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02// Bezahlte Anzeige

360° Panorama in Garmisch Partenkirchen: http://wank.panomax.com/

Die neue Kategorie von WebCams setzt qualitativ High-End-Mal3stibe
und bereichert das Tourismusmarketing durch innovative Funktionen.

Sommer/Winter-Vergleich
http://schafberg.panomax.com

Jahreszeitenvergleich aus
Miihlbach am Hochkénig.
http://bergheimat.panomax.at
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ebCams generieren im Tourismus hohe
W Zugriffszahlen. Die mangelnde Qualitat

und Funktionalitat dieser ,historischen
Webcams" bewirkt jedoch eine extrem kurze Ver-
weildauer. Sie erzeugen wenig Begeisterung und
vermitteln kaum Stimmung. Seit einigen Jahren
gibt es jedoch in diesem Bereich einen neue hoch-
wertige Alternative: Panomax

Mit 360°-Panoramen, Echtfarben und bis zu 20x
fullHD bietet Panomax eine dramatisch bessere
Bildqualitat. Durch viele innovative Funktionen
fiir die Benutzer verldngert Panomax zudem die
durchschnittliche Verweildauer von wenigen Se-
kunden auf 2:35 Minuten! (Basis: google-Analytics,
Zeitraum 1 Jahr, ca. 100 Millionen Besucher). Pano-
max hat eine neue Kategorie von Webcams ge-
schaffen!

Dieser Erfolg basiert auf 3 wesentlichen Saulen:

- bisher unbekannte Bildqualitdt in 360°, Echt-
farben und Auflosungen tiber 60 Megapixel

- Intuitive interaktive Software unter Einsatz ak-
tueller Technologien

- Jeder Kamerakunde kann via WEB-Administra-
tion selber das Erscheinungsbild mit weiteren

Inhalten erganzen (HotSpots, Wanderwege, Pis-

ten, Logos, weitere Designs, ...).

Bis jetzt wurden und werden fast alle Webcam-
projekte mit Video-Uberwachungskameras umge-
setzt, die definitiv nicht fiir diesen Verwendungs-
zweck entwickelt wurden. Panomax verwendet
jedoch eine speziell fiir diese Anforderung ent-
wickelte Spezialkamera (Scanner) aus der Schweiz,
um den Anforderungen an Bildqualitat und
Wetterfestigkeit zu entsprechen. Trotz der hohen
Bildqualitat sind aber die lokalen Internet-Anfor-
derungen sehr gering und viele Standorte werden
nur mit GSM-Verbindungen betrieben.

Ob ein Standort fiir ein hochauflésendes Live-
panorama geeignet ist, kann sehr einfach tiber eine
Gratis-Simulation von Testbildern geklart werden.
Mit diesen Testaufnahmen ist spdter via Link in
Ruhe der Vergleich zwischen verschiedenen Stand-
orten moglich. Der Erfolg gibt Panomax Recht:
Obwohl es keine Mindestvertragsdauer gibt, hat
keiner der weit tiber hundert Kunden die Zusam-
menarbeit beendet!

Die neueste Errungenschaftist nun der Markt der
Kreuzfahrtschiffe. Hier hat bereits Hapag-Lloyd auf
dem Schiff MS-Europa als erster Kreuzfahrtkunde
eine Panomax Lésung verbaut, um den Gasten ein
hochwertiges Archiv der gesamten Reise online (wie
Google Street View) zur Verfiigung zu stellen.
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Anfragen an Panomax unter: www.panomax.com,
DI(FH) Klaus Mairinger, +43 6214 20601, officc@panomax.com
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O4//Tourismusforschung

Wintergenuss gefragt

Neben Wintersport und Stadtereisen kristallisiert sich eine neue interessante Zielgruppe
fir den osterreichischen Wintertourismus heraus: der Wintererholungsurlauber.

TEXT//KLAUS BICHLER

er Wintertourismus ist eine
Erfolgsgeschichte, die ihres-
gleichen sucht. In den letzten
40 Jahren konnte die Anzahl
der Nachtigungen von 31 Mio. auf 66
Mio. gesteigert werden. Damit sind
Sommer- und Wintersaison heute auf
Augenhdhe. Mit 56 Prozent Marktanteil
ist Osterreich mit seinen ca. 250 Ski-
gebieten Marktfihrer bei Wintersport-
urlauben der Européer. Doch die Daten
zeigen auch, dass beim Skisport das
Potenzial schon sehr weit ausge-
schopft ist und die Dynamik etwas
nachlasst. Allerdings variiert dieser Be-
fund sehr stark von Markt zu Markt: In
einigen Markten, wie Deutschland oder
der Tschechischen Republik, ist der
Plafond beim Skiurlaub so gut wie er-
reicht. In anderen Mérkten, etwa Polen
oder der Schweiz, ist noch viel Potenzi-
al vorhanden. In jedem Fall bleibt der
Wintersport der Treiber im Wintertouris-
mus, die Chancen, zusétzliche Géste
fiir einen Winterurlaub in Osterreich zu
gewinnen, sind aber gegeben. Alleine
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fir den wichtigsten Herkunftsmarkt
Deutschland spricht die deutsche
Reiseanalyse von rund 8 Mio. poten-
ziellen Wintererholungsurlaubern.

MOTIVSUCHE Um die potenziellen Gas-
te richtig ansprechen zu kénnen, ist es
wichtig, ihre Motive und Sehnslchte
zu kennen. Um eben diesen Urlaubs-
motiven von Skifahrern und Winter-
erholungsurlaubern auf den Grund zu
gehen, wurden im Auftrag der Touris-
musforschung der Osterreich Werbung
in Deutschland, dem wichtigsten Her-
kunftsmarkt Osterreichs, tiefenpsy-
chologische Einzelinterviews durchge-
fuhrt. Diese liefern Erkenntnisse Uber
die Wiinsche, Vorstellungen und Sehn-
suchtsbilder der Winterurlauber. Das
hilft Touristikern bei der Produktent-
wicklung und erleichtert die gezielte
Ansprache der jeweiligen Zielgruppe
im Marketing, da sich unterschiedliche
Bedirfnisse der Géste zum Beispiel
auch in den assoziierten Bildwelten
widerspiegeln.

WINTERERHOLUNGSURLAUBER  Die
Auswertung der Interviews zeichnet
ein klares Bild einer neuen Zielgruppe,
die in den letzten Jahren immer star-
ker erkennbar wurde: die Wintererho-
lungsurlauber. Schneefreuden, Win-
terromantik und Traditionen — das ist
der Wintergenuss-Dreiklang, den die-
se Zielgruppe will. Bei der Suche nach
Schneefreuden stehen die sinnlichen
Seiten von Schnee im Vordergrund.
Als Aktivitdten werden Rodelpartien,
Schlittschuhlaufen auf zugefrore-
nen Seen und Wandern in weiBBen
Winterlandschaften genannt. Beim
Winterwandern, im Gegensatz zum
sommerlichen Wandern, geht es da-
bei nicht um Kilometer oder Aufstie-
ge, sondern um das Drauf3ensein in
der Natur. Man sucht emotionale Er-
fahrungen und will seine Umgebung
ganz bewusst wahrnehmen. Als Ab-
schluss winken eine urige Einkehr-
hatte und ein besonders schmack-
haftes Essen. Bei der Winteromantik
schwingt fur die Urlauber immer ein

Foto: OW/Ascher



wenig Adelsflair mit: Lichterglanz, Fackeln,
Schlittenfahrten zu Schiéssern und High-
lights wie Bélle werden damit verbunden.
Der Schnee schafft mit seiner Zuckerguss-
optik den idealen Rahmen dafir. Was der
Genussurlauber im Winter in Osterreich
auch erleben moéchte, ist eine Art verzau-
berte Hauslichkeit. Man denkt dabei an
entgegenkommende Gastlichkeit, gemtli-
che Einrichtung mit offenen Kaminen und
Kacheléfen, traditionelle, Uppige Kiiche
sowie Kunsthandwerk.

