchtums
dazu. Man darf die Schiachperchten nicht per se verurteilen,
wie es heute anscheinend immer haufiger passiert. Wie im-
mer im Leben kommt es auf das richtige Maf3 an, und das gilt
auch hier. Naturlich ist Gewalt bei Schiachperchten zu verur-
teilen. Wenn Alkohol im Spiel ist erst recht und die Kombina-
tion gehdrt bestraft. Aber bitte ein bisschen mehr Realismus:
Ich sehe bei Perchtenlaufen fast nur lachende Gesichter (oder
zumindest fasziniert erstaunte).

Laut Wikipedia wird der Besuch von Perchten im Volksmund
als glicksbringendes Omen hochgehalten. Die bdsen Geister
des Winters sollen ausgetrieben werden. Und Geisteraustrei-
bung erscheint mir irgendwie Erfolg versprechender, wenn
man ein wenig Angst einjagt. Mit freundlichen Gesten wird
man wohl nicht weit kommen.

Und ganz prinzipiell halte ich nichts von diesem — auch in
anderen Bereichen um sich greifenden — Empdrungstrend. In
Wahrheit geht es derzeit doch wohl weniger um Klapse durch
Perchtentréger, sondern um die Empdrung dartber. Jeder hat
das Recht sich aufzuregen, aber heute schlagt die Empoérung
dank der (un-)sozialen Medien Ubertrieben hohe Wellen und
leider ist die Presse auch nicht objektiver. In diesem Zusam-
menhang passt fir mich der gute alte Ausdruck ,die Kirche im
Dorf lassen” gut. us

Brauchtum ist wertvoll und soll bewahrt und gepflegt werden.
Ich bin jemand, der das absolut unterstltzt. Und jetzt kommt
das Aber: So ein bisschen mussen Brauchtimer doch auch
hinterfragt werden dirfen. In Osterreich ist es seit 1989 ver-
boten, seine Kinder korperlich zu strafen. Auf vorséatzliche
Koérperverletzung steht bis zu einem Jahr Freiheitsentzug, bei
schwerer Korperverletzung erhéht sich der Strafrahmen auf
bis zu fiinf Jahre. Und dann soll es in Ordnung sein, wenn
sich volltrunkene Manner angsterregende Masken aufsetzen,
in Fellkostime schliipfen und im Dunklen auf alles einpriigeln,
was nicht schnell genug laufen kann? Das hat doch nichts mit
Brauchtum zu tun.

Naturlich kénnte man auch einfach zu Hause bleiben und
Perchtenlaufe meiden. Aber die Umzlge an sich, die kunstvoll
geschnitzten Masken und handgearbeiteten Kostime sind ja
ein Spektakel, das man sich nicht entgehen lassen méchte.
Sich ein bisschen zu gruseln, wenn die Umrisse der Perch-
ten im Zwielicht erscheinen und mit schweren Schritten naher
kommen. Das Kribbeln im Bauch, wenn man das L&uten der
Kuhglocken und das Rasseln der schweren Eisenketten in ei-
ner verschneiten Winternacht hért, das ist doch etwas Schoé-
nes. Nur bitte ohne Schlage. Auch auf einen kleinen Klaps
kann ich gut verzichten. Das ist meiner Meinung nach nicht
nétig, um die — an sich schéne — Tradition der Perchtenldufe
zu erleben und am Leben zu erhalten. 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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begeistern, informieren & zielsicher verkaufen

Unser HOTAINMENT TV ist der erste Smart-TV, der speziell flr die Anforderungen und BedUrinisse

der Hotellerie entwickelt wurde. Entwickelt fUr eine Branche, in der zufriedene Gaste, zuverlassiger Service
und hochste 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.

ingsoit”

GASTE-WLAN | NETCONTROL | HOTEL TV | INFOTAINMENT
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20// Hotelkooperationen

Gememsam stark

Viele Themenhotels haben sich zu Gruppen zusammengeschlossen,
um ihren Markenauftritt zu starken. Was eine gute Hotelkooperation
ausmacht und was sie leisten kann, lesen Sie hier.

b fur Familien, Motorrad-
fahrer oder Naturliebhaber:
Hotelkooperationen gibt es
wie Sand am Meer. Im Ver-
gleich zur Kettenhotellerie sind die
Gruppierungen in der Regel Marke-
tingkooperationen von Betrieben, die
sich dem gleichen Thema verschrie-
ben haben und sich in gleicher Weise
vermarkten, dabei aber wirtschaftlich
unabhéngig bleiben.
Hotelkooperationen koénnen auch
kleinen Hotels eine professionellere
Positionierung und Vermarktung er-
mdglichen. Neben der Nutzung eines
gemeinsamen Marktauftritts bei Bu-
chungs- und Reservierungssystemen,
professioneller PR-Arbeit oder Schu-
lungs- und Seminarveranstaltungen
ist auch der Erfahrungsaustausch mit
Kollegen eine Bereicherung. Und Gés-
te, die in einem Mitgliedsbetrieb einer
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seribsen Angebotsgruppe néchtigen,
diirfen sich dank regelmaBiger Kontrol-
len Uber eine zuverldssig hohe Qualitat
freuen.

KLARE POSITION BEZIEHEN Allerdings
benétigten diese Verbande eine ge-
wisse GroBe, um effektiv zu sein und
die Marke bekannt machen zu kénnen,
weif3 Carolin Steinhauser, Professorin
fur internationales Hotelmanagement
an der SRH Hotel-Akademie Dresden.
Wichtig sei auch eine gut sichtbare
Position, so Steinhauser: Im Vergleich
zu den ,Bio Hotels” beispielsweise sei
die Linie bei Gruppierungen wie den
~Akzent Hotels” fiir den Gast nicht er-
kennbar.

STARKE MARKEN Bei vielen Koopera-
tionen handelt es sich um reine Platt-
formen, die weder attraktive Inhalte

noch Vermarktung oder gar Entwick-
lung anbieten, so Franz Rosenmayr,
Geschéftsfuhrer des Verbandes der
Urlaubsspezialisten. Anders die Mit-
glieder dieses Verbandes, die sich
ganz der Qualitat verpflichten und die-
se auch mehrmals jahrlich Gberprifen
lassen missen. Die ,Urlaubsspezia-
listen* vereinen zwoIf Angebotsgrup-
pen unter einem Dach und bieten mit
einem Wertgutschein ein gemeinsa-
mes Produkt, mit dem den Géasten alle
beteiligten Themenhotels offenstehen.
»Die Hotellerie muss sich in Zeiten zu-
nehmenden Wettbewerbs immer deut-
licher spezialisieren®, ist Rosenmayr
Uberzeugt. Durch Budgetbindelung
gelingt es, einen starken Markenauftritt
fir das Urlaubsthema zu schaffen. Im
Austausch mit Kollegen kénnen Hoteli-
ers auBerdem viel dazulernen und die
Kooperation als Motor fir die eigene

Fotos: Syda Productions | Dreamstime.com, Simon Jappel



Entwicklung nutzen. In der Regel kann die Gastezahl durch
den Beitritt zu einer Angebotsgruppe und die konsequen-
te Umsetzung des gewahlten Themas zumindest verdoppelt
werden. Im Marketing liegt der Fokus derzeit auf dem Bereich
Webmarketing. Aktuell arbeiten die Verbandsmitglieder etwa
an ihrem Auftritt auf Social-Media-Kanalen, fur den eine lang-
fristige, koordinierte Strategie entwickelt wird.

