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02// Bezahlte Anzeige

Mit VKW VLOTTE e-mobile Gaste locken

Die touristische Mobilitat der Zukunft ist nachhaltig und setzt auf Elektroantrieb. Dank VKW VLOTTE
kdnnen Hotels und Gastronomiebetriebe davon in doppelter Hinsicht profitieren: durch eine neue
Einnahmequelle und durch eine neue kaufkréaftige Kundengruppe — den e-mobilen Gast.

VKW VLOTTE - Elektro-
Ladestationen fiir Touristiker

Mit 10 Jahren Erfahrung in der E-Mo-
bilitat entwickelte VKW VLOTTE maB-
geschneiderte Ladelésungen fur Tou-
ristiker. Sie bieten den Gésten einen
besonderen Service, setzen ein State-
ment fur Nachhaltigkeit, signalisieren
Innovationsbereitschaft und verbessern
das Image der Anbieter.

VKW VLOTTE - Wallbox

mit Rundum-Sorglos-Service

Das Rundum-Sorglos-Paket VKW
VLOTTE beinhaltet neben der Beratung,
Planung und Abrechnung auch die Re-
paratur und die jahrliche Wartung der
Ladestationen (Wallboxen). So kénnen
sich Hotels, Restaurants und Tourismus-
verbande ihren (e-mobilen) Gasten wid-
men und sich ganz auf inr Kerngeschéft
konzentrieren.

VKW VLOTTE - Die Wallbox

als Einnahmequelle

Die VKW VLOTTE Wallbox ist nicht nur
eine ,Stromladestation sondern auch
eine Einnahmequelle: Durch eine Um-

Standort Breganaz:
Kraftwerke AG
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,Die Zusammenarbeit funktioniert sehr gut und unburokratisch.
Wir haben mit der Ladestation keine Arbeit. Die Gaste kommen
und gehen und wir merken das gar nicht.”

Roland Wiesbacher, Inhaber des Aktiv und Family Hotels Alpina in Wagrain

satzbeteiligung verdienen Sie an jedem
Ladevorgang mit und erhalten Gut-
schriften, abhangig von den Ladever-
brauchen.

VKW VLOTTE - Die Wallbox

als Marketingtool

Die Ladestationen sind in Apps, Lade-
séulendatenbanken und Navigationssys-
temen integriert. Dadurch wird die rasant
wachsende Zielgruppe der Elektroauto-
fahrer auf Ihr Unternehmen aufmerksam.
Diese potentiellen Géaste registrieren lhre
Online-Prasenz, suchen Ihren Betrieb
auf und dokumentieren das positive Er-
lebnis u.U. in entsprechenden Kunden-
bewertungen.

VKW VLOTTE - steigende
Nachfrage und zufriedene Kunden
Zufriedene Kunden von VKW VLOTTE,
wie etwa das Seehotel am Kaiser-
strand in Lochau, das Messmer Hotel

Standort Salzburag:
VKW VLOTTE

in Bregenz oder der Gasthof Mangold
in Lochau berichten unisono von stei-
gender Nachfrage nach Lademaoglich-
keiten vor Ort. VKW VLOTTE reagiert,
expandiert und bietet personliche und
kompetente Ansprechpartner fur eine
individuelle Beratung.

Mehr Informationen auf www.vlotte.at

Yow

W MOBILITAT [

FACTBOX
lhr Nutzen im Uberblick:

* Produkt von einem erfahrenen Know-
how-Tréger in der E-Mobilittsbranche

¢ Rundum-Sorglos-Paket von der
Planung bis zur Abrechnung

* Keine Energiekosten, Lieferung von
100% Okostrom

» Umsatzbeteiligung an den Ladevor-
gangen in Hohe von 6 Cent pro kWh

» Kostenlose, personliche Beratung durch
Mobilitdtsexperten

* Betreuung durch lokale Technikerteams

* Einfaches Auffinden der Ladestationen
fiir Inre Géste durch Integration Apps,
Ladestationsdatenbanken und Naviga-
tionssystemen (z. B. Apple Maps)

E wfia&uﬂcuwﬁ— fgx&-a(&-cm.
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O4//Welttourismus

Markte In Bewegung

Die internationalen Reisezahlen erreichten 2017 den héchsten
Wert seit sieben Jahren. Wer die Gewinner sind und welche Trends

sich abzeichnen, verraten zwei aktuelle Studien.

\

Fa Ao

er internationale Tourismus ist weiter
auf Erfolgskurs. 2017 zahlte die Welt-
tourismusorganisation UNWTO Uber
1,3 Milliarden Ankinfte, das waren
um sieben Prozent mehr als 2016. Europa durf-
te sich, ebenso wie Afrika, Uber acht Prozent
mehr Ankiinfte freuen. Asien und die Pazifikre-
gion legten um fiinf Prozent zu und Amerika um
drei Prozent. Das Wachstum war auf den kons-
tanten Aufschwung der traditionell starken
Quellmérkte zuriickzufihren. Auch Regionen,
die in den vergangenen Jahren Einbriiche er-
fahren hatten, erholten sich wieder — etwa
Russland und Brasilien.

SUDEUROPA GEWINNT Europa z&hlte 671 Mil-
lionen Ankinfte im Jahr 2017, eine Zunahme
von acht Prozent gegeniiber 2016. Das gute
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Ergebnis basierte zu groBem Teil auf dem star-
ken Ankunfts-Plus in den Mittelmeerldndern
(+13 Prozent). Westeuropa (+7 Prozent) sowie
Nord-, Zentral- und Osteuropa (+5 Prozent)
wuchsen stabil.

Auch der ,World Travel Monitor® von IPK
International weist fur die Monate Jénner bis
August 2017 ein Wachstum von sechs Prozent
bei internationalen Auslandsreisen aus. Die
meisten grenzlberschreitenden Trips wurden
2017 von Nordamerikanern (+7,5 Prozent) und
Européern (+5,5 Prozent) unternommen.

Auch in vielen européischen Destinationen
ist die Zahl der internationalen Besucher ge-
stiegen. Zu den Topdestinationen mit Wachs-
tumsraten Uber dem européischen Durch-
schnitt zahlten unter anderem Island, die
Niederlande, Bulgarien, Spanien, Portugal und
Kroatien.

ZUWACHS AUS NORDAMERIKA Europa profitier-
te laut ,World Travel Monitor“ insbesondere
von den starken Zuwéchsen an nordamerikani-
schen Reisenden. Reisen nach Europa boom-
ten regelrecht, mit einem Zuwachs von 15 Pro-
zent in den ersten acht Monaten des Jahres
2017. Generell zeigten die Nordamerikaner im
Vorjahr eine ausgepragte Reisebereitschaft: Im
Zeitraum zwischen Janner und August wuchs
die Zahl der Auslandsreisen um 7,5 Prozent im
Vergleich zum Vorjahreszeitraum. Dabei feier-
ten Stadtereisen ein Comeback. Sie konnten
um 15 Prozent zulegen, nachdem sie im ver-
gangenen Jahr leicht zurlickgegangen waren.
Auch Rundreisen waren bei den Amerikanern
gefragt. Wahrend der Marktanteil von Rund-
reisen in anderen Regionen der Welt wie
Asien und Europa sank, legte diese Urlaubs-
art bei Nordamerikanern um zehn Prozent zu.
Gleichzeitig standen Strand- und Badeurlaube
mit plus neun Prozent hoch im Kurs. Der Auf-
wartstrend bei Auslandsreisen resultierte aus
unterschiedlichen Faktoren wie den guten wirt-
schaftlichen Bedingungen und dem starken
US-Dollar.

Foto: OW | Peter Podpera



ASIATEN KEHREN ZURUCK Unge-
bremst war die Reiselust der Asiaten:
Auch wenn sich die Wachstumsrate
im Vergleich zu 2016 verlangsamt
hat, reisten Asiaten 2017 so viel ins
Ausland wie nie zuvor. Die Zahl der
Urlaubsreisen legte in den ersten
acht Monaten um funf Prozent zu
und umfasste damit 82 Prozent aller
Auslandsreisen der Asiaten. Die Zahl
der Strand- und Badeurlaube stieg
um deutliche 15 Prozent und machte
damit 23 Prozent aller Urlaubsreisen
aus, so die Zahlen des ,World Travel
Monitor®. Auch die Entwicklung bei
Stadtereisen blieb weiterhin positiv,
mit einem sehr guten Zuwachs von
neun Prozent — allerdings verzeichne-
ten die Rundreisen leichte EinbuBBen.

Als Reiseziel stand Europa bei den
Asiaten hoch im Kurs: Die Zahl der
Europa-Reisen legte in den ersten
acht Monaten des Jahres 2017 im
Vergleich zum Vorjahreszeitraum um
sieben Prozent zu. Am meisten reis-
ten die Asiaten jedoch immer noch
innerhalb des eigenen Kontinents.
Dass sie bei Fernreisen 2017 Europa
gegenuber Amerika bevorzugten, ist
ein klares Zeichen daflr, dass das
Vertrauen in europdische Destinatio-
nen zurtickgewonnen wurde.

GUTE AUSSICHTEN Auch der Ausblick
fir 2018 stimmt optimistisch. Laut den
Vorhersagen der Studienautoren sol-
len heuer Asien und Lateinamerika
bei Auslandsreisen die Nase vorne
haben. Fir beide Herkunftsregionen
prognostizieren sie ein Wachstum
von sechs Prozent, fir Europa und
Nordamerika ein Plus von vier Pro-
zent.

Bei den Ankiinften erwarten die
Experten der UNWTO ein Wachstum
von vier bis funf Prozent. Fir Europa
und Amerika liegt die Schatzung bei
3,5 bis 4,5 Prozent, fir Asien und die
Pazifikregion bei funf bis sechs Pro-
zent. Weiterhin soll es die aufstre-
bende Mittelklasse in den Schwel-
lenlandern sein, die das Reisen flr
sich entdeckt und die internationale
Reisebranche ankurbelt. //

/05

Branche im Autbruch

Die meisten Besucher der ITB werden mir vermutlich zustimmen: Es waren
intensive Tage Anfang Mérz in Berlin, aber auch sehr ergiebige. Osterreich
hat sich auf der Leitmesse der weltweiten Reisebranche einmal mehr als
attraktives Urlaubsland prasentiert. Im Mittelpunkt unseres Auftritts vor 180.000
Fachbesuchern und Endkunden stand eine der vier neuen OW-Kampagnen:
,Osterreich. Die Kunst des Entdeckens”. Das Konzept: Einheimische verraten
ihre Lieblingsplatze und inspirieren die Gaste dazu, Osterreich abseits der
ausgetretenen Pfade zu entdecken. Mehr dariiber, wie wir Osterreich inter-
national in Szene setzen, lesen sie ab Seite 14 dieser Ausgabe.

Die ITB ist immer ein Forum zur Kontakipflege mit Fachbesuchern,
Journalisten und Influencern. Heuer war sie auch der Ort, an dem Tourismus-
ministerin Elisabeth Késtinger den Startschuss zum neuen ,Masterplan fiir
Tourismus — Plan T“ gab.

Die letzte Gesamtstrategie fir den heimischen Tourismus stammt aus
dem Jahr 2010. Acht Jahre sind im Internet-Zeitalter eine halbe Ewig-
keit. Die neue Strategie soll — neben der Digitalisierung — aktuelle Trends
und Verschiebungen beriicksichtigen und in Zusammenarbeit mit allen
wesentlichen Playern des Tourismus erarbeitet werden.

Eine zentrale Vision ist es dabei, den Tourismus und den léndlichen
Raum zu verbinden. Tatséchlich findet Tourismus heute ganz wesentlich
in ,Raumen” statt: Auch wir als Gaste suchen die Erlebnisse in einer Des-
tination, wollen eintauchen in die regionalen Lebenswelten und Besonder-
heiten. Wirtschaftlich und politisch geht es daher um die Inwertsetzung
dieser Rdume. Vom bestmoglichen Zusammenwirken darin, insbesondere
von Tourismus und Landwirtschaft, profitieren alle gleichermaBen.

Ein weiterer Fokus liegt auf der Erarbeitung zeitgeméBer Kennzahlen.
Der monatliche Blick auf steigende oder fallende N&achtigungszahlen ist
verlockend, aber haufig nicht aussagekraftig. Schon wenn Feiertage unter-
schiedlich fallen, ergeben sich deutliche Verschiebungen, die sich Ubers
Jahr gesehen aber auflésen. Deshalb soll ein neues Set aussagekraftiger
Kennzahlen erarbeitet werden, um Erfolgsfaktoren wie Wertschépfung,
Arbeitsplatze und Akzeptanz nachhaltig messbar zu machen.

Aus vielen guten Gesprachen auf der ITB nehme ich mit: Es herrscht
Aufbruchstimmung in der Branche! Man nimmt Trends als Chancen wahr
und stellt sich Herausforderungen. Als Osterreich Werbung freuen wir uns,
diesen Weg gemeinsam mit Ihnen zu gehen. Und damit darf ich Ihnen auch
schon viel Vergniigen bei der Lektire des aktuellen bu//etin winschen!

Dr. Petra Stolba
Geschaftsfihrerin der Osterreich Werbung

04//18-05//18 bu//etin
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Spendabel uno
anNsprucnsvoll

Sie lieben die Natur, das milde Klima und das reine
Wasser: Osterreich hat Gasten aus arabischen Landern
viel zu bieten und steht als Urlaubsland hoch im Kurs.
Eine konsequente Marktbearbeitung lohnt sich.

er Wunsch, dem hei3en Wis-
tensand hin und wieder zu
entfliehen, und ihr Wohlstand
machen Géste von der Arabi-
schen Halbinsel zu einer attraktiven
Zielgruppe fur den internationalen Tou-
rismus. Als besonders reisefreudig zei-
gen sich im Mitleren Osten die
Bewohner jener Lander, die dem Gulf
Cooperation Council (GCC), einer wirt-
schaftlichen und politischen Union, an-
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gehoren: Saudi-Arabien, die Vereinigten
Arabischen Emirate (VAE), Kuwait,
Bahrain, Katar und Oman.

Die Bewohner der Golfstaaten unter-
nahmen laut der Welttourismusorgani-
sation (UNWTO) im Jahr 2016 insge-
samt rund 14 Millionen Auslandsreisen
mit mindestens einer Ubernachtung.
Der mit Abstand aufkommensstérkste
Quellmarkt war Saudi-Arabien (44 Pro-
zent), gefolgt von den VAE mit einem

Anteil von 34 Prozent und Kuwait (21
Prozent). Laut UNWTO ist die Region
»Middle East“ seit 1990 der Herkunfts-
markt mit dem kontinuierlich starksten
Wachstum an Auslandsreisen.

So hoch wie das Potenzial des
Marktes ist, so hoch sind auch die
Anspriche der Géaste. Luxus, neu-
este Technik und exzellenter Service
sind in ihrem Alltag selbstversténdlich.
Denselben Komfort wie zu Hause er-
warten sie auch unterwegs. Arabische
Géste buchen fast nur Hotels im geho-
benen Segment und zeigen sich auch
sonst spendabel. Mit Tagesausgaben
von knapp uber 300 Euro liegen sie
sogar vor den Russen und den Ame-
rikanern. Qualitat steht auch bei einer
der liebsten Urlaubsbeschaftigungen,
dem Shoppen, im Vordergrund. Ein
erstklassiger, zuvorkommender und
aufmerksamer Service wird als selbst-
versténdlich vorausgesetzt — sind es
die reichen Araber doch gewohnt, zu
Hause von Dienstboten umgeben zu
sein.

