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Die Mischung von Natur und Technik

VERBUND als gréBter heimischer Stromproduzent aus Wasserkraft bietet an
seinen Ausflugszielen einen Blick hinter die Kulissen der Stromerzeugung.

ie Fjorde liegen die einzelnen
Stauseen im Osterreichischen
Hochgebirge. Technische Meis-

terleistungen, die den Herausforderungen
beim Bau der Staumauern trotzen und ne-
ben der Stromversorgung auch noch tou-
ristische Highlights bieten. Seien es Besu-
cherzentren an der Donau oder Mur, oder
die grofen Anlagen in den Alpen. Gesetzt
wird auf die perfekte Mischung von Tech-
nik, Natur und Wasserkraft.

Die einzelnen Standorte bilden einen
gelungenen Mix. Allen gemein sind die
Familienfreundlichkeit der Ausflugszie-
le, ihre Erreichbarkeit mit dem eigenen
PKW, Motorrad, Reisebus aber auch 6f-
fentlichen Verkehrsmitteln. Zusétzlich
wird bei allen Standorten groller Wert auf
die Wissensvermittlung zu den Themen
Wasserkraft, Stromerzeugung, Natur und
Nachhaltigkeit gelegt. Sei es in Form von

Staumauerfiihrungen, die direkt in diese
kolossalen Bauwerke fiihren, oder bei ein-
zelnen Veranstaltungen die regelmaRig zu
den Standorten in den Alpen einladen. Fiir
Schulklassen wurde die Plattform ,,Strom-
schule” installiert, dort finden Lehrperso-
nen die verschiedensten Energie-Themen
fiir die jeweilige Lernstufe aufbereitet.

Die einzelnen, touristischen Standorte
von VERBUND zeichnen sich durch ihren
Mix aus Unterschieden und Uberschnei-
dungen aus.

Kaprun Hochgebirgsstauseen: die Ge-
burtsstitte von VERBUND. Ein Mythos
den man auch heute noch lebhaft nach-
spiirt. Sei es in der Erlebniswelt Strom, die
die Geschichte und Herausforderungen
des Bauwerkes aber auch die Vielfalt des
National Parks Hohe Tauern prasentiert.
Speziell fiir Familien warten die Erleb-
nisspielstationen darauf, das Thema Was-

serkaft und Energiegewinnung spielerisch
ndher zu bringen.

Die Schlegeis AlpenstraBe: Uber die
schonsten Kurven des Zillertales fiihrt die
AlpenstralSe in das liebliche Wandergebiet
der Zillertaler Alpen. Mitten im Naturpark
Zillertal laden die zahlreichen Hiitten zum
Verweilen ein und die verschiedensten
Schwierigkeitsgrade der Wege fordern die
Wanderer. Ein neues Highlight wird im
Laufe des Jahres installiert. Ein Kletter-
steig, direkt auf der Schlegeis Staumauer
mit 131 Meter.

Die Malta Hochalmstrale und das
Berghotel Malta: Die hochste Staumauer
Osterreichs, die Kélnbreinsperre lockt in
die Bergwelt. Der Weg ist an sich schon
ein Erlebnis und fiihrt durch das Maltatal,
auch ,Tal der stirzenden Wasser” ge-
nannt. Oben erwartet der Airwalk mit sei-
nem sagenhaften Ausblick und den gewis-
sen Blick in die Tiefe. Man mdchte hier
wohl ldanger verweilen. Dafiir bietet sich
das Berghotel Malta an. Fiir Naturhung-
rige die einen Ausgangspunkt fiir Wande-
rungen brauchen oder fiir Firmen die auf
der Suche nach einer einmaligen Location
fiir Seminare sind, genau der richtige Lo-
genplatz zum Himmel.

Verbund

VERBUND Tourismus bietet einige, abwechs-
lungsreiche Themen. Ein Blick oder zwei
lohnen sich. www.verbund.com/tourismus
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Urlaub fur
den Gaumen .

Uber die Kulinarik lisst sich die
Identitit des Urlaubslandes Osterreich
sinnlich erfahren. Doch nicht nur
Restaurantbesuche, sondern auch
Begegnungen mit den Produzenten
der Lebensmittel bringen Géste auf
den Geschmack.

www.austriatourism.com
blog.austriatourism.com

www.facebook.com/oesterreichwerbung

B 23 1\

www.youtube.com/austriatourism

™

Sommertrends . 04

Tourismus in Bewegung

Beliebt im hohen Norden 06

Markte Danemark und Schweden

Erlebnisraumgestaltung 12

Das Typische unterstreichen

Beschwerdemanagement 24

Die Harmonie wiederherstellen

Portrat 28

Susanne Baumann-Soliner, Vorstiandin IAKW-AG

Neues aus den Markten ..., 10
E-TOUISIMUS ... 18
MODIIITAL ..o 20

KONGresSStOUriSIMUS ... 21
Pro & Contra: den Gastduzen ... 22
INnnovationen ... 23
Kurz notiert ... 25
FUBDBAllCAMPS ..o 26
OW-Topangebote ... 30

IMPRESSUM Herausgeber und Medieninhaber: Osterreich Werbung, Vordere ZollamtsstraBe 13, A-1030 Wien, Tel.: 01 58866326, Fax: 01 58866266, Internet: www.austriatourism.com/bulletin
Chefredaktion: MMag. Klaus Bichler, klaus.bichler@austria.info Redaktion: MMag. Klaus Bichler, MMag. Sabina Kénig, Mag. Gudrun Wilfert, Julia Schnabl, Viktoria Schrammel Fiir den In- ‘
halt verantwortlich: Mag. Ulrike Rauch-Keschmann Abopreis: 14,30 Euro (inkl. 10 % USt.) jahrlich fir 6 Ausgaben Aboservice: Yvonne Tremmel, yvonne.tremmel @austria.info Kontodaten: ‘,"
IBAN AT57 2011 1401 1039 9007, BIC: GIBAATWWXXX Anzeigenmarketing: Gassner & Hluma Communications, Alsegger StraBe 18/15, A-1180 Wien Layout und Gestaltung: Greiner &

Greiner, Wolfgang Greiner Hersteller: Paul Gerin GmbH & Co KG Herstellungsort: 2120 Wolkersdorf Titelfoto: Osterreich Werbung, Wolfgang Schardt Offenlegung gem. § 25 MedienG: rPE FC'"

www.austriatourism.com/bulletin-impressum

PEFC/06-39-257

06//16-07//16 bu//etin



04/

N

bu//etin

Sommertrends

OUrNSMUS
Sewegung

Wie die Zeichen fiir den Sommertourismus
in Osterreich 2016 stehen, verraten
die Experten aus den OW-Vertretungen.

er Tourismus in Europa lasst
laut UNWTO 2016 auf ein
Wachstum von 3,5 bis 4,5
Prozent bei den internationa-
len Ankinften hoffen. Angesichts der
Terrorgefahr in Europa und der Auswir-
kungen der Fluchtlingsstrdome spielt
auch das Thema Sicherheit bei der Ur-
laubswahl in diesem Jahr eine wichtige
Rolle. Davon kénnen Lander wie Oster-
reich, die seit Jahren in jeder Hinsicht
als sicher und stabil gelten, allenfalls
profitieren. Als sportliche GroBereignis-
se pragen die FuBball Europameister-
schaft in Frankreich und die Olympi-
schen Spiele in Brasilien diesen
Sommer das Tourismusgeschehen.
Wéhrend manche Reisende die Austra-
gungsorte meiden, suchen andere die
Veranstaltungen gezielt auf. Eine dritte
Gruppe verlegt ihre Urlaubsreise auf ein
anderes Datum, um bei den Fernseh-
Ubertragungen nichts zu versdumen.

DEUTSCHLAND Die Deutsche Reise-
analyse zeigt das dritte Jahr in Folge
leicht steigendes Interesse an Urlaub
in Osterreich. Fiir rund 300.000 Deut-
sche kommt ein Urlaub in Osterreich
in den nachsten drei Jahren als Rei-
seziel ,ziemlich sicher® oder ,generell”
infrage. Aufgrund der hohen Lohnab-
schliisse steigen im Juli die Renten
um durchschnittlich funf Prozent, was
neuen Schwung fir die Reisebranche
verspricht. Reiseveranstalter melden
ein deutliches Buchungsplus flr die
Sommersaison.

ITALIEN Die italienische Wirtschaft entwi-
ckelt sich besser als erwartet. Und Oster-
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reich ist ein beliebtes Reiseziel, beson-
ders fur Familien, die sich nach einem
sicheren Urlaubsumfeld sehnen. Die
Italiener wahlen immer haufiger hoch-
qualitative Produkte und geben gerne
mehr fir Urlaubsqualitat aus. Vereinzelt
machen sich die ltaliener tiber mdgliche
Wartezeiten am Brenner Sorgen, Prog-
nosen Uber die Auswirkungen etwaiger
Grenzkontrollen auf das Reisen lassen
sich aber noch nicht machen.

FRANKREICH Ab Fruhjahr 2016 neh-
men gleich drei neue Airlines Linien-
flige von Frankreich nach Wien auf:
Transavia, Vueling und Eurowings. Die
Tendenz zu Kurzurlauben setzt sich
fort — nicht nur bei den Stadtereisen,
sondern auch wenn es um Erholung
und Krafttanken in der Natur geht. Das
groBte Wachstum ist bei Kulturreisen
in der Stadt und auf dem Land sowie
bei Ferien in den Bergen zu erwar-
ten. Pluspunkte sammeln Osterreichs
Destinationen bei den Franzosen mit
Sommercards und authentischer Gast-
freundschatft.

GROSSBRITANNIEN Bedingt durch das
starke Pfund reisen die Briten vermehrt
ins Ausland und geben auch mehr fur
Urlaub aus als im Vorjahr. Kurzreisen
und Stadtetrips haben stark zugelegt
und sind jetzt gemeinsam mit Strand-
urlaub die beliebteste Urlaubsform der
Briten. Reiseveranstalter investieren
mehr in die Entwicklung neuer Produk-
te, gerne auch in Osterreich. Neu in
den Reiseprogrammen der Reisever-
anstalter sind etwa Wandertouren im
SalzburgerLand oder durch das Murtal.

NIEDERLANDE Eine erhdhte Kaufkraft
und steigende Haushaltseinkommen
lassen die Reiselust der Gaste aus den
Niederlanden steigen. Reiseveranstal-
ter melden teils zweistellige Buchungs-
zuwachse fir Osterreich im Sommer
2016. Die Sehnsucht nach der Natur als
Ruckzugsort und der Wunsch nach Ent-
spannung in der Natur sind besonders
in den dicht besiedelten Niederlanden
stark ausgepréagt. Beliebt sind auBerge-
wohnliche Unterkiinfte, wie etwa Cam-
pen mit Glamour, auch ,Glamping” ge-
nannt, und Urlaub am Bauernhof. Die
Nachfrage nach Ferienhausern trifft oft
auf ein zu geringes Angebot.

KROATIEN Als nahe gelegenes Reise-
ziel, das eine spontane Urlaubsent-
scheidung erméglicht, ist Osterreich
bei den Kroaten diesen Sommer sehr
gefragt. Die positive Tendenz bei den
Sommerankiinften (plus 11,5 % im
Sommer 2015) geht voraussichtlich in
die Fortsetzung, wobei die Buchungen
immer spater und direkt bei der Unter-
kunft erfolgen.

TSCHECHIEN In Tschechien verzeichne-
te Neckermann/Thomas Cook fiir Os-
terreich zum Abfragezeitpunkt im Frih-
jahr bereits ein Plus von 20 Prozent bei
den Sommerbuchungen. Besonders
bei Familien steht Osterreich fir Wan-
der- und Badeurlaub hoch im Kurs. Fur
Stadteurlaube in Wien, Linz und Salz-
burg reisen vor allem junge Leute gerne
mit komfortablen Fernbussen an.

RUSSLAND Der russische Reisemarkt
hat durch die Wirtschaftsflaute und

Foto: Kineticimagery | Dreamstime.com



verstarkt durch das Verbot des Ver-
kaufs organisierter Reisen in die Turkei
und nach Agypten den gréBten Riick-
gang an Auslandsreisen seit 1998 hin-
nehmen missen. Das fuhrt zu einer
Neuordnung des russischen Reise-
markts — mit Chancen fiir Osterreich.
Denn die Zielgruppe aus Russland legt
groBen Wert auf das Lokale, das Ech-
te, weshalb das Osterreichische Touris-
musangebot — abgesehen von der wirt-
schaftlichen Situation — durchaus im
Trend liegt.

AUSTRALIEN UND USA Rekordergebnis-
se bei den N&chtigungen bestéatigen die
ungebrochene Reiselust der Australier.
Allerdings wird Europa 2016 in Bezug
auf die Fluchtlingssituation und den
Terrorismus generell mit Vorsicht be-
trachtet. Neue Flugverbindungen ma-
chen Osterreichreisen noch attraktiver:
Qatar Airways bietet seit Marz Flugver-
bindungen von Sydney nach Wien an,
ab Juli auch von Adelaide. Ein modera-
tes Wirtschaftswachstum, gepaart mit
einem starken Dollar, sorgt wiederum
in den USA fiir eine starke Nachfrage
nach Europareisen. Erholungs- und
Kulturangebote treffen die Sehnslchte
der US-Amerikaner.

INDIEN Eine ausgezeichnete Wirt-
schaftslage mit einem Wachstum von
Uber sieben Prozent und ein glnstiger
Wechselkurs lassen auf zweistellige
Zuwachsraten bei indischen Gésten
hoffen. Reiseerfahrene Inder bevorzu-
gen Destinationen, die Citylife, Shop-
ping, Kultur, Berg- und Schneeerlebnis
in einem anbieten. //

/05

Sommer vor der Tur

Beobachtet man die langerfristige Entwicklung des Urlaubslandes Oster-
reich, stehen auch in der laufenden Sommersaison alle Zeichen auf
Wachstum: Seit 1998 (!) hatten wir (vom Jahr der Finanz- und Wirtschafts-
krise 2009 abgesehen) bislang jeden Sommer einen Zuwachs, mit zuletzt
knapp 22 Mio. Ankinften. Dazu kommt, dass sich die Tourismusindustrie
global betrachtet weiterhin im Aufwind befindet. Die UNWTO rechnet flr
das Gesamtjahr 2016 mit einem weltweiten Wachstum von rund vier Pro-
zentpunkten bei den internationalen Ankinften. Europa sollte sich eben-
falls bei 3,5 Prozent bis 4,5 Prozent einpendeln. Wir sind zuversichtlich,
dass auch das Urlaubsland Osterreich von dieser Entwicklung profitieren
wird.

Die Nachfrage auf den wichtigsten Herkunftsméarkten ist jedenfalls
gut, vor allem auf den zentraleuropdischen Markten birgt der Sommer
immer noch groBes Potenzial. Und das schdne Wetter des letzten Som-
mers ist sicher auch noch vielen potenziellen Gésten in Erinnerung.
Eine Einschatzung der OW-Markt Manager filr ausgewéhlte Herkunfts-
markte haben wir fiir Sie auf den Seiten 4 und 5 zusammengefasst. Alle
wichtigen Marktdaten und Fakten als Grundlage fur lhre erfolgreiche
Marktbearbeitung finden Sie Ubrigens auch im Handbuch ,Markte und
Marktstrategien®, das in der aktuellen Auflage 2016 vor Kurzem heraus-
gekommen ist und Uber unsere Website www.austriatourism.com kosten-
los bestellt bzw. heruntergeladen werden kann.

Ein Thema, das die Tourismusbranche derzeit beschéftigt, sind die
Auswirkungen der jingsten Anschldge und der damit verbundenen
Terrorgefahr in Europa auf den Tourismus. Konkrete Prognosen dazu ab-
zugeben, kdme dem sprichwértlichen Glaskugel-Lesen gleich. Aber die
Frage der Sicherheit spielt bei der Urlaubswahl derzeit sicherlich eine
gréBere Rolle als sonst. Davon kénnen Lander wie Osterreich, die seit
Jahren in jeder Hinsicht als sicher und stabil gelten, allenfalls profitieren.
Aber niemand fahrt nach Osterreich, nur weil es hier sicher ist. Osterreich
punktet neben seinem vielfaltigen Urlaubsangebot vor allem im Nah-
bereich mit einer kurzen und unkomplizierten Anreise, den kurzfristi-
gen Buchungsmoéglichkeiten, einem ausgezeichneten Preis-Leistungs-
Verhaltnis und der international geschatzten Gastfreundschaft.