UNABHANGIGKEIT WAHREN Selbst als Hotelier eines auf Fami-
lien spezialisierten Hotels am Faaker See tatig, rief Gerhard
Stroitz 1988 die Initiative Kinderhotels ins Leben. Die Angebots-
gruppe besteht heute aus 46 Mitgliedern. Neben hochwertigen
Sternehotels aus Osterreich konnte die Gruppe mittlerweile
auch Hotels aus Portugal, Italien, Deutschland und Kroatien
gewinnen. Die Mitglieder zahlen funf Prozent ihres Umsatzes
ins Marketingbudget ein und erhalten dafiurr zahlreiche Leistun-
gen. Durch die intensive Vermarktung auf den eigenen Kanélen
konnten sich die Kinderhotels beispielsweise weitgehend un-
abhangig von den groBen Buchungsplattformen halten. Auch
Uber Kooperationspartner wie den Spielwarenproduzenten
Haba und den Babynahrungs-Hersteller Hipp macht die Ko-
operation Familien auf das Angebot der Kinderhotels aufmerk-
sam. Und fir die hohe Qualitat sorgt eine eigene ,Academy;
an der die Mitarbeiter etwa padagogisches Know-how erhalten.

Nicht alle Betriebe kébnnen mit den hohen Anspriichen der
Angebotsgruppe mithalten, erklart Stroitz. Das weil3 auch Mario
Brandstatter, Hotelier des Smileys Kinderhotels in Trebesing am
Millstatter See. Das Haus ist seit 25 Jahren ein Kinderhotel und
erfuhr in dieser Zeit eine kontinuierliche Qualitatsverbesserung.
Die Mitgliedschaft ist fir das Smileys Kinderhotel Uberlebens-
notwendig: ,Ohne diese Spezialisierung wirde es unseren Be-
trieb heute nicht mehr geben®, so Brandstétter.

Das Familien-Sporthotel Brennseehof in Feld am See ist ne-
ben den Kinderhotels auch Mitglied der Mountainbike-Hotels,
der Tennis Hotels Austria und der Angebotsgruppe Abenteuer
Fischwasser. ,Mit Unterstltzung der Gruppen erreichen wir die
Zielgruppen fir unser sportliches Familienprogramm punktge-
nau; verrat die Gastgeberin Barbara Palle.

BUHNE FUR KLEINBETRIEBE Die Zielgruppe auf sich aufmerk-
sam zu machen, sei besonders flr kleine Betriebe in abge-
legenen Gebieten oft schwierig, wei3 Hans Embacher, Ge-
schéftsfilhrer des Vereins Urlaub am Bauernhof in Osterreich.
Die rund 2.300 Mitglieder des Vereins zahlen im Durchschnitt
12,5 Betten. Die b&uerlichen Gastgeber erfullen mit ihrem kla-
ren Bekenntnis zu Nachhaltigkeit, Regionalitdt und Natur die
Bedurfnisse der Besucher. Der Verein hilft dabei, diese Kern-
kompetenzen fur den Markt zu Ubersetzen und sichtbar zu
machen. Als wichtigen Entwicklungsschritt sieht Embacher die
Buchbarkeit der Unterkinfte im Internet: Mittlerweile ist ein Drit-
tel der Hofe im Web buchbar. Die Qualitét der Dienstleistungen,
der Ausstattung und der Infrastruktur wird nicht mit Hotelster-
nen, sondern mit Blumen bewertet. Ab Janner wird das Bewer-
tungssystem erweitert: Besonders engagierte Betriebe durfen
sich dann auch mit einer flinften Blume schmdicken. //
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Frisches Geld fur gute Ideen

Crowdfunding auch im Tourismus starker zu etablieren ist das
Ziel der neuen Plattform www.wedtourism.at, die vom Bun-
desministerium fiir Wirtschaft, Forschung und Wissenschaft
und der Hotel- und Tourismusbank gemeinsam mit der Bun-
dessparte Tourismus- und Freizeitwirtschaft, der Hotelierverei-
nigung und der CONDA AG ins Leben gerufen wurde. Damit
soll neu gegriindeten und innovativen Unternehmen die Kapi-
talbeschaffung erleichtert werden. Die Plattform bietet Touristi-
kern Hilfestellung bei der Umsetzung kreativer Ideen, soll aber
auch eine Anlaufstelle fiir tourismusaffine Investoren sein.
www.wedtourism.at

Buhne frei fur Querdenker

Von 15. bis 17. Janner 2017 findet im Kongress & Theater-
haus Bad Ischl der nachste OHV-Kongress unter dem Motto
~H#GameChanger* statt. Die diesjahrige Veranstaltung widmet
sich unkonventionellen Ldsungen fir Herausforderungen in
Hotellerie-Betrieben. Deshalb ladt die OHV Géste ein, die durch
Regelbriiche und das Hinwegsetzen Uber Konventionen be-
sonders erfolgreich wurden: Sven Gabor Janszky, Leiter des
2b AHEAD ThinkTanks, und Bodo Janssen, Geschéaftsfiihrer
von Upstalsboom, sind zwei dieser Querdenker, die Uber neu-
artige Wege zur Veranderung sprechen werden. Zu den weite-
ren Referenten zéhlen der Wirtschaftsphilosoph Anders Indset,
Escapio-CEO Uwe Frers, Reiseschriftsteller Doug Lansky, OHT-
Geschéftsfihrer Wolfgang Kleemann und ,Investment-Punk”
Gerald Horhan.

www.hk17at

Sterne Award 2016 vergeben

Unter dem Motto ,Den Hotelgast begeistern — Authentisch
durch Atmosphare und Ausstattung“ verlieh der WKO-Fach-
verband Hotellerie gemeinsam mit der Osterreichischen
Gastronomie- und Hotelzeitung (OGZ) den ,Sterne Award
2016“ an die besten Hotelkonzepte der Zukunft. Aus den
rund 60 Einreichungen kurte die Jury je ein Konzept in den
Kategorien ,1-3 Sterne“ und ,4-5 Sterne” fir die Regionen
Ost, Mitte und West. Uber den Publikumspreis freute sich
Sonja Wimmer vom Best Western Premier Harmonie Vien-
na als ,Hoteliére des Jahres®. Das ,G’sund & Natur Hotel Die
Wasnerin“ Uberzeugte mit Qualitat auf allen Ebenen und ge-
wann den Sonderpreis ,,Glicksbringer*.

www.hotelverband.at, www.sterneaward.at
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eit mehr als hundert Jahren
versiiBt die Cafe Konditorei

Craigher den Einwohnern

und Besuchern von Friesach
in Kérnten das Leben. Als Dieter
Craigher den Betrieb 1980 von seinem
Vater Ubernahm, entschied er sich
dazu, neue Wege im Bereich der
Schokoladenherstellung  einzuschla-
gen. Das oberste Ziel: die siBen Kost-
lichkeiten in reiner Handarbeit, frei von
Konservierungs- und Farbstoffen und
mit einem moglichst hohen Anteil an
regionalen Zutaten zu erzeugen. So
spezialisierten sich der mehrfach aus-
gezeichnete Chocolatier und seine
Frau Barbara auf die Herstellung von
exklusiven, handgeschodpften Schoko-
ladentafeln.