Foto: Michael Zhang) | Dreamstime.com



Worauf Araber Wert legen

>

Hoflichkeit, zuvorkommenden Service,

Gastfreundlichkeit und eine hohe Servicequalitét

Distanz gegeniiber Damen

Blumen und/oder Obst am Zimmer

Araber verlangen mehr Flexibilitét,

Arrangements miissen sich dem anpassen
24-Stunden-VIP-Service wird sehr geschitzt

Ungeduld oder Aufdringlichkeit ist kulturell nicht akzeptiert
Muslime beten fiinfmal téglich in Richtung Mekka -

dazu eventuell einen Richtungspfeil im Zimmer anbringen
Arabische Zeitungen und TV-Programme am Zimmer,
Speisekarte auf Arabisch

REIZVOLLES EUROPA 18 Prozent aller Auslandsreisen der
Araber fihrten 2016 nach Europa. Die Alpendestinationen
Uben auf die Besucher vom Golf besonderen Reiz aus, die
landschaftliche Vielfalt und die angenehmen klimatischen
Verhéltnisse haben es den Arabern angetan. Flr den Oster-
reichischen Tourismus sind die arabischen Lander der am
schnellsten wachsende Quellmarkt. Mit 1,32 Millionen N&ch-
tigungen konnte Osterreich 2017 — nach groBteils wirtschaft-
lich bedingten leichten Ruckgéngen im Jahr zuvor — beinahe
wieder den Rekordwert aus 2015 erreichen. Zu den wichtigs-
ten Herkunftsregionen z&hlen neben Saudi-Arabien die Ver-
einigten Arabische Emirate, die besonders dynamisch wach-
sen. 2017 verzeichneten die VAE mit 425.000 N&chtigungen
(+17 Prozent gegeniiber dem Vorjahr) das beste Ergebnis aller
Zeiten.

Mehr als die Halfte der Nachtigungen (55 Prozent) aus den
arabischen Landern entfallen auf das Bundesland Salzburg,
auch Wien (25 Prozent) und Tirol (14 Prozent) sind sehr ge-
fragt. Nach Wien ist Zell am See/Kaprun sowohl im Sommer
als auch im Winter an zweiter Stelle der beliebtesten Zieldes-
tinationen. Platz drei geht im Winter an die Stadt Salzburg,
im Sommer an das Gasteinertal. Im Sommer 2017 durfte
sich besonders Tirol Uber satte Zuwéachse freuen: Insgesamt
zéhlte das Bundesland tber 160.000 Nachtigungen aus den
arabischen Lander, was in etwa den N&chtigungszahlen aus
Landern wie Danemark und Polen entspricht.

Wien verdankt seine Beliebtheit und sein romantisches
Image tbrigens unter anderem einem Lied aus den 60er-Jah-
ren, das hierzulande kaum bekannt, in den arabischen L&n-
dern aber sehr populér ist. Der Song ,Layali Al onns fi vienna“
(,Die frohlichen Nachte in Wien“) der Sangerin Asmahan er-
zahlt von Gliickseligkeit und unerfillten Traumen in der Bun-
deshauptstadt und weckt bei den Arabern romantische Ge-
fihle. Aus dem Grund zieht es viele junge verheiratete Paare
aus der Region nach Wien.

SOMMERFRISCHE FUR HITZEGEPLAGTE Wichtig ist den Arabern
vor allem, der Hitze zu entfliehen, die im Sommer in der Heimat
schwer zu ertragen ist. Wer es sich leisten kann, verldsst nach

FLUGHAFEN GRAZ

- und so nah ist die Welt.

&
.y

Hin und weg! ;

Flughafen Graz
Sommerflugplan 2018

o~ Rund 50 Destinationen

im Sommerflugplan

wie z.B.: Antalya, Bra¢, Burgas, Chania,
Ibiza, Kefalonia, Kos, Marsa Alam,
Monastir @ Neapel, Paros, Rhodos,
Skiathos, Thessaloniki @ und Zakynthos

Mehr als 140 Fliige pro Woche

im Linienverkehr

Amsterdam, Berlin, Dusseldorf, Frankfurt,
Istanbul, Miinchen, Palma de Mallorca,
Stuttgart, Wien und Zurich

Weltweite Fliige nonstop
& liber Drehkreuze

Ein Unternehmen der
HOLDING

www.flughafen-graz.at IE'
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ROBERT GF!C"JBLACHER
Markt Manager Osterreich Werbung Dubai

Schwung durch Modernisierung

Aus wirtschaftlicher Sicht sind die Golfstaaten — allen voran die Vereinig-
ten Arabischen Emirate — erfolgreich dabei, von der reinen Abhéngigkeit
vom Ol wegzukommen und auf andere Wirtschaftszweige wie z. B. den
Tourismus zu setzen. So zahlt z. B. Dubai bereits 14 Mio. Ankiinfte jahr-
lich — Tendenz steigend. Auch die Auslandsreisetéatigkeit wird weiterhin
entsprechend anwachsen. Besonders Saudi-Arabien, das sich spirbar
offnet, birgt noch groBes Potenzial. Osterreichs Natur, der Wasserreich-
tum, die Berge und historischen Stadte haben fir die arabische Welt
einen marchenhaften Charme und befriedigen zentrale Sehnsiichte.

Zudem bemerken wir in der Marktbeobachtung, dass die reise-
erfahreneren ,Modern Arabs® verstérkt nach ,neuen® Destinationen in
Osterreich suchen und im Urlaub mehrere Regionen besuchen. Davon
profitierten im Sommer 2017 z. B. die Tiroler Regionen sehr stark. Die
kosmopolitischen ,Modern Arabs® urlauben bewusster und passen sich
mehr den lokalen Gegebenheiten an.

Die Unterkunft betreffend sind neben der hochwertigen 4- und
5-Sterne-Hotellerie verstérkt High-End-Appartements gefragt. Die
Hauptreisezeit sind weiterhin die Sommermonate. Der Winter wird je-
doch auch fir die Araber immer interessanter: Die Araber winschen
eine Auszeit im ,Winter-Wonderland“ Osterreich, auch Weihnachts-
méarkte Uben auf die Zielgruppe eine gro3e Faszination aus.

Mit der Kombination aus der guten Erreichbarkeit und dem zur Ziel-
gruppe passenden Urlaubsangebot ist das Urlaubsland Osterreich sehr
gut fur ein weiteres Wachstum aus diesen Herkunftsmérkten geristet.

dem Ramadan das eigene Land und
verbringt die Sommermonate in kiih-
leren Gefilden. Der Sommer ist daher
mit Uber 80 Prozent auch die starkste
Reisesaison fir Araber in Osterreich.

Ein gewisses Potenzial besteht aber
auch fir den Winter: Dann haben
es die Araber auf den Schnee abgese-
hen — nicht unbedingt zum Skifahren,
aber bei Erlebnissen abseits der Piste
wie Kutschenfahrten oder Rodeln.
Steigende Nachfrage besteht auch
nach Adventmarkten, die in Kombina-
tion mit Shopping bei den Arabern gut
ankommen.
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MIT DER FAMILIE IN DIE NATUR Araber
legen groBen Wert auf ein familien-
freundliches Angebot. Sie schat-
zen die gemeinsame Auszeit in der
als mérchenhaft wahrgenommenen
Kulisse Osterreichs. Gaste aus den
arabischen Landern reisen meist in
gréBeren Familienverbanden von bis
zu 15 Personen. Sie mieten gerne
Suiten oder reservieren ganze Stock-
werke fur sich und ihre Familie. Ein
entsprechend groBes Zimmerangebot
bzw. Verbindungstiren zwischen den
Zimmern sind ebenso gefragt wie ex-
klusive Familienappartements.

Neben hochwertig ausgestatteten
Hotels erwartet der arabische Gast je-
doch vor allem Respekt und Toleranz
gegenuber seiner Lebensweise. Die
Regeln des Islam sind fir die Gber-
wiegende Zahl der Gaste Teil des tag-
lichen Lebens.

In Osterreich genieBen die Araber
die landschaftliche Schoénheit und
das damit verbundene Naturerleb-
nis. Osterreich hat den Ruf eines fa-
milienfreundlichen Urlaubslandes mit
intakter Natur, angenehmem Klima
und historischen Stadten. Die Araber
mdchten sich im Urlaub vor allem er-
holen. Die Kombination von Bergen,
Wiesen und Wasser hat fiir sie exoti-
schen Charme. Auch Stadteaufenthal-
te in romantischem Setting kombiniert
mit Shopping sind gefragte Erlebnis-
se. Dabei schatzen die Araber — im
Gegensatz zu vielen Einheimischen —
auch Regentage. Denn Wasser ist
trotz allem Reichtum der arabischen
Lénder ein rares Gut. Einzelreisende
aus den arabischen Landern tauchen
auch gerne in das Stadtleben ein und
stellen im Casino ihr Glick auf die
Probe.

GASTEVERHALTEN IM WANDEL In den
arabischen Landern zeichnen sich
Veradnderungen ab: Frauen dirfen
mehr am gesellschaftlichen Leben
teilhaben und erhalten einen besse-
ren Zugang zum Arbeitsmarkt. Tradi-
tionelle Gepflogenheiten etwa bei den
Kleidungsnormen werden abgelegt.
Die Araber sind heute reiseerfahrener
und lassen sich auch im Urlaub mehr
auf die Kultur des Gastlandes ein,
etwa auf Kulinarik und Traditionen.
Auch Saudi-Arabien selbst 6ffnet sich
als Tourismusland. Auf dem Urlaubs-
programm stehen vermehrt leichte
Aktivitditen mit ,Entertainment-Fak-
tor* wie z. B. Sommerrodeln und Kut-
schenfahrten. AuBerdem gewinnen
Reiseziele auBerhalb der klassischen
Routen an Bedeutung.

Die wichtigsten Informationsquel-
len sind das Internet und Reiseblros,
aber auch Empfehlungen von Freun-
den und Verwandten wird grof3e Be-
deutung zugemessen. Die Buchung

Foto: OW | Plach



selbst erfolgt kurzfristig vor Reiseantritt, tradi-
tionell im Reiseburo, wobei auch in arabischen
Landern der Trend in Richtung Onlinebuchun-
gen geht.

Auf welches Ziel die Wahl fallt, hdngt vom
Klima, von der Erreichbarkeit und der Infra-
struktur vor Ort ab. Die arabischen Géaste kom-
men mit dem Flugzeug und leihen sich einen
Mietwagen, die Bahn wird kaum genutzt.

SOCIAL MEDIA IM FOKUS In der Vermarktung
gewinnen Social Media und Bewegtbild an
Bedeutung. Saudi-Arabien ist weltweit das
Land mit dem hdchsten YouTube-Konsum pro
Kopf. Neben Facebook und Instagram spielen
hier auch WhatsApp und Snapchat eine gro-
Be Rolle. WhatsApp hat in den arabischen
Landern, anders als bei uns in Europa, als
Businesskanal groBe Bedeutung. Auch Reise-
buchungen werden vermehrt Uber die Anwen-
dung angebahnt.

MARKTSTRATEGIE Osterreich erfreut sich am
arabischen Markt sehr hoher Beliebtheit und
verbucht héhere Zuwéachse als die meisten
europdischen Lénder. Um die Marktanteile
auszubauen, liegt der Fokus bei der Bewer-
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bung auf den Angeboten mit dem starksten
Potenzial: Dazu zahlen Naturdestinationen mit
guter Infrastruktur, Berg-Wasser-Kombination
und Stédte mit guten Einkaufsmdglichkeiten
sowie historischen Stadtkernen. Das wich-
tigste Reisesegment am arabischen Markt
sind Erholungsurlaube im Familienverbund in
der Sommersaison. Im Bereich Urlaubsreisen
ins Ausland sind auch kinderlose Paare eine
wichtige Zielgruppe. Sie verbringen gerne
einen ,romantic trip“ in Europa. Osterreich
positioniert sich in diesem Zusammenhang als
Land, in dem die Kombination von ,Sommer-
frische” fir die ganze Familie und ,romanti-
schem Stadterlebnis“ besonders attraktiv und
leicht realisierbar ist. Am arabischen Markt,
wie auch in anderen asiatischen Markten, ist
die Nachfrage nach Luxus-Reiseangeboten
Uberdurchschnittlich hoch. Daher werden
beim Marktauftritt Produkte im Bereich Luxus-
Hotellerie und -Shopping besonders hervor-
gehoben. //

Robert Grdblacher,

Markt Manager Osterreich Werbung Dubai
robert.groeblacher@austria.info,

T +971 4 3806631, www.austriatourism.com

GREENSTORM

Gewinner vom
Tiroler Innovationspreis
in Silber
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Der arabische Gast
im Profil

>

Wichtigste Herkunftsregionen:
Saudi-Arabien, Vereinigte
Arabische Emirate und Kuwait
Reisebegleitung: meist

im Familienverbund (bis zu

15 Familienmitglieder)
Unterkunft: 48,6 % in

4- und 5-Sterne-Betrieben,
371 % in Ferienwohnungen
Informationsquellen: Internet,
Reisebiiros, Empfehlungen
Aufenthaltsdauer in Osterreich:
3,1 Nachtigungen

Quellen: Statistik Austria, UNWTO, T-MONA
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Wachstumsranking Profil (47/2017)
1. Platz: West-Osterreich
4. Platz: Osterreich
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WERDEN SIE EIN TEIL DER ,GRUNEN"” ERFOLGSGESCHICHTE!

Mit Uber 600 Partnerhotels in AT, DE, CH & IT bietet Greenstorm das innovativste Verleihkonzept!

GREENSTORM MOBILITY GMBH - Stockach 100 6306 Soll -

SICHERN SIE SICH JETZT IHRE KOSTENLOSEN E-BIKES &
E-AUTOS — SOLANGE DER VORRAT REICHT! ',

Begeistern Sie lhre Gaste mit den neuesten E-Bikes am Markt & zahlen Sie keinen Cent!

+43 5358 43582 - office(@greenstorm.eu - www.greenstorm.eu g

Munchen - Luzern - Palma - Bozen =
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1 O//Neues aus den Méarkten

Vertrieb Im VWande

Die Digitalisierung birgt flir das organisierte Reisegeschéft neue
Chancen und Herausforderungen. Wie die Verkaufsférderung von morgen
aussehen konnte, war Thema eines OW-Branchentalks Ende Janner.

Von links nach rechts:

Die OW-Region-Manager
Michael Gigl (USA und
Australien), Carmen Breuss
(Deutschland, Schweiz und
Osterreich) und Emanuel
Lehner-Teli¢ (Asien)

bu//etin 04//18-05//18
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ie Reiseveranstalter- und Reisebro-
branche ist im Wandel: Fusionierun-
gen und Internationalisierung bei den
groBen Reiseveranstaltern verén-
dern die Machtverhéltnisse, Mitbewerber aus
der Technologiebranche mischen am Reise-
markt mit und die Digitalisierung verandert die
gesamte Customer Journey. Das Produktport-

Sdles

folio reagiert auf diese Veranderungen und
richtet sich neu aus. Reiseveranstalter er-

schlieBen neue Geschéftsfelder, und in den
Reiseblros wird die Beratung hochgehalten,
um die Produkte an die Kunden zu bringen.
Welche Veranderungen sich auf den Markten
fir Urlaub in Osterreich abzeichnen und was
diese flr die kiinftige Zusammenarbeit mit Rei-
severanstaltern bedeuten, darlber diskutier-
ten Marktverantwortliche der Osterreich Wer-
bung gemeinsam mit Branchenkollegen bei
einer Veranstaltung im Rahmen der atb_sales
im Janner 2018.