Dank dieser Starken, die wir weltweit kommunizieren, bin ich liberzeugt,
dass der heimische Tourismus auch heuer wieder Millionen Menschen im
Sommerurlaub begriBen und begeistern kann.

Dr. Petra Stolba
Geschéftsfilhrerin der Osterreich Werbung
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// Markte Danemark und Schweden

=

Gaste aus Danemark und Schweden schéatzen den Aktivurlaub in den
Bergen und die 6sterreichische Gastfreundschaft. Mit welchen Angeboten
sich die Besucher aus Skandinavien begeistern lassen, lesen Sie hier.

kandinavier sind eine reise-

freudige Zielgruppe, die es

besonders im Winter nach

Osterreich zieht. Bei den Da-
nen halt Osterreich den zehnten Platz
der beliebtesten Urlaubsdestinatio-
nen, bei den Schweden Platz 14. Be-
sonders die alpine Naturlandschaft
und die Osterreichische Gastfreund-
schaft haben es den Besuchern aus
dem hohen Norden angetan.

SCHWEDEN IM AUFWIND In Schweden
herrscht Hochkonjunktur — in der Wirt-
schaft, aber auch beim Reisen. Die
Schweden unternahmen 2014 11,2
Mio. Auslandsreisen. 88 Prozent der
Schweden bleiben dafir am liebsten
in Europa. Fur Osterreich verzeichnete
die Statistik Austria 2015 rund 224.000
Ankilnfte und 843.000 N&achtigungen

bu/letin 06//116-07/116

aus Schweden. Von 2014 auf 2015 leg-
ten die Ankilinfte und Néchtigungen mit
einem Plus von 9,1 bzw. 5,2 Prozent
ein beachtliches Wachstum vor. Denn
Schwedens auslandische Wintersport-
destination Nummer eins kann sich
zunehmend auch als Sommerreiseziel
behaupten: 55 Prozent der Ankiinfte
entfielen 2015 bereits auf den Sommer.

Die allgemeinen Motive flr Urlaubs-
reisen der Schweden sind Erholung,
Entspannung und Selbstfindung. Die
Schweden méchten den Alltag auf Rei-
sen hinter sich lassen und dann voller
Energie nach Hause zurlickkehren. Sie
kosten die Mdglichkeit aus, Zeit mit
dem Partner, der Familie und Freunden
zu verbringen und den eigenen Rhyth-
mus wiederzufinden. Ein Urlaub in Os-
terreich ist flr die Schweden Aktivur-
laub. Die haufigsten Griinde fir Urlaub

ebt Im hohen Norden

in Osterreich sind laut T-MONA 2014
das Wintersportangebot (75 %) und
die Berge (68 %), attraktive Skigebiete
(49 %) und ein umfassendes Wellness-/
Gesundheitsangebot (26 %). Auch die
Landschaft und die Natur (26 %) sowie
die Gastfreundschaft (23 %) schatzen
die Schweden an einem Urlaub in Os-
terreich. Die Nachtigungen verteilen
sich vorwiegend auf die Bundeslander
Salzburg, Tirol und Wien.

SKIFAHREN PLUS Im Ranking der Ur-
laubsinteressen der Schweden steht
Skifahren ganz oben (85 %), gefolgt
von Kultur und Stadten (22 %), Well-
ness und Gesundheit (18 %) sowie
Wandern (15 %). Im Sommer schétzen
die Schweden eine Kombination aus
Lifestyle-, Genuss- und Naturerlebnis-
sen. Die Urlaubsthemen Wandern und

Foto: WGD Donau Oberésterreich Tourismus GmbH | Erber



Im Profil

DER DANISCHE GAST

Durchschnittalter: 41 Jahre

Wichtigste Herkunftsregionen: Region Kopenhagen sowie nordlich

und siidlich von Aarhus

Reisegemeinschaft: 9 % Reisegruppe, zumeist aber Individualreisende
mit Familie oder Freunden

Anreise: 63 % mit dem Auto, 24 % mit dem Flugzeug, 10 % mit dem Bus
Buchungsverhalten: 53 % buchen online oder via E-Mail, 43 % direkt

bei der Unterkunft, 15 % Reiseportale bzw. Buchungsplattformen,

17 % im Reisebiiro

>

>

DER SCHWEDISCHE GAST

» Durchschnittsalter: 42 Jahre

» Wichtigste Herkunftsregionen: Stockholm, Goteborg und Malmd

» Reisegemeinschaft: 48 % Individualreisende mit Partner,
26 % Familie mit Kindern, 33 % mit Freunden und Bekannten

> Anreise: 66 % mit dem Flugzeug, 23 % mit dem Auto oder Bus

» Buchungsverhalten: Das Internet ist mit 56 % fiihrend als Informations-
quelle und Buchungstool

Quellen: T-MONA 2014

Bergsport inkl. Training haben gro3es Potenzial, rund 1,4 Mio.
Schweden kénnen sich dafir begeistern. Stadt/Kultur und Ge-
nuss sind fur 1,6 Mio. Schweden von Interesse. Das Potenzial
flr Winterurlaub betragt 2,6 Mio. Schweden. Und die Schwe-
den sind gern gesehene Gaste, geben sie doch 40 Prozent
mehr fUr ihren Urlaub aus als andere Européer.

ZUR BUCHUNG INS WEB Die Schweden sind sehr internetaffin
und gerne immer und Uberall online. Kostenloses Internet im
Hotel ist fir den schwedischen Gast eine Selbstverstandlich-
keit. Auch kostenlose WLAN-Hotspots im Urlaubsort erfreuen
sich groBer Beliebtheit, damit die Gaste Informationen abrufen
oder direkt vom Urlaub die Erlebnisse Uber die Social Media-
Kanéle verbreiten kdnnen. Auch bei der Buchung gewinnt das
Web an Bedeutung: Sieben von zehn Schweden buchen be-
reits Ubers Internet.

DOS UND DON'TS Der schwedische Gast mag anfangs kihl wir-
ken. Er legt groBen Wert auf Freundlichkeit, Korrektheit und
Pinktlichkeit. Dennoch freut er sich, wenn Gastgeber herzlich
auf ihn zugehen. Geheimtipps mit persénlicher Note kommen
sehr gut an. Die Schweden sind es gewohnt, Uberall mit der
Kreditkarte zu bezahlen und erwarten sich auch im Urlaub,
dass ihre Karten akzeptiert werden. Schweden suchen im
Urlaub nicht den Kontakt zu anderen Schweden. Verwechs-
lungen mit Danen oder Norwegern sind unbedingt zu vermei-
den. Die Schweden stehen nicht gern in der Schlange, aber
wenn es sich nicht vermeiden I&sst, dann muss es geordnet
ablaufen — Vordrangen kommt nicht gut an. Im Restaurant
erwartet sich der schwedische Gast kostenloses Wasser am
Tisch. Auch beim Wellnessen haben die Schweden besonde-
re Anspriche: Gemischte Saunen sind fiir die Gaste aus dem
Norden ein No-Go.

FLUGHAFEN GRAZ @

- und so nah ist die Welt.

Hier beginnt Urlaub!

Flughafen Graz —

groRartige Erinnerungen

Aus dem Alltag fliegen

und erholt nach Hause zuruick

<~ Rund 50 Destinationen
im Sommerflugplan

wie z. B.: Antalya, Brac, Burgas, Chania,
Ibiza, Kefalonia, Korfu, Neapel, Olbia,
Rhodos, Skiathos, Tallinn, Teneriffa,

Zakynthos

<~ Rund 140 Fliige pro Woche

im Linienverkehr

Berlin, Dusseldorf, Frankfurt, Istanbul,
Minchen, Palma de Mallorca, Stuttgart,

Wien und Zirich

<~ Weltweite Fliige nonstop
& liber Drehkreuze

www.flughafen-graz.at

Ein Unternehmen der
HOLDING

GIRINZ
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O8//I\/Iérkte Danemark und Schweden

NORBERT LERCH
Markt Manager Danemark und Schweden

Mit Naturschatzen begeistern

Europas hoher Norden birgt groBes Potenzial fir Osterreichs Destinatio-
nen — traditionell im Winter, aber auch zunehmend im Sommer. Schweden und
Danemark entwickeln sich durchaus erfreulich. In Schweden gilt Osterreich als
Auslandswintersportdestination Nummer eins. Neben Skifahren stehen auch
Langlaufen, Winterspaziergdnge und kulinarische Erlebnisse auf dem Urlaubs-
programm — Erholungsurlaub im Schnee ist bei den Schweden auBerst beliebt.
Aber auch Wanderurlaube werden héufig gebucht, gefolgt von Kulturreisen.
Osterreichs vielfaltige Landschaften haben es dem schwedischen Gast beson-
ders angetan. Diese erkunden sie am liebsten bei individuellen Ausfliigen und

Bewegung in der Natur.

Die imposante Bergwelt ist das Zugpferd, das den danischen Gast nach Os-
terreich lockt. Die Danen zieht es vor allem in die Natur, die als Gegensatz zum
flachen Heimatland empfunden und gerne aktiv entdeckt wird. Die haufigs-
ten Urlaubsaktivititen sind daher Skifahren und Snowboarden im Winter und
Wandern, Schwimmen bzw. Baden und Mountainbiken im Sommer. Bei den
Dé&nen punktet Osterreich mit seinem Aktivangebot und hochwertigen Genuss-
erlebnissen. Auf diese Themen setzen wir auch in unserer Marktbearbeitung,
die auch der starken Onlineaffinitat dieser Gaste Rechnung tragt.

Im Umgang mit dem Gast haben wir einige Tipps flir Sie, damit der Urlaub
in Osterreich dem Gast in positiver Erinnerung bleibt. Grundsétzlich ist es sehr
wichtig, Schweden nicht mit Danen und umgekehrt zu verwechseln oder als
Skandinavier zu verallgemeinern. Wahrend die Danen generell legerer im Um-
gang sind, legen die Schweden Wert auf Korrektheit, Pinktlichkeit und Seriositéat.

Ich lade Sie herzlich ein, mit der OW in Kopenhagen die Méarkte Danemark
und Schweden von Osterreich zu begeistern. Wir freuen uns auf lhren Anruf!

GEFRAGT IN DANEMARK 2015 verzeich-
nete Osterreich laut Statistik Aus-
tria rund 332.000 Ankilnfte und Gber
1.478.000 Né&chtigungen aus Déne-
mark. Die NA&chtigungen wuchsen
von 2014 bis 2015 um 2,8 Prozent an.
Knapp 60 Prozent davon entfielen auf
den Winter.

Fur diesen Sommer beobachtete
die Osterreich Werbung Kopenhagen
groBes Interesse an Zweit- und Dritt-
urlauben, besonders Kurzurlaube und
preiswerte Angebote sind gefragt. Da
im Sommer auBBer nach Wien keine
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direkten Flugverbindungen nach Oster-
reich fihren, kann Osterreich vom
Potenzial bei Kurzurlauben nur ein-
geschrankt profitieren. Im  Sommer
verteilen sich die Nachtigungen haupt-
sachlich auf die Bundeslander Tirol,
Salzburg, Karnten und Wien. AuBer-
dem zeigt sich eine Tendenz zur lang-
fristigen Buchung, 26 Prozent buchen
sechs Monate vor Urlaubsantritt.

AKTIV SEIN UND GENIESSEN Osterreich
gilt bei den Danen als gast- (45 %) und
familienfreundlich (37 %) und wird als

Destination fur einen sportlich-aktiven
Urlaub wahrgenommen (59 %), wie
die Ergebnisse von T-MONA aus 2014
verraten. Danen, die nach Osterreich
reisen, suchen nach Aktivitdten in den
Bergen wie Wandern und Radfahren
bzw. Mountainbiken, immer kombiniert
mit Kulinarik und kulturellen Highlights.
Im Sommer kommen 32 Prozent der
danischen Géaste nach Osterreich, um
einen Wanderurlaub zu verbringen, 18
Prozent kommen fir Rad-/Mountain-
biketrips. 30 Prozent machen eine Stad-
tereise und 23 Prozent haben sich fir
Urlaub am See entschieden. Im Winter
dominiert bei den Danen traditionell der
Skiurlaub (83 %), wobei die Attraktivitat
des Skigebietes eine wichtige Rolle bei
der Urlaubsentscheidung spielt.

POTENZIAL NUTZEN Potenzial fur Oster-
reich, noch mehr Anteile am déanischen
Reisemarkt zu erobern, istim Sommer
wie im Winter vorhanden: Aktive Be-
wegung am Berg mit Fokus auf Famili-
enaktivitaten, Wandern und Radfahren
hat ein Potenzial von 2,1 Mio. Déanen.
Kulturelle und kulinarische Begegnun-
gen mit den Schwerpunkten Genuss
und Stadt/Kultur sind fir 1,2 Mio. da-
nische Gaste interessant. Im Winter
kann der alpine Skisport in Kombina-
tion mit regionaler Kulinarik und Gast-
freundschaft begeistern. Das Poten-
zial flr Winterurlaub betrégt 1,7 Mio.
Danen, darunter 675.000 Skifahrer.

INTERNET SELBSTVERSTANDLICH Das
Internet ist fur 66 Prozent der Dénen
die wichtigste Informationsquelle.
Die Internetnutzung im Verhaltnis zur
Bevolkerung liegt laut der Web-Nut-
zungsstatistik ,Internet World Stats”
bei 96 Prozent. Die Internetnutzung
via Smartphones steigt immer weiter
an, 89 Prozent der Danen verwenden
taglich ihr Smartphone, um E-Mails
zu lesen bzw. zu schreiben oder um
Social-Media-Kanéle zu nutzen.

TIPPS FUR DEN UMGANG Die Danen
sind unkomplizierte Gaste, die mit ih-
ren Gastgebern gerne per Du sind.
Danische Gaste schatzen Ruhe und
das gemeinsame Naturerlebnis, wobei

Foto: OW



sie besonders bei Aktivitdten in den
Bergen eine personliche Begleitung
wulnschen. Die Méglichkeit, per Kredit-
karte zu bezahlen, wird vorausgesetzt,
ebenso wie kostenloses Internet. Die
Danen sind sehr stolz auf ihre Natio-
nalitdt und werden ungern als Skandi-
navier angesprochen. Sie verstehen
zum Teil gut Deutsch, bevorzugen in
der Kommunikation jedoch Englisch.
An Animationsprogrammen fur Kin-
der haben Danen wenig Interesse, da
sie ihren Nachwuchs im Urlaub gerne
bei sich haben. Wie fiir die Schweden
sind auch fur die danischen Géste ge-
mischte Saunagénge nicht denkbar.

AUF STARKEN FOKUSSIEREN Die Berg-
welt Osterreichs fasziniert die Déanen.
Sie beeindruckt durch ihre Naturge-
walt und wirkt anziehend durch den
Kontrast zum flachen Heimatland. Im
Sommer positioniert sich Osterreich
daher bei der Marktbearbeitung als
Urlaubsdestination fir einen Aktivi-
tats- und Entspannungsurlaub mit der

Kombination aus Bewegung und Re-
generation. Das aktive Erleben, Ent-
decken und GenieBBen der Natur so-
wie die Betonung der Gastlichkeit und
Servicequalitédt stehen im Fokus. Im
Winter positioniert sich Osterreich als
klassische Ski-Urlaubsdestination flr
Familien, Freundesgruppen und Paare
und setzt auf seine zentralen Starken:
das Ski- und Snowboard-Angebot, die
perfekte Skiinfrastruktur, die Gastge-
ber- und Servicequalitét und die dster-
reichische Gemutlichkeit.

Im Rahmen der Bewerbung flr den
Winter 2016/17 kurbelt die OW Kopen-
hagen die bestehende Nachfrage nach
klassischem Ski-Familienurlaub weiter
an. Dabei werden die klassischen Star-
ken Osterreichs im Winter ausgespielt
und mit neuen Facetten ergénzt, um
die Aufmerksamekeit bei der Zielgruppe
weiterhin sicherzustellen. Die Themen-
schwerpunkte liegen auf alpinem Ski-
sport, Freeride, Langlaufen und win-
terlichem Funsport. Die MaBnahmen
werden fast ausschlieBlich im Internet
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umgesetzt, um die onlineaffinen Danen
noch besser zu erreichen.