Als kreativer Visionar tuftelt Craig-
her stets an innovativen Neukompo-
sitionen und Angeboten, mit denen er
Schokoladenliebhaber immer wieder
aufs Neue begeistert. 2016 rief die
Familie das Projekt ,,Schokoladeerleb-
niswelt“ ins Leben. ,Es ist uns wichtig,

bu/letin 12/16-01/17

Mit Schokolade
VVWert schopfen

In Craighers Schokoladeerlebniswelt im Karntner
Friesach greifen Liebhaber des edlen Naschwerks selbst
zum Schoépfer und kreieren siBe Kostlichkeiten.

TEXT//VIKTORIA SCHRAMMEL

die Schokolade nicht nur zu verkaufen,
sondern unseren Kunden auch gleich-
zeitig eine Botschaft mitzugeben. Wir
verzichten bewusst auf den Einsatz
von Maschinen, denn die Schokolade-
produktion stellt fir uns ein kunstvolles
Handwerk dar, dessen Wert und Tradi-
tion wir unseren Kunden im Rahmen
unserer Schokoladeerlebniswelt ver-
mitteln méchten”, betont Craigher.

GENUSSVOLLES ERLEBEN Die Scho-
koladeerlebniswelt bietet ihren Besu-
chern nicht nur einen Rundgang durch
die Produktionsstéatten, sondern stellt
auch das hautnahe Erleben der Spe-
zialitdt in den Vordergrund. Die Teil-
nehmer erfahren bei gefluhrten Ver-
kostungen Wissenswertes Uber den
Charakter der verschiedenen Sorten
und erhalten Einblicke in die nachhal-
tige Produktion des Rohstoffs Kakao.
Bei einer multimedialen Reise beglei-
ten die Besucher die Bohnen auf ihrem
weiten Weg von den Kakaoplantagen
etwa in Mexico oder der Elfenbeinkis-
te bis nach Friesach.

Mit den nétigen Grundkenntnissen
ausgestattet, dirfen die Schokoladen-
liebhaberanschlieBendin der Erlebnis-
welt selbst Hand anlegen. Unter fach-
mannischer Anleitung kénnen die
Konditoren in spe mit unterschiedlichen

Schokoladevarietaten arbeiten und ei-
gene Kreationen schépfen, die sie da-
nach mit nach Hause nehmen.

INDIVIDUELLE ANGEBOTE Die Fih-
rungs- und Verkostungsangebote
werden auf die unterschiedlichen Ziel-
gruppen wie Schiler und Senioren
zugeschnitten. Neben Hobbychoco-
latiers finden auch Experten aus der
Confiserie, etwa Studenten an Fach-
schulen der Zuckerbécker und Kondi-
toren, einschlagige Seminare zur Her-
stellung von Schokolade in Craighers
Erlebniswelt vor.

Das innovative Projekt soll vor allem
zur Belebung des Friesacher Stadt-
kerns beitragen und durch Kooperati-
onen mit umliegenden Betrieben die
Wertschdpfung in der Region steigern.
Geplant sind beispielsweise Genuss-
und Kulturpackages gemeinsam mit
der Brauerei Hirt oder den Friesacher
Burghofspielen. Das neue Tagesaus-
flugsziel soll sich auch positiv auf die
Nachtigungen in den Beherbergungs-
betrieben auswirken, vor allem in der
Vor- und Nachsaison: denn die Gaste
kénnen auch bei schlechterem Wetter
auf das Angebot der Schokoladenwelt
zurlckgreifen. Die Schokoladeerleb-
niswelt wird voraussichtlich im Mai
oder Juni 2017 ihre Pforten offnen. //

Forderung fiir Leuchtturmprojekte

Das Bundesministerium fiir Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft (BMWFW) und die Bundeslén-
der fordern seit 2011 touristische Leuchtturmprojekte mit jéhrlich 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

Foto: Craigher
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Fir Renovierungen und Neubau

In den vergangenen 80 Jahren hat sich
Voglauer vom anfdnglich kleinen Tischler-
betrieb zu einem der bedeutendsten Mo-
bel-Produzenten  Osterreichs  entwickelt.
Spezialisiert auf hochwertige Naturholzma-
bel, ist das Familienunternehmen seit fast
drei Jahrzehnten auch als Komplettausstat-
ter fUr die internationale Hotellerie tdtig
und fertigt im salzburgerischen Abtenau
Hoteleinrichtungen der Premiumklasse — in
bester Handwerkstradition und unter Zu-
hilfenahme modernster Technik.

Gesamtldsungen fur den
individuellen Innenausbau.

Voglauer hotel concept bietet mit 400
Mitarbeitern ein umfangreiches Leistungs-
spektrum, angepasst an die jeweiligen Pro-
jektgroBen und Leistungsumfange, an: Mo-
bellieferungen aus eigener Fertigung sowie
komplette FF&E-Pakete, bis hin zur umfas-
senden Generalunternehmerleistung  fir
den gesamten Innenausbau.

Komplettldsungen aus einer Hand

Ein wertvolles Instrument fur ein optimales
Ergebnis ist das Komplettldsungen aus einer
Hand Voglauer-Kompetenzzentrum:

Hier wird mittels einer umfangreichen
Musterkollektion an Materialien, Md&beln
und Zimmerkonzepten die einmalige Mdg-
lichkeit geboten, unterschiedliche Ausstat-
tungs-Varianten durchzuspielen Als langjah-
riger Partner der Hotellerie liefert Voglauer
hotel concept einzigartige, durchdachte Ge-
samtlosungen fur den individuellen Innen-
ausbau.

Top Referenzen

Ein kleiner Auszug aus den Referenzen von
Voglauer hotel concept sind u. a. die 5-Ster
ne Hotels Sofitel Le Faubourg in Paris, The
Chedi in Andermatt (Schweiz), Le Royal in
Luxemburg oder das Top-Hotel Tangla in
Brissel.

VOGLAUER

hotel concept
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Konzepte

Nachhaltigkeit ist das Gebot der Stunde im Hotel-
bau. Dabei bieten flexible Fertiglosungen eine Reihe
von Vorteilen. Die Gebaude sind schnell errichtet
und manche lassen sich sogar libersiedeln.