PSYCHOLOGIE DES SKIFAHRENS In der Stu-
die wurden auch die Urlaubsmotive von
Skifahrern tiefenpsychologisch analysiert.
Dabei zeigt sich klar: Im Herzen bleibt ein
Skifahrer immer ein Skifahrer. Das kunst-
volle Gleiten und stabile Schneeverhaltnis-
se auf den Pisten sind die positive Gegen-
welt zum grauen und schneematschigen
Alltag in den Stédten. Die Voraussetzung
for die Lust am Skifahren ist aber siche-
res Kénnen, das am besten méglichst friih
erlernt wird. Neulinge oder Spatberufene
erreichen selten dasselbe sichere Geflhl.
Daraus resultiert auch, dass sie regelmé-
Big andere Aktivitaten im Urlaub einplanen
und keine 8-Stunden-Tage auf der Piste ab-
solvieren.

NEUE BILDWELTEN Diese zwei Zielgruppen
unterscheiden sich nicht nur in den unter-
schiedlichen Urlaubsmotiven und -aktivi-
taten, sondern auch in der Ansprache. Die
Urlaubsform ,Wintergenuss” muss deutlich
anders dargestellt werden als der klassi-
sche Wintersporturlaub. Das bedeutet un-
ter anderem, dass Wintergenussurlauber
niemals in zu sportlichem Gewand gezeigt
werden sollten. Die Bildsprache muss
konsequent zwischen den beiden Erleb-
niswelten ,auf dem Berg/sportlich“ und ,in
der Ebene/genussvoll“ unterscheiden. Das
beginnt schon beim Farbcode: Wéahrend
die Skisportwelt eher in kalten Farben wie
Blau und Weil3 abgebildet wird, muss flr
die Genusswelt eine warmere Farbgebung
gewahlt werden. //

Detailergebnisse zu beiden Zielgruppen sowie alle
Daten und Fakten zum Wintertourismus in Osterreich
finden Sie im Magazin ,Wissenschaft des Winters*
der Tourismusforschung der OW, zu bestellen unter
https://www.austriatourism.com/tourismusforschung/.

/05

Gute Voraussetzungen

Der erste Ausblick auf das Tourismusjahr 2016 von IPK International
zeigt einen positiven Trend bei den Auslandsreisen weltweit. Das Bera-
tungsunternehmen prognostiziert ein Wachstum des internationalen
Tourismus um 4,3 Prozent. Die starksten Zuwéachse werden aus Asien
(+6,1 %) und den USA (5,9 %) erwartet. Asien ist — mit China und
Siidkorea im Konkreten — auch im Fokus der Osterreich Werbung
2016: Ein Sonderbudget des Wirtschaftsministeriums in Héhe von 4
Mio. Euro erméglicht uns die Verstarkung des Marketings in wichtigen
Zukunftsmérkten. Gleichzeitig unterstiitzt die Wirtschaftskammer Os-
terreich mit dem ,Impulsprogramm 2016“ die Tourismusbetriebe, um
deren Marketing auf neue Markte auszuweiten bzw. zu verstarken.
Diese abgestimmten MaBnahmen leisten einen wichtigen Beitrag,
um die international vorhandenen Potenziale auch abschdpfen zu
kdnnen. Das ist wichtig, denn die Konkurrenz schlaft nicht.

Neben mehr Werbedruck in den Mérkten mlssen wir als Urlaubs-
land Osterreich auch kontinuierlich an unserer Positionierung im glo-
balen Wettbewerb arbeiten. Die Marke ,Urlaub in Osterreich® muss
daher immer neu aufgeladen werden, verschiedene Aspekte miissen
in die Auslage gestellt werden. 2016 und 2017 richtet die Osterreich
Werbung mit dem Markenkompetenzthema ,Nature Reloaded” den
Scheinwerfer auf Osterreichs Naturraume und die Méglichkeiten, die
uns die Natur als Gegenwelt zum stressigen Alltag gibt. In der Natur
kann die Ruckkehr zu sich selbst und zu seinem eigenen Tempo ge-
lingen. Und das wird in einer Zeit, die von rasanten technologischen
Entwicklungen und gesellschaftlichen Veranderungen gepréagt ist,
mit denen wir oft nicht mehr Schritt halten kdnnen, immer wichtiger.
Die vielfaltige Kulturlandschaft des Landes, die regionale Identitat
und die Vermittlungsleistung der Gastgeber, die individuelle Begleiter
des Urlaubsgastes werden, sind die besten Voraussetzungen fiir die
Erfullung dieser Sehnsichte.

Der Schwerpunkt ,Nature Reloaded” liefert damit auch Inhalte far
die internationalen Marketingaktivititen der Osterreich Werbung und
wird zusétzlich im Fokus einer eigenen Kampagne stehen. Mehr
Informationen und eine Hilfestellung bei der Produktentwicklung fir
Regionen und Betriebe bietet unsere Broschire ,Nature Reloaded.
Naturbegegnendes Reisen — Ankunft und Erneuerungskraft; die Sie
auf unserer Website www.austriatourism.com zum Download finden.

Dr. Petra Stolba
Geschéftsfihrerin der Osterreich Werbung
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06// Markt Polen

Den Sommer beleben

Bei Skiurlaub und Stédtereisen hat sich Osterreich einen festen Platz unter
den Lieblingsdestinationen der Polen erobert. Wo der dynamische Herkunftsmarkt

noch Chancen fiir Osterreichs Tourismus birgt, lesen Sie hier.

TEXT/SABINA KONIG

olen, das sechstgréite Land
der EU, ist in den Top-25-
Volkswirtschaften der Welt an-
gekommen und gilt als wirt-
schaftlicher Musterschiiler. 2015 ver-
zeichnete das Land ein solides Wirt-
schaftswachstum von 3,5 Prozent, in
den Jahren davor lag das Wachstum
bei knapp vier Prozent. Dank eines
strengen Reformkurses der Regierung
und umfassender staatlicher Investitio-
nen ist das Land unbeschadet durch
die weltweite Finanzkrise gekommen.
Die Arbeitslosenrate sinkt und die
Bevolkerung hat aufgrund wachsender
Realléhne mehr Geld in der Borse. Das
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beeinflusst auch die Reiseintensitat
positiv: 2014 zahlte das polnische
Ministerium flr Sport und Tourismus
7,2 Mio. Urlaubsreisen. Davon flihrten
10,5 Mio. ins Ausland.

Die Né&chtigungen von Polen in Os-
terreich konnten zwischen 2012 und
2014 jahrlich um vier Prozent zulegen,
die Anklinfte um 8,3 Prozent. 31,5 Pro-
zent der Nachtigungen entfielen auf
den Sommer, 68,5 Prozent auf den
Winter. So die Ergebnisse der Statistik
Austria.