ENTSPANNEN UND ENTDECKEN Die
Schweden hingegen haben ein ber-
durchschnittlich groBes Interesse an
Natur- und Kulturerlebnissen sowie an
Kulinarik. Osterreich positioniert sich
2016 bis 2018 im Sommer als Destina-
tion flr einen Entspannungs- und Ent-
deckungsurlaub. Der inhaltliche Fokus
liegt auf den gefragten Urlaubsthemen
Wandern, Radfahren und Familie.

Auch bei der Winterkampagne auf
dem schwedischen Markt liegt der
Schwerpunkt im Web und auf popu-
laren Social-Media-Kanalen. Auf dem
Programm stehen auBerdem Wirt-
schaftskooperationen, Presseaktivité-
ten und Cost-per-Click-Bewerbungen
im Internet. //

Kontakt: Norbert Lerch, Markt Manager
Déanemark und Schweden,

E-Mail: Norbert.Lerch@austria.info,
Tel.: +45 53 88 08 81

STATT FLUCHEN.

Mit vairRes ganz einfach Hotelzimmer planen, organisieren, verwalten und buchen.

m  \Webbasiert: keine zusatzliche
Software notwendig

m  Einfache Anfrage, Auswahl und
Verwaltung von Hotels

m  Standardisierte Bundelung von
Kunden und Hotels in einer
Namensliste

m  Ubersicht (iber alle Hoteleinkaufe
und Kontingente weltweit

m  Verwaltung eigener Kontingente mit
Suche nach freien Kontingenten

Te

5+ EASY MANAGING

vairRes - lhr Partner fiir Ihre Reservierungen:

Spart Arbeitszeit und Kosten
Storno-, Deposit- und
Optionserinnerungen automatisiert
m  Namensliste wird direkt an das
Hotel kommuniziert
m  Anderungsprotokoll ab 9 Tage
vor Anreise
m  Kunden kdnnen Uber eigenen

Buchungscode aus dem Kontingent
einzeln buchen und sofort bezahlen

proMitos GmbH
LeogangerstraBe 51 . 5760 Saalfelden

I: +43 (0) 6582 76 373 . E-Mail: info@proMitos.com
www.proMitos.com
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Content is
—Ngageme

<INg,
Nt Is Queen

Der Tourismustag der Osterreich Werbung in St. Johann im Pongau stand heuer ganz
im Zeichen von Content und seiner Bedeutung fiir die touristische Customer Journey.

TEXT//KLAUS BICHLER
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nter dem Titel ,Content verandert” ging am 12. Mai 2016 der
finfte Tourismustag der Osterreich Werbung (OW) tber die
Buhne. Uber 170 Branchenvertreter folgten der Einladung
der OW nach Salzburg.

OW-Geschéftsfiihrerin Petra Stolba skizzierte in ihrer Eréffnungs-
rede die gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und politischen Veréan-
derungen infolge der Digitalisierung und erklarte, vor welchen Her-
ausforderungen touristische Organisationen und das touristische
Marketing dadurch stehen.

CONTENT UND STORYTELLING In der ersten Keynote gab Nicholas
Hall, einer der fihrenden Experten im Bereich des touristischen Des-
tination-Marketings, eine Einflhrung in das Thema Content-Strate-
gie. Unter dem Titel ,Warum Content?“ ging der Brite auf die digitale
Transformation und die daraus resultierenden Herausforderungen im
Destination-Management ein. Veranschaulicht wurden seine Ausflh-
rungen durch internationale Best-Practice-Beispiele zur Content-Aus-
spielung und User-Einbindung. Professor Dr. Dieter Herbst, Unter-
nehmensberater und Experte flr Storytelling in der Public Relations,
erlauterte in der zweiten Keynote, wie Content und Storytelling zu-
sammenspielen und was dies in uns ausl6st. Die neurologischen Me-
chanismen, die Storytelling anspricht, wurden anhand verschiedener
Beispiele aus Marketing und Public Relations erklart.

INTERAKTIVE WORKSHOPS Der Nachmittag des OW-Tourismustags
stellte die Praxis noch starker in den Vordergrund. In finf Workshops
analysierten die Teilnehmer die Aspekte von Content-Einsatz entlang
der touristischen Customer Journey. Dabei wurden die Themenfel-
der Inspiration, Information, Buchung, Erlebnis und Reflexion von
verschiedenen Experten aufbereitet. Das interaktive Programm er-
moglichte so jedem Teilnehmer, sein Wissen entsprechend seinen
Interessen zu vertiefen.

Zwischen den Programmpunkten hatten die Teilnehmer ausrei-
chend Zeit fir Networking — sowohl mit den Experten der Workshops
und Vortrage als auch mit zahlreichen Markt Managern der OW, die
aus der ganzen Welt angereist waren. //

Die interaktive Nachlese finden Sie unter:
https://tourismustag.austriatourism.com/

Fotos: Osterreich Werbung | Thomas Meyer



Bezahlte Anzeige

Trends in der Zimmervermietung

easybooking setzt den neuen Standard

Die vielen Buchungsmdglichkeiten und Neu-
entwicklungen haben nicht nur den Tourismus,
sondern das Geschéftsmodell der Zimmerver-
mietung wesentlich verandert. Nur sténdige
Weiterentwickelung mit der Unterstltzung von
easybooking ermdglicht unseren Kunden hierbei
die Vorreiterrolle. Aus diesem Anlass méchten
wir lhnen die neuesten Umsetzungen und dies-
jahrige Planungen vorstellen.

Der anspruchsvolle Gast oder ,die Individu-
alisierung dank Online Buchung”: In einem
Umfeld, das durch Buchungsplattformen, Be-
wertungsseiten und Social Media geschaffen
wird, sehnt sich der Gast immer mehr nach in-
dividueller Betreuung. Ein ,Wow“-Effekt wird
erwirkt, sobald der tatsadchliche Service den
erwarteten Ubertrifft. easybookings Buchungs-
maske bietet dem Gast eine neue Funktion, die
ihm die Mdéglichkeit gibt, anhand eines Flurplans
auf das Zimmer genau seinen Aufenthalt zu bu-
chen und dadurch schon bei der Buchung Pré&-
ferenzen zu Gbermitteln.

Die Gastebewertung - easybooking Kunden
wissen wer kommt: Eine gute Vorbereitung ist
die halbe Miete! easybooking hat aus diesem As-
pekt die Méglichkeit der ,,Gastebewertung” um-
gesetzt. Dies bedeutet, dass unsere Kunden die
Méglichkeit haben, ihre Gaste zu bewerten und
jene Bewertung mit all den anderen easybooking
Nutzern zu teilen. Bereits Uber 25.000 Gastebe-
wertungen in den letzten 2 Monaten helfen den
jeweiligen Hoteliers schon jetzt, sich auf gewis-

se Eigenheiten mancher Gaste vorzubereiten.
Ein Standard am Markt zu sein bedeutet auch,
nachhaltige Arbeit zu leisten. Der Erfolg des 6s-
terreichischen Tourismus wird durch Akteure wie
Werbeagenturen, Servicemitarbeiter oder Soci-
al-Media-Gurus geprégt. Als Teil davon versteht
es easybooking, die Universitdt Innsbruck mit
Vorlesungen zu unterstitzen und auch die &ster-
reichischen Tourismusschulen dank der kosten-
freien Nutzung der Software zu férdern. Zuséatz-
lich steht easybooking in enger Zusammenarbeit
mit den Webdesignern und Tourismusverbanden
um gemeinsam den 8sterreichischen Tourismus
voran zu treiben.

Zukiinftige Innovationen/Verbesserungen:

Wissen ist Macht! Dank dem starken Kunden-
wachstum in den letzten Jahren verfligt ea-
sybooking Uber umfangreiche anonymisierte
Statistiken (wie Buchungsverhalten oder -quel-
le) tausender Betriebe. Wir sehen es in unserer
Verantwortung, diese Daten als Leitfaden fir die
Weiterentwickelung und Optimierung einzuset-
zen, sowohl intern als auch fur unsere Kunden
und den Tourismus. Daher sind jene Statistiken
jetzt fur Vermieter sowie Regionsverantwortliche
verfugbar. Da immernoch Uber 70% des Umsat-
zes in der Ferienhotellerie durch den Direktver-
trieb generiert wird, setzen wir weiterhin auf die
Direktbuchung. Dahingehend durchlauft unsere
Buchungsmaske standige Optimierungen, wie
die Integration eines Live - Preisvergleiches oder
aber zukunftig die Mdglichkeit, andere Dienst-
leister wie Ski- oder Autoverleih, einzubinden.

Der Channelmanager wird durch die Vereinfa-
chung der Preisverwaltung fir unsere Kunden
noch simpler und genialer. In diesem Zuge wird
auch die Booking.com Partnerschaft durch die
erstmalige Integration des ,,Booking Suite-Rate-
manager” vertieft.

Die Erfahrung der letzten Jahre sowie die enge
Zusammenarbeit mit unseren Kunden fihrt dazu,
dass sich das komplette Support-Modell dem-
nachst dndert und der Vermieter sich zwischen 3
Supportmodellen entscheiden kann. Hier gilt die
Praferenz jedes Kunden, ob dies beispielsweise
der ,pay-on-demand-“ oder ,Flatrate“-Variante
ahneln soll. easybooking, seinen Kunden und
dem 0sterreichischen Tourismus sind durch die
stédndige Weiterentwicklung und Zusammenar-
beit keine Grenzen gesetzt. Advertorial

Viel Erfolg verspricht: Hendrik Maat, GF.

FREISVERGLEICH
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ZUM ANGEBOT

Ein besonderes Highlight: Der Live-Preisvergleich
von easybooking. So hat der Vlermieter immer das
beste Angebot fir den Gast!
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Das lypische
Jnterstreichen

Regionen, die ihre Besonderheiten mit sanften
Inszenierungen in der Natur hervorheben, kénnen
ihr Image schérfen und die Saison ausweiten.

TEXT/SABINA KONIG

bu/letin 06//116-07/116

it Erlebnisangeboten auf dem Berg

schaffen Touristiker und Bergbah-

nen neue Anreize fir Géste, die Re-

gion zu besuchen. Viele dieser At-
traktionen lassen sich auch bei Schlechtwetter
bewundern und weiten die Saison aus, im
Sommer wie im Winter. Pragnante Produkte
kénnen auBerdem dazu beitragen, die Marke
zu scharfen und sich einen Vorsprung gegen-
Uber den Mitbewerbern zu sichern — authenti-
sche Angebote vorausgesetzt.

BELEBENDE PRODUKTE Die Initiative ,Beste Os-
terreichische Sommer-Bergbahnen“ des Fach-
verbandes der Seilbahnen der Wirtschafts-
kammer Osterreich setzt auf Erlebnisangebote
auf den Bergen, um die Sommersaison aus-
zuweiten. Die 58 Mitglieder halten streng ge-
prifte Angebote in zumindest einer von finf
verschiedenen Erlebnis-Spezialisierungen be-
reit: Abenteuer, Family, Genuss, Kunst und
Kultur sowie Panorama und Naturerlebnis. Mit
Erfolg: Jahrlich wachst die Zahl der Sommer-
géaste bei den Mitgliedern um rund 13 Prozent
an. Jede Sommer-Bergbahn zahlt rund 113.000
Besucher pro Sommerhalbjahr.

Diesen Sommer warten die Sommer-Berg-
bahnen mit einer Reihe von Neuerungen auf.
Auf dem Karren oberhalb von Dornbirn in Vor-
arlberg |adt der neue Aussichtssteg ,Karren-
Kante“ dazu ein, neue Perspektiven auf die
Landschaft zu entdecken. Ein neuer Flow-Trail
und eine Bike-Strecke warten im Bikepark Leo-
gang im SalzburgerLand auf sportliche Géste.
Und der Kunstweg am Fisser Schénjoch in der
Region Serfaus-Fiss-Ladis in Tirol bietet hoch
oben am Berg inspirierende Begegnungen mit
Skulpturen.

FUR DEN BEQUEMEN GAST Spannend gestal-
tete Inszenierungen richten den Scheinwerfer
auf die typischen Gegebenheiten in der Re-
gion und setzen sie in Szene, weil3 Christian
Lang, Geschéftsfihrer des Kreativunterneh-
mens ,pronatour”. Auf diese Weise préagnan-
te Urlaubsangebote zu schaffen, gewinne an
Bedeutung, denn tendenziell seien die Besu-
cher bei der Ferienplanung bequemer gewor-
den. Besonders Familien griffen verstarkt auf
Angebote zurlck, die schnell erfassbar seien.
Ahnlich einer Stadtrundfahrt im Hop-on-hop-
off-Bus seien auch am Berg Angebote gefragt,
die regionale Besonderheiten kompakt verpa-
cken wirden. Neben den traditionell beliebten
Installationen am Berg hétten in den letzten
Jahren auch Konzepte fir Fihrungsangebote
an Bedeutung gewonnen, verrat Lang.

TRADITION PRASENTIEREN Nicht nur aufregen-
de Landschaften, auch Kultur und Traditionen
kénnen Themen von Inszenierungen sein, so
Hannes Triebnik, Projektleiter bei ,input Pro-
jektentwicklung®. Derzeit bereitet das Unter-

Foto: MTG Archiv | Franz Gerd|



nehmen in Trabzon in der Tirkei das kulturelle Erbe eines
ganzen Tals spielerisch auf. Wie auf einer Perlenkette aufge-
reiht warten Stationen, die sich unterschiedlichen Themen
widmen: Da tauchen die Géste etwa beim Genuss frischer
Schafmilchbutter oder bei der Herstellung von Produkten aus
Schafwolle in die Tradition der Schafzucht ein. Auch geheim-
nisvollen Legenden gehen Besucher auf dem Weg nach.
Erlebnisinszenierungen aus Osterreich sind auf der ganzen
Welt gefragt: In Indien ist ,input® derzeit fur die Gestaltung
rund um eine Tempelanlage am Himalaja verantwortlich.

LIEBESGESCHICHTEN ERWANDERN Einen sinnlichen und
emotionalen Dialog mit der Natur anzuregen, dieses Ziel
setzt sich der neue ,Sentiero dell’Amore. Weg der Liebe“ am
Millstatter See. Die Route fuhrt Gber die Millstatter Alpe, die
das gréBte Granatstein-Vorkommen Europas birgt. Entlang
des Wegs laden sieben Stationen mit jeweils einer Bank zur
Rast ein. Daneben liegt bei jeder Station ein Buch mit ei-
ner Frage auf, die persénliche Gedanken zum Thema Liebe
und Partnerschaft anregt. ,Der Weg ist partizipativ angelegt®,
erklart Maria Wilhelm, Geschéaftsfuhrerin der Millstatter See
Tourismus Gesellschaft. ,Wir geben das Thema vor und
der Wanderer tragt seinen Teil zu der Geschichte des We-
ges bei.” Ziel der Wanderung ist das Granattor, eine Land-
mark, die dem Granatstein ein imposantes Zeichen setzt.
Der Erfolg ist beeindruckend: Schon wenige Wochen nach
der Er6ffnung im Sommer des Vorjahrs mussten die Blcher
ausgetauscht werden, weil sie bis zum Rand mit liebevollen
Zeilen geflllt waren.

DEN WINTER ABSICHERN Im Winter sind Alternativen zum
alpinen Wintersport gefragt. In den letzten schneearmen
Wintersaisonen sind sich Touristiker der Bedeutung von
Zusatzangeboten neben dem alpinen Wintersport immer
mehr bewusst geworden, weil3 Lang. Gefragt sind beispiels-
weise wintertaugliche Erlebniswege, Rastplatze und Aus-
sichtsinszenierungen. Kleine Gaste freuen sich Uber Gele-
genheiten, das Skifahren auf spielerische Art zu erlernen. So
feierte letzten Winter die weltweit erste ,Kidsslope“ auf der
Schmitten in der Region Zell am See-Kaprun Eréffnung, die
die Kinder unterhaltsam an den Wintersport heranfiihrt. Die
Kinder erwarten etwa Drachenbuckeln, Steilkurven und eine
Drachenhdhle.