KONSOLIDIERUNG IN DER SCHWEIZ Einblicke in
die Entwicklungen auf einem klassischen Direkt-

buchermarkt, der Schweiz, gab Carmen Breuss,
OW Region Managerin Deutschland, Schweiz
und Osterreich. In den vergangenen Jahren
habe eine deutliche Konsolidierung der Schwei-
zer Reisebranche stattgefunden. Die Zahl der
Reiseburos hat sich verringert und zwei der drei
groBen Veranstalter (TUI Suisse und Kuoni DER
Touristik) gehéren zu auslandischen Konzernen.
Der Frankenschock von 2015 brachte eine Ab-
wanderung von Buchungen in das grenznahe
Ausland mit sich, das kam auch auslandischen
Websites zugute. Seit 2017 ist der Geschéaftsver-
lauf der rund 1.600 Schweizer Reisebliros wie-
der erfreulich. Die Reisebiros und -veranstalter
sind mit ihren Kunden gut vernetzt. Dieser per-
sonlichen Beziehung kommt in Zeiten der wach-
senden Digitalisierung besondere Bedeutung
zu. Beim Aufbau von Online-Vertriebssystemen
sind internationale Veranstalter wie TUl oder
Kuoni DER Touristik im Vorteil.

»Aktuell mischen neue Player das Geschaft
auf: Darunter Startups ebenso wie bekann-
te Player aus der Technologiebranche, die
von ihrer Nutzerfreundlichkeit und von ihrem
technischen Know-how profitieren, berich-
tet Breuss. Fur die Vermarktung gelte: Der
Gast méchte beraten werden, Vertrauen und
Sicherheit sind ihm wichtiger denn je. Veran-
stalter missten sich einen USP suchen, sich
auf Nischenthemen oder spezielle Lander fo-
kussieren und Exklusivitat im Angebot bieten.
Dies gilt Gbrigens nicht nur fur die Schweiz,
sondern alle européischen Mérkte.

AUF DER SUCHE NACH PRODUKTEN Wie sich die
Bedurfnisse der jungen, reisefreudigen- und
zunehmend reiseerfahrenen Zielgruppe auf die
Branche in China auswirken, daruber berichte-
te Emanuel Lehner-Teli¢ OW Region Manager
Asien. Nach wie vor werden 80 Prozent der
Reisen nach Osterreich (iber Reiseveranstalter
gebucht, diese sind als Vertriebweg also nicht
wegzudenken. Doch es zeichnen sich Verén-
derungen ab: ,Es wird zu einer Marktbereini-
gung kommen; anstelle von Reisebiiros treten
Technologiekonzerne, die von der Inspiration

Fotos: Jirg Christandl, TourRadar



bis zur Buchung alle Phasen der Custo-
mer Journey abdecken®, so Lehner-Teli¢.
Die Anwendung ,WeChat“ etwa entwickle
sich derzeit zu einer Art ,chinesischem In-
tranet”, das alle Dienste vom Telefonieren
bis zum Bezahlen vereint und auch das
Reisen verandern wird. ,Derzeit fehlt es
noch an passenden Angeboten, die Rei-
severanstalter sind vielfach schlecht Gber
Osterreich informiert®, erzahlt der Markt
Manager. Das Interesse seitens der Ver-
anstalter sei jedenfalls grof3, Basisarbeit
wie der Aufbau von Kontakten zu Reise-
veranstalter das Gebot der Stunde.

RENAISSANCE DER TRAVEL AGENTS Viel-
fach totgesagt, erleben die Reiseblros in
den USA nach groBen Verlusten in den
letzten Jahrzehnten fast eine Renaissance
mit steigenden Umsatzzahlen und héheren
Gewinnspannen. ,Waren im Jahr 1990 etwa
132.000 Travel Agents in den USA tatig,
sind es heute knapp die Hélfte — die freu-
en sich aber (ber ein blihendes Geschéatt",
meint Michael Gigl, OW RegionManager fiir
USA und Australien. Sie gelten als vertrau-
enswdrdig, helfen durch lhre Beratungsleis-
tungen dabei, Zeit einzusparen und bieten
umfassenden Service. Die Travel Agents
nennen sich auch ,Travel Designer”, sind
oft als Einzelpersonen tatig und teilen sich
eine gemeinsame Infrastruktur. Die Zahl
dieser Berater werde laut Gigl weiterhin
wachsen, die Bedeutung von traditionellen
Reiseveranstaltern abnehmen. Gefragt sei-
en weiterhin Nischenangebote — eine gute
Positionierung ist also essenziell. /

BROSCHURE ANFORDERN!

Die Usterreich Werbung hat die aktuellen
Entwicklungen und Verénderungen in der Zu-
sammenarbeit mit Reiseveranstaltern, Reise-
biiros und OTAs auf den wichtigsten Herkunfts-
maérkten zusammengefasst. Die Broschiire kann
unter anfrage@austria.info bestellt werden.

Start-up-Unternehmen
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Online-Marktplatz
fur Gruppenreisen

Ob Trekking in der Antarktis oder Radeln an der Loire:
TourRadar biindelt eine groBe Bandbreite an Gruppenreisen
von 500 Anbietern zu Destinationen in 200 Landern. Auf der
Plattform kénnen Globetrotter Preise vergleichen, Reisen
buchen und sich dabei an 60.000 Bewertungen orientieren.

erzeit werden noch 90 Pro-
zent aller Gruppenreisen off-
line gebucht, doch das soll
sich bald &ndern. Die in Wien
beheimatete Buchungsplattform hat
sich zum Ziel gesetzt, das Online-Seg-
ment des 45 Mrd. Euro schweren
Gruppenreisemarktes zu erobern.
TourRadar kann dabei auf die Unter-
stitzung namhafter Investoren zahlen,
darunter Speedinvest, Endeit Capital,
dem Berliner Kapitalfonds Cherry Ven-
tures und Hoxton Ventures aus Lon-
don. Im Oktober 2017 konnte sich
TourRadar eine weitere Finanzspritze
von neun Mio. Euro sichern.

Mit dem frischen Kapital will das
Unternehmen in neue Markte expan-
dieren und die Zahl der Mitarbeiter
verdoppeln. TourRadar sucht vor al-

lem Entwickler, denn besonders im
Bereich der Automatisierung besteht
noch Optimierungspotenzial. Dabei
hat sich schon viel getan: Wurden an-
fangs noch viele Infos manuell aus
Reisekatalogen abgetippt, speisen die
weltweiten Reisepartner ihre Angebote
nun selbst ins System ein. In Zukunft
sollen den Nutzern bei der Recherche
und Buchung auch sogenannte Bots
(automatisierte Chat-Programme) be-
hilflich sein. //

TOURRADAR//DIE FAKTEN

Griindung: 2013 in Wien
Niederlassungen: Wien, Toronto, Brisbane
CEOs: Travis und Shawn Pittman
Mitarbeiter: ca. 100

Web: www.tourradar.com

04//18-05//18 bu//etin



1 2//Tourismusmobi|itét

—erien unter Strom

E-Mobile sind auf der Uberholspur: Hoteliers und Tourismusverbinde riisten
ihre Flotten mit den umweltfreundlichen Fahrzeugen auf. Dabei transportieren
die Autos nicht nur Gaste und Mitarbeiter, sondern auch Imagewerte.

as Thema Nachhaltigkeit
liegt im Trend und hat langst
auch in den Fuhrparks von
Tourismusbetrieben Einzug
gehalten. Im Tourismus bietet sich der
Einsatz von E-Fahrzeugen besonders
gut an: Wahrend die Géaste Ski fahren
oder wandern, ein Gasthaus besuchen
oder sich im Hotel aufhalten, hangt das
Auto an der Steckdose. AuBerdem ist
nachhaltige Mobilitdt zu einem wichti-
gen Imagefaktor geworden: Das Elekt-
roauto steht flr Innovationsgeist und
nachhaltiges Denken.

URLAUB VOM AUTO Zu den Vorzeige-
regionen im Bereich sanfter Mobilitat
zahlt Werfenweng im SalzburgerLand,
das seit rund 20 Jahren auf autofreie
Urlaubsangebote setzt. Wer nicht
mit Bahn oder Bus anreist, gibt seine
Autoschliissel bei der Ankunft im Hotel
ab und erhélt dafir die SAMO-Card,
die dem Gast Zugang zu sémtlichen

bu/letin 04/118-05//118

elektrisch  betriebenen  Fortbewe-
gungsmitteln der Region gewahrt.
Dazu zahlen neun E-Autos ebenso
wie zahlreiche E-Scooter und E-Bikes.
Das Angebot werde laufend ausgewei-
tet und die Qualitat verbessert, erklart
Bernd Kiechl, Geschéftsfuhrer des
Tourismusverbands Werfenweng. Viele
Gaste wirden sich aufgrund des Mobi-
lititsangebots fiir einen Urlaub in der
Region entscheiden. Nachholbedarf
sieht Kiechl bei der Infrastruktur in der
Hotellerie. Der Tourismusverband hat
daher einen Mobilitdtscoach entsandt,
der die Betriebe berdt und Hemmun-
gen abbauen soll.

PROBEFAHREN BELIEBT Richard Ab-
senger, Direktor des Hotels Kaiserhof
in Anif bei Salzburg, hat sich bewusst
fir die Elektromobilitdt entschieden.
Das Hotel bietet Modelle von Tesla,
aber auch E-Smarts und Renault ZOE
samt zugehdriger Ladestationen an.

,Die Umstellung erfolgte einerseits
aus Okologischen Griinden, da die
E-Fahrzeuge super in unser Konzept
des nachhaltigen Wirtschaftens pas-
sen, andererseits auch wegen des
FahrspaBBes und der viel niedrigeren
Gesamtkosten®, erklart Richard Ab-
senger. Besonders die umweltbewuss-
ten und technikinteressierten Géste,
aber auch Kinder seien vom Angebot
begeistert. ,Viele Géste mdchten in
Ruhe einen oder mehrere Tage ein
Elektrofahrzeug ausprobieren®, er-
zahlt Absenger. Mit Arrangements, die
den Aufenthalt im Haus mit Ausflugs-
programmen und dem elektrischen
Fahrerlebnis kombinieren, konnte der
Hotelier bereits neue Gasteschichten
ansprechen.

AUTOS MIT CHARME ,Wir verleihen
dem E-Mobil zusatzlichen Charme,
indem wir das Fahrvergnigen in ein
Urlaubsangebot einbetten®, so erklart

Foto: Tourismusverband Werfenweng | Schartner



Geschéftsfihrer Hannes Zeichen den
Ansatz der NEXT Vertriebs- und Han-
dels GmbH — einem Start-up-Inkuba-
tor, der innovative ldeen im Bereich
der Elektromobilitdt unterstltzt. Der-
zeit hat das Unternehmen 150 Fahr-
zeuge im Einsatz, 60 Prozent davon
in Hotels und Gastronomiebetrieben.
Viele Gaste probieren gerne einmal
ein E-Mobil aus. Auf Dauer brauche
es aber erganzende MaBnahmen, um
das Interesse der Besucher wachzu-
halten, beobachtet Hannes Zeichen.
Deshalb hat das Unternehmen mit
dem ,Genussmobil“ ein Produkt ins
Leben gerufen, das zugleich als Mar-
ketingwerkzeug genutzt wird. Die Na-
vigationssysteme der Autos werden
mit verschiedenen ,Genusstouren® be-
spielt, die als virtuelle Reiseflihrer den
Weg zu regionalen Produzenten und
Sehenswirdigkeiten in der Region
weisen. ,Mit dem Genussmobil méch-
ten wir den Gasten unserer Partnerho-
tels ein zusatzliches Erlebnis bieten,
das Regionalitdt und Elektromobilitat
auf einzigartige Weise verbindet®, so
Hannes Zeichen.

LADEINFRASTRUKTUR GEFRAGT Eine
gute Ladeinfrastruktur ist die Basis, um
E-Mobilitdt flachendeckend attraktiv
zu machen. Denn die Reichweite der
Modelle ist begrenzt. Gangige E-Autos

(

A

Anerkannte Abschliisse

im mittleren Preissegment kdnnen mit
einer Ladung rund 150 Kilometer weit
fahren. Osterreich ist mit seinen Strom-
tankstellen im internationalen Vergleich
vorne dabei: Mit 35 6ffentlichen E-La-
destationen pro 100.000 Einwohner
liegt Osterreich im Europa-Vergleich an
siebenter und EU-weit an flnfter Stelle,
so eine Analyse des Vereins VCO aus
dem Jahr 2017.

TECHNISCHE UNTERSTUTZUNG Eine
Reihe von Unternehmen hat sich auf
die E-Mobil-Klientel ausgerichtet und
baut das Netz an Stromtankstellen
weiter aus. Unter dem Namen ,Vlotte*
bietet die Vorarlberger Kraftwerke AG
eine mafgeschneiderte Ladeinfra-
struktur fUr Tourismusbetriebe an. Mit
einem monatlichen Mietbeitrag sind
Planung, Service und Wartung abge-
deckt. Der Okostrom im Netz wird zu
hundert Prozent in eigenen Kraftwer-
ken erzeugt.

Auch das dsterreichische Unterneh-
men has.to.be bietet seinen Kunden ein
Rundum-sorglos-Paket an und kim-
mert sich um die gesamte Betriebs-
fihrung der Ladestation, Vermarktung
und Abrechnung. Wer sich eine Strom-
tankstelle zulegen méchte, stehe vor
einigen Herausforderungen, schildert
Geschéftsfihrer Alexander Kirch-
gasser: Er musse eine ausreichende

DA GEHT
NOCH WAS!

DER NACHSTE KARRIERESCHRITT

IST-Studieninstitut | IST-Hochschule fir Management
0211 8 66 68-0 | www.ist.de | www.ist-hochschule.de

Zahl an Ladestationen mit der not-
wendigen Stromleistung bereitstellen
und die Logistik der Tankstellen orga-
nisieren. Die technische Entwicklung
schreite auBerdem rasant voran — vie-
le Tourismusunternehmen wirden da-
her noch zbégern und entscheidende
Fortschritte etwa bei der Ladetechnik
abwarten. ,Wer sich als First Mover
schon heute mit E-Mobilitdt ausein-
andersetzt, kann viele Erfahrungen
sammeln und sich einen Vorsprung
sichern®, ist Kirchgasser tberzeugt.