Von Janner bis November 2015 reis-
ten 425.000 polnische Touristen und
Geschaftsleute nach Osterreich, das

entsprach einem Plus von mehr als
7,9 Prozent gegenliber dem Vergleichs-
zeitraum im Jahr 2014. Bei den Né&ch-
tigungen belegte Polen mit 1,57 Mio.
den neunten Platz in der §sterreichi-
schen Géstestatistik und holte damit
im Ranking zwei Positionen auf.

POTENZIAL IM SOMMER Deutschland
ist das beliebteste Urlaubsland der
Polen im Sommer, gefolgt von Italien,
Kroatien, Griechenland und der Tiirkei,
die mit Sonne und Strand punkten. Im
Winter ist Osterreich die unangefoch-
tene Nummer eins. Die Polen sind be-
geisterte Wintersportler, das Land z&hlt

Foto: OW/Hims|



3,5 Mio. Alpinskifahrer. GroBBes Potenzial schlummert noch im
Sommer: Den Abfragen von Reiseveranstaltern zufolge ortet
die Osterreich Werbung in Polen noch ca. elf Mio. potenzielle
Urlauber, die es zu motivieren gilt. SchlieBlich weist das Land
allein sechs Mio. Wander- und Aktivurlauber auf. Osterreich ist
hier auf einem guten Weg: Schon in den letzten Jahren hat sich
der Sommer dynamischer entwickelt als die Wintersaison. Die
Anklnfte im Sommer konnten von 2014 auf 2015 um ganze
11,9 Prozent auf rund 216.000 gesteigert werden. Schon 2013
und 2014 legten die Anklnfte in den Sommermonaten im Ver-
gleich zu den Vorjahren um jeweils zwélf Prozent zu.

GEFRAGTE HAUPTSTADT Es sind die Berge und die Stadte,
die den polnischen Gast nach Osterreich ziehen. Mit 117.000
Nachtigungen im Sommer und 67.000 im Winter fihrt Wien laut
der Statistik Austria das Ranking der gefragtesten Urlaubsorte
der Polen in Osterreich an. Im Winter folgen Neustift im Stubai-
tal an zweiter Stelle, Sélden an dritter, Kaprun an vierter und
Mayrhofen an flnfter Stelle. Im Sommer sind Graz, Salzburg,
Kalsdorf bei Graz und Treffen am Ossiacher See nach Wien die
meistbesuchten Destinationen.

Der Néchtigungsstatistik der Statistik Austria aus dem Jahr
2014 zufolge Ubernachteten knapp 20 Prozent der polnischen
Gaste in einem 5- oder 4-Sterne-Hotel, 22 Prozent in einem
Haus mit drei Sternen, elf Prozent in 2- und 1-Stern-Hotels, finf
Prozent in privaten Unterkiinften und 21 Prozent in Ferienwoh-
nungen. Die Polen verreisen bevorzugt mit der Familie oder in
kleineren Gruppen befreundeter Paare.

KONKURRENZ AUS DEM INLAND Die wichtigsten Mitbewerber
Osterreichs sind im Winter ltalien (besonders Sudtirol), die
Schweiz, die Slowakei und Deutschland. Im Bereich Stadte-
urlauber konkurrieren Osterreichs Zentren mit den Metropo-
len in Deutschland und ltalien. Doch die stérkste Konkurrenz
kommt aus dem eigenen Land: Im Jahr 2010 verbrachten laut
der Marktforschung der polnischen Tourismuswerbung INTUR
13,7 Mio. Polen ihre Ferien innerhalb der Landesgrenzen. Denn
Polen hat als Urlaubsland einiges zu bieten, sowohl Strande
mit feinen Sanddiinen als auch naturbelassene Flisse und
mittelhohe Bergketten.

AKTIV SEIN UND GENIESSEN Skifahren ist mit Abstand die be-
liebteste Aktivitat der Polen. Sie schéatzen die perfekten Pisten
und die modernen Liftanlagen in Osterreich. Auch beim aus-
gelassenen Aprés-Ski sind die Polen gerne dabei. Und da
ein gesundheitsbewusstes Leben auch in Polen einen immer
wichtigeren Stellenwert einnimmt, schatzen sie moderne Well-
nessanlagen und probieren trendige Massage- und Meditati-
onsmethoden aus. Der medizinische Hintergrund der Behand-
lungen hingegen ist von geringem Interesse. Auch das Thema
Nachhaltigkeit gewinnt in Polen an Bedeutung.

Im Sommer geht es den polnischen Besuchern um das ak-
tive Naturerlebnis gepaart mit dem GenieBBen der Bergwelt.
Wie das Meinungsforschungsinstitut CBOS 2013 im Rahmen
einer Studie ermittelte, sind die Polen sportlich auBBergewdhn-
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O8//I\/Iarkt Polen

GABRIELE LENGER
Markt Managerin Polen

Sommer in Bewegung

Wie in den anderen CEE-Landern entwickelt sich auch in Polen der Som-
mer wesentlich dynamischer als der Winter. Obwohl wir auch im Winter noch
nicht den Plafond erreicht haben und weiterhin Steigerungen erwarten, ist das
Potenzial im Sommer ungleich héher. Denn der Sommer ist die Hauptreise-
zeit der 38 Mio. Polen. Osterreich verfligt iber beste Voraussetzungen, um sich
als Topsommerdestination zu etablieren. Denn das Land bietet genau jene Ur-
laubsaktivitaten, die die Polen in ihrer Freizeit besonders schatzen: Radfahren,
Wandern, Wassersport, und das alles in einer vielféltigen Kulturlandschaft mit
intakter Natur und ausgezeichneter Infrastruktur, die es in Polen in dieser hohen

Qualitat nicht gibt.

Eine Zahl aus der Landerstudie der Osterreich Werbung (OW) mag vielleicht
erstaunen: Zwar gaben 55 Prozent der Befragten an, dass eine Bademoglichkeit
bei der Reiseentscheidung das Hauptkriterium war, allerdings muss die Bade-
destination nur fir 35 Prozent der Studienteilnehmer am Meer liegen. Hier kann
Osterreich mit seinen zahlreichen Badeseen mit Trinkwasserqualitat punkten.
Wir von der OW Polen heben dieses Argument daher bei der Marktbearbeitung
besonders hervor. Dank eines Sonderbudgets werden wir in diesem Jahr die
Bewerbung fir Sommerurlaub in Osterreich verstarken, um Osterreich bei der
Urlaubsentscheidung noch starker ins Bewusstsein zu riicken.

Dariiber hinaus sind wir bei der OW Polen bestrebt, die Position als belieb-
testes Winterurlaubsland zu festigen, zahlt doch Skifahren zu den beliebtesten

Freizeitaktivitaten der Polen.

Gerne werden wir gemeinsam mit Ihnen die Einwohner der siebtgréBten
Volkswirtschaft in der EU fiir Urlaub in Osterreich begeistern.

lich ambitioniert: 51 Prozent der Polen
fahren in ihrer Freizeit gerne Rad und
16 Prozent gehen wandern. Im Ran-
king der Urlaubsinteressen der Polen
steht Sport auf Platz flinf. Sie schatzen
die klar markierten Wander- und Rad-
wegenetze und die saubere Umwel,
insbesondere die Seen mit Trinkwas-
serqualitat. Neben den sportlichen Ak-
tivitditen gehen es die Géste aus dem
Nordosten gerne gemutlich an: Flanie-
ren und Bummeln, Spazierengehen
— gerne mit Weitblick auf hohe Gipfel
— und Restaurantbesuche begleiten
das Urlaubserlebnis. Landestypische
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Spezialititen, gesunde (Bio-)Produk-
te, erlesene Weine und Spezialitdten
aus kleinen Brauereien kommen beim
polnischen Gast gut an. Er lasst sich
mit Qualitat und Kreativitat in der Ki-
che begeistern, steht Osterreich doch
in Polen eher fir Mehlspeisen und
deftige Speisen als fir raffinierte Ge-
richte.