TEXT/SABINA KONIG
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ehr und mehr Hotels verschreiben
sich der Nachhaltigkeit und setzen
MaBnahmen, um ihre 6kologische
und 6konomische Qualitat zu ver-
bessern. Wer bereits beim Bauen auf Energie-
und Ressourceneffizienz achtet, legt den
Grundstock fur eine gute Nachhaltigkeitsbilanz.
So tun Touristiker nicht nur der Natur und den
umweltbewussten Géasten etwas Gutes, son-
dern schonen langfristig ihr eigenes Budget.

QUALITATEN SICHTBAR MACHEN Nachhaltiges
Bauen und Bewirtschaften wurde in den letz-
ten Jahren im Tourismus verstarkt zum Thema.
»Wir sprechen hier von einem Mega-Trend, der
uns noch lange begleiten wird®, ist Philipp Kauf-
mann, Griindungsprasident der Osterreichi-
schen Gesellschaft fur Nachhaltige Immobili-
enwirtschaft (OGNI), Giberzeugt. Die OGNI, die
ein Zertifikat fir nachhaltige Hotelbauten an-
bietet, zeigt Wege und Lésungen auf, um nach-
haltiges Bauen in der Planung, Ausfuihrung und
Nutzung von Gebauden zu ermdglichen. Das
Zertifikat tragt dazu bei, die Qualitdten eines
Betriebs sichtbar zu machen. Hotels mit Vor-
bildcharakter sind beispielsweise das Falken-
steiner Hotel & Spa in Bad Leonfelden und das
Motel One in Wien: Diese Hotels verringern
den Bedarf an Energie, Trinkwasser oder Roh-
material und erhéhen gleichzeitig den Komfort
der Géste. Der Hotelbetrieb wird effizienter und
die langfristige Nutzbarkeit mitgeplant.

NACHHALTIGKEIT BEWERTEN Was eine nach-
haltige Immobilie ausmacht, dartber gibt der
LKlimaaktiv Gebaudestandard”“ Auskunft. Fir
Hotel- und Beherbergungsbetriebe, ob frisch
saniert oder neu gebaut, sieht der ,klimaaktiv

Kriterienkatalog“ vier Bereiche vor: etwa die
Planung und die Ausfiihrung, wobei die Le-
benszykluskosten eines Bauwerks ebenso wie
die Reduktion von Warmebricken eine zen-
trale Rolle spielen. In den Bereichen Energie
und Versorgung sind ein geringer Energiever-
brauch und wenig CO,-Emissionen nachzu-
weisen. Komfort und Raumluftqualitat lassen
sich durch emissionsarme Baustoffe im Innen-
ausbau erreichen — Gebaude, die auch eine
Laftungsanlage mit Warmerickgewinnung in-
stalliert haben, schneiden besonders gut ab.
Auch die Baustoffe haben hohe Anspriiche zu
erflllen: Besonders klimaschéadliche Baustoffe
werden ausgeschlossen, die Verwendung um-
weltschonender Materialien wird belohnt.

GESUNDES RAUMKLIMA Als nachwachsender
Rohstoff erlebt Holz seit Jahren eine Blitezeit
im Bau: Das Naturmaterial strahlt eine beson-
dere Heimeligkeit und Wéarme aus und verleiht
den Ra&umen eine gemdutliche Atmosphére —
nicht nur der rustikalen Almstube, sondern
auch dem modernen Hotelzimmer. Holz hat
nicht nur die Fahigkeit, die Luftfeuchtigkeit zu
regulieren, sondern tragt mit seinen é&theri-
schen Olen auch zu einem besonders gesun-
den Raumklima bei. Wer sich wahrend des
Schlafs beispielsweise mit Zirbenholz umgibt,
erspart dem Herz in der Nacht nachweislich an
die 3.000 Schldge und hilft dem Organismus
dabei, sich zu entspannen.

Foto: McCube



MIT HOLZ HOCH HINAUS Und auch die
technischen Méglichkeiten lassen den
Holzbau immer weiteres Terrain er-
obern. In der Wiener Seestadt Aspern
beispielsweise entsteht derzeit das
weltweit hdchste Holzhochhaus. Das
84 Meter hohe Gebé&ude soll ab 2018
auf 24 Stockwerken ein Restaurant,
ein Hotel, Apartments, Buroflachen
und Wellness- bzw. Gesundheitsbe-
reiche beherbergen. Die Bauweise
aus Holz und Beton sowie ein bewusst
einfaches Konstruktionssystem spa-
ren gegenlber der klassischen Aus-
fihrung aus Stahlbeton rund 2.800
Tonnen CO,-Aquivalente ein. Eine
besondere Herausforderung bei dem
Projekt ist der Brandschutz, dem die
Baufirma mit automatischen L&sch-
anlagen und kleinen Brandschutzab-
schnitten begegnet. Fur die gesamte
Konstruktion werden rund 3.600 Ku-
bikmeter Holz verbaut.

EIN HOTEL ZUM MITNEHMEN Nach-
haltiges Bauen bedeutet auch, das
Gebédude so flexibel wie mdglich zu
konzipieren und eine mdglichst gro3e
Fahigkeit zur Umnutzung einzupla-
nen. Je leichter sich ein Gebaude an
veranderte Anforderungen anpassen
lasst, desto glnstiger wirkt sich das

auf die Akzeptanz der Nutzer und die
Lebenszykluskosten aus. Als ,Haus
zum Mitnehmen® hat sich McCube in
der Start-up-Show ,2 Minuten, 2 Mil-
lionen“ des Fernsehsenders Puls4
einen Namen gemacht. Das aus 6s-
terreichischer Fichte gefertigte und mit
Hanf geddmmte Haus wird in Blécken
geliefert und innerhalb weniger Tage
aufgestellt. Dem Wunsch der Gas-
te nach einem naturlichen Ambiente
wird durch die Sichtbarkeit des Hol-
zes im Innenraum entsprochen, die
Blockhaus-Atmosphére bietet. Einige
Wohnh&user und zweigeschossige
Cubes konnte Geschéftsfuhrer Oliver
Pesendorfer bereits umsetzen, Pro-
jekte mit der Hotellerie sind in Vor-
bereitung.

Auch bei der Energieversorgung
geht McCube neue Wege. Die Zimmer
werden auf Wunsch nicht Uber Zen-
tralheizsysteme, sondern Uber Heiz-
anlagen etwa mit Infrarot direkt in den
Wohneinheiten beheizt. Sie spenden
bei Bedarf schnell Warme und kénnen
danach wieder abgeschaltet werden,
um unnétigen Energieverbrauch zu
vermeiden.