Auch Angebote, die das Thema ,Schnee” greifbar machen,
werden in Zukunft an Bedeutung gewinnen, weif3 Triebnik. In
Valdelinares in Spanien wird 2017 ein Projekt verwirklicht,
das Besucher mit Schnee in Berlihrung kommen lasst — ob
bei Schneeballschlachten auf dem Indoorspielplatz oder
in der ,Schneefabrik”, einem kleinen Hauschen, wo Kinder
durch das Drehen eines Rads selbst Schnee herstellen
kénnen. //

HERKUNFTSSICHERUNG IN
GASTRONOMIE UND HOTELLERIE

Transparenz in der Speise-
karte: Das AMA-Gastro-
siegel garantiert regionale
Herkunft von Fleisch,
Milchprodukten, Eiern,
Erdipfeln, Gemiise, Wild
und Fisch!

AMA-GASTROSIEGEL
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Urlaub t0r
den Gaumen

Uber die Kulinarik lasst sich die Identitit des
Urlaubslandes Osterreich sinnlich erfahren.

Doch nicht nur Restaurantbesuche, sondern auch
Begegnungen mit den Produzenten der Lebens-
mittel bringen Gaste auf den Geschmack.

TEXT/SABINA KONIG
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iener Schnitzel, Linzer Torte,

Salzburger Nockerl: Die kulinari-

schen Aushéngeschilder Oster-

reichs sind auf der ganzen Welt
bekannt und finden zahlreiche Nachahmer. Os-
terreichs Speise- und Getrédnkeangebot pragt
die Identitat des Landes und weckt bei Genie-
Bern die Reiselust. Denn Essen und Trinken ist
weit mehr als die Befriedigung eines Grundbe-
durfnisses: Es beschert sinnliche Erlebnisse
und erzahlt von der Kultur und Tradition der
Menschen.

Osterreich gilt europaweit als Vorreiter in Sa-
chen biologischer Landwirtschaft und bringt
einen unermesslichen Genussschatz hervor.
Osterreichs Bauern produzieren eine beein-
druckende Vielfalt hervorragender Nahrungs-
mittel. Die Landwirtschaft ist klein strukturiert,
arbeitet meist nachhaltig und die Produzenten
haben ihre Wurzeln in den Regionen. Frische
Lebensmittel von den umliegenden Feldern
und Weiden sowie aus Gewassern und Wal-
dern stehen fur Umweltfreundlichkeit, Sicher-
heit und Naturlichkeit.

Werte, die heute mehr denn je z&hlen: Denn
die Menschen erndhren sich heute bewusster
und stellen hohe Anspriche an die Produkte.
Immer mehr Konsumenten achten auf eine
ausgewogene Kost aus frischen Zutaten mit
kurzen Transportwegen. Die Nachfrage nach
regionalem Essen, das biologisch und nach-
haltig produziert sowie saisonal sein sollte,
steigt. Der GenieBer mochte heute wissen,
woher seine Lebensmittel kommen und unter
welchen Umsténden sie erzeugt wurden.

LEBENSGEFUHL AUSDRUCKEN Die neue Ge-

nusskultur ist schon bei einem Spaziergang
durch Osterreichs EinkaufsstraBen nicht zu
Ubersehen. Kleine Feinkostldden und Lokale
mit persénlicher Note sprieBen aus dem Bo-
den und erfreuen sich wachsenden Zuspruchs.
Auch groBBe Supermarktketten haben das Po-
tenzial erkannt und bieten in ihren Regalen re-
gionale Waren an. Ebenso spiegeln die sozia-
len Netzwerke die Bedeutung von Essen und
Trinken wider: Laut einer kirzlich veréffent-
lichten Studie von Nestlé posten 46 Prozent
der Deutschen Bilder zum Thema Essen, 17
Prozent sogar mehrmals im Monat. Unter dem

Foto: Osterreich Werbung | Wolfgang Schardt



Hashtag #wien widmen sich auf Ins-
tagram acht Prozent aller Fotos dem
Thema Essen und Getranke. Am be-
liebtesten ist dabei die Sachertorte mit
einem Anteil von elf Prozent.

ZUTATEN FUR DIE MARKENBILDUNG
Obwohl Kulinarik an sich keinen be-
stimmenden Entscheidungsgrund fur
die Reise darstellt, sind Essen und
Trinken wichtige Bestandteile eines
jeden Urlaubserlebnisses. Denn am
Essen und Trinken kommt im Urlaub
niemand vorbei.

Die Kulinarik bildet die Kultur und die
Seele eines Landes mit. Sie hilft da-
bei, sich als Destination von anderen
unterscheidbar zu machen, und er-
leichtert die Markenbildung. Als Mus-
terbeispiele, wie Kulinarik das Image
eines Landes pragt, gelten Italien,
das Land der ,Pizza e Pasta“, und die
Weinnation Frankreich.

Beim Aufbau einer kulinarischen
Markenidentitdt kommt den regional-
typischen Produkten besondere Be-
deutung zu. Zu diesem Schluss kommt
eine Studie, die 2015 von der con.os
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Tourismusconsulting im Auftrag des
Bundesministeriums fiir Wissenschatt,
Forschung und Wirtschaft (bmwfw)
durchgefuhrt wurde. Wo diese vor-
handen sind und auch durch Marke-
tinginitiativen gestitzt werden, ist das
Image deutlicher gepragt und Kulinarik
gewinnt damit mehr Einfluss auf die
Reiseentscheidung und die Konsu-
mentenbindung. Regionen mit starkem
Markenwert und hoher Bekanntheit
sind hier klar im Vorteil, da Synergien
zwischen Region und Produkt ent-
stehen.

Vielfach scheitern touristische Ge-
nussangebote auch an der Schnitt-
stelle zwischen Produzenten und
Gastronomie, so die Studienautoren.
Trotz breitem Angebot seitens lokaler
Produzenten seien die Produkte hau-
fig nicht fir Konsumenten zugénglich.
Je kirzer die Kette zwischen Gastro-
nomie und Landwirtschaft und je lang-
fristiger die Kooperation, desto mehr
kénnen beide Seiten entlang der Wert-
schépfungskette profitieren.

PARTNERSCHAFTEN FORDERN Die Stu-
dienergebnisse zeigen auch deutlich,
dass die meisten kulinarischen Hot-
spots in Osterreich nicht mit den tou-
ristischen Hotspots des Landes korre-
lieren. Dort, wo eine gute touristische
Infrastruktur mit vielen Géstebetten
vorhanden ist, eine hohe Auslastung
und ein intensiver Tagestourismus
vorherrschen, sind schmackhafte An-
gebote eher vereinzelt vorhanden. In
Regionen, in denen der Tourismus
und die touristische Infrastruktur ver-
gleichsweise geringer ausgepragt
sind, ist hingegen oft ein reichhaltiges
Angebot an kulinarischen Produkten
und Veranstaltungen zu finden. Stra-
tegische Partnerschaften zwischen
Erzeuger- und Tourismusregionen zu
schaffen und zu férdern zahlt zu den
vorgeschlagenen MaBnahmen der
Studienautoren. Auch Wettbewerbe
und Auszeichnungen kénnen dazu
beitragen, die Umstellung auf hand-
werklich hergestellte regionale Spezi-
alitdten zu unterstitzen.
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STARKE PARTNERSCHAFTEN Das Salz-
burgerLand profitiert von einem aus-
gewogenen Verhdltnis zwischen Land-
wirtschaft und Tourismus. ,Auf einen
Touristiker kommt ein Bauer”, so Leo
Bauernberger, Geschéftsfuhrer von
SalzburgerLand Tourismus. In den letz-
ten Jahren habe sich gezeigt, dass sich
eine intensive Zusammenarbeit von
Hotellerie und Landwirtschaft bezahlt
mache: Es sei gelungen, lokale Kreis-
laufe, die einst das Leben in den Re-
gionen pragten, wieder auferstehen zu
lassen. Die kurzen Wege und die Ko-
operationen wirken sich positiv auf die
Verfligbarkeit hochwertiger Lebens-
mittel aus und erhéhen die Glaubwir-
digkeit des Regionalitétsversprechens.
Und Betriebe, die sich klar zur Regi-
onalitdt bekennen, haben im Wettbe-
werb deutlich die Nase vorne. Jetzt, wo
sich die Erfolge der nachhaltigen Ku-
linarikkonzepte zeigen, ziehen immer
mehr Betriebe nach, so Bauernberger.
Ab dem Winter soll der Gast iber die
neue Homepage des SalzburgerLands
noch bessere Eindriicke von der Ge-
nusskultur des Bundeslands erhalten.
Ein eigener Kulinarikkanal mit tages-
aktuellen Inhalten und viel Bewegtbild
soll Inspiration fiir die Reise liefern.

Um den Touristikern das Rustzeug
fur die Schaffung eigener Kulinarikan-
gebote mitzugeben und die relevanten
Akteure der Branche zusammenzu-
bringen, veranstaltet SalzburgerLand
Tourismus regelmaBig Schulungen.
Im Juni steht beispielweise ein Krau-
tergipfel auf dem Programm, bei dem
sich die Teilnehmer wertvolles Wissen
rund um das vielversprechende The-
ma ,Heil- und Wildkrauter® aneignen
kdnnen.

PRODUZENTEN VOR DEN VORHANG
Um den Wert von kulinarischen Pro-
dukten zu vermitteln, ist personlicher
Einsatz gefragt, so Herwig Ertl, der
in Kétschach-Mauthen in Kéarnten die
~EdelgreiBlerei“ betreibt. Der Gast sei
heute anspruchsvoller als friher, aber
auch bereit, fir Qualitat einen fairen
Preis zu bezahlen. Wer den Besucher
bei der Hand nimmt, ihm die Qualitat
eines Produkts vermittelt und ihn mit

bu//etin oe/116-07//16

Geschichten verzaubert, kann dem
Gast unvergessliche Erlebnisse be-
scheren, weif3 Ertl. Und weil die Region
so viele ausgezeichnete Produzenten
aufweist, hat er gemeinsam mit Part-
nerbetrieben — von der Kaffeerdsterei
bis zum Winzer — genussvolle Pakete
geschnirt, die auch Nachtigungen fir
die Region generieren. Um das wert-
volle Gut ,Zeit", das der Gast schenkt,
spannend zu beflllen, brauche es oft
nicht viel — aber Kreativitét sei gefragt.
,Die authentischen Traditionsbetriebe
bringen groBBartige Produkte mit Seele
hervor, die fir den Gast spirbar wer-
den®, erlautert Ertl.

HINTER DEN KULISSEN Noch tiefere
Einblicke in die Herkunft traditionel-
ler Lebensmittel will die ,ARGE Be-
triebskooperation Slow Food Travel”
im Kérntner Gailtal gewéhren. Die In-
itiative wurde als ,Leuchtturmprojekt*
vom bmwfw und den Bundesléndern
ausgezeichnet. Das Projekt ladt den
Gast zu einer Reise zu den traditio-
nellen Lebensmittelproduzenten ein,
die ihr Uberliefertes Wissen und hand-
werkliches Geschick an die Besucher
weitergeben. Vom Brotbacken Uber die
Késeherstellung bis hin zum Bierbrau-
en — das interaktive Erlebnis ist ein we-
sentlicher Bestandteil des Konzepts,
das neben Kochkursen und Betriebs-
fihrungen auch die Mitarbeit an den
Produktionsstatten erméglicht. Das Pi-
lotprojekt ,,Slow Food Travel Alpe Adria“
ist eine Kooperation von Slow Food In-
ternational und Kérnten und tber NLW
Tourismusmarketing buchbar. In Folge
soll das Produkt auch in anderen Regi-
onen umgesetzt werden.

Zu den ersten Kooperationsange-
boten zahlt das ,Slow Food Travel
Frahstick”, das von Hotels, Gasthau-
sern und Pensionen umgesetzt wird.
Des Weiteren auf dem Slow-Food-
Travel-Programm: Speckseminare im
Hotel-Restaurant Biedermeierschlossl
Lerchenhof in Hermagor, ein Muh-
lenwanderweg und Brotbackkurs im
Lesachtal oder Verkostungen und
Kochkurse in Wirmlach rund um den
WeiBen Landmais®, eine alte Mais-
sorte. Gaste sollen nicht nur gut und

regional essen, sondern die Lebens-
mittel mit allen Sinnen selbst erfahren.

DIE GANS ALS MARKENZEICHEN Die
genussvollen Urlaubsangebote sind
auch aus dem Burgenland nicht mehr
wegzudenken: Das Thema Kulinarik
hat fur die Reisenden einen sehr ho-
hen Stellenwert. Die Angebote brau-
chen aber eine lange Vorlaufzeit,
um sich zu etablieren. So startet das
Martiniloben, das seit Jahrzehnten
alljghrlich im November (ber die Bih-
ne geht, erst seit etwa sechs Jahren
richtig durch. Die Betriebe in der Re-
gion seien rund ums Martinsfest aus-
gebucht, verrdt Angelika Ambrusch,
die bei Burgenland Tourismus fur die
Projektleitung von Kulinarikinitiativen
zustandig ist. Besonders in der Ne-
bensaison schlagen die Genussange-
bote positiv zu Buche.

Auch das herbstliche Schwerpunkt-
thema ,Gans Burgenland“ bietet von
Anfang September bis weit in den
Dezember hinein an die 50 attraktive
Veranstaltungen rund um die Gans.
Spezielle Packages, die der Gast auf
Wunsch im Baukastensystem indivi-
duell zusammenstellt, bringen der Re-
gion Né&chtigungen ein: Diese konnten
von 2012 bis 2014 um zwei Prozent
erhoht werden.

Die Kombination mit Kulturangebo-
ten wie etwa der Oper im Steinbruch
St. Margarethen erfreue sich bei den
Géasten groBer Beliebtheit, erklart
Ambrusch. Eine Strategie, auf die
auch Niederdsterreich setzt: In dem
Bundesland, das mit dem Weinherbst
alljahrlich einen kulinarischen Jahres-
schwerpunkt setzt, 1asst sich der Ge-
nuss bei Bewegungsangeboten wie
Wandern und Radfahren erleben.

BUHNE FUR DEN GENUSS Landauf,
landab bieten kulinarische Veranstal-
tungen heimischen Spezialitdten eine
Buhne. Das Wachau GOURMETfesti-
val etwa hat sich in den vergangenen
acht Jahren international im Reigen
der groBen Genussfestivals etabliert.
Da kredenzen Spitzenkéche aus aller
Welt ihre Spezialititen und Winzer
bieten ihre Tropfen zur Verkostung an —



oft in auBergewdhnlichen Umgebungen etwa
im Freien oder in den alten Gemauern des
Klosters UND. Die schmackhaften Hohepunk-
te gehen mit musikalischen Darbietungen und
sanften Aktivangeboten wie Wanderungen
Hand in Hand. Die Zahl der Festivalbesucher,
die mehr als eine Veranstaltung buchen und in
der Wachau néchtigen, steigt von Jahr zu Jahr.

DAS BESTE FUR DIE GASTE Fir geprifte Qualitat
mit Herkunftsgarantie stehen in Osterreich zahl-
reiche Labels, darunter einige der Agrarmarkt
Austria (AMA): vom AMA-GUtesiegel Uber das
AMA-Biozeichen bis hin zum Handwerksie-
gel, das etwa ausgezeichnete Backereien und
Fleischereien schmiickt. Daruber hinaus gibt
es Kennzeichnungen fir unterschiedliche Pro-
duktgruppen, etwa Eier und Rindfleisch, sowie
das AMA-Gastrosiegel, das Wirte zertifiziert,
die beispielsweise ihre regionalen Produzenten
in der Speisekarte transparent machen.