Besonders mit steigender Reiseer-
fahrung wird Osterreich als ein Land
wahrgenommen, in dem die Men-
schen zu leben verstehen. Polnische
Géste schéatzen den weniger gehetz-
ten Lebensrhythmus, der das Genie-

Berischere hervorkehrt — sei es in den
Cafés oder gemutlichen Stuben, beim
Heurigen oder auf der Aimhiitte. In Os-
terreich erwarten sich die polnischen
Géaste professionellen Service von
herzlichen Gastgebern.

URLAUBSBUCHUNG IM NETZ Wenn sie
Informationen Uber Urlaubsdestinati-
onen einholen méchten, wenden sich
die Polen an Freunde und Verwandte
(24 %), oft auch Uber soziale Netz-
werke, und ziehen das Internet zurate
(69 %). Dabei greifen die User in erster
Linie auf Suchmaschinen, allen voran
Google, und die Reiseseiten flihrender
Informationsplattformen (z. B. onet, wp,
interia) zurlick. Gebucht wird meist
individuell — entweder beim Vermieter
(41 %) oder im Internet (26 %). 14 Pro-
zent der Besucher wahlen einen Reise-
vermittler. Aber auch Printmedien sind
fur die Osterreichaffine Zielgruppe nach
wie vor eine wichtige Orientierungs-
hilfe bei der Urlaubssuche. Einen be-
sonderen Stellenwert im Medienkon-
sum der Polen nimmt das Radio ein.
Die Radiolandschaft ist sehr vielfaltig,
viele Sender haben auch eigene
Reisemagazine.

HOHE ANSPRUCHE Ein guter Standard
im mittleren Preissegment, ein ausge-
wogenes  Preis-Leistungs-Verhéltnis
und eine solide Ausstattung mit alpi-
nem Flair zdhlen zu den Erwartungen
der polnischen Gaste an Urlaub in Os-
terreich. Sauber und gerdumig sollte
das Ferienquartier sein, egal ob im Ho-
tel oder im Appartement. Ein reichhal-
tiges Fruhsticksbuffet lasst die Herzen
der Polen hdéherschlagen. Auch kos-
tenloses WLAN, am besten rund um
die Uhr, ist fir die Polen ein wichtiges
Entscheidungskriterium bei der Unter-
kunftswahl. Denn besonders die Kinder
wollen sich nach einem Skitag im virtu-
ellen Raum bewegen.

TRADITIONELLE WERTE Die polnische
Gesellschaft ist von traditionellen,
teils konservativen Werten gepragt.
Der Katholizismus bestimmt noch ei-
nen groBBen Teil der Gesellschaft. Die
Familie hat einen hohen Stellenwert.

Foto: OW



Junge Polen heiraten in der Regel mit Mitte
zwanzig und meist kirchlich. Gleichgeschlecht-
liche Partnerschaften werden vom Gesetz her
nicht anerkannt, Abtreibungen sind illegal.
Doch eine Verénderung zeichnet sich ab: Im-
mer mehr Jugendliche fordern beispielsweise
eine strikte Trennung von Politik und Kirche
oder die rechtliche Gleichstellung gleichge-
schlechtlicher Beziehungen.

Im Umgang mit dem Gast sind Anspielungen,
die religidse Geflihle verletzen, zu vermeiden.
Polen reagieren auch heftig, wenn ihnen das
Geflihl vermittelt wird, ,Géste zweiter Klasse”
zu sein. So kommt es etwa schlecht an, wenn
sie z. B. ohne Erklarung bei der Buchung alte,
noch nicht renovierte Zimmer zugeteilt bekom-
men. Der polnische Gast méchte Wertschét-
zung erfahren, die sich in kleinen herzlichen
Gesten ausdriickt. Auch Flexibilitat im Umgang
mit kurzfristigen Wunschen macht sich bezahlt.

POTENZIAL AUSSCHOPFEN Osterreich positi-
oniert sich in Polen als DAS Urlaubsland fir
aktiven Urlaub in alpiner Berg- und Seenland-
schaft und hochwertige Alternative zu Sun-
and-Beach-Destinationen. Die Merkmale Oster-

. T’A“li-u!m,m.---
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reichs, welche die Polen besonders schatzen —
etwa die intakte Natur, die gute Infrastruktur, die
freundlichen Gastgeber und die regionale Kuli-
narik, aber auch Stadt- und Kulturerlebnisse —,
stehen bei der diesjahrigen Sommerkampagne
im Vordergrund. Dank eines Sonderbudgets
2016 kann die Kommunikation rund um Som-
merurlaub in Osterreich etwa im Bereich der
OnlinemaBnahmen und der Medienkooperatio-
nen verstarkt werden.

Im Hinblick auf den Winterurlaub festigt die
OW Polen die Position Osterreichs als erste
Wabhl flr einen Winterurlaub in den Zielmilieus
der erweiterten Liberal Upper Class. Osterreich
differenziert sich von seinen Mitbewerbern durch
die hohe Winterkompetenz und die Serviceori-
entierung der Gastgeber. Die Winterkampagne,
die von September bis Februar 2017 die Lust
auf Urlaub in Osterreich wecken soll, fokussiert
die Themen Skifahren, sanfte Winteraktivitdten
und Stadtereisen. Die Marktaktivitaten setzten
sich zu 58 Prozent aus Online- und zu 42 Pro-
zent aus OfflinemaBnahmen zusammen. //

Kontakt: Gabriele Lenger, Markt Managerin Polen,
Tel.: +43 1 58866-401, E-Mail: gabriele.lenger@austria.info

©
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Der polnische Gast
im Kurzprofil

Durchschnittsalter: knapp 38 Jahre
Reisegemeinschaft: Polen reisen
mit Partner, Kindern, Freunden und
Kollegen

Schulbildung und Beruf: 51 %
Hochschulabschluss, vorwiegend
Angestellte (30 %) und Selbst-
sténdige (24 %)
Buchungsverhalten: 69 % informie-
ren sich im Internet, 26 % buchen
auch dort, 41 % buchen direkt

bei der Unterkunft, 14 % buchen
im Reisebiiro

Anreise: 73 % reisen mit dem Auto
an, 14 % mit dem Bus und je 6 %
mit der Bahn und dem Flugzeug
Tagesausgaben: 122 Euro im
Durchschnitt 2013/14

Quelle: T-MONA 2014

..........
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1 O//Neues aus den Méarkten

~Ul3 in der Tur

20 Jahre nach dem ersten Charterflug von Moskau
nach Salzburg blickt der dsterreichische Tourismus
trotz Ruckgéngen positiv auf den Reisemarkt Russland.