INNOVATIVES FINANZIERUNGSMODELL
Ein auBergewdhnliches Konzept, um
das Angebot an E-Fahrzeugen zu fi-
nanzieren, bietet das Start-up Green-
storm an. Rund 300.000 von 600.000
Hotelbetten stehen in Osterreich libers
Jahr gesehen leer. Das Geschaftsmo-
dell macht sich diese Tatsache zunut-
ze und bietet E-Mobile und E-Tank-
stellen im Tausch gegen leere Zimmer
an. Als Gegenleistung fiir Né&chti-
gungsgutscheine stellt Greenstorm
den Hoteliers hochwertige E-Bikes zur
Verfigung. Derzeit arbeitet das Unter-
nehmen mit 600 Hotelvertragspart-
nern in ganz Europa zusammen.
Innovative Konzepte wie dieses er-
mdglichen es auch kleinen Tourismus-
betrieben, ihren Gésten elektrische
Fortbewegung anzubieten. //
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14//C")sterreich. Die Kunst des Entdeckens

Auf Sehnsuchte setzen

Um sich im touristischen Wettbewerb die Aufmerksamkeit potenzieller
Gaste zu sichern, sind innovative Strategien gefragt. Nicht die konkreten
Angebote, sondern die dahinterliegenden Sehnsiichte stehen daher

im Fokus der neuen Kampagne der Osterreich Werbung.

bu//etin 04//18-05//18

ie Tourismusbranche wachst, und mit
ihr auch der Wettbewerb: Immer mehr
touristische Anbieter buhlen um die
Aufmerksamkeit der Géste, die in der
taglichen Informationsflut zu einem knappen
Gut geworden ist. Wer Beachtung finden will,
muss mit den richtigen Botschaften Uberzeu-
gen und Emotionen wecken.

INNOVATIVER ZUGANG Das wird mit klassischer,
eindimensionaler Werbung immer schwieriger —
gefragt sind starke Marken, kommuniziert Uber
verschiedene Kanale. Sie schaffen ein klares,
unverwechselbares Bild im Kopf des Gastes
und erzeugen so Begehrlichkeit. Der emotiona-
le Aspekt von Marken ist im Tourismus beson-
ders wichtig, weil Reiseentscheidungen vorwie-
gend Geflhlssache sind.

Vor diesem Hintergrund schiagt die Oster-
reich Werbung (OW) in ihrer Arbeit einen in-
novativen Weg ein und hebt die Markenbot-
schaften auf eine neue Ebene: Dazu ist es
notwendig, bei der Bewerbung von saisonalen
Angeboten oder einzelnen Urlaubsaktivitédten
ein Stuck weit Abstand zu nehmen und mehr
die tiefen Sehnsuchte aufzugreifen, die das
Handeln und auch das Buchungsverhalten der
Zielgruppe bestimmen.

So konzentriert sich die OW bei der Themen-
setzung fur ihre Kampagnen auf die relevanten
Sehnslchte in den wichtigsten Herkunftsmark-
ten: den tiefen Wunsch, mit sich, seiner Um-
gebung und seinen Gastgebern in Resonanz
zu treten; aufzuatmen, Selbstbestimmtheit zu
erfahren und gemeinsame Glicksmomente zu
erleben. Die neue Kampagnenlogik greift diese
Bedurfnisse auf und zeigt, welche Antworten
ein Urlaub in Osterreich bietet.

Um die —durchaus unterschiedlichen — Sehn-
slichte der jeweiligen Markte zu identifizieren,
habe die OW auf zwei Quellen zurlickgegriffen,
erklart Michael Scheuch, Bereichsleiter Brand
Management bei der OW: zum einen auf die
eigene Markt-, Motiv- und Tourismusforschung,
zum anderen auf das fundierte Know-how
ihrer internationalen Markt Manager, die nah
an den Zielgruppen dran sind. ,Wir bringen
unsere Experten jahrlich bei einem sogenann-
ten Barcamp zusammen, um die wichtigsten
Sehnsiichte und allféllige Verédnderungen in
den Gesellschaften herauszuarbeiten sowie
daraus dann Themen fir die Kommunikation
abzuleiten, schildert Scheuch.

NEUE STRATEGIEN GEFRAGT Auf die Notwen-
digkeit fiir Osterreich, sich Uber emotionale
Faktoren vom Wettbewerb abzuheben, weist
auch Markenstrategie-Berater Achim Feige
hin. ,Wir leben in einer Zeit hochentwickelter
Tourismusmarkte mit immer mehr Wettbewer-
bern. Osterreich zahlt zu den am hdchsten
entwickelten Destinationen und hat bereits
eine sehr positive Resonanz in den Kopfen
vieler Menschen, meint Feige. Deshalb sei
es an der Zeit, sich nicht mehr auf die touris-
tischen Grundbediirfnisse wie Pistenkilometer
und die schéne Natur zu konzentrieren, son-
dern die Sehnsichte anzusprechen, so der
Experte: ,Ich glaube, in diesem Bereich kann
Osterreich fihrend sein.”

IN RESONANZ TRETEN Die Kampagne ,Oster-
reich. Die Kunst des Entdeckens”, die auf den
Méarkten Deutschland, Schweiz und GrofBbri-
tannien ausgespielt wird, stellt Begegnungen
mit Kunst, Kultur und Kreativitdt des Landes

Foto: OW | Lisa Eiersebner
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Die Kampagne ,Osterreich. Die Kunst

des Entdeckens” begleitet vier Kiinstler

auf dem Weg durch Osterreich.

Links im Bild: die Tdnzerin und Luftakrobatin
Christina Zauner beim Foto-Shooting vor
der Gebirgskulisse von Lech am Arlberg.

in den Fokus. Was alle drei Méarkte in
ihrer Sehnsucht vereint, ist die Offen-
heit, in Resonanz zu treten und zu
schwingen — mit sich selbst und mit der
Umwelt. Der Resonanzraum, der sich
aufspannt, zeigt sich in der Begegnung
mit unkonventionellen Produkten visio-
narer Gastgeberpersonlichkeiten.

Die Idee der Sehnsucht sei bei
,Osterreich. Die Kunstdes Entdeckens®
am spitzesten ausgelegt, so Scheuch.
Bei den anderen Kampagnen (heuer
insgesamt vier in sechs Méarkten)
spreche die OW jeweils die Sehnsucht
an, die am breitesten am Markt vertre-
ten ist. Besonders fur den deutschen
Markt seien aber andere Strategien
gefragt: ,Osterreich hat insgesamt,
und besonders was Gastfreundschaft
und Natur angeht, schon ein sehr gu-
tes Image in Deutschland, die Werte
sind hier kaum noch zu steigern. Was
fehlt, sind die Uberraschenden Ele-
mente®, so der Experte. Ein kommuni-
katives Einlassen auf unkonventionel-
le, inspirierende Gastgeber sowie auf
Orte der Kreativitét des Landes sei fiir
die Anreicherung des Images enorm
wichtig.

Das Sehnsuchtsmotiv von ,Oster-
reich. Die Kunst des Entdeckens®
spiegelt laut Achim Feige fundamen-
tale gesellschaftliche Entwicklungen
wider: Je digitaler die Welt, umso
mehr Menschlichkeit brauche der
Mensch. Je globaler die Welt, umso
mehr Heimat, Ruhe und Achtsamkeit
seien gefragt.
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Sehnsuchtskampagnen 2018

Neben ,,0sterreich. Die Kunst des Entdeckens“ werden weitere drei dieser
sehr emotionalen Kampagnen in insgesamt sechs Markten ausgespielt.

#playgroundAustria (Markt Tschechien)
Sehnsucht nach Selbstbestimmtheit

,Ein Urlaub, wie ich will“, das entspricht der Erwartung der tschechischen Gaste. Sie mochten
Osterreichs kulturelle, landschaftliche oder kulinarische Schétze mit Leichtigkeit, individuell,

unabhangig und zwanglos entdecken.

#breathe.time (Markt Italien)

Sehnsucht danach, endlich wieder aufzuatmen

Italienische Géste mochten in ihrem Osterreich-Urlaub die frische, kiihle Luft einatmen und
eine Landschaft genieBen, die Ruhe ausstrahlt. Abseits des hektischen Alltags in dicht
besiedelten Ballungsraumen entschleunigen. Bereichernde kulturelle Erfahrungen machen
und mit einer Leichtigkeit Neues entdecken — ohne Stress und lange Vorplanung.

#AustrianGemiitlichkeit (Markt Niederlande)

Sehnsucht nach gemeinsamen Urlaubserlebnissen mit den Liebsten,

nach einem Ort zum gemeinsamen Ankommen und Aufgehobensein

Urlaub in Osterreich ist der Inbegriff der fiir die Niederlande so typischen ,Gezelligheid*.
Der Begriff bezieht sich auf das warme Gefiihl, das bei der gemeinsamen, gemiitlichen
Zeit mit Familie und Freunden entsteht. Ausschlaggebend dafiir sind das atmospharische
Zusammenspiel der Lebensart und Kompetenz der dsterreichischen Gastgeber, die
traditionelle Gastfreundschaft und die Weitldufigkeit des alpinen Erlebnisraums.

INDIVIDUELLE BEGEGNUNGEN Was die
Kampagne ausmacht, ist ihr kreativer
Zugang: Sie zeigt vier Kiinstler — einen
Musiker, einen Regisseur, einen Foto-
grafen und eine Ténzerin. Gemeinsam
machen sie sich auf den Weg, um
ihre individuellen Abenteuer zu erle-
ben und ihre eigenen Geschichten zu
schreiben. Sie finden an verschiede-
nen Orten Inspiration und verarbeiten
ihre Eindrlicke in einem vierminttigen
Kunstfilm. Die Bilder, Szenen und Me-
lodien, die auf dieser Reise entstan-
den sind, zeigen einen Uberraschen-
den Blick auf Osterreich.

Die Kampagne stellt das Resultat die-
ser Reise an den Anfang und 18st dann
seinen Entstehungsprozess auf — mit
Reportagen uber die Orte und mit Por-
trats der Gastgeber, die dahinterste-
hen. So stellt die OW (iber das Kinst-
lerprojekt hinaus in weiterfiihrendem
Videocontent inspirierende kreative
Kopfe aus Osterreich vor: etwa die Wie-
ner Designerin Lilli Hollein, den unkon-
ventionellen Hotelgastgeber Thomas
Helml und den Lifestyle-Landwirt Ingo
Metzler. Sie verraten ihre Lieblings-
platze und inspirieren die Géaste, Oster-
reich anders wahrzunehmen. Diese
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machen sich auf zu neuen Erlebnis-
sen, zu Begegnungen abseits der tou-
ristischen Pfade — und tauchen damit
tiefer in die Regionen ein. Auf dem Weg
zu den personlichen Tipps der Einhei-
mischen bleibt den Géasten genug Zeit,
um ihr eigenes Osterreich zu erleben.
In Zeiten, wo schon alles entdeckt und
bewertet wurde, zahlen diese Erfah-
rungen umso mehr.

BEWEGENDE BILDER Die OW verbreitet
ihre multimedialen Botschaften Uber
unterschiedliche Kanéle. Das Herz-
stick des MaBnahmenpakets — eine
gro3 angelegte Online-Videokampa-
gne — startete Anfang des Jahres in
Deutschland, GroBbritannien und der
Schweiz. Auch UberYouTube und Face-
book sowie Uber weitere hochwertige
Plattformen erreicht die native Video-
bewerbung den potenziellen Gast. Der
Kurzfilm der vier Kinstler kam in den
deutschen Arthouse-Kinos, aber auch
in britischen Kinos zur Auffihrung.

Vor der Ausspielung auf den Mérk-
ten wurde der Film mittels modernster
digitaler ~ Marktforschungsmethoden
getestet. Mithilfe von Gehirnstromana-
lysen bei Vertretern der Zielgruppe

wurden die Inhalte der Videos auf ihre
Verstandlichkeit und ihre emotionale
Wirkung hin getestet und optimiert.

Flankiert wird die Videokampag-
ne von Online-Contentkooperatio-
nen — beispielsweise mit wallpaper.
com, einem internationalen Design-,
Fashion- und Lifestylemagazin in
GroBbritannien. AuBerdem ist die OW
Partner der Designmesse ,blickfang*,
die noch bis November durch zahl-
reiche Stadte in Deutschland und der
Schweiz tourt. Sie bietet einen stimmi-
gen Rahmen, um einen Blick auf die
vielfaltigen Seiten des Urlaubslandes
Osterreich zu werfen. In der zentra-
len Osterreich-Lounge, gestaltet von
Designer und Querdenker Thomas
Feichtner, préasentieren sechs Oster-
reichische Nachwuchsdesigner ihre
Werke: kreative Kopfe, die Lust darauf
machen, ,Urlaub in Osterreich“ aus
einer neuen Perspektive zu erleben.
In GroBbritannien ist die OW mit einer
eigenen Ausstellungsflache Teil der
Photo-London-Ausstellung, die in Ko-
operation mit dem British Journal of
Photography im Mai Uber die Bihne
geht. In der Ausstellung werden aus-
gewahlte Bilder von o6sterreichischen
Fotografen zu sehen sein.

AUF STARKEN KONZENTRIEREN FUr die
Partner der OW bietet die Kampagne
unterschiedliche Anknipfungspunkte.

siIm strengen Wettbewerb ist es
wichtig, sich auf seine Starken zu be-
sinnen und diese zugespitzt zu kom-
munizieren®, ist Andrea Zefferer vom
Team Unternehmenskommunikation
bei WienTourismus Uberzeugt. Dabei
reiche eine klassische Plakatkampa-
gne nicht aus, um sich als Marke zu
behaupten. Der WienTourismus fo-
kussiert im Marketing auf 360-Grad-
Kampagnen, die Uber verschiedene
Medien gespielt werden und sorgféltig
aufeinander abgestimmte MaBnah-
men umfassen.

Im Fokus von ,Osterreich. Die Kunst
des Entdeckens® steht das Kulturan-
gebot Wiens an der Schnittstelle von
Altem und Neuem. Wien ist als Kultur-
stadt zum einen fUr ihr imperiales Erbe,
zum anderen fir das zeitgendssische



Kunst- und Kulturangebot bekannt. Diese Kombination sei
eine wesentliche S&aule der Marke Wien, so Zefferer. Als Pro-
tagonistin habe der WienTourismus bewusst Lilli Hollein vor-
geschlagen, erklart Zefferer: ,Als Veranstalterin der Vienna
Design Week gestaltet sie die Stadt mit und entwickelt sie
weiter. Sie empfiehlt in ihrem Kampagnenvideo authentische
Platze, die der Gast von heute sucht, und bietet mit dem
Kunstfestival einen konkreten Anlass beispielsweise fur die
Gaste aus Deutschland, nach Wien zu kommen.*

GESICHTER UND GESCHICHTEN Mit Handwerk und Architektur,
die mit einem hohen Designanspruch gepaart sind, hat sich
der Bregenzerwald international einen Namen gemacht. Auch
in der Vermarktung ist das Thema Kunst wichtig: ,Die Kultur-
alitat der Region ist bei uns schon jahrelang ein Thema, das
wir grundséatzlich in den Fokus stellen, erkléart Herlinde Moos-
brugger. Den Charakter der Region iber Menschen zu ver-
mitteln, sei sinnvoll: ,Um Werte zu transportieren, braucht es
Gesichter und Geschichten®, ist Moosbrugger Uberzeugt. Mit
Ingo Metzler stellt der Bregenzerwald einen Lebenskiinstler
mit Pioniergeist in den Fokus. Metzler hat sich auf die Herstel-
lung von Molkeprodukten spezialisiert und unter dem Motto
»Naturhautnah“ ein Erlebnisangebot geschaffen, das Gasten
die Natur auf kreative Weise n&herbringt. ,Er ist ein Vorden-
ker, der fir sich Uberlegt hat, wie er aus seiner Situation et-
was Positives entwickeln kann. Er sieht das groBe Ganze und
schaut tber den Tellerrand hinaus®, so Moosbrugger.