DER QUALITAT VERPFLICHTET Das Wissen Uber
traditionelle dsterreichische Spezialitaten, alte
Rezepturen und landwirtschaftliche Produkte
mit Geschichte zu sammeln und die Kulinarik
in Osterreich weiterzuentwickeln, dieses Ziel

Der Wein- und Kulinarikurlauber

Anteil am Géstevolumen: 2 % der Befragten haben explizit eine Wein-

oder Kulinarikreise unternommen

Entscheidungskriterien: Landschaft und Natur (67 %), regionale Speisen/Getranke (54 %)

und Ruhe (46 %)
Aufenthaltsdauer: 5,5 Nachte
Topunterkunftsart: 4- und 5-Sterne-Hotels (39 %)

Ausgaben: 152 Euro pro Tag inkl. Anreise (Durchschnittsgast 139 Euro)
Herkunftsmérkte: Osterreich (45 %), Deutschland (31 %), Italien (4 %) und Schweiz (4 %)

Quelle: T-MONA 2013/14

setzt sich das ,Kuratorium Kulinarisches Erbe
Osterreich“. In einer Charta mit dem Claim
»unser kulinarischer Weg: Osterreich“ ver-
pflichtet sich das Kuratorium gemeinsam mit
dem AMA-Gastrosiegel und Topkéchen Os-
terreichs dazu, einzigartige kulinarische Még-
lichkeiten bewusst zu machen und diese inter-
national zu prasentieren. Die kraftvolle Allianz
setzt sich dafiir ein, dass regionale Lebensmit-
tel von Topkdchen und Gastronomen im Sin-
ne &sterreichischer Kulinariktradition veredelt
werden. Die Initiative soll langfristig dazu bei-
tragen, Osterreichs Kulinarik an der Weltspitze
zu positionieren. //

DIREKT
BUCHEN

Seekda

Erfolgreicher Online-Vertrieb = Seekda

Steigern Sie die Auslastung Ihres Hotels / Ihrer Region durch
innovative Online-Services! OTA | META /| DIREKTBUCHUNG

Seekda unterstutzt
die europaweite
Hotrec - Kampagne
vollinhaitlich.

ideale Produkte fiir:

Hotels, Destinationen, Tourismusverbande,
Marketing-Gruppen, Buchungs-Plattformen

Mehr Direktbuchungen mit Softwarelosungen von Seekda! Wir beraten Sie gerne!

Tel: 01 / 2365084 66 sales@seekda.com www.seekda.com
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as Geschéft mit den Gaste-
betten im Internet st
hart umkampft. Onlinebuch-
ungsportale  wie  HRS,
Booking.com und Expedia sind zu Gi-
ganten im Web geworden. Sie bieten
der Hotellerie die Chance, auf der gan-
zen Welt buchbar zu sein. Mittlerweile
haben diese ,,Online Travel Agencies”
(OTAs) aber oft die ganze Vermark-
tung Ubernommen und Hoteliers in ein
Abhéngigkeitsverhaltnis gezwungen:
Die Portale gewannen rasend schnell
Kunden — auf Kosten der Direktbu-
chungen. Durch den transparenten
Wettbewerb der Hotels auf diesen
Plattformen erhdht sich der Preisdruck
und hohe Provisionen schmélern den
Gewinn fUr die Hoteliers.

ERLEICHTERUNG IN AUSSICHT Die
Bestpreisklausel, auch ,Ratenparitat*
genannt, bringt das Krafteverhéltnis
zwischen Hoteliers und Plattformen
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m Internet
zZum (Gastepett

Im Wettbewerb um Géste spielt das Internet

eine entscheidende Rolle. Welche Trends sich

am Markt abzeichnen und welche Buchungskanale
in Zukunft dominieren werden, lesen Sie hier.

TEXT/SABINA KONIG

weiter aus dem Gleichgewicht. Dem-
nach durfen die Hoteliers ihre Zimmer
nicht glinstiger anbieten als die OTAs.
Erst vor wenigen Wochen kiindigte
das Bundesministerium fir Wissen-
schaft, Forschung und Wirtschaft
(bmwfw) an, die Bestpreisklausel per
Gesetz zu korrigieren. So sollen Ho-
teliers schon bald mehr Spielraum bei
der Preisgestaltung genieB3en.

DIREKTKONTAKT SUCHEN Die gro-
Be Blitezeit der OTAs sei vorbei, ist
Klaus Niederacher, Geschéftsflihrer
des Softwareunternehmens Seekda,
Uberzeugt. Denn die Hoteliers héatten
erkannt, dass Sie wieder den direkten
Kontakt zum Gast suchen mussten.
Am besten verdienten sie im Eigenver-
trieb — in der Lobby, am Telefon und
Uber die Website. Da der Preis das
wichtigste Buchungskriterium ist, soll-
te dem Gast stets bewusst gemacht
werden, dass direkt beim Hotel das
beste Preis-Leistungs-Verhéltnis ge-
boten wird.

Angesichts der immer kurzfristige-
ren Buchungen werden OTAs auch
in Zukunft eine wichtige Rolle bei der
Vermarktung freier Betten bieten, so
Niederacher. Sie bieten eine gute Mog-
lichkeit, Gaste zu akquirieren, wenn es
aus eigener Kraft nicht gelingt. Wenn
Betriebe Géaste zum Buchen auf der
eigenen Website animieren koénnen,
vermindert sich aber der Anteil verfig-
barer Restkapazitaten, die von OTAs
vermarktet werden.

Was die Direktbuchungen betrifft,
ist Osterreich auf einem guten Weg:
Die Webseiten der Betriebe und Des-
tinationen werden immer mehr zu Bu-
chungsdrehscheiben, wei3 Bernhard
Taurer, Leiter des Servicecenters und
Produktmanager fur Informations-
und Reservierungssysteme (IRS) bei
feratel media technologies. Bei den
Websites der Destinationen besteht
die Herausforderung darin, die Uber
die Website des Tourismusverbands
buchbaren Betriebe bei der Datenwar-
tung umfassend zu betreuen. Denn
wahrend durch umfassendes Marke-
ting beachtlicher Traffic auf den Web-
sites entsteht, gehen die Gaste wieder
verloren, wenn die Daten nicht aktuell
sind. In einigen Regionen in Tirol, wo
die laufende Wartung gelingt, kénnen
bereits mehr Buchungen Uber die ei-
gene Seite generiert werden als Uber
Booking.com.

DATEN STRATEGISCH EINSETZEN Bei
Buchungen, die nicht lber einen On-
linereiseveranstalter, sondern tGber die
eigene Website erfolgen, gewinnen
Touristiker auBerdem wertvolle Daten.
Sie kdénnen in Folge fur die gezielte
Kommunikation mit dem Gast genutzt
werden und dazu beitragen, das An-
gebot noch besser auf den Gast ab-
zustimmen. Derzeit erheben laut einer
aktuellen Publikation der Osterreichi-
schen Hoteliervereinigung und des
Unternehmensberaters Roland Berger
weniger als zwei Drittel systematisch

Foto: Wavebreakmedia Ltd | Dreamstime.com



die Stammdaten ihrer Gaste, nicht ein-
mal die Halfte von ihnen setzt diese
Informationen auch fir die individuelle
Angebotsgestaltung ein.

BUCHUNG MIT EXTRA Eine Reihe von
Buchungsplattformen hat sich inno-
vative Konzepte einfallen lassen, die
dem Gast und dem Betrieb Vorteile
bringen sollen. Das 0sterreichische
Start-up-Unternehmen  Roombonus
etwa will Kunden flr Direktbuchun-
gen belohnen. Die Nutzer suchen im
Internet nach ihrem Wunschhotel und
merken sich den gunstigsten Zimmer-
preis. AnschlieBend fragen sie Uber
Roombonus beim gewtnschten Ho-
tel an und lassen sich ein mit einem
Bonus nachgebessertes Angebot ma-
chen. Dazu spendieren die Hotels ein
Extra wie ein kostenloses Abendessen
oder eine Massage. Als Vermittlungs-
gebihr wirden die Hotels entweder
einen Fixbetrag pro Buchung oder pro
Zimmer und Monat bezahlen, erklart
Roombonus-CEO Rainer Schuster.

Durch die vergleichsweise geringen
Provisionen kdnnten die Hotels ihre
Ertrage steigern. Die Website mdchte
in den nachsten Wochen in Osterreich
durchstarten.

FAIRE GRUPPENBUCHUNGEN Niedrige
Provisionen von ein bis funf Prozent
bei Gruppenbuchungen verspricht
das neue Portal vairRes. Sobald die
Nutzer ihre Daten unter www.vairres.
com angegeben haben, beginnt das
Programm mit der Suche nach Un-
terklinften in der Umgebung und fragt
diese auch direkt an. Das Programm
meldet sich per E-Mail beim Kunden,
sobald ein Angebot vorliegt. In diesem
befindet sich eine Liste mit Informatio-
nen beispielsweise zu den Preisen fir
Zimmer, Stornodaten und Konditionen
der infrage kommenden Hotels. Damit
kann der Kunde das beste Angebot
auswahlen und bestétigen.

ANFRAGEN IN ECHTZEIT BEOBACHTEN
Das Programm easybooking des Soft-

/19

wareentwicklers zadego bietet eine
Komplettiésung fir Buchungen — mit
zahlreichen neuen Funktionen. Diese
sollen dazu beitragen, die Zahl der
Direktbuchungen auf der hoteleige-
nen Website zu erhéhen. Neben dem
Management von Uber 50 Plattformen
bietet die Software beispielsweise die
automatische Bearbeitung von Bu-
chungsanfragen und die Rechnungs-
legung. Die Betriebe haben in Echtzeit
im Blick, wo ihre Buchungen herkom-
men. So lasst sich etwa die Wirksam-
keit von Kampagnen direkt anhand
der Anfragen messen. Die Online-An-
frageassistentin ,Julia“ Gbernimmt die
Erstellung von Angeboten und fasst
automatisch beim Kunden nach. Da-
riber hinaus lasst das System auch
Bewertungen der Gaste zu, die in
Folge in anonymisierter Form fir alle
Kunden verflgbar sind. So erhalten
Hoteliers schon bei der Buchung eine
Mitteilung, ob der jeweilige Besucher
schon einmal ungerechtfertigte Be-
wertungen hinterlassen hat. //

==

Der Power-Roller ,Zelos" ist so leise wie ein Fahrrad und
bequem wie ein Roaller. Ihre Gaste brauchen weder Helm
noch Fiihrerschein und kdnnen mit dem ,Zelos” auch
alle Radwege bentitzen. Sie konnen den ,Zelos" mit
Ihrem individuellen Logo versehen

und ihn fir Ihre Kunden
ab 24,90 Euro pro Tag mieten.

z

www.power-roller.com
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Auf den Sattel
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Radfahren ist in Mode: in den Stadten ebenso wie in
landlichen Regionen, wo das Rad als umweltfreundliche
Alternative zum Auto an Beliebtheit gewinnt. Und als
»,Urlaubsmotiv“ hat es einen hohen Stellenwert.

er Radreisetourismus rollt mit
Schwung in die Zukunft. Laut
der im Marz verdffentlichten
Radreiseanalyse des Allge-
meinen Deutschen Automobil-Clubs
(ADAC) haben 2015 ca. 6,6 Prozent der
Deutschen ab 18 Jahren (4,5 Mio.)
eine Radreise mit mindestens drei
Ubernachtungen unternommen. Die-
ser Wert liegt elf Prozent Uber jenem
aus 2014 (5,8 % oder 4 Mio.). Strecken
entlang von Flussen und Kusten sind
die gefragtesten und am meisten be-
fahrenen Radrouten. Im Trend liegen
aber auch topografisch anspruchsvol-
lere Strecken in den Bergen. Oster-
reichs Radrouten sind im Ranking ganz
vorne dabei: Der Radfernweg ,Via
Claudia Augusta“ und der ,Alpe Adria
Radweg“ sind unter den am meisten
befahrenen Radfernwegen.

Am Beispiel des Donau-Radwegs,
der erst jingst erneut zum beliebtesten
Radfernweg der Deutschen gewéhlt
wurde, zeigen sich aber Veranderun-
gen bei der Zielgruppe: Radreisen an
der Donau werden bei Familien immer
beliebter. Waren 2012 noch drei Pro-
zent der Besucher des Donau-Rad-
wegs Familien, stieg der Anteil bis 2015
auf sieben Prozent. Zugleich nimmt die
Sportlichkeit bzw. Fitness der Kunden
ab: ,Die Tagesetappen dirfen heute
nicht mehr so lange sein wie in der Ver-
gangenheit®, erlautert Beate Kepplin-
ger, Marketingleiterin der WGD Donau
Oberdsterreich Tourismus.

MIT ELEKTRISCHEM RUCKENWIND
Auch durch die wachsende Beliebt-
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heit von E-Bikes erschlief3t sich dem
Donau-Radweg eine neue Zielgruppe.
Radreisende mit schwéacherer Konditi-
on mieten sich immer haufiger ein E-
Bike, das besonders bei langeren Tou-
ren die Krafte schont. Buchten 2012
noch sieben Prozent der Radler auf
dem Donau-Radweg ein Leihrad mit
Elektroantrieb, waren es 2015 bereits
zehn Prozent. AuBerdem haben mitt-
lerweile sehr viele Kunden ein eigenes
E-Bike, mit dem sie auch im Urlaub un-
terwegs sind.

UMWELTFREUNDLICH ANREISEN 18
Prozent der Radreisenden beginnen
ihren Radurlaub direkt an ihrer Haus-
tir. Dieser Gruppe liegt die Umwelt-
freundlichkeit ihres Urlaubstrips be-
sonders am Herzen. Rund ein Drittel
der deutschen Radreisenden nutzt
die Bahn fir die Reise zum Urlaubsort
und auch flr die Abreise, wohingegen
bei 40 Prozent der Radurlauber immer
noch der eigene Pkw als bevorzugtes
Transportmittel gilt.

92 Prozent der Radreisenden nut-
zen im Urlaub ihr eigenes Fahrrad.
Fir diese Gaste sind komfortable
An- und Abreisemdglichkeiten gefor-
dert. ,Regio-Biking“ ist der Uberbegriff
far die Mitnahme von Fahrradern im
Nah- und Regionalverkehr der Oster-
reichischen Bundesbahnen (OBB), die
bei den Radreisenden in Osterreich
immer haufiger nachgefragt wird. Die
Fahrradstellplatze in den einzelnen
Waggons in der Hochsaison sind
meist restlos besetzt, die OBB statten
daher immer mehr Zuge mit zuséatzli-

chen Fahrradabteilen aus. 2017 wer-
den in ganz Osterreich ausschlieBlich
Railjets mit Fahrradabteilen unterwegs
sein. Auch im Fernverkehr besteht
die Moglichkeit fir ,Intercity-Biker”,
ihr Fahrrad in vielen Zugen auch im
grenziiberschreitenden Verkehr mit-
zunehmen. Mit dem Ausbau der Fahr-
radstellplatze machen die OBB auch
das Umsteigen einfacher.

,Das Fahrrad ist die harmonische
Ergdnzung zu einem Ausflug mit
der Bahn® ist der niederdsterreichi-
sche Verkehrslandesrat Karl Wilfing
Uberzeugt. Durch die zusatzliche
Mobilitdét kénnen etwa mehrere Se-
henswuirdigkeiten an einem Tag be-
sucht werden. Viele Radfahrer nut-
zen die Bahn aber auch, um sich ein
Stiick des Weges zu erholen und die
Landschaft zu genieBen, so Wilfing.
Auf den touristisch genutzten Stre-
cken stellt die Niederdsterreichische
Verkehrsorganisationsgesellschaft
m.b.H. (NOVOG) daher die Méglich-
keit zur Fahrradmitnahme sicher und
bietet attraktive Angebote fir Radrei-
sende.

Der Transport der Fahrrader ist auf
vielen Strecken kostenlos — etwa bei
der Wachaubahn. Wer kein eigenes
Rad hat, kann auf das Radverleihsys-
tem nextbike zurtickgreifen, das in der
Wachau mehrere Standorte betreibt.
Der Radverleih nextbike, ein Service
der NO Energie- & Umweltagentur,
lasst seit 2012 die Leihfahrrader auch
abseits urbaner Zentren rollen. Auch
hier stehen die Zeichen auf Wachstum:
Der Fahrradverleih hat sein Angebot

Foto: NOVOG | weinfranz



2016 an Stationen in Niederdsterreich
und im Burgenland ausgebaut. Insge-
samt zahlt das Netz 195 Verleihstati-

onen.

GEFRAGT BEI DEN STADTERN In den
Stédten ist das Fahrrad langst eine
gefragte Alternative zum Auto oder
den o6ffentlichen Verkehrsmitteln, denn
Radfahrer sind flexibler und kénnen
den Staus und der Parkplatzsuche

entkommen. Bereits 35 Prozent aller
Wege legen die Wiener taglich mit 6f-
fentlichen Verkehrsmitteln zurtick.

Auch in den anderen Hauptstadten
wird das Angebot fir Radfahrer aus-
gebaut. In Graz beispielsweise star-
tete ,Graz Bike" 2012 seinen Radver-
leih — heute stehen Gasten und Ein-
heimischen mehr als 200 Fahrrader
an zwolf Stationen zur Verfiigung. Auf
einer Onlinebuchungsplattform ma-
chen Nutzer die néchste Verleihstelle
ausfindig und reservieren ein Bike —
auf Wunsch auch unterwegs mit dem
Handy und Tablet.