TEXT//KLAUS BICHLER

egonnen hat die Erfolgsge-
schichte 1995, als der erste
russische Charterflug nach
dem Zweiten Weltkrieg in
Salzburg landete. ,Der Vorabend des
Heiligen Abends, der 23. 12. 1995, be-
scherte dem &sterreichischen Touris-
mus ein Ereignis, das wesentlich fir
den Aufstieg des russischen Herkunfts-
marktes zu einem der wichtigsten
Quellmérkte fur unsere Destinationen
werden sollte: An diesem Tag landete
das erste Charterflugzeug aus Moskau
kommend in Salzburg — mit russischen
Wintergésten an Bord; erinnert sich Mi-
chael Strasser, vor 20 Jahren OW-
Markt Manager in Moskau. Seitdem
hat sich der russische Markt sehr gut
entwickelt — trotz aktueller Krisen. Wa-
ren 1995 gerade einmal 67.000 Gaste
aus der gesamten GUS in Osterreich,
konnten 2005 (als bereits getrennte
Statistiken gefiihrt wurden) bereits
110.000 Ankiinfte allein aus Russland
verzeichnet werden. Der bisherige H6-
hepunkt wurde 2013 mit 513.000 An-
kinften und knapp zwei Mio. Nachti-
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gungen erreicht. Trotz Ruckgangen
kamen 2015 immer noch rund 300.000
russische Gaste nach Osterreich, drei-
mal mehr als vor zehn Jahren.

2014 begannen die Krisen, der Ru-
bel brach ein und mit ihm auch die
langjahrige positive Entwicklung. Auch
2015 und die laufende Wintersaison
werden mit einem Minus in die Statistik
eingehen. Das bedeutet jedoch alles
andere als einen Stillstand. ,Fir Russ-
lands Reisemarkt war 2015 womdglich
das ereignisreichste Jahr aller Zeiten{
so Gerald B6hm, seit 2014 OW-Markt
Manager in Russland. W&hrend zu-
nachst europdische Destinationen bei
den russischen Medien in Ungnade
fielen, fuhrten Terroranschlage und mi-
litdrische Konflikte im Herbst und Win-
ter 2015 dazu, dass russische Gaste
nun keine organisierten Reisen in die
Tirkei und nach Agypten mehr unter-
nehmen kénnen.

Die Karten im Spiel um die Gunst der
russischen Gaste werden jetzt gerade
neu gemischt und verteilt. Sun-and-
Beach-Urlauber erwégen die Vereinig-

ten Arabischen Emirate oder Thailand
als Alternative zu ihren Stammdestina-
tionen. Oder suchen nach ganz ande-
ren Orten fir ihren Sommerurlaub. Wer
nicht auf seinen Skiurlaub verzichten
will, zieht aus Preisgrinden neuerdings
neben den Alpen auch die Karpaten
und den Balkan ins Kalkul, auch der
Kaukasus (Sotschi) erfreut sich starker
Nachfrage.

»20 Jahre nach dem ersten Char-
terflug ist also einiges in Bewegung in
Russland — insgesamt kann man von
historischen Veranderungen sprechen,
in denen sich der Markt derzeit befin-
det{ erlautert B6hm. In dieser Phase als
Destination gesehen und wahrgenom-
men zu werden z&hle dreifach: ,Zum ei-
nen ist der richtige Werbedruck die Vo-
raussetzung dafir, das Marktpotenzial
in vollem Umfang abzuschépfen. Zum
anderen bedeutet Markiprédsenz in
Russland gerade jetzt auch gegentiber
potenziellen Gasten ein Statement von
Offenheit und Gastfreundschaft — das
aufgrund der negativen Grundstim-
mung in den Medien besonders deut-
lich wahrgenommen wird. Und schlief3-
lich ist jetzt der Zeitpunkt, zu dem in
Russland Millionen Reiseentscheidun-
gen und Destinationspraferenzen neu
getroffen werden: Die OW setzt daher
in dieser Phase auf den sprichwort-
lichen ,Fu3 in der Tur“ und mit einer
Verstarkung der laufenden Winterkam-
pagne und der né&chstjahrigen Som-
merkampagne ein Zeichen: Osterreich
ist einmal mehr von Anfang an dabei. //

Foto: OW/Burgstaller



ANnspruchsvolles

Wie sich das Luxusreisesegment in China entwickelt,
dariber gibt der ,,Chinese Luxury Traveler Report 2015“ Auskunft.

hina z&hlt mittlerweile zu

den potentesten Reise-

markten weltweit, was eine

neue Studie einmal mehr
bestétigt. Eine Befragung der Medien-
gruppe Hurun und der Luxusreise-
messe ILTM Asia gemeinsam mit Lu-
xusreise-Veranstaltern zeigt, dass die
populérste Freizeitbeschaftigung der
sehr wohlhabenden Chinesen das
Reisen ist. Gaste aus China konsu-
mieren insgesamt 35 Prozent der Lu-
xusreisen weltweit. Rund 20 Tage
Auszeit nahmen sich die reichen Chi-
nesen im Laufe des Jahres 2015, um
die Welt zu entdecken. Derzeit gelten
dabei die Malediven als attraktivstes
Ziel, steigender Beliebtheit erfreuen
sich auch der Nord- und der Stidpol. In

den néachsten drei Jahren, heiB3t es
vonseiten der Luxus-Reiseveranstal-
ter, ziehe es die chinesischen Urlauber
aber auch in Richtung Europa: Fir 47
Prozent der Befragten sei Europa das
Traumreiseziel fir die nachsten drei
Jahre.

Besonders flr das gehobene Tou-
rismussegment birgt China noch gro-
Bes Potenzial. Chinesische Birger,
die Uber ein Einkommen von mehr als
1,6 Mio. US-Dollar verfigen, haben
im Vorjahr viermal in Ubersee Urlaub
gemacht. Mehr als zwei Drittel die-
ser ,Superreisenden” lassen sich ih-
ren Trip pro Person 30.000 und mehr
US-Dollar kosten. Laut einer Statistik
der China Tourism Academy, Chinas
nationaler Tourismusorganisation, be-

PUblikum

liefen sich die touristischen Ausgaben
2014 insgesamt auf 140 Mrd. Dollar
und sind damit gegentber 2013 um 18
Prozent gestiegen. Das Outgoing aus
China soll Schatzungen der chinesi-
schen Tourismusagentur zufolge 2015
auf 135 Mio. Personen angewachsen
sein.

Zwei Drittel der Reisenden, die im
Urlaub 2014 30.000 Dollar oder mehr
ausgaben, buchten ihren Trip bei Lu-
xusreise-Veranstaltern. Freunde und
Familie sind dabei fir 90 Prozent der
Luxusreisenden die bevorzugte Be-
gleitung. Die Hauptreisezeit ist der
Sommer, aber auch im Oktober und
rund um das chinesische Neujahrsfest
im Februar machen die Chinesen ger-
ne Urlaub. //

@i}reewave. Das Gaste-WLAN, das funktioniert.
Bereits an mehr als 650 Standorten.

L]
§ —

L2

Willlammen bei Freewave!

Eurch das Klicken s Nerbinden”
Trestitige ich, die Hutaungrbedingarger
gedeen s hsben und e
asreptieren.

Verbinden

/11

www.freewave.at

02//16-03//16 bu//etin



1 2// Pro & Kontra

Verptlichtende Schulskikurse

Die Gleichung ist einfach: Ski fahrende Eltern = Ski fahrende Kinder. Doch was passiert,
wenn immer weniger Erwachsene Ski fahren? Soll die Schule diesen Part (ibernehmen
und Skifahren als ,,6sterreichisches Kulturgut® vermitteln?