FREIRAUME ZUR ENTFALTUNG Wie geschaffen fir die Kam-
pagne ist auch Bad Gastein, ein Ort, in dem vieles im Wandel
ist, in dem kreative Képfe Platze der Inspiration schaffen und
eine Aufbruchsstimmung erzeugen. ,Bad Gastein &ffnet sich
als Ort und schafft Freirdume fiir Interpretation und neue Sicht-
weisen. Vieles hier ist noch nicht ausformuliert, vieles entwi-
ckelt sich, doch so mancher Gast findet genau da Inspiration,
wo nicht alles so aalglatt schon ist®, erzahlt Evelyn Ikrath, eine
weitere Protagonistin der Kampagne. Evelyn lkrath und ihr
Mann lke stehen fiir Urbanitét, moderne Architektur und Kunst
in Bad Gastein — er als Architekt und sie als Gastgeberin der
Hotels Miramonte und Haus Hirt.

Ikrath versteht Bad Gastein als ,Basecamp* fir Erholungs-
suchende, das allein schon durch die Lage am Berg neue
Perspektiven eréffnet. In Kombination mit der Kunst, die neue
Blickweisen ermdglicht und die Menschen zusammenbringt,
spanne sich ein Raum flr die freie Entfaltung auf. Was Ikrath
an ,Osterreich. Die Kunst des Entdeckens“ besonders schatzt,
ist der Storytelling-Ansatz, der die Menschen abholt und sie
zum Mitdenken anregt. Und die Uberraschenden Komponen-
ten der Kampagne: ,Schon bei den Dreharbeiten fiir den Spot
ist vieles anders verlaufen als erwartet. Vielleicht macht genau
das unsere Authentizitat aus®, erzahlt die Gastgeberin. Eine
Authentizitét, die sich durch die gesamte Kampagne zieht. //

Néhere Infos zu den Sehnsuchtskampagnen 2018:
www.austriatourism.com/marke-urlaub-in-oesterreich/sehnsuchtskampagnen-2018

IMC Fachhochschule Krems

Tourism and Leisure
Management

BACHELOR | MASTER

Verantwortung in der nationalen und
internationalen Tourismus-Branche

Wie kénnen die Tourismus-Produkte der Zukunft
aussehen? Wie l6sen Sie Herausforderungen im Event
Management, in der Meeting Industry oder auch im
Destination Management?

Informieren Sie sich jetzt Uber das
Bachelor- oder Masterstudium mit
Zukunftspotential:

Tourism and Leisure Management

Besonderheiten

= Englisch als Unterrichtssprache
International Spirit
Praktische Erfahrungen im In- und Ausland
Spezialisierung dank verschiedener Schwerpunkte
Direkter Kontakt zu Wirtschaft und Forschung

e—— _ . |FH KREMS  Wir bilden Fihrungskréfte aus.
(II‘_I19 siences aosra Mt dem Plus an Internationalitat.
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Neues VVissen,

“erspektiven

Um in der Tourismusbranche am Ball zu bleiben, sind stete Weiterentwicklung
und Innovation gefragt. Ein Uberblick iiber neue Lehrformate und
praxisorientierte Projekte aus Osterreichs touristischen Karriereschmieden.
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STRATEGIEN REALITATSNAH ERPROBEN Ein
Planspiel erméglicht Studierenden der MBA-
Lehrgdnge ,Sport- und Eventmanagement®
und ,Tourismus, Wellness- und Veranstal-
tungsmanagement an der Donau-Univer-
sitdt Krems, MaBnahmen und Strategien im
Destinations-Management realitdtsnah zu er-
proben. Im Rahmen des Planspiels soll eine
Destination mithilfe verschiedener wirtschaft-
licher und sozialer Werkzeuge zum Erfolg ge-
fuhrt werden. Ein Computerprogramm analy-
siert die Auswirkungen der Entscheidungen

und simuliert Erfolg oder Misserfolg. So tben
die Studierenden den Umgang mit betriebs-
wirtschaftlichen Instrumenten und lernen Wir-
kungszusammenhénge im Dienstleistungs-
bereich kennen. Sie erfahren den virtuellen
Markt als komplexes System und lernen, mit
Zielkonflikten umzugehen.

HANDWERK UND TOURISMUS VERBINDEN Wie
kann es gelingen, Handwerk und Tourismus
fir eine nachhaltige Regionalentwicklung zu
verbinden? Wie wird regionales Handwerk fir

Foto: 00. Tourismus GMBH. | Robert Maybach



Gaste erlebbar? Diese und weitere Fra-
gen bearbeiteten Studierende an der
FH JOANNEUM in Bad Gleichenberg.
Das Praxisprojekt ,Hand ans Werk!“
wurde im Wintersemester 2017/18
im Rahmen der Lehrveranstaltung
sRegional Management“ des Master-
studiengangs ,Gesundheitsmanage-
ment im Tourismus“ umgesetzt. Ge-
meinsam mit vier Handwerksbetrieben
im Steirischen Vulkanland durften 19
Studenten im Rahmen des Projektes
selbst ,Hand ans Werk® legen und
Ideen zur innovativen Vermittlung der
jeweiligen Handwerke entwickeln. Die
Ergebnisse des Projektes wurden den
Verantwortlichen und Handwerksbe-
trieben der Region prasentiert.

WINTERSPORT VON MORGEN Klima-
wandel, Technologien und Industrie-
trends verandern den Wintersporttou-
rismus. Welche Chancen sich daraus
fur die Tourismusbranche und die Win-
tersportindustrie ergeben, ist Thema
beim ,winter sports congress 2018“
von 5. bis 6. April 2018 an der Fach-
hochschule Kufstein Tirol. Die zwei-
tagige Veranstaltung gibt ausfuhrliche
Einblicke in die neuesten Entwicklun-
gen in den Bereichen Nachhaltigkeit,
innovative Technologien und Trends
im Wintersporttourismus. Das Thema
~Alpine Trends in Changing Times®

wird durch Best-Practice-Beispiele,
Vortrage, Diskussionen und interakti-
ve Workshops beleuchtet.

KURSPROGRAMM  DIGITALISIERUNG
Die Digitalisierung wird die Tourismus-
branche auch in den nachsten Jahren
intensiv beschéftigen. Die Johannes
Kepler Universitat in Oberdsterreich
bereitet ihre Studierenden darauf vor.
Ein gemeinsam mit der Wirtschafts-
kammer und OO Tourismus entwi-
ckeltes Kursprogramm ist ab dem
Wintersemester 2018/19 Teil des MBA-
Programms. Zu den Schwerpunkten
zahlen die Entwicklung digitaler Stra-
tegien zur Géastegewinnung, Content-
Marketing, Social-Media-Marketing
und Smart Data. Unterrichtet wird aus-
schlieBlich geblockt an Wochenen-
den. Der Einstieg ist jedes Semester
mdglich. Das MBA-Programm richtet
sich an Personen, die leitende Positio-
nen im Tourismus anstreben bzw. aus-
bauen mdéchten, ebenso wie an jene,
die eine Unternehmensgrindung oder
-ubernahme beabsichtigen.

WISSEN RELOADED Die Wissensplatt-
form TTR (Tirol Tourism Research)
bietet eine Fulle von strategischen und
statistischen, aktuellen, aber auch his-
torischen Informationen und Daten fir
die Tourismusbranche. Jetzt ist das

Universitatslehrgang

Tourismus- & Eventmanagement

www.tourismuslehrgang.at

» Berufsbegleitend studieren am Campus WU
» 18 Monate kompakte und praxisbezogene Weiterbildung

» Weiterbildung parallel zur beruflichen Karriere

» Weiterfiihrende Méglichkeit: Upgrade-Studium Diplom Betriebswirtin

Infoabend: Mittwoch, 18. April 2018, 18 Uhr
Jetzt anmelden: Friihbucherbonus von Euro 600,—- bis 31.5.2018
Kontakt: Judith.Andersch@wu.ac.at, +43-1-313 36-4690

/19

Kooperationsprojekt des MCI Touris-
mus und der Tirol Werbung in der
Uberarbeiteten Version 3.0 online. Neu
ist das moderne, reduzierte Design.
Plus: Ab sofort ist keine Registrierung
mehr notwendig, die Plattform ist fur alle
Interessierten frei zuganglich. Weitere
neue Features sind bereits angedacht:
Noch heuer sollen interaktive Statisti-
ken integriert werden (www.ttr.tirol).

BERUFSBEGLEITEND ZUM MASTER Ab
dem Wintersemester 2018/19 pra-
sentiert sich der berufsbegleitende
Master-Studiengang ,Leadership im
Tourismus® der FHWien der WKW
mit einem neuen Programm. Zu den
Highlights zahlt die individuelle Fuh-
rungskrafteentwicklung mittels KODE,
einem Analyseverfahren zur direkten
Messung individueller Handlungs-
fahigkeiten im Rahmen der Leader-
ship-Module. Im Rahmen des Moduls
»1echnology in Tourism“ werden Me-
thoden des digitalen Customer-Re-
lationship-Managements  vermittelt.
AuBerdem neu im Programm: das Mo-
dul ,Microeconomics of Competitive-
ness®, ein Kurs des Affiliate-Netzwerks
der Harvard Business School. Auch
dem Thema ,Business Ethics“ wird
viel Raum gegeben. 30 Prozent der
Module werden in englischer Sprache
durchgefihrt.

W/

EXECUTIVE
ACADEMY

!

e T ——
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PRAXISNAHER FOKUS AUF VERKAUF Mit den
bestehenden Inhalten im Bereich Marketing
im Tourismus erhalten die Studierenden
des Studiengangs ,Innovationen und Ma-
nagement im Tourismus“ der FH Salzburg
fundierte Grundlagen in der touristischen
Leistungserstellung, insbesondere im Hin-
blick auf die touristische Produktplanung.
Ab dem Wintersemester 2018/19 liegen die
Schwerpunkte der Ausbildung vermehrt auf
den Bereichen Verkaufsaspekte, analyti-
sche Fahigkeiten, Verhandlungsstrategien
und Kundenbindung. Die Studierenden sol-
len so noch besser auf die Praxis vorbereitet
werden. Auch neue Unterrichtsmethoden
halten an der FH Salzburg Einzug: Im Fach-
bereich Sprachen werden die Vorteile des
Mediums Video fir Konversationsiibungen
genutzt.

UPGRADE-STUDIUM FUR FUHRUNGSKRAFTE
Die WU Executive Academy bietet flr
Absolventen des Universitatslehrgangs
~jourismus- & Eventmanagement® ein vier-
semestriges Upgrade-Studium an. Der Ab-
schluss ,Diplom-Betriebswirtin® ist berufs-
begleitend méglich und fokussiert auf die
strategische Unternehmensfiihrung mit kla-
rer Ausrichtung auf General-Management
sowie Personal und Fuhrung. Es unterstitzt
bei der Weiterentwicklung der persdnlichen
Management- und Fuhrungsfahigkeiten.
Des Weiteren beschéftigen sich die Stu-
dierenden mit Fragestellungen im Bereich
Marketing- und Sales-Management sowie
integrierter Markt- und Unternehmenskom-
munikation.

IM FERNSTUDIUM ZUM BACHELOR Flexibel
per Fernstudium einen akademischen Ab-
schluss zu erlangen, diese Mdéglichkeit bie-
tet die IST-Hochschule fiir Management
in Dusseldorf. Im Rahmen des berufsbeglei-
tenden Bachelor-Studiengangs , Tourismus
Management“ eignen sich die Studieren-
den fundierte wirtschaftswissenschaftliche
Kenntnisse an und erwerben vielseitige So-
zial- und Fihrungskompetenzen. Den theo-
retischen Rahmen bilden fir das Selbststu-
dium aufbereitete Studienhefte. Parallel dazu
sind multimediale Vermittlungsformen wie
Onlinevorlesungen, Onlinetutorien und On-
lineibungen im Angebot. In den Foren und
Chats des Onlinecampus haben Studieren-
de die Mdglichkeit, sich auszutauschen. //
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Wohin zum Studieren?

Donau-Universitat Krems
www.donau-uni.ac.at

» Tourismus, Wellness- und Veranstaltungsmanagement, MBA
» Sport- und Eventmanagement, MBA
Anmeldung bis ca. 14 Tage vor Lehrgangsstart méglich

WU Executive Academy
www.executiveacademy.at

» Universitétslehrgang ,, Tourismus- und Eventmanagement*
Laufende Bewerbung, Friihbucherbonus bis 31. 05. 2018

FH JOANNEUM

www.fh-joanneum.at

» , International Hospitality and Spa Management*, MBA
Bewerbung laufend

FHWien der WKW

www.fh-wien.at

» Masterstudiengang ,,Leadership im Tourismus“
Bewerbung bis 14. 05. 2018

Johannes Kepler Universitat Linz
www.jku.at

» Tourismusmanagement, MBA
Bewerbung bis 15. 09. 2018

FH Kufstein

www.fh-kufstein.ac.at

» Bachelorstudiengang ,,Sport-, Kultur- & Veranstaltungsmanagement*
Bewerbung bis 15. 05. 2018

» Masterstudiengang , Sport-, Kultur- & Veranstaltungsmanagement*
Bewerbung bis 08. 04. 2018

MCI Management Genter Innshruck

www.mci.edu

» Bachelorstudium ,,Unternehmensfiihrung in der Tourismus- & Freizeitwirtschaft”
» Masterstudium ,,Entrepreneurship & Tourismus“

Bewerbung bis 09. 04. und 11. 06. 2018

FH Salzburg

www.fh-salzburg.ac.at

» Bachelorstudiengang ,,Innovationen und Management im Tourismus“
» Bachelorstudiengang ,,Innovation and Management in Tourism*

» Masterstudiengang ,,Innovation and Management in Tourism*“
Bewerber aus Osterreich/EU: 01. 06. 2018

IMC FH Krems

www.fh-krems.ac.at

» Bachelorstudiengang ,, Tourism and Leisure Management”
» Masterstudiengang ,, Tourism and Leisure Management*“
Bewerbung bis 15. 05. 2018 (Master)

IST-Hochschule fiir Management
www.ist-hochschule.de

» Bachelorstudiengang ,, Tourismus Management*
Bewerbung laufend

Foto: OW | Viennaslide



UNWTO-Studie F H ‘ J OAN N E U M

University of Applied Sciences
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Eine aktuelle Studie der Welttourismus-
organisation UNWTO untersucht die
Erfolgsgeschichten von 15 Tourismus-
Metropolen weltweit. Neben Peking, Berlin
und Tokio im Fokus: Linz.

chon die Auswahl als Teilnehmerstadt war ein Ritter-

schlag, beleuchtet die UNWTO-Studie doch erklar-

termaBen ,die Erfolgsgeschichten von 15 Stadten

weltweit, die anderen als Vorbild dienen kdénnen®
Laut ,City Tourism Performance Research” ist Linz ein
Beispiel fur eine gelungene Transformation von einer post-
industriellen Stadt zum Tourismus- und Kulturzentrum. Als
Success-Story beleuchtet der Bericht unter anderem die Ars
Electronica, die mit ihrem Festival fir digitale Kunst MaBstabe
setzt. Den Status als europaische Kulturhauptstadt 2009 se-
hen die Autoren als weiteren Erfolgsfaktor. ,Linz09 hat Mut
gemacht, uns zwischen Salzburg und Wien nicht als ein ,more
of the same’, sondern eigensténdig, authentisch, kreativ und
ganz anders zu positionieren®, analysiert Tourismusdirektor
Georg Steiner.