LEISTBARER KOMFORT GEFRAGT Seit
rund 25 Jahren bietet der Familienbe-

trieb Bocker Projektbau mobile Hotel-
I6sungen an. In den letzten Jahren hat
sich mit der besseren Materialqualitat
und den neuen technischen Mdglich-
keiten auch die Nachfrage erhoht.
Immer mehr Low-Budget-Unterkiinfte
mdchten auch ihre Kichen ausglie-
dern und beispielsweise einen mo-
bilen Frahstickspavillon neben dem
Hotel errichten lassen. Mit einem Vor-
fertigungsgrad der mobilen Raumsys-
teme von bis zu 90 Prozent kommen
die Zimmer schon fast fertig auf der
Baustelle an. Das spart Larm und Bau-
zeit vor Ort.

FINANZIERUNG MIT AUSSICHT Der
Vorteil von Fertighotels liegt darin,
dass sie eine umfassende Betreuung
wéhrend der Bauzeit sowie Zeit- und
Kostensicherheit gewéhrleisten. Denn
besonders die Ferienhotellerie sei bei
der Finanzierung oft herausgefordert,
weil3 Bernhard Hiehs, Geschaftsfliihrer
der A.B.E. Fertighotel. Er beobachtet
eine wachsende Nachfrage nach re-
duzierten Raumkonzepten mit einer in-
dividuellen Note, wie sie etwa bei den
adeo Alpin Hotels oder den Explorer
Hotels zu finden sind. Fertigteilhduser
mit einem hohen Vorfertigungsgrad
bieten Kostensicherheit und kdnnen
die Bauzeit verkurzen, damit der Be-
trieb rasch starten kann. Je nach
den individuellen Anforderungen wird
entschieden, ob ein Massiv- oder ein
Holzbau geeignet ist. //

In der Datenbank von klimaaktiv unter
www.klimaaktiv-gebaut.at finden angehende
Baumeister vorbildliche Projekte, die zur
Nachahmung anregen.

125
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26// Literaturreisen

—rlesene Auszert

Von Goethe bis Bernhard, von Poesie bis Krimi:
Bei literarischen Reisen machen sich Besucher

ein Bild vom Leben der

Schriftsteller und gewinnen

ein besseres Verstandnis fir deren Werk.

ie sehen die Schauplatze litera-

rischer Werke in Wirklichkeit

aus? In welchen Salons wurde

Weltliteratur geschrieben? Und
was stand auf der Speisekarte der Autoren?
Antworten auf diese Fragen finden Besucher
bei Reisen zu den Lebens- und Wirkungsstat-
ten von Schriftstellern. Traditionell stehen Be-
suche in den Geburts- oder Sterbehdusern
sowie an den Grabern von Schriftstellern auf
dem Urlaubsprogramm der literaturaffinen
Reisenden. Viele Géste lockern das Kulturer-
lebnis auch mit Wanderungen oder Radtouren
zu den Schaupléatzen ihrer Lieblingswerke auf.
Literarische Reisen gewéhren Einblicke in das
private Leben der Autoren, lassen Besucher
den Geist von damals nachspiren und tragen
auch zu einem besseren Verstandnis flr deren
Oeuvre bei.

ATTRAKTIVE ANZIEHUNGSPUNKTE Die grofBen
Namen der Literaturszene haben internationale
Strahlkraft und machen die Lebens- und Wir-
kungsstatten zu touristischen Anziehungspunk-
ten. So haben etwa Johann Wolfgang Goethe,
Johann Gottfried Herder und Friedrich Schiller
Weimar, der viertgréBten Stadt Thiringens,
internationales Renommee als Kulturstadt be-
schert. Neben Luther, der Wartburg und dem
mittelalterlichen Erfurt zahlt Weimar damit zu
den Topthemen in der Tourismusstrategie des
Bundeslands Thuringen. Die Gaste lernen Goe-
the in Weimar beispielsweise in dessen baro-
ckem Wohnhaus und im idyllischen Gartenhaus,

Tipps: Literarische Reisefiihrer

» Iris Kathan: Innsbruck. Ein literarischer Stadtfiihrer. Innsbruck, Wien: Haymon, 2009

» Egyd Gstéttner: Klagenfurt. Literarisches Portrét einer Stadt. Klagenfurt: Carinthia, 2010
» René Freund: Lesereise Linz. Donau, Stahl und Wolkenklang. Wien: Picus, 2010

» Wolfgang Straub: Literaturlandschaft Wolfgangsee. Salzburger Literaturfiihrer.

Salzburg: Edition Eizenbergerhof, 2011

» Christine Hehle (Hrsg.): Wien literarisch. Berlin: Aufbau Taschenbuch, 2012

Quelle: Literaturhaus Wien
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das ihm auch als Liebesnest gedient haben
soll, von seiner privaten Seite kennen.

Was Goethe und Schiller fir Weimar sind,
sind Shakespeare und Arthur Conan Doyle
fir London: In der britischen Hauptstadt sind
Géste bei historischen Auffihrungen in Shakes-
peares Globe Theatre dabei oder lassen sich
in der 221B Baker Street, wo Sherlock Holmes
gewohnt haben soll, in die dlstere Zeit des 19.
Jahrhunderts entfiihren. In Paris wiederum
splren Besucher dem Nationalschriftsteller
Honoré de Balzac abseits der Touristenpfade
nach — ob an den Schaupléatzen seiner Roma-
ne oder beim Genuss von Austern, dem Lieb-
lingsgericht des Autors.

ATMOSPHARE ERLEBEN Einige Reiseveranstal-
ter halten Reisepakete flr das literaturaffine Pu-
blikum bereit. Der Chemiker und Literaturliebha-
ber Ansgar Bach hat 1994 den Reiseveranstalter
sLiterarisch Reisen® ins Leben gerufen, seither
fihrt er seine Besucher zu den literarischen
Hotspots Europas — von Barcelona tiber Florenz
bis Hiddensee. Die Teilnehmer sind uberdurch-
schnittlich gut gebildet und Gber 50 Jahre alt,
etwa 70 Prozent der Gaste sind weiblich. Unter
den Besuchern sind sowohl Literaturprofis als
auch Hobbyleser. Viele Gaste haben Werke,
auch Briefe oder Tagebulcher der Schriftsteller
gelesen und mdchten die Atmosphére der be-
schriebenen Ortlichkeiten entdecken.
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GroBer Nachfrage erfreute sich 2016
die Tour nach Wien, die Teil des Reise-
angebots Bachs ist. Da unternehmen
die Besucher einen Streifzug durch die
Kaffeehduser, die Literaten wie Karl
Kraus und Hugo von Hofmannsthal
eine zweite Heimat waren. Das Café
Griensteidl, das Café Central und das
Landtmann waren beliebte Treffpunkte
der Intellektuellen, um ldeen auszu-
tauschen und zu schreiben. Abseits
der Kaffeehduser lasst sich in Wien
Literaturgeschichte etwa auf den Spu-
ren von Ingeborg Bachmann, Thomas
Bernhard oder Arthur Schnitzler entde-
cken: etwa im Prater, der in Schnitzlers
Werken immer wieder auftaucht. Auf
einer Praterbank beispielsweise ver-
bringt der gekrénkte Leutnant Gustl
eine Nacht zwischen Leben und Tod.