?’-J : o

20 Jahre ist es her, da wurde die Schulskikurspflicht abge-
schafft. Die Folgen blieben nicht aus: Die Zahl der abgehalte-
nen Wintersportwochen ging um ein Drittel zurtick, denn mittler-
weile missen 70 Prozent der Schiler einer Klasse teilnehmen.
Mir tun die Kinder ehrlich gesagt leid, denn fir uns war diese
Woche das Highlight des ganzen Schuljahres. Mit den Ge-
schichten von ,Hanni und Nanni“ aufgewachsen, konnte ich es
kaum erwarten, endlich eine Woche von zu Hause weg zu sein
und mit meinen besten Freundinnen naturlich streng geheime
Mitternachtspartys zu feiern. Tagstber ging es meistens locker
zu: Man fuhr auBerhalb der Hauptsaison ohne Liftwartezeiten
den ganzen Tag Uber Ski, war an der frischen Luft und jammer-
te kollektiv Uber das schlechte Essen. Am Abend waren Htten-
abende und spéter dann sogar Discobesuche eine Méglich-
keit, dem lang verehrten coolen Typen aus der Nachbarklasse
nahe zu sein. Was wir wahrend einer Woche Skikurs neben
dem Skifahren an sozialer Kompetenz erlernten, konnte uns
kein Teambuilding im Regelunterricht beibringen.

Heute schaut die Situation anders aus: In Ostésterreich, wo
ich lebe, gibt es genug Eltern, die keinen Bezug zum Skifahren
mehr haben. lhre Kinder bekommen keine Md&glichkeit, die-
se fir Osterreich so wichtige Sportart zu erlernen. Als Mutter
winsche ich meinen Kindern, dass sie in einer Klasse sitzen,
in der Wintersportwochen zustande kommen, und als Touris-
tikerin hoffe ich auf ein Umdenken, denn die Kinder sind die
Gaste von morgen, und in diesem Sinne sollten wir Schulski-
kurse bestmdglich férdern. aw

_—

ITRA

Mogen Sie Brokkoli? Ich mag ihn nicht. Hat sich das geéandert,
weil ich ihn als Kind essen musste? Nein. Ahnlich verhélt es
sich mit dem Skifahren und verpflichtenden Schulskikursen
bzw. Wintersportwochen. Ich glaube nicht, dass durch den
Zwang zum Skifahren mehr Leute diesen schénen Sport aus-
Uben werden. Wichtiger sind vielmehr gute Lehrer, die Technik
und Begeisterung vermitteln.

Mir haben meine Eltern als Kind das Skifahren beigebracht
und ich habe es in vielen Skikursen lieben gelernt. MaBgeb-
lich beteiligt waren Menschen wie Carmen, meine Skilehrerin
auf der Tauplitzalm, die mit viel Witz ,unterrichtete”. Darum
schnallte ich mir auch freiwillig jeden Tag die Ski an. Auf der
anderen Seite weif3 ich von einigen Bekannten, dass sie zum
Skifahren ,,gezwungen® wurden. Daraus resultierten dann oft
schlechte Erlebnisse, Angstsituationen, auch in damals noch
verpflichtenden Schulskikursen. Diese Bekannten treffe ich bis
heute nicht auf der Piste. Andere Freunde von mir haben die
Leidenschaft zum Wedeln im Schnee erst im spéteren Alter
entdeckt. Passende Angebote flirs Einsteigen in den Skisport
und gute Lehrer haben ihnen mehr geholfen als Zwangskurse
im Kindesalter.

Die Leidenschaft fir Hobbys beruht auf positiven Erlebnis-
sen: Motivation und Mentoren, die fiir die Sache brennen. Ich
denke aber, man erreicht mehr durch Motivation als durch
Zwang. Zwang und Verordnung férdern nicht die Lust, etwas
zu tun. Weder motiviert es Kinder zum Skifahren noch mich,
jemals wieder freiwillig Brokkoli zu essen. ks

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

bu//etin 02/116-03//16

Fotos: OW/Peter Burgstaller, Gruze
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Rebe ins Glas

Acht Winzerzimmer bereichern ab Ostern das Zimmerangebot am Léangsee in Karnten
und erméglichen den Gasten einen Blick hinter die Kulissen des Weinbaus.

rspringlichkeit, Verantwor-

tung und Echtheit: Fir diese

Werte setzt sich der Winzer

Marcus Gruze ein. Auf sei-
nem Weingut Georgium am Langsee,
dem einzigen biodynamischen Win-
zerbetrieb in Karnten, erzeugt er Wei-
ne im Einklang mit der Natur. Gemein-
sam mit der Agrarwissenschaftlerin
und Bauerin Uta Slamanig ladt Gruze
ab Ostern dazu ein, inmitten der Reb-
stécke zu Ubernachten und den drei
Hektar groBBen Weingarten hautnah zu
entdecken. Acht Winzerzimmer sollen
dem gesundheits- und genussaffinen
Gast ein individuelles Wohnerlebnis
samt Einblicken in die Entstehung von
Pinot und Co. erméglichen.

GESUNDES WOHNKLIMA ,Der Gast soll
sich nicht fiihlen wie im Hotel, sondern
wie auf Urlaub beim Weinbauern sei-
nes Vertrauens®, erkléart Slamanig. Die
sanfte Landschaft und die urspring-
lichen Produkte, die sie hervorbringt,
spiegeln sich in den Zimmern wider,
die derzeit errichtet werden. Die mit
Lehm verputzten Wande bringen in
den Holzbauten eine angenehme Luft-
feuchtigkeit in die RAume und schaffen
ein Klima zum Wohlfahlen. AuBerdem
verfligen die Zimmer Uber eine Wand-
heizung, die mit der hauseigenen
Hackschnitzelheizung betrieben wird,
und einen Netzfreischalter fur elektro-
smogfreien Schlaf. Die Einrichtung
stammt von lokalen Produzenten. Re-
staurierte Antiquitaten aus der Region
machen das Ambiente authentisch.
Und wenn die Géste aus den Fenstern
blicken, nehmen sie direkt den See
und den Weingarten ins Visier.

DEN GARTEN ERFASSEN Tagsuber
gehen Besucher auf Entdeckungs-
reise: ,Wir empfangen die Gaste im
Weingarten und erklaren ihnen den

Weg der Traube von der Rebe bis
ins Glas", erklart Slamanig. Die Gas-
te kénnen den Reichtum eines Gar-
tens — von Wein bis hin zu Obst und
Krautern — mit allen Sinnen erleben
und auch selbst Hand anlegen: ob bei
der Laubarbeit, mit dem Spaten am
Komposthaufen oder bei der Ernte.
Daruber hinaus stehen Kochkurse und
Seminare zu Themen rund um Obst,
Kréuter, Wein und Biolebensmittel zur
Auswahl. Die Angebote werden im Pa-
ket mit der Ubernachtung, aber auch
einzeln buchbar sein. Auch ein Lern-
garten, der Schilern die Grundlagen
der biodynamischen Landwirtschaft
vermitteln soll, ist angedacht.