Als Erfolgsfaktoren flr den Stadtetourismus identifiziert die
UNWTO eine langfristige Vision und eine strategische Pla-
nung, die Beteiligung des 6ffentlichen und privaten Sektors,
ein authentisches Tourismusprodukt sowie die Investition in
Kulturerbe. Die Studie unterstreicht auch die Notwendigkeit
neuer KPIs (Key Performance Indicators) abseits der klassi-
schen Messkriterien. //

Download der kompletten Studie auf: destination.unwto.org

Bachelor-Studium / Vollzeit
GESUNDHEITSMANAGEMENT IM
TOURISMUS

NEU ab Herbst 2018

Master-Studium/ berufsermdglichend
GESUNDHEITSTOURISMUS UND

FREIZEITMANAGEMENT

Master-Studium/ berufsermdglichend
GESUNDHEITSMANAGEMENT UND

PUBLIC HEALTH

Master-Studium/ berufsermdglichend
SPORT- UND EVENTMANAGEMENT

Studienrichtungen im Master-Studium
»Gesundheits- Tourismus- und
Sportmanagement®

MANAGEMENT
www.fh-joanneum.at/igm
Bad Gleichenberg | Styria | Austria




Punktlandung fur

den Tourismus

Osterreichs Flughifen sind Wirtschaftsfaktor,
Arbeitgeber und Verkehrsdrehscheiben — und besonders
fir Gaste aus Fernméarkten und Kongresstouristen

ein wichtiges Tor nach Osterreich. Der Tourismus ist

fur die Flughafenbetreiber ein wesentlicher Partner.

as Flugzeug ist ein wichtiger
touristischer Zubringer: Im
Jahr 2015 reisten 22,5 Pro-
zent der ausléndischen
Gaste Uber den Luftweg nach Oster-
reich, das waren 6,1 Millionen Men-
schen. Hochgerechnet haben diese
Fluggéste 17,4 Millionen N&chtigun-
gen in Osterreich generiert, also ein
knappes Flnftel (17,6 Prozent) aller
Nachtigungen aus dem Ausland. Die
meisten dieser Gaste (4,9 Millionen)
reisten Uber den Flughafen Wien an.
Dahinter folgt der Flughafen Salzburg
mit rund 452.000 Incoming-Passagie-
ren sowie Innsbruck (rund 343.000),
Graz (rund 188.000), Linz (rund
87.000) und Klagenfurt (rund 70.000).
Das zeigt eine Studie des Osterreichi-
schen Luftfahrtverbands (OLFV) iiber
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die Bedeutung des Luftverkehrs fiir
den 6sterreichischen Tourismus.

Dazu kamen noch jene Gaste, die
Uber grenznahe Flughé&fen wie Mun-
chen, Bratislava oder Ljubljana nach
Osterreich reisten.

GEMEINSAM POTENZIALE AUSLOTEN
Mit dem Tourismus pflegen die Flug-
héfen enge Beziehungen. ,,Die Zusam-
menarbeit mit der Steiermark und dem
Graz Tourismus ist sehr wichtig“, be-
tont Gerhard Widmann, Geschéaftsfih-
rer des Flughafens Graz. Besonders
um neue Destinationen zu erschlie-
Ben, bendtige man das Bekenntnis
von Tourismus und Wirtschaft.

Auch der Flughafen Wien koope-
riert eng mit Tourismusverbanden wie
WienTourismus — vor allem bei der

Akquirierung von Airlines fir Lang-
streckenfliige. ,Auf der Langstrecke
verkauft man weniger den Flughafen
als vielmehr die Destination und das
Einzugsgebiet®, erklart Julian Jéger,
Vorstandsdirektor der Flughafen Wien
AG. So trete man beispielsweise bei
Messen in Asien und Stdamerika ge-
meinsam mit WienTourismus auf.

GRENZUBERSCHREITEND  KOOPERIE-
REN Die Tirol Werbung betreibt seit
2005 gemeinsam mit dem Flughafen
Innsbruck und Innsbruck Tourismus
die ,Fluglinien-Kooperationen®, um
wichtige Herkunftsmérkte ganzjahrig
an den Flughafen anzubinden. Eine
Erhebung zeigt, dass 2015 durch die-
se Kooperationen rund 120.000 zu-
sétzliche Passagiere am Flughafen
Innsbruck begri3t werden konnten.
Auch zum Flughafen Miinchen, der vor
allem fiir die internationale Anbindung
wichtig ist, pflegt die Tirol Werbung
eine enge Beziehung: Unter dem Titel
~Jewels of Romantic Europe — Bava-
ria & Tirol” tritt die Tirol Werbung ge-
meinsam mit dem Flughafen Miinchen
und weiteren Partnern in Markten wie
Indien und den USA auf.

UNTERSCHIEDLICHE ANSPRUCHE Um
das Geschaft anzukurbeln, sind lau-
fende Investitionen in die Infrastruk-
tur gefragt. Was sich die Gaste am

Foto: Andrew Barker | Dreamstime



Flughafen wiinschen, ist abhangig von der Art der Reise:
~Business-Reisende wollen meist so schnell wie mdglich
von A nach B, wenn sie am Flughafen Zeit verbringen,
brauchen sie Riickzugsplatze mit Stromanschluss und
kostenfreiem WLAN®, erzahlt Widmann. Urlaubsreisen-
de hingegen lassen die Ferien am Flughafen beginnen.
Widmann: ,,Sie kommen gerne etwas friiher, trinken oder
essen gerne noch vor dem Abflug und nehmen sich Zeit
zum Shoppen.” Die Menschen aus der Umgebung wiss-
ten den Flughafen aber auch fur sein gastronomisches
Angebot, als Veranstaltungsort und als Nahversorger zu
schéatzen.

DER FLUGHAFEN ALS BUCHUNGSZENTRALE Auch in Linz
wird deutlich, dass der Flughafen weit mehr als eine Ver-
kehrsdrehscheibe ist. Gleich vier Reiseburos sind am Air-
port ansassig. ,Viele Gaste kommen eigens vorbei, um
das Angenehme — ein Essen im Restaurant oder Flug-
zeugschauen auf der Dachterrasse — mit dem Nutzlichen
zu verbinden und am Flughafen ihren néchsten Urlaub
zu buchen®, beobachtet Ingo Hagedorn, Pressesprecher
des Flughafens Linz. Denn auch wenn sich die Reise-
angebote am Flughafen heute preislich nicht mehr we-
sentlich von jenen anderer Reiseblros unterscheiden,
wiirden viele Gaste den alten Zeiten nachhangen und in
der Hoffnung auf glinstige Last-Minute-Schnappchen am
Flughafen ihren Urlaub buchen, erzahlt Hagedorn.

INFRASTRUKTUR UND SERVICE AUSBAUEN Auslandische
Géste gewinnen am Flughafen einen ersten Eindruck
vom Urlaubsland. Auf eine attraktive Gestaltung und ein
hochwertiges Serviceangebot legen die Flughafenbetrei-
ber daher gro3en Wert. Potenzial sieht Flughafen-Wien-
Direktor Jager im Bereich der Terminalinfrastruktur: Bis
2023 sollen am Flughafen Wien bis zu 500 Millionen
Euro in MaBnahmen wie den Ausbau der Shopping- und
Gastronomieflachen investiert werden. ,Wir wollen das
Bild des Flughafens deutlich verbessern, um auch ein
schénes Ambiente anzubieten, das zum Verweilen ein-
ladt und Gelegenheit zum Shoppen bietet", erlautert Ja-
ger. Schon jetzt sind Shopping und Gastronomie wichtig
fur die Flughafenkasse: Das Unternehmen nimmt jahr-
lich uber 45 Millionen Euro in diesen Bereichen ein.

VIELVERSPRECHENDES 2018 Das heurige Jahr spart nicht
mit Herausforderungen: Die Pleiten von Air Berlin und
Niki bringen Umwélzungen auf den Pisten, aber auch viel
Raum fir Neues. Der Flughafen Wien bemuht sich der-
zeit um neue Verbindungen aus China, wo Jager noch
groBes Potenzial ortet. Die neue Airline Laudamotion
fliegt bereits ab Deutschland und geht im Juni 2018 an
den groB3en 6sterreichischen Flughafen an den Start.

Zusétzliche Flugverbindungen sind immer gute Nach-
richten. Fir die Flughafenbetreiber — und fiir den Touris-
mus in Osterreich.//

Kurz notiert
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Pilgern in Osterreich:

Website zu Saisonbeginn im neuen Look

Informationen und Tipps zu den wichtigsten Pilgerwegen in
Osterreich gibt die katholische Kirche im Internet — rechtzeitig
zum Beginn der neuen Pilgersaison im neuen, modernen Look.
Die Darstellung passt sich automatisch an die jeweilige Display-
gréBe an, damit ist die Website auch auf Mobilgeraten optimal
nutzbar. Auf pilgerwege.at finden Interessierte Infos zu den
iiber 3.500 Kilometern an Pilgerwegen in Osterreich, von den
verschiedenen Jakobswegen Uber Alpinwege bis hin zu Rad-
Pilgerwegen. Zu jeder Route gibt es eine Beschreibung, weiter-
fihrende Links und eine Bildergalerie. Eine separate Website
informiert Uber Termine und Veranstaltungen.

www.pilgerwege.at, www.pilgerkalender.at

Hotels und Gastronomie:

weniger Grindungen, weniger Pleiten

Fir ihren ,Branchenreport Beherbergung und Gastronomie® hat
die Wirtschaftsauskunftei CRIF die Branchenentwicklung der
Jahre 2013 bis 2017 untersucht. Das Ergebnis: Die Anzahl der
Neugrindungen hat sich reduziert. 2016 entfielen 6,7 Prozent
der Osterreichweiten Neugriindungen auf Beherbergungs- und
Gastronomie-Betriebe, 2017 waren es nur 5,5 Prozent. Im selben
Zeitraum ging — und das sind die erfreulichen Nachrichten — die
Anzahl der Insolvenzen in der Branche um sechs Prozent zuriick.
www.crif.at

Europaisches Kulturerbejahr 2018:

Jetzt Projekte einreichen!

Die Européische Union hat 2018 zum ,Européischen Jahr des
Kulturerbes erklart. Eine Website des Bundeskanzleramts in-
formiert Gber Aktivitdten, Neuigkeiten und konkrete Projekte. Hier
kénnen Veranstalter auch ihre eigenen Aktivitdten anmelden. Vo-
raussetzung: Die Projekte miissen noch heuer und in Osterreich
stattfinden, ein oder mehrere Ziele des Kulturerbejahres erfillen
und den Labelling-Richtlinien der EU-Kommission entsprechen.
Projekte, denen das EYCH-Label zuerkannt wurde, werden in die
Datenbank aufgenommen, Uber verschiedene Kanéle (News-
letter, fallweise Social Media etc.) kommuniziert und kénnen die
Corporate Identity des Européischen Kulturerbejahres nutzen.
www.kulturerbejahr2018.at
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Postkarte statt VWhatsApp

Die Alteren unter uns kénnen sich noch an die bunten Karten erinnern,
die man selbst gerne aus dem Urlaub geschrieben bzw. als Daheimgebliebener
erhalten hat. Sind Sie fiir ein Revival der Postkarten?

,Liebe Ursula, liebe GriBe vom Worthersee. Das Wetter ist
toll, sieben Tage Sonne. Die Kinder haben Spal3 beim Baden
und wandern waren wir auch schon. Hoffe, wir sehen uns bald
wieder. Alles Liebe.“ Zugegeben, der Informationsgehalt ist
nicht unbedingt hdher als bei einer WhatsApp-Nachricht, aber
darum geht es ja nicht. Es geht um viel mehr, ndmlich um Auf-
merksamkeit, ein schwindendes Gut in der heutigen Zeit. Eine
Postkarte zu schreiben bedeutet, dass man sehr bewusst an
jemanden denkt und sich Zeit nimmt.

Man denke allein an die Zeit, die man braucht, um die
Adressen der Bekannten und Freunde parat zu haben. Post-
kartenmotive wollen gut ausgewahlt sein. Das Motiv darf ruhig
einen gewissen Retro-Charme haben — mit einem Augen-
zwinkern, aber auch wieder nicht zu kitschig. Textlich muss
man sich zielgruppenadaquat ausrichten. Der Stammtisch-
bruder bekommt aus Mallorca wahrscheinlich eine andere
Version als die Mama. Und eine kleine Zeichnung ist noch ein-
mal das i-Tupfelchen auf dem literarischen Erguss. Und man
denke nur einmal an den umgekehrten Fall. Wie sehr freut
man sich, wenn man von Freunden, Bekannten oder Familie
eine Postkarte bekommt.

Der Fall ist also ziemlich klar: Postkarten sollten dringend
ein Revival bekommen. Hort bitte auf, Statusmeldungen auf
Facebook zu schreiben oder Urlaubs-Smileys via WhatsApp
zu schicken und schreibt wieder Postkarten! s

7

Nostalgie ist was Schoénes, weil sie einen an die unbeschwerte
Zeit der Kindheit erinnert und man sich im Digitalisierungszeit-
alter gerne an analogen, haptischen und einfachen Dingen er-
freut. Aber Postkarten? Muss das sein? Mir sind diese schon
als Kind auf die Nerven gegangen. ,und schick mir eine sché-
ne Karte vom Schulskikurs!“ Ich kann mich immer noch an die
Worte meiner Mutter erinnern und an meinen Unmut, meine
erste elternfreie Zeit mit der Suche nach Postkarte, Briefmarke
und Postkasten zu verbringen und dann so tolle Satze wie ,,Mir
geht es gut. Alles Liebe“ draufzuschreiben. Und das hat sich
auch die nachsten zig Urlaube bis zum Smartphone-Zeitalter
nicht geéndert.

Auch das Erhalten von Postkarten war immer nur ein kurzer
Quell der Freude. Was tut man damit? Sammeln? Selbst hatte
man ja keinen Bezug zum Reiseziel, machte also wenig Sinn.
Gleich wegschmeiBen? Auch das ging nicht, weil man sich ja
freute und wertschéatzte, dass der andere an einen gedacht
hatte. Also sind die Karten in eine Lade gewandert, bis ich sie
dann letztendlich doch weggeworfen habe.

Ich liebe alte Dinge, aber die Postkarte kann bleiben, was
sie ist: ein liebenswertes Relikt. Foto machen, ein paar Worte
dazu, mit WhatsApp (gleich an mehrere) schicken — herrlich.
Das kostet wenig Zeit, ist dennoch persénlich, und wenn ich
Lust habe, melde ich mich gerne mehrmals, damit sich die
Daheimgebliebenen keine Sorgen machen und an meinen
Erlebnissen teilhaben kénnen, ohne sich nach meinem Urlaub
eine Stunde lang durch all meine Urlaubsfotos klicken zu
missen. mm

Die Osterreich Werbung stellt einmal im Monat unter www.austriatourism.com kontroverse Themen aus dem Tourismus zur Diskussion.
Das buy//etin greift in der Rubrik ,,Pro & Contra“ diese Themen auf und Iadt auch seine Leserinnen und Leser ein, abzustimmen.
Welche Meinung haben Sie zum Thema? Abstimmungsmaglichkeit unter www.austriatourism.com/tourismusforschung
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Fotos: Belinda Wu | Dreamstime.com, Arne9001 | Dreamstime.com



Innovationen

Wie

-lotels digita

durchstarten

Wie die Hotellerie den digitalen Werkzeugkasten fiir sich nutzen kann, zeigen die
Leuchtturmprojekte der Best Alpine Wellness Hotels und der ARGE On.Guide auf.

it neuen intelligenten Services die

Sichtbarkeit der heimischen Hotel-

lerie im Web sicherstellen: Dazu ha-

ben sich sechs Hotels zu einer
Arbeitsgemeinschaft zusammengeschlossen.
Die ARGE On.Guide biindelt die Inhalte der
touristischen Angebote der Partnerbetriebe,
fihrt sie in einer Content-Datenbank zusam-
men und bereitet sie fir Suchmaschinen opti-
mal lesbar auf. Das passiert auch in der An-
nahme, dass kinftig digitale Assistenten und
Chat-Bots die Kommunikation zwischen Gast
und Anbieter Ubernehmen werden. Ziel ist, den
Content fur diese Anwendungen entsprechend
aufbereitet verfligbar zu machen.