WIE EINST DIE WALDBAUERN Fiir den
Tourismus in der hochsteirischen
Waldheimat bietet das Erbe des Dich-
ters Peter Rosegger groBen Mehr-
wert. ,Rosegger war ein sehr visio-
narer Schriftsteller. Viele seiner Ideen
sind heute aktueller denn je*, meint
Beate Garcia-Prattes, verantwortlich
flrdie Pressearbeitbeim Tourismusver-
band Waldheimat Semmering Veitsch.

Im Geburtshaus des Schriftstellers
machen sich die Géaste ein Bild vom ur-
sprunglichen Bergbauernleben, wéh-
rend eine Besichtigung der Wald-
schule bei so manchem Besucher
nostalgische Erinnerungen an die ei-
gene Schulzeit weckt. Den Weg vom
Geburtshaus am Alpl zum Rosegger-
brunnen in Langenwang, den Roseg-
ger einst am Heiligen Abend beschritt,
erwandern jahrlich im Dezember 300
bis 400 Besucher bei der Christtags-
freudenwanderung. Zu den Besuchern
zéhlen Literaturfreunde ebenso wie
Familien, die Natur- und Kulturerleb-
nisse kombinieren méchten.

Mit einem genussvollen Aktivpro-
gramm verbinden Besucher im Wein-
viertel ihren Ausflug in die Welt des
Simon Polt, des schrulligen Gendar-
merieinspektors aus den Romanen
von Alfred Komarek, verfilmt mit Erwin
Steinhauer. Ein 58 Kilometer langer
Polt-Radweg fihrt durch eine idylli-
sche Weinlandschaft und pittoreske
Kellergassen des Pulkautals, das Vor-
bild fir das literarische ,Wiesbachtal”
war. Mit Kellerfiihrungen und Weinver-
kostungen stehen die Touren ganz im
Sinne der Romanfigur im Zeichen der
genussvollen Gelassenheit.

n2r

BEREICHERNDE GRUPPENERLEBNISSE
~Wenn Literaturinteressierte zusam-
menkommen, um sich der gemeinsa-
men Leidenschaft zu widmen, zahlt
auch das Gemeinschaftserlebnis®, so
Lutz Flérke, der literarische Streifziige
durch Hamburg anbietet. Nach den
Stadtausfligen stehen taglich Ge-
sprachskreise auf dem Programm, um
Texte zu rezitierten, gemeinsam zu er-
l&utern und zu besprechen. ,Meistens
ist das so anregend, dass die Gespra-
che auch hinterher nicht aufhéren wol-
len®, verrat Flérke. Die eine oder ande-
re langfristige Freundschaft sei bereits
auf Reisen entstanden.

Veranstaltungen wie Lesungen und
Literaturfestivals laden auch zur Ausei-
nandersetzung mit zeitgendssischer Li-
teratur ein. Die ,Rauriser Literaturtage®
etwa bieten im Rahmen eines mehrté-
gigen Programmreigens Lesungen und
Gesprache mit GroBen der deutsch-
sprachigen Literaturszene an. Und das
Festival ,Morderischer Attersee” zele-
briert mit Lesungen, Buchprasentatio-
nen und Krimilunches seine Tradition
als Schauplatz von Krimiliteratur.

SEHNSUCHT NACH ABSCHALTEN Das
Buch ist ein AusschlieBlichkeitsmedi-
um: Es zwingt den Leser dazu, sich
ganz auf eine Tatigkeit zu konzen-
trieren. ,Lesen ist pradestiniert fir
Entschleunigung und Enthastung®, so
Sebastian Mettler, Initiator der Hotel-
kooperation ,Bibliotels“. Das Angebot
der Hotels, das etwa Wunschbicher
am Zimmer, Lesebrillen und literari-
sche Meniis umfasst, kommt als Zu-
satzangebot bei den Gasten gut an.
Jedes Bibliotel hat eine ,LiteraTour“ im
Angebot, ein Package, das zur Region
und zum Haus passt. Dabei I&sst sich
mit speziellen Literaturprogrammen
nur eine kleine Klientel ansprechen,
beispielsweise Literaturkreise, die sich
Uber maBgeschneiderte Angebote
freuen. Breitenwirksamer ist das Le-
sen als Zusatzangebot zum reguléren
Service der Hauser. Und das Buch
bietet fir den Tourismus noch groBBes
Potenzial, ist Mettler iberzeugt: Denn
der Wunsch, einmal abzuschalten,
werde in Zukunft an Wert gewinnen. //
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N die Zukuntt

abhelben

Von Vorarlberg aus eroberte das Familienunternehmen
Doppelmayr den Seilbahn-Weltmarkt. Mit Michael
Doppelmayr, Vorstand der Doppelmayr Holding AG,
sprach das bu//etin Gber unternehmerische Verantwortung
und zukunftsweisende Projekte.

INTERVIEW//SABINA KONIG

bu//etin: Doppelmayr ist ein Betrieb mit
einer mehr als 120-jahrigen Geschich-
te. Wo liegen die Herausforderungen
dabei, ein so bedeutendes Erbe fort-
zufiihren?

Michael Doppelmayr: Die Heraus-
forderung war und ist, das Unterneh-
men erfolgreich zu halten und fit fir
die Zukunft zu machen. Insgesamt
eine sehr spannende und interessante
Aufgabe, die meinen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern bislang sehr gut ge-
lungen ist.

Welche Eigenschaften braucht es, um
als Unternehmer erfolgreich zu sein?
Als Unternehmer muss man heu-
te einerseits flexibel, weitsichtig und
entscheidungsfreudig sein und sich
bietende Chancen auch nutzen. Ande-
rerseits gehdren aber durchaus auch
Vorsicht und Umsicht zu den wichtigen
Themen.

Sie haben im Vorjahr die Geschéafts-
fihrung der Doppelmayr Seilbahnen
GmbH abgegeben. Was hat Sie zu
diesem Schritt bewogen?

Das hat genau mit der vorher genann-
ten Umsicht zu tun: Ich bin mittlerweile
Ende 50 und es gehért ganz einfach
zu einer verantwortungsvollen Unter-
nehmensfihrung dazu, sich frihzeitig
um den weiteren erfolgreichen Fort-
bestand des Unternehmens zu kim-
mern.

Von London bis Caracas: Doppelmayr-
Seilbahnen begegnen Besuchern in
Stadten auf der ganzen Welt. Welche
Vorteile bringen Seilbahnen in urba-
nen Gebieten?

Die detaillierte Antwort auf diese
Frage wirde Ihr ganzes Magazin ful-
len — deshalb ein paar Stichworte:
neue Verkehrsebenen, kurze Bauzeit
ohne Verkehrsbehinderungen, hohe
Forderleistungen, keine Wartezeiten,
Sicherheit, einfache Anbindung an
den offentlichen Personennahverkehr,
geringer Flachenbedarf, Barrierefrei-
heit und nicht zuletzt Nachhaltigkeit
und Kosteneffizienz.