GASTRONOMIE ALS PARTNER Gruze
und Slamanig kooperieren mit regiona-
len Betrieben wie den Langseewirten,
einer Kooperation von Gastronomen,
die sich regionalen Produkten verpflich-

ten. Durch gemeinsame Veranstaltun-
gen und Kurse soll der Kundenkreis
fir das neue Ubernachtungsangebot
erweitert werden. Schon jetzt haben
einige Besucher die Zimmer im Voraus
beim Weingut Georgium gebucht. In
den nachsten Wochen geht die eige-
ne Homepage online, die Informatio-
nen rund um die Angebote und direkte
Buchungsmadglichkeiten bietet. //

Forderung fiir Leuchtturm-Projekte

Das Bundesministerium fiir Wissenschaft, Forschung und
Wirtschaft (BMWFW) und die Bundeslénder fordern seit
2011 touristische Leuchtturm-Projekte mit jéhrlich einer
Million Euro. Damit sollen innovative Projekte, die Vorbild-
charakter fiir die Branche haben, in die Auslage gestellt
werden. Diese umfassen die Entwicklung und Umsetzung
kreativer und buchungsrelevanter innovativer Angebote
durch iiberbetriebliche Kooperationen entlang der touris-
tischen Wertschdpfungskette in den Destinationen.
Detailinfos unter www.bmwfw.gv.at/tourismus

bzw. www.oeht.at
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14//Die Macht der Bilder

N Szene gesetzt

Bilder sind méachtige Werkzeuge im Tourismus-
marketing: Sie wecken die Aufmerksamkeit des
Betrachters, regen Emotionen an und vermitteln
die Werte einer Marke auf den ersten Blick. Lesen
Sie hier, wie Sie Bilder sprechen lassen kénnen.

TEXT//SABINA KONIG

bu/letin 02/116-03//116

runkvolle Bauten, Uppige Landschaf-
ten, lachende Menschen: Mit Bildern
setzen Touristiker ihr Angebot in Sze-
ne — von der Broschure bis in die sozi-
alen Medien. Die Darstellungen wecken die
Aufmerksamkeit potenzieller Géste und ver-
schaffen einen ersten Eindruck vom touristi-
schen Angebot. Bei richtiger Gestaltung spre-
chen sie den Betrachter auch emotional an,
steigern die Sehnsucht nach Urlaub und regen
zur weiteren Beschéftigung mit dem Angebot
an.

,Bilder sind schnelle Schiisse ins Gehirn“, so
beschreibt der Kommunikationswissenschaft-
ler Werner Kroeber-Riel die Wirkung von Bil-
dern. Emil Dovifad, einer der Begrliinder der
Kommunikationswissenschaft in Deutschland,
machte schon 1968 auf die Macht der Bilder
aufmerksam. Denn Bilder werden rascher ver-
arbeitet als beispielsweise Texte. ,Das Bild er-
moglicht die gleichzeitige (simultane) Aufnah-
me des Ganzen, einheitlich und unmittelbar.
Das eben ist seine Uberlegenheit gegentiber
allen Begriffen; die Begriffe miissen angehdrt
oder gelesen, in der Vorstellung erarbeitet wer-
den. Sie gehen Umwege, das Bild packt sofort
und ganz.“

UBERLEGENE REIZE ,Zwar ist die Wahrnehmung
immer subjektiv und hangt auch von der Umge-
bung und der Verfassung des Betrachters ab,
Bilder haben aber grundséatzlich eine héhere
Chance, Aufmerksamkeit zu wecken, als Tex-
te*, so Franziska Marquart, die am Institut far
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
zu visueller Kommunikation forscht. Bilder er-
fordern weniger kognitiven Aufwand und sind
auch unter Zeitdruck schnell versténdlich. An-
gesichts der immer gréBeren Informationsmen-
gen, die taglich auf den Menschen einwirkt,

sind Marken in der Kommunikation immer mehr
auf leicht erfassbare Botschaften angewiesen.

Die meisten Informationen nehmen wir iber
die visuelle Wahrnehmung auf. Die Bildwahr-
nehmung erfolgt affektiv und lasst sich vom
Betrachter kaum kontrollieren. Fixation, die
Informationen gedanklich aufnimmt und im
Schnitt 0,3 Sekunden dauert, und Sakkade,
sprunghafte Blickbewegungen, bei der kaum
Informationen aufgenommen werden, wech-
seln sich dabei ab. Beim Betrachten von Bildern
erfolgen pro Sekunde drei bis funf Fixationen.
Zahlreiche Studien, die sich der Wahrnehmung
von Bildreizen und der Reaktion auf sie wid-
men, konnten beweisen, dass Menschen mit
nur einer Fixation visuelle Inhalte thematisch
erfassen und grob erinnern kénnen. Die Per-
sonen waren schon nach kurzer Betrachtungs-
dauer fahig, die Bildart und die Szene korrekt
zu identifizieren und zu erkennen, ob sie das
Bild schon einmal gesehen haben.

Wer etwa eine Werbeeinschaltung betrach-
tet, nimmt zuerst den bildlichen Inhalt wahr.

Foto: Anyaberkut | Dreamstime.com



Abhangig von Faktoren wie Farbe,
GroBe oder Kontrast erzeugen die
Aufnahmen eine starkere Aktivierung
beim Betrachter und wecken seine
Aufmerksamkeit. Aufgrund der star-
keren Aktivierung wiederum erinnern
sich die Betrachter in der Folge auch
besser an das Bild als an den Text.

GEFUHLE WECKEN Eine zentrale Fahig-
keit von Bildern liegt in ihrem Emotio-
nalisierungspotenzial. Visuell erzeugte
Emotionen beeinflussen ihrerseits die
Aufnahme und Erinnerung von Me-
dieninhalten. Indem nonverbale Ge-
fuhlsausdricke wie Angst oder Freude
im Bild gezeigt werden, bekommen
die Rezipienten den emotionalen As-
pekt eines Themas ,vorgezeigt“. Dass
die von Bildern hervorgerufenen Emo-
tionen von der Farbgebung abhéngig
sind, konnten die Kommunikations-
forscher Detenber und Winch 2001

in einem Experiment zeigen. Farben
beeinflussten die emotionalen Reak-
tionen der Versuchsteilnehmer — so-
wohl die negativen als auch die po-
sitiven. Emotionen lassen sich nicht
nur mit Farbe, sondern auch mit einer
kontrastreichen und dynamischen Ge-
staltung wecken, etwa mit Motiven, die
sich in Bewegung befinden, mit einer
realitdtsnahen Darstellungsart oder ei-
ner ungewdhnlichen Perspektive.

DEN AUGENBLICK FESTHALTEN Touris-
mus und Fotografie seien schon immer
in enger Beziehung gestanden, meint
Thomas Wiltner, Geschéftsfihrer der
Messe fiir Fotografie, Reise und Out-
door/Naturerlebnis ,Photo+Adventure?
Denn seit jeher méchten die Reisen-
den ihre Eindriicke dokumentieren und
Erinnerungen sammeln. So baut die
Messe, die heuer am 12. und 13. No-
vember 2016 im Design Center Linz

Uber die Buhne geht, erstmals ihren
Reisebereich stark aus und prasentiert
beispielsweise mehr Reisevortrage als
bisher. Die Eigenschaft des Fotos, ei-
nen Augenblick festhalten zu kénnen,
macht den Charakter der Momentauf-
nahme gegeniber dem Bewegtbild
aus. Gerade in einer Welt, die standig in
Bewegung ist, wiirde dieser Aspekt an
Bedeutung gewinnen, ist Wiltner Uber-
zeugt. Denn es fuhle sich gut an, die
Zeit auch einmal anhalten zu kdnnen.

STRATEGISCHE GESTALTUNG Die Tou-
rismusbranche ist sich der Macht der
Bilder bewusst und setzt sie gezielt
ein. Die meisten Tourismusverbande
haben eine eigene Bildsprache erarbei-
tet, die zentrale Markenwerte sichtbar
machen soll. Oberdsterreich Tourismus
beispielsweise bietet den Tourismus-
verbanden und Betrieben in einem Fo-
tobriefing Hilfestellungen bei der Bildge-
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16//Die Macht der Bilder

Acht Erfolgsrezepte fiir Bild-Postings auf Facebook & Co.