In der ARGE On.Guide kooperieren sechs
Hotels, darunter die St. Martins Therme &
Lodge im Burgenland, das Seehotel Jagerwirt
auf der Turracher H6he und das Tiroler Arlberg
Hospiz Hotel. Die Projektkoordination liegt
beim OHV Touristik Service.

Derzeit wird die Datenbank mit erstem Con-
tent der Hoteliers befiillt. Im Sommer 2018 star-
tet die Aufbereitung der Daten fiir die Nutzung
durch Chat-Bots. Eine finale Testphase ist fir
den Herbst geplant. Danach werden die Daten
der 1.400 OHV-Mitglieder eingespeist und den
Betrieben fur ihre Webseite zur Verfugung ge-
stellt.

FUR MITARBEITER UND GASTE Auch die Best
Alpine Wellness Hotels méchten die neuen
Mdoglichkeiten im Onlinemarketing effektiver
nutzen. Die Vereinigung von 13 Hotels in Os-
terreich und Sidtirol hat das Projekt ,Strate-
gische digitale Marketingplanung® gestartet.
Zentrales Ziel ist die Entwicklung von Strate-
gien fur Kunden- und Mitarbeiterbindungspro-
jekte. Eine neue Onlinestrategie soll helfen,

Buchungsplattformen auszuloten und Klarheit
dartiber zu schaffen, inwiefern der Aufbau
eines eigenen Vertriebskanals finanzierbar
und erfolgversprechend ist.

Analysen von Kunden- und Mitarbeiterdaten
sowie von Benchmarks der Hotels bilden die
Basis firr die Strategie. Sie umfasst die Berei-
che Stammkunden- und Géastebindung, Em-
ployer Branding und Neukundengewinnung.
Die ersten Benchmarking-Runden sind bereits
abgeschlossen, auch das Kundenbindungs-
system steht. Derzeit ermittelt das Projektteam
Potenziale fur die Vernetzung von Mitarbeiter-
und Gastemarketing. //

Forderung fiir Leuchtturmprojekte

Der Bund und die Bundeslander fordern seit 2011 touristische Leuchtturmprojekte mit
jahrlich einer Mio. Euro. Damit sollen neuartige Projekte mit Vorbildcharakter fiir die
Branche in die Auslage gestellt werden. Férderberechtigt sind Angebote von KMUs der
Tourismus- und Freizeitwirtschaft und iiberbetriebliche Kooperationen. Info zum Forder-
programm: www.bmnt.gv.at/tourismus/tourismusfoerderungen/leuchtturmprojekte.html

Kannibalisierungseffekte innerhalb der Grup-
pe zu vermeiden und Kooperationspotenziale
besser auszuschépfen. Ziel ist auch, Vertriebs-
moglichkeiten auBerhalb der kostenintensiven
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Prickelnde
—Ntdeckungen

Die Produktion von Sekt, die in Osterreich eine
lange Tradition hat, erfahrt derzeit eine Aufwertung.
Dabei machen die Kellermeister ihre hochwertigen
Erzeugnisse nicht nur kost-, sondern auch erlebbar.

b Hochzeits- oder Geburtstagsfeier,

ob eine bestandene Prifung oder

ein romantisches Dinner zu zweit:

Schaumwein ist ein beliebter Be-
gleiter fir festliche Anlasse und ein Garant fur
eine feierliche Stimmung. Es sind die schéns-
ten Stunden im Leben, die mit Sekt vollendet
werden.

Seit Mitte des 19. Jahrhunderts ist Sekt Teil
der Osterreichischen Weinkultur. Internatio-
nale Bedeutung genoss er bereits Ende des
19. Jahrhunderts: 1842 begann Robert Alwin
Schlumberger in Bad Véslau mit der Champa-
gner-Produktion, 20 Jahre spéater wurde sein
~oparkling Voéslauer” anlasslich der Weltaus-
stellung in England auf der Weinkarte im Pa-
last von Kénigin Viktoria gefihrt. 1890 nahm
Johann Kattus in Wien die Sektproduktion auf
und belieferte Kaiser- und Furstenhduser in
ganz Europa. Kaiser Franz Joseph . soll sogar
jeden Sonntag eine Flasche Sekt von Kattus
genossen haben.

Kleines Sekt-Lexikon

Agraffe: Drahtkdrbchen, das den Korken auf der Flasche sichert

Assemblage: Kombination von Grundweinen unterschiedlicher Rebsorte,
Ausbauweisen, Lagen oder Jahrgéngen

Autolyse: biochemischer Prozess, bei dem sich die geséttigte Hefe

auflost, was dem Sekt ein markantes Aroma verleiht

Bidule: zylinderformiges Topfchen aus Plastik als Einsatz in einem Kronenkorken
Champagner-Methode: traditionelle Flaschengdrmethode

Expeditlikor (Dosage): bestimmt den SiiBegrad des Sekts und verleiht ihm

so seine Geschmacksrichtung (Geheimnis des Kellermeisters)

Mousseux: das Prickeln im Schaumwein (CO,)

Quelle: www.oesterreichsekt.at
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Heute widmen sich in Osterreich 114 Be-

triebe der Herstellung von Schaumwein.
Weitere 3.000 Betriebe liefern die Rohstoffe,
also Trauben und Grundweine. Insgesamt er-
wirtschaftet die Osterreichische Sektbranche
55 Mio. Euro und sichert damit 1.300 Arbeits-
platze. Die Erntemenge fur Osterreichischen
Sekt macht rund zehn Prozent des heimischen
Weins aus. Und der Sektverbrauch in Oster-
reich kann sich durchaus sehen lassen: 2015
wurden insgesamt 25 Mio. 0,75-Liter-Flaschen
Sekt aus heimischer Produktion in Osterreich
konsumiert.

BEWUSSTSEIN SCHAFFEN Benedikt Zacherl
steht als Geschéftsfiihrer an der Spitze des
2013 gegrindeten Sektkomitees, das sich
zum Ziel setzt, die Qualitdt ebenso wie das
Image des Sekts auf ein neues Niveau zu
heben. Dazu gilt es nicht nur beim Endkun-
den, sondern auch bei den Gastronomen
Bewusstsein zu schaffen und 6&sterreichi-
sche Produkte auf den Karten zu verankern:
~Selbst Betriebe, die auf Regionalitat setzen
und die Herkunft ihrer Produkte in der Speise-
karte ausweisen, haben h&ufig Prosecco auf
der Speisekarte stehen®, beklagt Zacherl. Der
klare Regionsbezug misse den Gastronomen
vermittelt werden, so Zacherl. Das gebe dem
Wirt Orientierung und trage dazu bei, dass er
den Gasten auch Geschichten zu den Produk-
ten erzahlen kann.

Foto: Schlumberger Wein- und Sektkellerei



Mit zahlreichen Aktivititen mdchte
das Sektkomitee den 6sterreichischen
Sekt mehr ins Gesprach und ins Glas
bringen. Dazu zahlen der Tag des 6s-
terreichischen Sekts am 22. Oktober
und der Salzburger Sektfrihling im
April. Mit der Etablierung einer Quali-
tatspyramide flr dsterreichischen Sekt
gibt es seit Kurzem auch eine Orientie-
rungshilfe mit einer klaren Auslobung
der Qualitdtsparameter. Die Trauben
dirfen beispielsweise nur aus einem
Bundesland stammen und die Min-
destreifezeit auf der Hefe muss 18 Mo-
nate betragen.

SEKT ALS BOTSCHAFTER Gerade fir
den Tourismus berge der Sekt noch
groBes Potenzial, ist Zacherl Uber-
zeugt: ,Osterreich steht fiir Kultur, Kuli-
narik und Lebensfreude, in dieses Bild
fagt sich der Sekt harmonisch ein.“ So
kdnne der Sekt zu einem hochwerti-
gen Botschafter fur die dsterreichische
Kulinarik und Lebensart werden. In der
Vermarktung arbeite das Sektkomitee
intensiv mit der Gesellschaft ,Oster-
reich Wein Marketing“ zusammen, die
das Potenzial des Sekts ebenfalls er-
kannt habe, berichtet Zacherl. Und mit
ihrer Ernennung zur Sektbotschafterin
soll Petra Stolba, Geschéftsfihrerin

der Osterreich Werbung (OW), das
Bild des 6sterreichischen Sekts in der
Welt starken.

SORTENREIN UND REGIONAL Auch
beim Sekt spiegeln sich aktuelle ku-
linarische Trends wider. Wachsender
Nachfrage erfreuen sich sortenspezi-
fische Produkte wie der Griine-Veltli-
ner-Sekt. Der Trend hin zu Rosé, der
beim Schaumwein bereits einige Jah-
re anhalt, schwappe nun auch auf den
Wein Uber, erzéhlt Zacherl.

Was bei Bier und Wein bereits die
Regel ist, soll auch beim Sekt eta-
bliert werden: eine groBe Sortenviel-
falt. ,Das Glas Sekt oder gar ,Sekt-
Orange* wird weder der Qualitat noch
der Vielfalt hinsichtlich Sorten und
Geschmacksprofilen, die dieses Ge-
trdnk zu bieten hat, gerecht®, erzahlt
Markus Graser, verantwortlich flr die
Unternehmenskommunikation bei der
Schlumberger Wein- und Sektkellerei.
,Niemand wiirde heute noch ein Glas
Rotwein oder WeiBwein bestellen —
hier werden Cuvées oder Rebsorten
bestellt, oder eben auch bestimm-
te Winzer.“ Schlumberger hat daher
eine neue Produktlinie eingefiihrt, die
Spezialitdten auf héchstem Qualitats-
niveau bereitstellt.

DEN SEKT ERLEBEN Eine Reihe von
Herstellern macht die Produktion des
Schaumweins bei Fiihrungen und Ver-
kostungen fiir die Gaste erlebbar. In
den ,Schlumberger Kellerwelten“ se-
hen die Besucher dem Sekt beim Rei-
fen zu und kénnen ihn anschlieBend
verkosten. ,Bei einem erklarungsbe-
dirftigen Produkt wie Schaumwein ist
so eine Reise von der Traube am Reb-
stock bis zur fertig verpackten Flasche
extrem wichtig, um die Hintergriinde
zu verstehen®, so Graser. Aufgrund der
steigenden Besucherzahlen — aktuell
25.000 bis 30.000 pro Jahr — sei das
Fihrungsangebot in den letzten Jah-
ren deutlich ausgeweitet worden. Ein

weiterer Ausbau der Kellerwelten sei
fur die nachsten Jahre geplant. Neben
den Einheimischen richte sich das
Angebot auch an Besucher aus dem
Ausland, etwa Asiaten, Amerikaner
oder Briten, erzahlt Graser.

Auch das Stift Klosterneuburg,
Osterreichs &ltestes Weingut, halt Fiih-
rungen und Verkostungen in den his-
torischen Weinkellern bereit — einem
barocken Kellerensemble aus dem 13.
Jahrhundert, das sich, gestltzt von
meterdicken Ziegelmauern, auf vier
Ebenen bis zu 36 Meter in die Tiefe
erstreckt. Das auBergewdhnliche Er-
lebnis versetze alle Besucher ins
Staunen, beobachtet Weingutslei-
ter Wolfgang Hamm. Besonders bei
den deutschen Gasten kamen die
Flhrungen gut an: Sie seien mit den
Weinen bereits gut vertraut und brach-
ten groBBes Interesse am Thema Sekt
mit, so Hamm.

Generell sagt Hamm dem Sekt eine
groBe Zukunft voraus: Osterreich liege
etwas sudlicher als die Champagne,
die Weine héatten daher etwas mehr
Reife und Aromatik. Diese Starken
des Weins, seine Mineralitat und seine
prazisen Fruchtaromen, misse man
auf den Sekt Gibertragen. Die Basis sei
bereits geschaffen, nun gelte es, am
Produkt zu feilen und weiter Erfahrun-
gen zu sammeln. ,Die Sekttradition ist
in Osterreich ein paar Jahrhunderte
kirzer als in der Champagne, doch die
Lernkurve steigt rapide. Osterreich
bringt bereits einige Spitzenprodukte
hervor, die internationale Beachtung
finden. Der Jahrgangssekt Mathai aus
dem Stift Klosterneuburg beispielswei-
se hat Finnland erobert: Er wird gerne
bei Empféngen des finnischen Préasi-
denten serviert, ist Favorit der Topgas-
tronomie des Landes und wurde vom
finnischen Weinmagazin ,Viinilehti®
zum ,Sparkling Wine Of The Year
2016“ gewahlt. Osterreich Sektprodu-
zenten haben also allen Grund, auf die
Zukunft anzustoBen. //

nar
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Haupenkoch au
veganer Missior

)

Vor vier Jahren hat Siegfried Kropfl tierischen
Produkten entsagt und sich dem bewussten
veganen Genuss verschrieben. Uber seine Berufung
und seine Philosophie hat der Koch, Berater und
Lehrer mit dem bu//etin gesprochen.

INTERVIEW//SABINA KONIG

bu//etin: Warum haben Sie sich als Jugendli-
cher fiir eine Lehre als Koch entschieden?

Krépfl: Ich wollte schon immer Koch werden.
Als Kind war es mein Traum, als Koch auf
einem Schiff zu arbeiten. Das ist nicht gelun-
gen und war mir dann spéter auch nicht mehr
wichtig, doch dem Beruf bin ich treu geblieben.

Was macht Ilhnen am Kochen Freude — und
was weniger?

Kochen ist eine Passion und es ist immer wie-
der toll, die Géste zu Uberraschen. Jeden Tag
warten neue Herausforderungen, auch die An-
spruche der Géaste sind immer unterschied-
lich. Neues auszuprobieren und mit regionalen
Produkten zu arbeiten macht mir riesig Spal3.
Die Natur bringt so schéne Produkte hervor —
wir mussen nur zugreifen und etwas daraus
machen. Koch zu sein ist eine Berufung: Man
kann einen Teil lernen, doch der Wunsch muss
von Herzen kommen. Man muss mit Stress-
situationen klarkommen, die Arbeitszeit und
die Bezahlung erfordern viel Flexibilitat. Daran
scheitern viele.

Sie waren lange im Ausland und haben in re-
nommierten Hausern flr prominente Kdpfe ge-
kocht. An welche Erlebnisse erinnern Sie sich
besonders gern zurlick?