Kdénnte eine Gondel auch die Mobilitat
in Osterreichs Stadten erleichtern?

Ing. Michael Doppelmayr
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Michael Doppelmayr wurde 1958 in Bregenz geboren. Er absolvierte die Hohere
Technische Lehr- und Versuchsanstalt mit Fachrichtung Maschinenbau in Bregenz und
inskribierte 1980 an der Universitét Innsbruck, wo er bis 1989 Betriebswirtschaftslehre
studierte. Von 1989 bis 1991 leitete Doppelmayr die Geschéfte des Hutherstellers Capo
in Egg. 1991 wechselte er in das Familienunternehmen Doppelmayr, wo er von 1992
bis 2015 als Geschéftsfiihrer titig war. Seit 1994 ist Michael Doppelmayr Vorstands-
vorsitzender der Doppelmayr-Gruppe und fiihrt die Internationalisierung vom Familien-
betrieb zur international tatigen Doppelmayr Holding AG fort.

Grundsétzlich ja, aber es wird wohl
noch etwas dauern, bis wir die erste
urbane Seilbahn in Osterreich eroff-

nen kénnen.

In Finnland kann man in einer Sauna-
gondel schwitzen, auf das Schweizer
Stanserhorn fiihrt eine Cabrio-Seil-
bahn: Wie hat sich die Seilbahntech-
nologie in den Skigebieten verandert?
Aufden Punkt gebracht dreht sich alles
um Komfort: fir Seilbahnbenutzer und
Seilbahnbetreiber. Als Beispiel darf ich
unsere neue Seilbahngeneration ,D-
Line“ nennen, die wir erstmals 2015
in Hochgurgl eréffnet haben. Hier ha-
ben wir vier Jahre entwickelt und 205
Neuerungen, 31 Innovationen und 14
Patente ,verbaut“. Fir die Seilbahnver-
wender heit das mehr Platzangebot,
noch leiser und vibrationsdrmer. Fur
die Betreiber z. B. weniger, einfache-
re und schnellere Wartung der Bahn.
Also insgesamt noch mehr Komfort.
Heuer wird im Dezember die erste
D-Line-6er-Sesselbahn im Hochfugen
im Zillertal in Betrieb gehen.

Wo sehen Sie den Wintertourismus in
Zukunft? Und welche Rolle spielt die
Seilbahn dabei?

Wir sehen die Zukunft des Winter-
tourismus insgesamt sehr positiv
und natiirlich wird die Seilbahn als
Transportmittel eine wichtige Rolle

Fotos: Doppelmayr Seilbahnen



spielen — zumindest solange das
,Beamen“ noch nicht erfunden ist. Viel-
fach wird in Medien der falsche Schluss
gezogen, dass Doppelmayr im urba-
nen Bereich tatig geworden ist, weil der
Winter scheinbar kein Zukunftspoten-
zial mehr hat. Das ist véllig falsch. Im
Gegenteil: Der Winter war, ist und wird
auch in Zukunft unser wichtigster Markt
sein. Der Umsatzanteil liegt nach wie
vor bei 75 bis 80 Prozent und der Um-
satz im Winter absolut ist in den letz-
ten Jahren gestiegen. Nichtsdestotrotz:
Wir haben immer wieder geschaut, in
welchen Bereichen Seilbahntechnolo-
gie auch eingesetzt werden kann, wie
zum Beispiel Materialtransportsysteme
oder eben urbane Transportsysteme.
Die ,Formel“ fir uns lautet also nicht
-entweder — oder”, sondern ganz klar
»Sowohl — als auch®.

Wo liegen die Herausforderungen bei
der Umsetzung von GroBprojekten in
Landern wie Bolivien, die wirtschaft-
lich, kulturell und politisch so ganz an-
ders funktionieren als Osterreich?

Wie Sie selbst sagen, gibt es Unter-
schiede, aber das ist fir uns tagliches
Brot. Seit unserem ersten Exportauf-
trag im Jahr 1952 in die Schweiz bzw.
1953 nach Ubersee haben wir Seil-
bahnen in 90 Lénder dieser Erde ge-
liefert — fir uns also ganz normal und
Teil unserer Unternehmens-DNA.

Wie innovationsfreudig nehmen Sie
Osterreichs Touristiker wahr?

Insgesamt sehen wir, dass gerade
Touristiker weltweit sehr aufgeschlos-
sen und visionar agieren. Und insbe-
sondere aus Osterreich kommen im-
mer wieder neue Ansatze und ldeen,
die weltweit Gbernommen werden. Die
Osterreichischen Touristiker gehdéren
meines Erachtens zu den besten der
Welt — was nicht zuletzt die hervorra-
genden Zahlen beweisen.

Wie gestaltet sich die Beziehung zu
den Einheimischen?

Das lasst sich mit einem Wort beant-
worten: hervorragend. Wir haben seit
vielen Jahren ein sehr gutes Verhaltnis
mit unseren Nachbarn, der Gemein-
de etc. Das hat viel mit Transparenz,

offener Kommunikation, gegenseiti-
gem Respekt und unserer Verwurze-
lung in der Region zu tun. An unserem
alten Standort in Wolfurt Rickenbach
arbeiten wir derzeit z. B. gemeinsam
mit der Gemeinde ein nachhaltiges
Nachnutzungskonzept aus.

Was ist lhre Strategie, um auch in Zu-
kunft die Nummer eins zu bleiben?
Ganz einfach: Wir werden auch in Zu-
kunft machen, was wirimmer gemacht
haben, namlich die besten Seilbahnen
fur die besten Kunden der Welt zu
bauen.

Auf welche Leistung sind Sie beson-
ders stolz?

Mit dem Wort ,stolz“ habe ich es nicht
wirklich und einzelne Leistungen
mdchte ich sowieso nicht heraushe-
ben. Tagtégliches leidenschaftliches
und unbedingtes Arbeiten an den
Wiinschen unserer Kunden ist unsere
Aufgabe.

Seilbahnen erobern stédndig neues
Terrain — Beispiel ,Walderbahn®, die
Dornbirn mit dem Bregenzerwald ver-
binden soll. Wo sehen Sie die Seil-
bahn in Zukunft?

Das wiirden viele gerne wissen (lacht).
Wir haben bei Doppelmayr natlrlich
entsprechende Zukunftsplane. Las-
sen Sie sich lberraschen.

Wo verbringen Sie lhren Urlaub am
liebsten?