INTERMODAL UNTERWEGS Wer einen
Radurlaub individuell plant, muss sich
erst einen Uberblick tiber die mégli-
chen Verkehrsmittel verschaffen. Ei-
nen wichtigen Beitrag kann hier die
Verkehrsauskunft Osterreich (VAO)
leisten, die Mitte 2014 an den Start
ging. Sie bietet eine Ubergreifende
Verkehrsauskunft fiir ganz Osterreich,
die Routinginformationen fir Ver-

kehrsmittel und deren Verknipfung
darstellt. Unter www.verkehrsaus-
kunft.at finden Radfahrer Auskunft zu
moglichen Verkehrsmitteln entlang
ihnrer Route zusammen mit der Rei-
sezeit und einem Vergleich des CO,-
Ausstof3es. Im System sind auch 450
Leihfahrrad-Stationen fur eine inter-
modale Verknipfung der Verkehrsmit-
tel erfasst.

SMART BIKING AuBerdem nehmen die
Radfahrer immer 6fter das Smartpho-
ne zur Hand, um unterwegs praktische
Dienste in Anspruch zu nehmen. Die
Nutzung von Smartphones als Orien-
tierungs- und Informationsmittel wéh-
rend der Radtour ist laut ADAC von
2014 auf 2015 von 49 Prozent auf 55
Prozent gestiegen. Wichtiger als das
Smartphone ist den Reisenden aber
die Beschilderung der Wege. Und
auch klassische Orientierungshilfen
wie Karten und Reiseflhrer verlieren
trotz der fortschreitenden Digitalisie-
rung keineswegs an Bedeutung. //

lagungsbranche wachst

Welche Bundeslander und
Segmente besonders stark
im Trend liegen, zeigt der
,»,Meeting Industry Report
Austria (mira)“.

er Motor Tagungsbranche
brummt: 2015 fanden in Os-
terreich Uber 18.000 Veran-
staltungen (+6,7 %) mit rund
1,46 Mio. Teilnehmern statt. Trotz stag-
nierender Teilnehmerzahlen (-0,2 %)
konnte eine héhere Anzahl an Né&chti-
gungen (+10,9 %) verzeichnet werden.
Dies liegt vor allem an der steigenden
Veranstaltungsdauer, die 2015 durch-
schnittlich 2,1 Tage betragen hat, weil3
Christian Mutschlechner, Prasident des
Austrian Convention Bureau (ACB).
Insgesamt generierte die Tagungswirt-
schaft im Vorjahr rund 3,1 Mio. N&chti-

gungen — zum ersten Mal seit 2010
stieg damit der Anteil der Tagungsnéch-
tigungen an allen Tourismusné&chtigun-
gen von 2,1 Prozent auf 2,3 Prozent.

Kleine und mittlere Kongresse domi-
nierten 2015 mit einem Marktanteil von
94,5 Prozent. Die gro3en internationa-
len Kongresse sind aber weiterhin die
groBen N&chtigungsbringer des &ster-
reichischen Tagungssegmentes mit ei-
nem hohen Wertschdpfungsfaktor. Die
31 GroBkongresse (> 2.000 Personen),
davon 25 internationale Kongresse, wa-
ren fur Uber 165.000 Teilnehmer verant-
wortlich.

Das gesamte Segment der Firmen-
tagungen erlebte 2015 einen enormen
Aufschwung hinsichtlich der Anzahl
an Veranstaltungen (+20 %), an Teil-
nehmern (+16 %), aber auch an Nach-
tigungen (+18 %). Bei Firmentagungen
ist demnach ein ahnlicher Trend wie

bei Kongressen festzustellen: Die Zahl
der Tagungen steigt, damit verbunden
auch die Gesamtteilnehmerzahl. Die
durchschnittlichen Teilnehmerzahlen
sinken jedoch.

Knapp zwei Drittel aller Veranstaltun-
gen finden in den Bundeslandern (exkl.
Wien) statt. Wien blieb 2015 mit 39,2
Prozent aber Spitzenreiter, Salzburg
festigte seine Stellung als zweitstérkste
Tagungsdestination. Bei der Anzahl der
Veranstaltungen lag Niederdsterreich
auf Platz drei, bei den Teilnehmern die
Steiermark und bei den N&chtigungen
Tirol. Knapp zwei Drittel aller Kongres-
se, Firmentagungen und Seminare fan-
den auBerhalb der Landeshauptstadte
statt, das heiB3t, auch kleinere Stadte
und l&ndliche Regionen profitieren von
der Tagungsindustrie. //

Weitere Unterlagen finden Sie unter
http://www.ach.at/Start/TagungStart/Statistik

06//16-07//16
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22// Pro & Contra

Den Gast duzen

Je weiter westwaérts, desto tblicher ist das legere Du im Umgang mit den Gasten. Doch ist das
wirklich von jedem gewollt? Praferieren Sie das vertrauliche Duzen oder das hofliche Siezen?

~The formal Sie is used to address strangers, business asso-
ciates, and acquaintances, [...] and for most situations outside
the family.” So beschreibt ein englischer Business-Ratgeber
das deutsche ,Sie". In deutschsprachigen Landern soll man
also bei der Ansprache von Fremden und Geschéftspartnern
das ,Sie“ nutzen. Ja, warum nicht. Das mache ich auch bei
jedem Amtsweg oder beim Termin auf der Bank. Aber féllt der
Tourismus in diese Kategorie? Ist Tourismus eine x-beliebige
Geschaftsbranche? Ich bezweifle das, denn Urlaub heif3t Frei-
zeit. Keine Arbeit. Keine Geschéftsbeziehungen.

Dieses Gefluihl der Unbeschwertheit bzw. die Gegenwelt
zum Arbeitsalltag zu erleben, sollten wir den Urlaubern in je-
der Minute des Urlaubs vermitteln. In Osterreich sind wir zu
Recht stolz auf unsere Qualitaten als Gastgeber und dazu ge-
hért auch die richtige ,,sprachliche Behandlung® des Gastes.
Hinzu kommt, dass die Osterreichische Tourismuslandschaft
von Familienbetrieben gepragt ist. Gerade hier ist der Gast
nicht nur zahlende Geschéaftsperson, er ist auch flr kurze Zeit
Teil der Familie. Und dazu gehért fur mich auch eine familiare
Ansprache mit einem herzlichen Du. Weg von einer Distan-
ziertheit der kalten Anzugwelt. Denn Duzen ist mehr, als es
vielleicht so manches Mébelhaus vermuten lasst. Es ist ein
Teil von Néhe. So kann man wirklich eintauchen in eine hei-
melige Atmosphére des Urlaubslandes.

Ach ja, nur so als Gedankenanstof3: Siezen Sie lhre Freun-
de beim gemutlichen Abendessen? ks

Schimpfen Sie mich altmodisch, aber ich gehére noch einer
Generation an, in der man als Kind und Jugendlicher Erwach-
sene gesiezt hat. Und das, obwohl ich am Land aufgewach-
sen bin und erst knapp vier Lebensjahrzehnte auf dieser Erde
weile. Vor allem mit Respektspersonen, wie etwa Lehrern, war
man auf gar keinen Fall per Du. Das hatte teilweise mit Achtung,
aber auch mit Distanz zu tun, die man gerne wahren wollte.

Je alter ich werde, umso schwerer fallt es mir wieder, Men-
schen, die ich nicht kenne, zu duzen. Und so Uberrascht es
mich immer wieder, wenn ich im Osterreich-Urlaub in vielen
Bereichen mit Du angesprochen werde. Ist es unter Gleichalt-
rigen noch irgendwie normal, so duze ich ungern altere Men-
schen. Es war auch irgendwie immer eine Ehre, wenn einem
das Du angeboten wurde. Und dieses Spiel zwischen Nahe
und Distanz wird mit dem kollektiven Du mit einem Schlag
zunichtegemacht. Wenn ich zum wiederholten Male in einem
Hotel absteige und ich mich als Stammgast filhle, dann ist das
gegenseitige Duzen zwischen dem Gastgeber und mir ein
Zeichen von Vertrautheit. Wir kennen uns, und das zeigen wir
auch. Ein Sie bedeutet nicht automatisch, dass ich jemanden
ablehne. Es bedeutet fur mich Hoéflichkeit und Respekt.

Spannend finde ich einen Versuch, den man im deutschen
Ort Oberstaufen 2011 gestartet hat. In der Tourismusinfo rich-
tete man einen Schalter ein, an dem man geduzt wurde. Am
anderen wurde man — wie bis dahin Ublich — mit Sie ange-
sprochen. Der Gast konnte somit selbst entscheiden, wie er
angesprochen werden wollte. cw

Die Usterreich 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 lddt auch seine Leserinnen und Leser ein, mitzudiskutieren.
Welche Meinung haben Sie zum Thema? Abstimmungs- und Kommentarmoglichkeit unter www.austriatourism.com/puc

bu//etin oe/116-07//16
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Hoch hinaus Im Munhlviertel

Mit einem neuen Indoor-Kletterwald ladt die Destination Muhlviertler Alm ab Herbst 2016
kletterbegeisterte Besucher bei jeder Wetterlage zu Abenteuern in luftiger Hohe ein.

TEXT//VIKTORIA SCHRAMMEL

ingebettet in eine weitlaufige
Higellandschaft im oberdster-
reichischen Muhlviertel liegt
die Marktgemeinde Unterwei-
Benbach. Die Urlaubsgéste greifen im
Sommer bei Sonnenschein auf eine
Vielzahl an Outdoor-Aktivitaten zurlck.
GroBzligig angelegte Wander- und
Reitwanderwege ziehen sich durch die
eindrucksvolle Kulisse der Region und
bieten den Besuchern die Gelegen-
heit, die naturbelassene Schonheit der
Umgebung zu genieBBen. Der Region
Muhlviertler Alm mangle es jedoch an
attraktiven Schlechtwetterangeboten,
sagt Josef Aglas, Betreiber des Jagd-
marchenparks Hirschalm, der zugleich
auch Huttenurlaube im angrenzenden
Hirschalmdorf anbietet. Gemeinsam
mit Richard Obereder, Geschéftsflhrer
des Jugend- und Familiengastehauses
Karlingerhaus in Kénigswiesen, rief er
das Projekt ,Indoor-Kletterwald Unter-
weilBenbach” ins Leben.

GRENZEN AUSLOTEN 35 Meter Léan-
ge, 25 Meter Breite und acht Meter
Hohe misst die ganzjahrig nutzbare
Indoor-Kletterhalle, in der Sportler je-
den Alters ihre korperlichen Grenzen
ausloten kénnen. Das Gebaude der
neuen Attraktion schlief3t direkt an den
bereits seit den 1990er-Jahren beste-
henden Jagdmérchenpark Hirschalm
von Aglas an und erlaubt so eine
nahtlose Einbindung in die Naturland-
schaft. Der Indoor-Kletterwald ist der
einzige seiner Art in der Region und
soll zum sportlichen Aushéngeschild
des Muhlviertels werden.

VON REGEN BIS SONNE ,Wir lassen
durch den Indoor-Kletterwald ein bei
jedem Wetter nutzbares, innovatives
Angebot entstehen, das einen neuen

Erlebnisraum fir Jung und Alt bie-
tet und neue Zielgruppen anspricht®,
erklart Aglas. Denn die vielseitigen
Klettermdglichkeiten, die von Klet-
terwdnden bis zum Hochseilgarten
reichen, richten sich nicht nur an pri-
vate Urlaubsgéaste, sondern auch
an Unternehmen: Das umfassende
Seminarangebot soll auch fir Team-
building-MaBnahmen oder andere
Gruppenaktivitdten buchbar sein. Fir
eine hochwertige Betreuung sorgen
renommierte Experten aus der Kletter-
szene, die den Géasten bei den Kursen
unterstiitzend zur Seite stehen. Uber
eine Onlineplattform kénnen die Besu-
cher die néchsten Termine nachlesen
und sich per Mausklick anmelden.

NACHTIGUNGEN ANKURBELN Attraktive
touristische Angebote, die lber den
Tagestourismus hinaus auch Né&chti-
gungen generieren, seien fir die Re-
gion besonders wichtig, betont Aglas.
Das Jugend- und Familiengéstehaus
Karlingerhaus und das Hirschalmdorf
erwarten sich durch dieses Zusatz-
angebot einen Anstieg der N&chti-
gungszahlen von mindestens sieben
Prozent. Um dieses Ziel zu erreichen,
schnurt das Hirschalmdorf Angebots-
pakete, die in Kombination mit der
Nachtigung einen ermaBigten Eintritts-
preis in den Indoor-Kletterwald bieten.
Das Karlingerhaus setzt unter ande-
rem auf Schulergruppen, die durch
den Indoor-Kletterwald auf das Muhl-

&
viertel aufmerksam werden und die
Destination als Ziel fir Sportwochen
oder Projekttage wéhlen sollen.

Der Uberdachte Kletterwald steht
unmittelbar vor der Bauphase, damit
die Besucher ab Sommer 2017 das

Abenteuer in luftiger H6he genieBen
koénnen. //

3
!

Forderung fiir Leuchtturmprojekte

Das Bundesministerium fiir Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft (omwfw) und die Bundeslénder
fordern seit 2011 touristische Leuchtturmprojekte mit jahrlich einer Million Euro. Damit sollen innova-
tive Projekte, die Vorbildcharakter fiir die Branche haben, in die Auslage gestellt werden. Diese um-
fassen die Entwicklung und Umsetzung kreativer und buchungsrelevanter innovativer Angebote durch
{iberbetriebliche Kooperationen entlang der touristischen Wertschopfungskette in den Destinationen.
Detailinfos unter www.bmwfw.gv.at/tourismus bzw. www.oeht.at
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24// Beschwerdemanagement

as Bett sei zu hart, das Es-
sen nur lauwarm und vor
dem Fenster larme eine Bau-
stelle: Die meisten Men-
schen sind im Urlaub glacklich, aber
trotz aller Anstrengungen als Gastge-
ber sind vereinzelte unzufriedene Gas-
te kaum zu vermeiden. Wenn es nicht
gelingt, die Winsche der Besucher zu
erfillen, geht es darum, den Be-
schwerden professionell zu begegnen
und Konflikte zu vermeiden. Nicht jede
Beanstandung ist berechtigt: Oft wer-
den Touristiker auch mit unbegrinde-
ter Kritik konfrontiert, die umso mehr
verargert. Ohne ein klarendes Ge-
sprach kénnen auch diese Beschwer-
den weite Kreise ziehen und dem Be-
trieb damit dauerhaft schaden. Meist
genlgen die richtigen Worte, Gesten
und Taten, um die Harmonie schnell
wiederherzustellen.

FEEDBACK HONORIEREN Der Umgang
mit Beschwerden ist oft schwierig,
weil der Gast auch Fehler aufdeckt.
Das kann unangenehm sein, ist aber
ein wichtiger Schatz firs Qualitats-

No-Gos im Umgang mit
unzufriedenen Gasten

Beschwerden nicht ernst nehmen

Nicht oder zu spét auf die Beschwerde reagieren
Im Befehlston mit dem Gast sprechen

Den Gast nicht ausreden lassen

Den Gast mit Floskeln abfertigen
Schuldzuweisungen

Belehrungen

Beschwichtigungen

bu//etin oe/116-07//16

Dle Harmonie

wiedernerstellen

Beschwerden sind im Betriebsalltag kaum

zu vermeiden. Sie sind unangenehm, aber auch
wertvolle Beitrage fiir die Qualitatssicherung und
die Kundenbindung. Hier einige Erste-Hilfe-Tipps
fir den Umgang mit unzufriedenen Gasten.

management. ,85 Prozent der Gaste
nehmen ihre Unzufriedenheit mit nach
Hause, nur sieben Prozent beschwe-
ren sich im Betrieb“, so Wirtschafts-
trainer Norbert Waldnig, der beim
WIFI in Innsbruck Kurse zum Thema
Beschwerdemanagement halt. Die
Bereitschaft dieser Gaste, ein Anlie-
gen direkt persénlich zu besprechen,
sollte unbedingt honoriert werden. So
héatten Touristiker die Gelegenheit, das
Problem aus der Welt zu schaffen.
Meist treffen die Beschwerden das
Servicepersonal, das in direktem Kon-
takt mit dem Gast steht. Die Heraus-
forderung fur die Mitarbeiter besteht
darin, sich nicht persénlich angegriffen
zu fihlen, sondern dem Problem sou-
verdn zu begegnen. Denn Konflikte
mussen nicht zu einem Bruch fiihren.
Sie kdnnen die Bindung wie in einer
guten Freundschaft noch mehr festi-
gen. SchlieBlich zeigt sich die Qualitat
der Kundenbeziehung — ebenso wie in
jeder anderen Beziehung auch — erst
im Verhalten in schwierigen Zeiten.
Grundsatzlich sind bei Beschwer-
den acht Phasen zu unterscheiden,
die seitens der Mitarbeiter verschiede-
ne Verhaltensweisen erfordern. Hier
ein Uberblick:
» Phase 1: Dampf ablassen
Die Wut, die sich aufstaut, will erst
entweichen dirfen. Der Gast soll
Gelegenheit haben, ,Dampf abzu-
lassen” und sein Problem zu erlau-
tern. Wenn das nicht gelingt, wird es
ihm schwerfallen, I6sungsorientiert
zu denken. Hier ist es wichtig, Ruhe

zu bewahren, den Gast ausreden zu
lassen und mdgliche Angriffe nicht
persdnlich zu nehmen.