Ich war mit meiner Frau Uber zwei Jahre in To-
ronto, wo ich im Luxushotel Harbour Castle,
einem der gréBten Hotels Kanadas, gearbeitet
habe. Das war fur mich eine riesige Herausfor-
derung. Hier hatte ich die groB3e Ehre, fir die
britische Kénigin zu kochen. Auch wéahrend
meiner Zeit im Hilton Vienna durfte ich viele
prominente Gaste bewirten — Arnold Schwar-
zenegger, James-Bond-Darsteller Timothy
Dalton und andere. Ich habe auch einmal fur
Karl Wlascheck einen Monat privat in Frank-
reich gekocht und fuhr mit ihm auf die Mérk-
te, um einzukaufen. Spéter arbeitete ich als
Kuchenchef im Hotel Imperial — fur mich die
schonste Zeit meiner Karriere, weil ich so viele
schéne Veranstaltungen in unterschiedlichen

Siegfried Kropfl

Landern betreuen durfte.

Siegfried Kropfl wurde 1959 in Zams/Landeck, Tirol, geboren. Er absolvierte
seine Lehre im Alpen Hotel Bddele in Vorarlberg. Von 1977 bis 1982 war
Kropfl als Jungkoch im Hilton Vienna tétig, bevor er im Luxushotel Harbour
Castle in Toronto arbeitete. 1985 fiihrte ihn sein Weg zuriick ins Hilton Vienna,
wo er 1993 zum Executive-Chef ernannt wurde. Nach einem Ausflug in die
Kongressgastronomie im Austria Center Vienna wurde er als Executive-Chef
ins Hotel Imperial berufen, das unter seiner Leitung mit zwei Hauben
ausgezeichnet wurde. Es folgten Stationen im Tiergarten Schonbrunn

und im Restaurant Kuchlmasterei, bevor er 2012 in die gehobene Gastronomie zuriickkehrte -
erst als Executive-Chef ins Hotel Bristol am Ring, dann ins Hotel Melia. Seit September 2015 ist
Kropfl Gastronomie-Berater mit veganem Schwerpunkt und bietet Seminare, Kochkurse und
Gastro-Konzepte fiir Hotels, Restaurants und GroBkiichen.

Sie haben durch Ihre Tochter Melanie zur ve-
ganen Kuche gefunden — wie war die Umstel-
lung fur Sie?

Unsere Tochter hat ihre Diplomarbeit Gber die
pflanzliche Kuiche geschrieben, meine Frau
und ich haben dann immer neugierig beobach-
tet, was sie da so recherchiert. Dann haben wir
uns auch mit der Massentierhaltung auseinan-
dergesetzt — das war der Beginn meines neu-
en Lebensweges. Es ging alles sehr schnell.

Fotos: Lisa-Maria Trauer | Photography, Andreas Riedmann | Krenn Verlag
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So schnell, dass einige Freunde und Kolle-
gen nicht damit umgehen konnten. Doch man
kommt heute nicht mehr daran vorbei: Die Res-
sourcen werden immer weniger, die Menschen
werden immer mehr. Den Menschen wird be-
wusst, dass es so nicht weitergehen kann.

Ist vegan gleich gesund?

Ich selbst habe meiner Gesundheit durch
diese Umstellung sehr viel Gutes getan: Mei-
ne Blutwerte sind heute fantastisch, ich habe
relativ viel abgenommen und bin auch meine
Allergien losgeworden. Die vegane Erndhrung
muss aber auch bewusst und ausgewogen
sein, und Sport gehoért halt auch dazu.

Sie sind auch im Bereich Aus- und Weiterbil-
dung tatig. Warum ist es Ihnen ein Anliegen, lhr
Wissen weiterzugeben?

Bildung und Wissen sind wahnsinnig wichtig.
Ich méchte einfach aufzeigen, dass es auch
ohne regelméBigen Fleischkonsum und viel-
leicht sogar ganz ohne Fleisch sehr gut geht. Es
geht darum, die Alternativen zu erkennen und
von der Natur zu lernen. Ich unterrichte ja auch
an der Gastgewerbefachschule am Judenplatz,
einer Vorzeigeschule, an der es seit vier Jahren
die Zusatzausbildung zur vegan-vegetarischen
Fachkraft gibt. Unser Direktor Werner Sedlacek
war der Erste, der dieses Konzept umsetzte,
heute gibt es diese Ausbildung schon in vielen
Schulen. Fur Schiler und Lehrer gibt es einmal
in der Woche einen veganen Tag. Ich schule
auch Lehrer in Osterreich, um sie zu befahigen,
diese Ausbildung anzubieten.

Was sind die wichtigsten Erkenntnisse, die Sie
Ihren Schilern mitgeben mdéchten?

Einfach ausprobieren und selbst die Erfahrung
machen, was dem eigenen Korper guttut. Im-
mer neugierig sein und die Dinge hinterfragen.
Und eine positive Grundeinstellung bewahren.

Ist die Zukunft vegan?

Vegan wird sicher fiir die Zukunft eine wichtige
Einstellung werden. Aber es ist nicht so, dass
der Fleischkonsum verschwinden wird. Ich
glaube, dass ein bis zwei Mahlzeiten mit tieri-
schen Produkten in der Woche genug sein soll-
ten. Wir missen auf Qualitat, auf Regionalitat
und auf die Umwelt achten. Was mir persénlich
sehr abgeht, sind der Respekt und die Wert-
schétzung fir das Produkt. Besinnen wir uns
wieder auf das Wesentliche. Und leisten wir
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KROPFLS SCHAFFEN IN KURZE
» Kochbiicher: ,Meine imperiale Kiiche“ (2006), ,Tiroler Kiiche“ (2008),

Tochter Melanie Kropfl, ,Meine vegane Kiiche - mit Siegfried Kropfl“ (2017)
» Ausbildungstétigkeit: Aushildung von Kochlehrern, Lehrlingsausbildung

Ausbildung zur zertifizierten vegan-vegetarischen Fachkraft
» Auszeichnungen: Silbernes Ehrenzeichen der Republik Osterreich (2005),
Goldene Ehrenmedaille des Landes Tirol (2010)

SV Catering, Reduce Bad Tatzmannsdorf, Vamed, Sana Catering

4Wir kochen vegan“ (2013) und ,Wir backen vegan“ (2014) verdffentlicht mit

und Schulungen in Zusammenarbeit mit der Veganen Gesellschaft Osterreich,
Gastgewerbefachschule Wien (GAFA) am Judenplatz, Leitung der Vegucation-

» Partner: Vegane Gesellschaft Osterreich, Kulinario, Hotel Bristol, Brok Catering,

unseren Beitrag, um die Natur und die Umwelt
zu schonen.

Welche anderen Trends beobachten Sie der-
zeit in der Gastronomie?

Momentan sind Wiurmer und Insekten ange-
sagt. Sie werden im Glauben an eine bessere
Zukunft gezichtet, das ist sehr kurzsichtig. Um
die Menschen mit Insekten und Wirmer ernéh-
ren zu kbnnen, brauchte man sehr viel Platz —
so wie in der heutigen Tierzucht.

Das ist halt ein kurzer Trend, um Aufmerk-
samkeit zu gewinnen, sonst gar nichts. Schade
ist, dass Fast Food generell auf dem Vormarsch
ist und die Qualitat oft auf der Strecke bleibt.

An welchen Projekten arbeiten Sie derzeit?
Seit drei Jahren bin ich fur die Vereinigung ,,Uni-
ted Against Waste® im Einsatz — ein Projekt,
das sehr gut angenommen wird. Betriebe —
Hotels, Gasthduser, Kantinen, Betriebsrestau-
rants — kdnnen sich melden und ihren Umgang
in Sachen Lebensmittelvermeidung checken
lassen. Es geht darum, aufzuzeigen, wie vie-
le Lebensmittel weggeschmissen werden, das
ist echt eine Katastrophe. Ich ermittle, welche
Fehler gemacht werden, und gebe den Unter-
nehmen Tipps, um sich zu verbessern. Die
meisten Unternehmen wissen nicht, wie viel
Geld im Mlleimer liegt.

Und wo zieht es Sie im Urlaub hin?

Im Winter bevorzugt ins warme Florida, wo
unsere altere Tochter Sandra seit vielen Jah-
ren lebt. Ich fahre gerne Ski, aber in Wien und
Umgebung ist das etwas schwierig. Aber auch
Osterreich ist ein wunderschénes Land, in dem
wir viel unterwegs sind. Hier kénnen meine
Frau und ich Privates mit Beruflichem verbin-
den, und das ist sehr schon. //
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Action, Entspannung und Kultur kombinieren
Neben dem alpinen Skilauf sehnen sich Franzosen, lta-
liener und Spanier bei einem Winterurlaub in Osterreich
auch nach Winterzauber. Sport verbunden mit dsterreichi-
scher Winterromantik gehért fir Spanier zum emotionalen
+~Wunschkonzert“ vor Weihnachten. Franzosen schéatzen
die warme und stimmige Atmosphére, die Qualitat der
Skigebiete und deren moderne Infrastruktur. Fir italieni-
sche Gaste bedeutet Urlaub im Schnee nicht nur sport-
liche Betétigung, sondern auch der Genuss von Kultur
und Tradition. Unsere Marktaktivitdten folgen der starken
Entwicklung von digitalen Zukunftstechnologien mit einem
Kommunikationsfokus auf Online- und Social-Media-
Marketing. Nutzen Sie die Kampagne landerlbergreifend
oder buchen Sie lhren bevorzugten Markt.

Buchbar bis 31. Mai 2018
lhre Teilnahme ab EUR 1.590,- (pro Markt)
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Gemeinsam die Winterzeit genieBBen

Im Mittelpunkt der Marktaktivitéat in den Niederlanden steht
die ,gemeinsame Winterurlaubszeit in Osterreich®: Zeit mit
den Liebsten verbringen, gemeinsam den Wintersport, die
faszinierende Bergwelt, die Natur und die Schneeland-
schaft — aktiv oder genussvoll — erleben und sich von den
Osterreichischen Gastgebern verwoéhnen lassen. Mehr-
generationenurlaub liegt im Trend, aber nicht die ganze
Familien- bzw. Freundesgruppe fahrt (den ganzen Tag)
Ski. Je nach sportlicher Ausrichtung der Urlaubsgéaste bie-
ten wir das passende Themenpaket fir Ihre Zielgruppe.
Egal ob 50 Plus, wintersportaffin oder aktiv — mit unserer
reichweitenstarken Online-Contentkooperation erreichen
Sie |hre Zielgruppe.

Buchbar bis 31. Mai 2018
lhre Teilnahme ab EUR 1.490,-

Foto: OW | Peter Burgstaller
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Toptipps fur die Bewerbung

Die wahre Schénheit des Winters entdecken
Russische Géste sind Genussmenschen. Sie schéatzen
vielseitige Unterhaltungsangebote, die Gastfreundschaft
und die authentische Atmosphére in Osterreichischen
Urlaubsdestinationen. 79 Prozent der Reisenden stammen
aus GroB3stadten, insbesondere aus den Millionenstadten
Moskau und St. Petersburg. In diesen Metropolen hat der
Winter schon lange seinen Reiz verloren: Hektik, Chaos,
Menschenmassen und Schneematsch pragen rund funf
Monate im Jahr den Alltag. Genau hier setzt unsere Win-
terkampagne an: Mit effektvoller Online- und Kinowerbung
inspirieren wir GroBstadtmenschen dazu, ihrer Sehnsucht
zu folgen: dem Grau ihrer Umgebung zu entfliehen. Zeigen
Sie die wahre Schonheit des Winters und buchen Sie die-
se Kampagne.

Buchbar bis 4. Juni 2018
lhre Teilnahme ab EUR 1.220,-

lhrer Winterangebote 2018

_++ Mit den Olympischen Spielen in Pyeongchang wurde der Wintersport
wieder einmal ins Rampenlicht geriickt. Beim Winterurlaub in Osterreich
steht aber neben den sportlichen Aktivitdten auch immer mehr der Ge-
nuss im Vordergrund: Die frische Luft in den Bergen, gemditlich-romanti-
sche Ausflige und der kulinarische Ausklang in einer Hiitte sind wichtige
Bestandteile des Wintererlebnisses. Mit den flexiblen Themenpaketen der
Osterreich Werbung kénnen Sie |hr Winter-Angebot zielgerichtet im ge-
wunschten Markt positionieren. Profitieren Sie vom integrierten Marketing-
Mix mit Fokus auf digitale Kommunikation.

Gemeinsam finden wir das optimale Winter-Paket flr Sie.

Das Team Beratung & Kooperationen steht Ihnen unter
anfrage@austria.info fir alle Fragen zur Verfligung.

Winterzauber erleben

Unser Sehnsuchtsversprechen an die deutschen Gaste
bei der Marktaktivitdt zum Schwerpunkt ,Winterzauber*:
Mit Schnee- oder Naturerlebnissen wie Fackelwanderun-
gen und Kutschenfahrten erlebt man die idyllische Winter-
landschaft auf sanfte Art. Um sich aufzuwarmen, kehrt
man in eine Hitte ein und macht es sich vor dem knis-
ternden Kaminfeuer gemitlich. Dank breiter Online-Con-
tentausspielung, Medienkooperationen und redaktioneller
Berichte wird lhr Wintererholungsurlaub tberzeugend dar-
gestellt. Werden Sie ein Teil der Geschichte und bewerben
Sie gemeinsam mit uns lhren Winterzauber.

Buchbar bis 1. August 2018
lhre Teilnahme ab EUR 2.025,-

s
e
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GARANTIE

DER NEUE FORD TOURNEO CUSTOM
MEHR PLATZ FUR BUSINESS UND FREIZEIT

Jetzt ab

€30.490-.

Er machtim Job eine gute Figur und lésst auch in der Freizeit keine Winsche offen —
der neue Ford Tourneo Custom vereint Gerdumigkeit, Komfort und Sicherheit, wie kein

anderer. Mit Uber 30 Sitz-/Gepackkonfigurationen ist er fir jede Gelegenheit geriistet

und bietet Platz fUr bis zu 9 Personen. Oder einfacher gesagt: Der neue Ford Tourneo

Customiist so vielseitig wie das Leben. Eine Idee weiter

Ford Tourneo Custom:
Kraftstoffverbrauch innerorts 71-7,71/ auBerorts 5,8 - 6,51/ kombiniert 6,3 -7,11/ CO2-Emission 162 —183 g/ km (Prifverfahren: NEFZ)

Symbolfoto | 1) Unverbindlich empfohlener nicht kartellierter Aktionspreis (beinhaltet Handlerbeteiligung, Modellbonus, Innovationspramie und Ford Bank Bonus) inkL. USt, NoVA und 5 Jahre Garantie (beginnend mit Aus-
lieferungsdatum, beschrankt auf 100.000 km), gultig bis 30.06.2018 bei Ford Bank Leasing. Leasingrate € 99, zzgl. € 200, Bearbeitungsgebuhr und 1,17 % gesetzlicher Vertragsgebuhr, Laufzeit 36 Monate, 30 % Anzahlung,
30.000 km Gesamtfahrleistung, Fixzinssatz 4,5 %, Gesamtbelastung € 33.661,32, gultig bis auf Widerruf, vorbehaltlich Bonitatsprifung der Ford Bank Austria. Aktion gultig bei Ihrem teilnehmenden Ford-Handler, so lange der
Vorrat reicht. Nahere Informationen bei Ihrem Ford Handler oder auf www.ford.at. Freibleibendes Angebot. Symbolfoto.
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