Uberall, wo es Doppelmayr-Seilbah-
nen gibt. //

DIE DOPPELMAYR-GRUPPE IN KURZE

> Griindungsjahr: 1892
» Jahresumsatz 2014/15: 794 Mio. Euro

> Projekthighlights 2016:

www.doppelmayr.com

» Zahl der Mitarbeiter: 2.546, davon 1.329 in Usterreich

» Standorte: Hauptsitz in Wolfurt, Niederlassungen in mehr als 35 Ldndern der Welt

» Produkte: Seilbahnen fiir den Personentransport, Materialseilbahnen, seilgezogene Nahver-
kehrssysteme, automatische Hochregallager und automatische Bahnsysteme

- Pendelbahn mit der mit 188,88 m weltweit hochsten Seilbahnstiitze, Halong Bay, Vietnam
- 10er-Gondelbahnen am Arlberg, Verbindung Ziirs-St. Anton, Osterreich
- kuppelbare Gondelbahnen in La Paz, Bolivien (weitere sieben Bahnen bis 2019)
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RU|RO | SLO | HR | HU | SK | CZ | PL

CEE-Workshops Frihjahr 2017

Mitte Mérz bis Anfang April veran-
stalten wir acht Workshops im zen-
traleuropéischen Raum. Den Beginn
macht am 15. 3. 2017 Moskau, wo
nicht nur Reiseveranstalter und Tra-
vel Agents anwesend sein werden:
Als Rahmenprogramm findet zu-
sétzlich ein Symposium zum Thema
~lourismus der Zukunft“ mit Keynote-
Speakern aus verschiedenen Bran-
chen anlasslich des Tourismusjah-
res 2017 Osterreich-Russland statt.
Bitte beachten Sie den nahenden
Anmeldeschluss: 31. 12. 2016

IT

Zweimal im Jahr aktiv
in Bella ltalia

Sie sind am italienischen Markt aktiv
oder wollen es werden? Dann soll-
ten Sie unsere Workshop-Serie im
Frahjahr (Neapel: 10. 5. 2017, Bolo-
gna: 11.5.2017, Anmeldeschluss:
31.12.2016) und im Herbst (Ve-
nedig/Mestre: 8. 11.2017, Triest:
9. 11.2017) in lhrem Kalender vor-
merken. Sie bereisen mit uns je-
weils zwei Stadte und treffen dort
die wichtigsten Geschéftspartner
fur Ihr Angebot. Ein gemeinsames
Abendessen pro Location bildet den
krénenden Abschluss lhrer erfolgrei-
chen Gesprache.

Teilnahme ab EUR 990,-
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Teilnahme fiir zwei Stadte ab EUR 1.890,-

Yy, .\\
N T

CH|JP|KOR|TW

Asien in zehn Tagen

Unsere Herbst-Workshops in Asien
(Taipei, Seoul, Tokio, Hongkong,
Chengdu, Schanghai und Peking)
ermdglichen es lhnen, die Reise-
branche der wichtigsten Stadte in-
nerhalb von zehn Tagen kennenzu-
lernen. Japan, Stidkorea und Taiwan
sind einzeln buchbar, in China berei-
sen Sie mit uns vier Stadte hinterei-
nander. Exklusiv fir Workshop-Teil-
nehmer bieten wir die Zusatzoption,
Pressekonferenzen in Schanghai
und Peking zu buchen. In Japan fin-
det als Einstimmung am Vorabend
des Workshops eine VIP-Veranstal-
tung statt.

Teilnahme ab JPY 134.640,- (ca. EUR 1.020,-)

Foto: OW/Robert Staudinger



Top-Tipps fur die Zusammen-
arbeit mit Reiseveranstaltern

Mehr denn je gilt im B2B-Bereich das Motto: Persénlicher Kon-
takt ist der Schliissel zum Erfolg. Das digitale Zeitalter hat zwar
viele Vereinfachungen gebracht, doch die Begeisterung fiir lhr
Angebot vermitteln Sie viel emotionaler im direkten Gespréach.
Wo kann dies besser gelingen, als auf unseren Workshops
rund um den Erdball. Durch unsere jahrelang gepflegten
Topkontakte zur Reisebranche wéhlen wir die richtigen Ge-
sprachspartner fir Sie aus. Bereits im Vorfeld der Veranstal-
tung werden die teilnehmenden Reiseveranstalter und -biros
in der Landessprache professionell auf die Einzelgesprache
vorbereitet. Sie kénnen nicht vor Ort sein? Dann nutzen Sie
unsere regelmaBige Onlinekommunikation an die Branche.
Alle Workshops weltweit finden Sie auf
austriatourism.com/workshop, fir weitere Infos

~ . Wwenden Sie sich an anfrage @austria.info.

Salon Culturel — ein
bewahrtes Format

Gleich zwei Branchen an einem
Tisch finden sich beim franzdsi-
schen Workshop ,,Salon Culturel“am
5.10. 2017 in Paris. Denn nicht nur
zahlreiche Reiseveranstalter, son-
dern auch Journalisten folgen jedes
Jahr unserer Einladung. Im stilvollen
Rahmen prasentieren Sie lhr Ange-
bot vor Ort und Uberzeugen durch
Ihre Begeisterung. Sichern Sie sich
rechtzeitig lhren Workshop-Platz.

2 Stadte — 200 Kontakte zur
spanischen Reisebranche

Der spanische Reisegast bucht sei-
nen Osterreich-Urlaub immer noch
gerne im Reisebiro, 65 Prozent kom-
men Uber die Vermittlung eines Rei-
severanstalters zu uns. Ein wichtiger
Grund dafir, in der B2B-Branche
Spaniens prasent zu sein. Nitzen
Sie unsere Workshops in Barcelona
am 17.10. 2017 und in Madrid am
19. 10. 2017 fir Ihre nachhaltige Ge-
schéftsanbahnung.

Teilnahme EUR 1.890,-

Teilnahme je EUR 990,-

Newsletter flr
die Reisebranche

Sie kénnen nicht persénlich auf un-
seren Workshops vor Ort sein und
wollen trotzdem mit der Reisebran-
che in Kontakt treten? Dann nit-
zen Sie die Mdglichkeit, in einem
Newsletter auf sich aufmerksam zu
machen. In unseren Adressvertei-
lern finden sich alle fiir Osterreich
relevanten Reiseveranstalter und
-blros. Kommunizieren Sie gemein-
sam mit uns die richtigen Informa-
tionen zum richtigen Zeitpunkt an
die richtigen Kontakte der Branche.
Wir beraten Sie gerne, in welchen
Méarkten Sie das Angebot buchen
kénnen: austriatourism.com/news-
letterreisebranche

Teilnahme ab EUR 290,
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card complete bringt 6sterreichischen Gastronomen und Hoteliers jetzt viele neue
Gaste ins Haus. Nutzen Sie lhre Chance auf steigende Umsé&tze und werden Sie
Akzeptanzpartner von card complete und genieRen damit besten Service durch
malgeschneiderte Zahlungslosungen. Alle card complete Terminals sind durch den
integrierten NFC-Leser bestens fiir Kontaktlos-Zahlungen geriistet.

Dariiber hinaus kdnnen Sie Ihr Unternehmen auf unserer exklusiven Tourismus-
plattform www.completeurlaub.com présentieren und sprechen damit zahlreiche
nationale und internationale Gaste an.

Mehr Infos: Tel. +43 (1) 71111 - 400 oder per E-Mail: ap@cardcomplete.com

www.completeurlaub.com
www.cardcomplete.com

VISA & e D

card complete
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