Phase 2: Aktiv zuhdren

Der Gast soll das Gefuhl haben,
dass sein Gegeniber flr ihn da ist
und Verstandnis fiir seine Situation
aufbringt. Das gelingt mit Aussagen
wie ,Sie haben recht, das sollte so
nicht passieren“und ,Lassen Sie uns
das mal in Ruhe ansehen ...“. Auch
mit kérpersprachlichen Signalen wie
Nicken, gedffneten Handen und auf-
merksamem Blickkontakt l&sst sich
Verstandnis signalisieren. Der Gast
will hier keine Schuldzuweisungen,
Rechtfertigungen oder Floskeln
wie ,Wir werden uns bemuihen, das
Wohlbefinden unserer Géste steht
an oberster Stelle” héren.

Phase 3: Ursache kléaren

Nun sollte die erste emotionale Erre-
gung des Kunden abgeklungen sein
und das konkrete Anliegen kann
in Angriff genommen werden. Der
Gast sollte sich ernst genommen
fuhlen, das kann mithilfe von sach-
lichen Fragen wie ,Was ist konkret
passiert?” und ,Wann (Wobei) ist
der Fehler aufgetreten?” gelingen.
Phase 4: Anliegen aufnehmen

In Phase vier wird der Beschwerde-
fall aufgenommen und notiert. Mit
dem schriftichen Festhalten l&sst
sich besondere Wertschatzung de-
monstrieren. Darlber hinaus wer-
den Menschen in der Regel sachli-
cher und reden langsamer, wenn sie
sehen, dass mitgeschrieben wird.

Foto: Robert Kneschke | Dreamstime.com



» Phase 5: Lésungen erarbeiten

Wenn der Mangel beseitigt ist — etwa die defekte Du-
sche repariert oder das Zimmer gewechselt ist —, gilt
es, eine einvernehmliche Lésung fir das Problem zu
finden. Der Gast mdchte in diese Entscheidung einbe-
zogen werden. Eine mdgliche Fragestellung ware etwa:
+Was kénnen wir tun, damit Sie wieder voll zufrieden
sind bei uns?“ Nun ist auch der geeignete Moment ge-
kommen, um Entschadigungen anzubieten.

Phase 6: Zufriedenheit absichern

Der Gast soll den Reklamationsprozess fir sich ab-
schlieBen, sonst besteht die Gefahr, dass er verargert
abreist. Mit Fragen wie ,Sind Sie mit dieser Lésung ein-
verstanden?“ und ,Ist die Angelegenheit damit fur Sie
erledigt?” lasst sich die Zufriedenheit des Gasts auslo-
ten. Je nach Situation kann diese Phase erst in einem
Folgegesprach erfolgen.

Phase 7: Bedanken und entschuldigen

Fehler sind als Schétze zu betrachten: Jede Reklama-
tion weist auf Schwachstellen hin, die es zu bearbeiten
gilt. AuBerdem muss sich der Gast zu einer AuBerung
Uberwinden — dafir sind ein Dank und eine Entschuldi-
gung fiir den Arger oder die Unannehmlichkeiten unbe-
dingt angebracht.

Phase 8: Gaste gllicklich machen

Eine ernst genommene und professionelle Reklama-
tionsbearbeitung gibt dem Gast das Gefuhl: ,Egal was
passiert — hier bin ich gut aufgehoben.“ Der Abschluss
eines Reklamationsprozesses ist idealerweise der Be-
ginn einer lang anhaltenden Kundenbindung.

DEM SHITSTORM ENTGEHEN Heute zahlt es mehr denn je,
Konflikte rasch und méglichst noch vor Ort aus dem Weg
zu rdumen. Denn im Internet stehen den Reisenden un-
zéhlige Kanéle zur Verfigung, um gute, aber eben auch
schlechte Erfahrungen mit anderen zu teilen. Oftmals
auch anonym, was die Bereitschaft, sich zu beschweren,
erhoht. Wer Beschwerdefélle ernst nimmt, kann diese
langfristig negativen Spuren vermeiden.

FUR DEN ERNSTFALL RUSTEN Mehr als 55 Prozent der Be-
schwerdefélle scheitern am Fehlverhalten der Mitarbeiter,
das aus mangelnden sozialen Kompetenzen resultiert,
weif3 Waldnig. Besonders die Restaurantleitung und die
Chefrezeptionisten sollten sich in Schulungen fir den Be-
schwerdefall riisten und sich in der nétigen Gelassenheit
Uben. Neben zahlreichen Unternehmensberatern bietet
beispielsweise auch das WIFI in Tirol, Wien und Salzburg
Bildungsangebote im Bereich Beschwerdemanagement
an. //

Hilfreiche Ratschldge und Tipps im Umgang mit Gastebeschwerden
bietet die Broschiire ,Danke, lieber Gast!“ des bmwiw,

die unter diesem Link zum Download bereitsteht:
http://www.bmwifw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen

Kurz notiert //25

Osterreichischer Innovationspreis Tourismus 2016
Das Wirtschafts- und Tourismusministerium verlieh gemein-
sam mit den neun Bundesléndern zum dritten Mal den ,Oster-
reichischen Innovationspreis Tourismus (OIT)* fiir besonders
innovative Projekte, um die Impulse des heimischen Touris-
mus zu wirdigen. Unter dem Motto ,Innovative Inszenierung
der Ressource Wasser wurde die Auszeichnung heuer im
Mai vergeben. Nachhaltigkeit im Umgang mit der Ressource
Wasser, aber auch die wirtschaftliche Tragféhigkeit und Wert-
schdpfung der eingereichten Projekte waren wichtige Kriteri-
en, die von der Jury bewertet wurden.

Die Pramierung des OIT erfolgte in zwei Kategorien: In
der Kategorie ,Einzelbetriebe“ gewann das Projekt ,Blaues
Wunder/Hexenwasser” der Berg & Skilift Hochséll GmbH &
Co KG aus Tirol. Den Sieg in der Kategorie ,Uberbetriebliche
Kooperationen“ holte sich der Salzburger Verein Hohe Tauern
Health mit seinem Projekt ,Gesundheitsurlaub fiir Allergiker
und Asthmatiker”. Die Preistrdger durften sich uber jeweils
10.000 Euro freuen.
http://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/Tourismusfoerderung

Googles Blick auf Osterreich

Seit Marz bietet Google seinen Nutzern mit dem neuen Dienst
»,Google Destinations” eine neue Mdglichkeit, direkt in der
Google-Suche nach einem Urlaub in Osterreich oder in einem
konkreten Bundesland zu suchen. Die Ergebnisse erscheinen
jetzt gleich in kuratierter Form. Die OW Tourismusforschung
hat die Rankings der Suchmaschine ausgewertet und analy-
siert, wie Google das Urlaubsland Osterreich und die Bundes-
lander ,sieht“. Die Ubersicht enthélt etwa die Topregionen der
Bundeslander und die Rankings der Destinationen nach Inte-
ressengebieten. Die Kurzstudie ist bei der OW Tourismusfor-
schung auf der Website zu bestellen (WiPool-Kunden erhalten
den Gesamtbericht).
https://www.austriatourism.com/tourismusforschung

Buchtipp: Erfolgreich in den Alpen

Wenig fasziniert so wie die Alpen: Die Schroffheit der Felsen,
die tiefen Schluchten und die steil emporragenden Gletscher
auf der einen Seite — auf der anderen

Seite der Blick in die unendliche Wei- =Eo s

te und die innere Ruhe. Aber auch an 7=

den Alpen geht der Wandel der Zeit
nicht spurlos voriber: Wohin entwickelt
sich der alpine Raum? Wie kann man
dieser Veradnderung unternehmerisch
begegnen und sie flr sich nutzen? Und
was braucht es, um letzten Endes wirt-
schaftlich erfolgreich in den Alpen zu
sein? In dem Buch von Harald Gohm und Birgit Pikkemaat
stellen sich Unternehmer und Wissenschaftler diesen Fragen
und reflektieren uber ihr eigenes Erfolgsrezept. Dabei streicht
sich eine Gemeinsamkeit deutlich heraus: die wertschéatzende
Verbundenheit mit der Alpenregion.
http://www.alpine-future.com/das-buch-2/
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26//FuBbaI|oamps

Osterreich am

FuBbaliclubs aus aller Welt schlagen ihre Trainingslager in
Osterreich auf und bringen so auch den Tourismus ins Rollen.

TEXT/SABINA KONIG

bu/letin 06//116-07/116

ie Spiele der FuBball-Europameister-
schaft halten in den nachsten Wochen
die Welt in Atem — etwa drei Mio. Ful3-
ballfans werden direkt in Paris erwar-
tet, unzahlige weitere Fans werden ihre Lieb-
lingsmannschatft in den Public-Viewing-Zonen in
ganz Europa anfeuern oder vor den Fernseh-
bildschirmen zu Hause mit ihren Favoriten mit-
fiebern. Den Spielen geht ein umfassender Trai-
ningsmarathon voraus, den die Mannschaften in
Trainingslagern in aller Welt absolvierten. In Os-
terreich bereiteten sich insgesamt sieben End-
runden-Teilnehmer auf das groBBe Turnier vor:
Neben Spanien waren auch die Teams aus
Nordirland, Tschechien, Albanien, der Slowakei,
Ungarn und Frankreich in Osterreich zu Gast.
Schon seit Langerem ist Osterreich als Trai-
ningslager-Location fur FuBballclubs gefragt.

Sal

Fast die ganze deutsche Bundesliga trainierte in
den letzten Jahren in Osterreich, ebenso wie
groBe russische Vereine und Topmannschaften
wie Leicester City oder Paris St. Germain.

AGENTUREN UND VERMITTLER Die Organisation
von FuBballcamps Ubernehmen Agenturen wie
die ,International Football Camp Styria (IFCS)“
und ,Salzburger Land Football Camp (SLFC)“,
die wiederum mit Spielevermittlern aus aller
Welt zusammenarbeiten. Sie wéhlen Hotels
und Sportstétten entsprechend den Vorstel-
lungen der Clubs aus und kiimmern sich um
die Planung und Abwicklung der Camps in Ab-
stimmung mit den Gemeinden, Tourismusver-
banden und Sportvereinen. Zusétzlich haben
Agenturen aus den Nachbarléandern, wie der
deutsche Anbieter ,Soccatours®, der Hotels und

Foto: Rudolf Bunzl | Gemeinde Laa



FuBballplatze in mehr als 20 L&andern
betreibt, Niederlassungen in Oster-
reich. Die Agenturen verdienen Uber
die Vermarktung der Testspiele und
Aufschlége, die den Clubs verrechnet
werden.

NACHFRAGE STEIGEND Den fUhrenden
Agenturen zufolge wéchst die Anzahl
der Camps jahrlich an. Osterreich
konnte sich dabei in den letzten Jah-
ren international als Toptrainingsland
einen Namen machen, weif3 Kian Wa-
lizadeh, Geschéftsfihrer der IFCS. In
den letzten zehn Jahren hat sich die
Anzahl der veranstalteten Trainings-
camps in etwa verdoppelt. Die FuBball-
stars wissen die gute Infrastruktur und
die hochwertige Hotellerie zu schéat-
zen. Auch das Thema Sicherheit zéhle
zu den Ktriterien, auf die Clubs bei der
Auswahl ihrer Trainingsstatten Wert
legen, verrat Walizadeh. Wachsendes
Interesse an Osterreich beobachtet er
bei arabischen Mannschaften, die vor
allem die klimatischen Bedingungen
zu schéatzen wissen.

VOLLTREFFER FUR REGIONEN Beson-
ders Thermen sind als Trainingsloca-
tions beliebt. Das mineralienhaltige
Thermalwasser férdert die Entspan-
nung und kann dabei helfen, kérper-
liche Beeintrachtigungen zu kurieren.
Sehr zum Vorteil fir die Austragungs-
stétten: Da die Trainingssaison von Juni
bis August dauert, profitieren Thermen
von einer besseren Auslastung in ei-
ner ansonsten eher schwachen Sai-
son. Auch ein positiver Werbeeffekt ist
den Trainingsstatten sicher: Bei vielen
Clubs reist eine groBe Fanschar mit.
Besonders bei italienischen Mann-
schaften sei die Unterstutzung der
Fans beachtlich, verrat Walizadeh. Die
Trainingsspiele sind u. a. deshalb Pub-
likumsmagnete. Bekannte Mannschaf-
ten locken durchschnittlich 1.000 bis
1.500 Besucher zu den Spielen. Und
wenn die Mannschaften mit dem ei-
nen oder anderen Star in ihren Reihen
anreisen, ist auch die Aufmerksamkeit
der Medien sicher.

MIT DEN PROMIS AM POOL Das Balan-
ce Resort Stegersbach beherbergt
jahrlich zwischen drei und funf Teams,
die im Durchschnitt mit 50 Begleitper-
sonen anreisen — vom Physiothera-
peuten bis hin zum PR-Manager. Die
Werbewirkung der FuBballcamps sei
nicht nur fur das Haus selbst, sondern
fir die ganze Region von unermessli-
cher Bedeutung, erzahlt Katja Vampl,
Director of Marketing and Sales im Ba-
lance Resort Stegersbach. Die Logis-
tik und die Betreuung der Teams vor
Ort organisieren die Agenturen. Die
Aufgabe des Hotels besteht darin, die
Infrastruktur und die Verpflegung zur
Verflgung zu stellen. ,Die Spieler ha-
ben einen sehr strengen Tagesablauf,
der Flexibilitdt insbesondere in der
Kiche und im Service erfordert”, so
Vampl. Wenn sich die Stars im Haus
wohlfihlen, bringt das ein grofBes
Prestige fir den Betrieb. Die Clubs zu
beherbergen ist daher auch eine Eh-
rensache. Nicht nur die groBe media-
le Aufmerksamkeit kommt dem Haus
zugute. Auch die anderen Géste des
Hauses freuen sich Uber prominente
Begegnungen am Beckenrand.

LOHNENDE PARTNERSCHAFTEN Zahl-
reiche Destinationen in Osterreich
arbeiten langfristig mit FuBballclubs
zusammen, um kréaftig die Werbe-
trommel zu rihren. Zillertal Tourismus
beispielsweise kooperiert seit 2011 mit
dem deutschen Erstligaclub Werder
Bremen, seit 2013 mit dem ViB Stutt-
gart. Die Bremen-Spieler halten in Zell
am Ziller jahrlich ihr Trainingslager ab,
im Gegenzug freut sich Zillertal Tou-
rismus laut Vertrag Uber Bandenwer-
bung im Stadion in Bremen und Uber
Inserate in Vereinsmedien. Das Tiroler
Brixental konnte wiederum Borussia
Dortmund als Partner gewinnen. Der
Vertrag lauft noch bis 2017.

SPIEL MIT EMOTIONEN Zwei hochst
emotionalisierende Themen — FuBball
und Urlaub — geschickt zu vereinen, um
Gastgeberqualitaten zu transportieren,
dieses Ziel verfolgt Oberdsterreich Tou-

n2r

rismus mit seinen Kooperationen.
Begleitende Kommunikationsmaf3-
nahmen sollen Fans aktivieren und
nachhaltig fur einen Urlaub in Ober-
Osterreich begeistern. Die Imagebilder
und Emotionen, die damit in der Hei-
mat der Clubs gezeigt werden, bringen
einen unschéatzbaren Werbewert. Im
Jahr der FuBball-Europameisterschaft
bemiihte sich Oberdsterreich beson-
ders um die Nationalteams. So holte
sich beispielsweise das slowakische
FuBball-Nationalteam im Hotel Dilly’s in
Windischgarsten seinen letzten Schiiff
vor dem grof3en Turnier.

ERFOLGREICHE INITIATIVE Niederoster-
reich konnte sich in den letzten Jahren
bei den internationalen Kickern einen
Namen machen. Das Projekt ,FuBBball-
Trainingslager-Tourismus in Nieder-
Osterreich”, das 2013 startete, lockte in
den letzten Jahren bereits zahlreiche
internationale Topmannschaften an,
darunter Paris St. Germain und der FC
Everton. Im Jahr 2015 haben mit Grie-
chenland, Serbien, Aserbaidschan,
Iran und Chile funf Nationalmann-
schaften in Niederdsterreich trainiert,
so Christian Resch, Pressesprecher
von SPORT.LAND.Niedergsterreich.
Die Seminarhotels in den Destinatio-
nen konnten ihre Auslastung steigern
und von werblichen Leistungen wie
Werbebanden am Trainingsplatz, Be-
richterstattung auf der Vereinshome-
page und Nutzungsrechten fir Fotos
des Teams auf der eigenen Website
profitieren.

Frih Ubt sich, wer ein Meister wer-
den mdéchte: Der FuBball-Nachwuchs
stellt sein Kénnen jedes Jahr beim
Cordial Cup unter Beweis. Die Veran-
staltung, die zu den gréBten internati-
onalen FuBballnachwuchs-Turnieren
zahlt, wird neben Osterreich in sieben
weiteren Landern ausgetragen. Erst
kirzlich, zu Pfingsten, lockten die
Spiele 166 Mannschaften aus aller
Welt zu den zehn Spielorten rund um
Kitzbihel in Tirol, darunter die Nach-
wuchs-Teams von Bayern Minchen
und Ajax Amsterdam. //
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Seit 2012 lenkt Mag. Dr. Susanne Baumann-Séliner
die Geschicke des Austria Center Vienna (ACV)

und verwaltet das Vienna International Center (VIC).
Im Gespréach mit dem bu//etin sprach sie uber

ihre Erfolge und ihre Plane fir die Zukunft.

INTERVIEW//SABINA KONIG

bu//etin: Seit Ende 2012 haben Sie
die Leitung des Internationalen Amts-
sitz- und Konferenzzentrums Wien
(IAKW-AG) und damit auch das Ma-
nagement von Osterreichs gréBtem
Kongresszentrum, dem Austria Center
Vienna (ACV), inne. Macht Ihnen der
Job nach wie vor Spaf3?

Susanne Baumann-Séliner: Ja, ich
liebe es, zu gestalten, und genau dazu
bietet mir mein Job Gelegenheit. Mei-
ne Tatigkeit ist abwechslungsreich,
was ich sehr schétze.

Ihre Talente sind vielseitig, wie lhr be-
ruflicher Werdegang zeigt. Wie hat Ihr
Weg Sie in die Meetingbranche ge-
fihrt?

Fur meinen jetzigen Aufgabenbereich
braucht es ein gutes wirtschaftliches
Know-how, ein Gesplr fir neue Ent-

Mag. Dr. Susanne Baumann-Soliner

Mag. Dr. Susanne Baumann-Saliner
wurde 1980 in Wien geboren. Die
studierte Wirtschaftspadagogin,
Wirtschaftstreuhénderin und
Finanzanalystin arbeitete zunéchst
als Steuerberaterin in der Privat-
wirtschaft. Von 2007 bis 2012

war sie als Beraterin im Bereich
Steuerpolitik und Finanzverwaltung in den Kabinetten
der Finanzminister Molterer, Proll und Fekter tatig. Seit
Dezember 2012 ist sie die Vorstdndin der IAKW-AG und
damit fiir den Betrieb des Austria Center Vienna und die
Erhaltung des Vienna International Center verantwortlich.
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wicklungen, viel Teamgeist und Erfah-
rung im 6ffentlichen Bereich. Da kommt
mir mein Studium der Wirtschafts-
padagogik zugute, und auch mein
breiter steuerpolitischer Hintergrund.
Als die Position des Vorstandes der
IAKW-AG Uber einen Personalbera-
ter ausgeschrieben wurde, bewarb
ich mich und wurde ausgewéhlt. Dass
diese Qualifikationen offensichtlich die
richtigen sind, zeigt sich jetzt: Ich bin
mit meinem Team und unserer neuen
Strategie sehr erfolgreich.

Wodurch zeichnet sich diese Strategie
aus?

Wir fokussieren uns international auf
Kongresse und Tagungen mit mindes-
tens 1.000 Teilnehmern und versu-
chen national, attraktive Angebote fiir
Unternehmen in den Zeiten, in denen
keine internationalen Veranstaltun-
gen stattfinden, zu schnuren. In der
internationalen Bewerbung heben wir
insbesondere die Vorteile der Destina-
tion Wien hervor und zeigen unseren
USP auf. Generell zeichnen wir uns
durch unser Raumangebot, unsere
hochqualitative  [T-Infrastruktur und
natlrlich unser engagiertes Team und
unsere Kooperationspartner aus. Hier
kommen uns die perfekte Zusammen-
arbeit mit WienTourismus und dem
Vienna Convention Bureau sowie der
starke Ruckhalt unseres Eigentiimers,
des Finanzministeriums, sehr zugute.

1211-1.

Was konnten Sie in den letzten Jahren
bewirken?

Wir haben das Haus fundamental bau-
lich und einrichtungstechnisch aufge-
wertet — mit einer komplett neuen Méb-
lierung, der ,Business Lounge; dem
Café MOTTO und einem neuen Licht-
system im gréBten Saal — sowie stark
in eine optimale digitale Infrastruktur
investiert. Hinzu kommen neue Koope-
rationspartner wie ,MOTTO Catering*
und ,M* Eventcatering” Dass wir auf
dem richtigen Weg sind, zeigt sich in
Zahlen: Bereits seit 2014 verzeichnen
wir kontinuierliche Umsatzsteigerun-
gen der Veranstaltungserlése. 2015
konnten wir diese sogar um 19 Prozent
gegeniber 2014 steigern. 2016 ist ein
fulminantes Veranstaltungsjahr, wir ha-
ben 91.000 internationale Teilnehmer
bei uns im Haus, das sind 77 Prozent
mehr als noch vor drei Jahren. Mit rund
252 Mio. Euro Bruttowertschdpfung pro
Jahr sind wir fiir Osterreich ein wichti-
ger Wirtschaftsfaktor.

Wie wiirden Sie Ihren Fihrungsstil be-
schreiben?

Geradlinig, transparent und team-
orientiert. Nur durch ein engagiertes,
motiviertes und kompetentes Team
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kénnen auBergewdhnliche Leistungen
erbracht werden.

Was zeichnet Osterreich und im Spe-
ziellen Wien als Kongressdestination
aus?

Osterreich und Wien profitieren von
ihrer zentralen Lage in Europa. Ent-
scheidend sind die gute Erreichbar-
keit, die hohe Lebensqualitat und die
Sicherheit. Auch die Kongressinfra-
struktur in Wien ist einmalig: Dank
WienTourismus und dem Vienna Con-
vention Bureau arbeiten wirklich alle
zusammen — von den Hotels bis zu
den 6ffentlichen Verkehrsmitteln. Aber
auch die Schénheit der Stadt und das
umfassende Kulturangebot sind Ent-
scheidungskriterien fir Veranstalter,
nach Wien zu kommen.

Welche Rolle spielt das Thema Nach-
haltigkeit fir Ihr Konferenzzentrum?

Eine sehr groBe. Das Austria Cen-
ter Vienna war vor zwei Jahren das
erste Osterreichische Kongress- und
Veranstaltungszentrum, das mit dem
~JUmweltzeichen fir Kongress- und
Tagungsstatten“ zertifiziert wurde. Zu-
sétzlich zertifizieren wir Veranstaltun-
gen, die alle erforderlichen Kriterien
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DAS AUSTRIA CENTER VIENNA (ACV) AUF EINEN BLICK

GroBe: 24 Séle fiir 100 bis 4.320 Personen,
180 Meetingrdume, 22.000 m? verfiighare
Ausstellungsfldche, 9 Foyer-Restaurants,

1 Business-Lounge mit angeschlossenem Café
Kapazitét: 20.000 Personen

Mitarbeiter: 60

Veranstaltungsumsatz 2015: 10,2 Mio. Euro
Anzahl Kongresse/Veranstaltungen jahrlich:
durchschnittlich 150 bis 200 Veranstaltungen
mit 150.000 Teilnehmern

GroBtes Event 2016: European Congress

of Radiology, 22.000 Teilnehmer

www.acv.at

erfillen, auch kostenlos als ,Green
Meeting“ bzw. ,Green Event“. Nach-
haltigkeit spielt bei allen unseren Akti-
vitaten eine Rolle — von der IT bis zum
Gebaudemanagement.

Wie wirkt sich die zunehmende Digita-
lisierung auf das ACV aus?

Die Digitalisierung ist auch ein wesent-
licher Baustein unserer Strategie und
wir sind hier im Austria Center Vienna
besonders gut aufgestellt. In den letz-
ten Jahren haben wir etwa ein leis-
tungsfahiges WLAN far 20.000 Teil-
nehmer aufgebaut, fir das wir gerade
mit dem ,INCON Digital Infrastructure
Award“ ausgezeichnet wurden. Dabei
konnten wir uns gegenuber der inter-
nationalen Konkurrenz an Kongress-
h&usern in der ganzen Welt durchset-
zen, wie etwa in Singapur, Perth oder
Dublin. Damit bieten wir auch die op-
timale digitale Infrastruktur fur Hybrid-
Meetings, Livestreaming und interakti-
ve Présentationstools.

Welche Rolle spielt das Thema Si-
cherheit fir das ACV und das VIC, das
ja auch ein Amtssitz der Vereinten Na-
tionen ist?

Ein eigener Sicherheitskoordinator

sorgt gemeinsam mit den Projektlei-
tern und in Abstimmung mit unseren
Kunden dafir, dass wir je nach Bedarf
immer den entsprechenden Sicher-
heitsstandard bieten kdnnen.

Welche Investitionen planen Sie fir
die nachsten Jahre?

Derzeit schaffen wir insgesamt 520
Quadratmeter umfassende zuséatzli-
che Meetingbereiche in der Nahe des
Eingangs und Uberarbeiten das Kon-
zept unserer Foyer-Cafés. Langfristig
haben wir auch gréBere Projekte im
Auge, an deren Konzeption und Finan-
zierung wir gerade arbeiten.

Seit 2014 sind Sie auch Mutter. Wie
lautet Ihr Erfolgsrezept fiir die Verein-
barung von Job und Familie?

Ich persénlich schépfe viel Kraft aus
meinem Privatleben mit Familie und
Freunden. Es ist mir wichtig, ein soli-
des privates Fundament zu haben, um
ausgeglichen zu sein. Dann hat man
auch die erforderliche mentale Star-
ke im Arbeitsalltag. Prinzipiell ist es
mir wichtig, fur mein gesamtes Team,
etwa mit flexiblen Arbeitszeiten und
Teleworking, Bedingungen zu schaf-
fen, die eine Vereinbarkeit von Familie
und Beruf begunstigen.

Haben Sie Lieblingsurlaubsplatze?
Ich entspanne mich sehr gerne in Os-
terreich, vor allem am Attersee, wo ich
auch heuer den Sommerurlaub ver-
bringen werde. //
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Toptipps zu unseren
kostenlosen Serviceleistungen

Als nationale Tourismusorganisation zahlt neben der Markenfiihrung und dem
kreativen Marketing auf den international erfolgversprechendsten Méarkten
die Weitergabe unseres Wissens lber Gaste und Markte an die heimische
Tourismusbranche zu unseren Kernaufgaben. Nutzen Sie die vielen kosten-
losen Serviceleistungen, von denen wir lhnen hier eine Auswahl zusammen-
gestellt haben. Ganz aktuell Uberarbeitet liegt zum Beispiel das ,Handbuch
Markte und Marktstrategien” vor. Oder nutzen Sie unser kostenloses Bild-
archiv fur lhre Website oder lhren Folder. Denn nur gemeinsam kénnen wir
unser Ziel verfolgen und fiir das Urlaubsland Osterreich begeistern.

Nahere Informationen zu all unseren Serviceleistungen erhalten Sie auf
www.austriatourism.com/serviceleistungen und unter anfrage @ austria.info.

Bild- und Textarchiv

Nutzen Sie die Kraft der Marke ,Ur-
laub in Osterreich“ — mehr als 3.000
Bilder aus Osterreich kénnen sofort
heruntergeladen werden. Die druck-
fahigen Fotos stehen Ihnen kosten-
los fur touristische Zwecke zur Verfi-
gung — zum Beispiel fur lhre Website
oder ihren Folder. Ebenso finden Sie
in unserem Onlinearchiv redaktio-
nelle Texte Uiber Osterreich, z. B. Ur-
laubsthemen oder aktuelle Trends.

Ferienkalender

Sie mdchten wissen, wann nachstes
Jahr die Krokusferien in den Nieder-
landen stattfinden? Oder wann das
deutsche Bundesland Bayern seine
Schiler in die Sommerferien ent-
lasst? Wir sammeln alle relevanten
Daten fur Sie und stellen Sie Ihnen
kostenlos zur Verfliigung. Nutzen Sie
daher unseren Ferienkalender flr
Ihre leichtere Planung.

Bildarchiv finden Sie unter
http://views.austria.info
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Zum Ferienkalender geht es unter
www.austriatourism.com/ferienkalender

Handbuch Markte
und Marktstrategien

Welche Markte sind fur den &ster-
reichischen Markt am zukunftstrach-
tigsten? Worin liegen die Potenziale
auf den einzelnen Mérkten? Auf wel-
che Strategien setzt die Osterreich
Werbung? Und auf welchen Mérkten
kdnnen nun Sie mit Threm konkreten
Angebot am besten punkten? Ant-
worten darauf gibt das kompakte
Handbuch, es zeigt lhnen den Weg
zu einer optimalen Marktbearbeitung.

Kostenloser Download unter
www.austriatourism.com



Markenzeichen

Sie haben einen Betrieb der Tou-
rismus- und Freizeitwirtschaft oder
sind Vertreter einer touristischen
Marketingorganisation? Dann stellen
wir lhnen gerne auf Basis eines Li-
zenzvertrages unser Markenzeichen
zur Verfligung. Unser Logo besteht
aus der bewusst abstrakt und kinst-
lerisch gestalteten Nationalflagge
Osterreichs und dem Claim ,Oster-
reich. Ankommen und aufleben®.
Das Logo gewahrleistet einen unver-
wechselbaren, wiedererkennbaren
und eindeutigen Auftritt der Marke
,Urlaub in Osterreich®.

Bitte beachten Sie, dass die Ver-
wendung unserer alten Logos aus
rechtlichen Griinden nicht mehr ge-
stattet ist.

Markt- und Tourismusforschung

Aufgabe unserer  Tourismusfor-
schung ist es, das Wissen uber
Markte und (potenzielle) Urlauber zu
sichern und auszubauen. Um dies
zu erreichen, fihren wir eigene Stu-
dienreihen durch, beteiligen uns an
etablierten Umfragen, analysieren
Statistiken zum nationalen und inter-
nationalen Tourismus und beschaf-
tigen uns mit den Auswirkungen
gesellschaftlicher Trends auf den
Tourismus. Und davon profitieren
auch Sie, denn viele Erkenntnisse
stellen wir lhnen in Form von Basi-
sinformationen kostenlos zur Verfu-

gung.

Lizenzvertrag finden Sie unter
www.austriatourism.com/markenzeichen

Weitere Infos unter
www.austriatourism.com/tourismusforschung

Reiseveranstalter weltweit

Das Marktwissen unserer Biros
und die guten Kontakte vor Ort er-
moglichen uns, lhnen die Daten der
wichtigsten Reiseveranstalter, die
Osterreich im Programm haben, zur
Verfigung zu stellen. Laden Sie sich
die fir Sie relevanten Reiseveran-
stalter-Listen flr Ihre optimale Markt-
bearbeitung herunter.

Alle Listen finden Sie auf
www.austriatourism.com/reiseveranstalter
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Entwicklung und Umsetzung von Erlebnisprojekten
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