>

eines gemeinsam: Sie zeigten Menschen.

Mensch gegen Maschine: Die drei erfolgreichsten Bilder auf Instagram im Jahr 2014 hatten

Das fiihlt sich aber gut an: Ein wichtiger Erfolgsfaktor sind Emotionen aller Art. Liebe funktioniert

immer gut. So zeigen zwei der drei erfolgreichsten Instagram-Bilder aus 2014 Menschen beim

Kiissen.

Schau auf bekannte Orte, aber anders: Ansichten von bekannten Menschen finden dhnlich

viel Beachtung wie Blicke auf prominente Motive. Es kann also durchaus besser wirken, ein
Foto vom Eifelturm zu posten, als eine unbekannte SeitenstraBe in Montmartre. Zum Renner
wird das Foto aber erst, wenn der Fotograf eine neue Perspektive findet.

Die GroBe macht den Unterschied: Der ,goldene Schnitt”, also die Aufteilung einer Fldche oder

Strecke im Verhltnis von etwa 3 : 5, wird vom Betrachter als harmonisch wahrgenommen.

Lass Farben leuchten: Menschen in den sozialen Medien machen sich gut im Umfeld von

hellen Bildern. Auch die Bedeutung von warmen und kalten Farben ist nicht zu unterschétzen.

darin auch ein paar Sonnenstrahlen.

Sinne direkt an.

Quelle: Marco Eisenack, contentcapitain.de

Mehr Wasser: Menschen lieben und ,liken“ das Element Wasser, am besten spiegeln sich
Essen macht an: Nahrung zéhlt zu den menschlichen Grundbediirfnissen und spricht die

Du, das Tier und die Katze: Postings mit Tieren (vor allem Selfies) kommen besonders
gut an - der Favorit der Community ist die Katze.

staltung. Darin enthalten sind Tipps fir
die Motivwahl, eine markenkonforme
farbliche Gestaltung, aber auch Bild-
aufbau und Schérfe. In der gesamten
Kommunikationsstrategie der Marke
Oberosterreich ist das Prinzip der Au-
thentizitat eines der tragenden Grund-
prinzipien, das auch bei den Bildern
sichtbar werden soll. Neben dem Leitfa-
den halt Oberdsterreich Tourismus auch
Schulungsangebote bereit. ,Fixpunkt in
unserem B2B-Seminarkalender ist ein
Foto-Workshop fir Touristiker, um die
,Basics’ von der Fotografenauswahl bis
zum Pressefoto kennenzulernen; verrat
Elisabeth Kierner von der Unterneh-
menskommunikation.

AUTHENTISCH INSZENIERT Wie sich
die Bildsprache in der Werbefotogra-
fie entwickelt und welche Trends sich
abzeichnen, weil3 der Fotograf Peter
Burgstaller. Touristische Werbebil-
der mussen heute — im Vergleich zur
Vergangenheit, als viel mit Bildbear-
beitung geschummelt wurde — glaub-
wirdig sein und einen realen Zustand
abbilden, den Reisende bei einem Be-
such tatséchlich vorfinden. Denn po-
tenzielle Gaste kdnnten heute vielfach
schon via Internet zu Hause Uberpri-
fen, ob die Landschaft tatsachlich so
aussieht, wie sie in der Werbung pré-
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sentiert wird, meint Burgstaller.

AuBerdem sei die Tourismusfoto-
grafie heute ndher am Menschen: Die
Akteure auf den Bildern hétten einen
ebenso hohen Stellenwert wie die
Landschaft. Authentizitdt lasst sich
etwa schaffen, indem nicht nur Models,
sondern auch Einheimische am Shoo-
ting teilnehmen. Denn die Fotos sollen
nicht den Eindruck einer statischen
Inszenierung vermitteln, sondern dem
Betrachter das Gefiihl geben, mitten im
Geschehen zu sein.

Bilder, die als Werbesujets zum Ein-
satz kommen, sollen es méglichst vie-
len potenziellen Gasten erlauben, sich
in der dargestellten Situation wieder-
zufinden. Die Familie beim Carven ist
daher von den Tourismuskunden eher
als Werbesujet gewlinscht als der mu-
tige Freestyle-Skifahrer, der Uber eine
Klippe springt. Die Herausforderung
fur den Fotografen besteht darin, auch
unspektakulare Situationen spannend
darzustellen.

UNVERWECHSELBARE EINDRUCKE
Authentizitdt und Emotionalitat sind
die Merkmale, welche die moderne
Bildsprache der Tourismusbranche
ausmachen. Was vor einigen Jahren
noch innovativ und trendig war, ist
heute State of the Art. Das fuhrt dazu,

dass sich die Tourismusbilder der 6s-
terreichischen Regionen oft &hneln.
Dabei sei eine markante Bildsprache
ein wichtiges Werkzeug, um sich von
den Mitbewerbern abzugrenzen, meint
Burgstaller. Er empfiehlt Touristikern,
ihren eigenen USP in die Bildsprache
zu Ubersetzen.

Diesen Eindruck bestatigte eine Stu-
die, die das Online-Markt- und -Mei-
nungsforschungsinstitut Marketagent
im Auftrag der Minchner Werbeagen-
tur Hello 2013 durchfiihrte. Im Rahmen
der Untersuchung wurden zunéchst
die Bildwelten von 68 alpinen Destina-
tionen in Osterreich und Deutschland
analysiert. Dabei zeigte sich, dass rund
60 Prozent der Marken mit beinahe
austauschbaren Bildmotiven werben.
In einem weiteren Schritt widmete sich
die Studie der Bedeutung von Storytel-
ling und einer eigenstandigen Bildspra-
che fur die Wirksamkeit von visueller
Kommunikation im Tourismus-Bereich.
Das Ergebnis: Wenn ein Bild eine Ge-
schichte erzahlt, dann wirkt es deutlich
intensiver, als wenn es nur die Desti-
nation zeigt.

WIRKSAME POSTINGS Auch in den sozi-
alen Medien sind Bilder schlagkraftige
Werkzeuge. So zeigte eine Studie der
Grazer Fachhochschule Joanneum in
Zusammenarbeit mit der Wiener Soci-
al-Media-Agentur ,vi knallgrau®, dass
Bilder, Foto-Galerien und Umfragen in
den sozialen Medien im Vergleich zu
Texten oder Links am meisten Verbrei-
tung finden.

Einige Netzwerke haben sich ganz
den Bildern verschrieben. Die Auswahl
reicht von Snapchat Gber Tumblr bis
hin zu Pinterest und Instagram. Pinte-
rest ermdglicht es den Nutzern, nach
Themen gegliederte Pinnwénde anzu-
legen und darauf Bilder zu sammeln.
Freunde kdénnen die Fotos ,liken; kom-
mentieren und in die eigenen Boards
Ubernehmen. Zu den beliebtesten
Themen auf der Plattform zahlen Es-
sen und Kochen sowie Design und Fa-
shion. Durch die automatische Verlin-
kung der Bilder auf die eigene Website
kann Pinterest auch den Traffic auf der
Unternehmenswebsite ankurbeln.



Instagram ist eine Smartphone-App aus dem
Hause Facebook, mit der User Fotos und Vi-
deos mit kinstlichen Filtern bearbeiten und mit
Freunden teilen. Instagram hat aktuell rund 300
Mio. aktive User pro Monat. Rund 70 Mio. Fotos
werden pro Tag Uber Social-Media-Kanéle ge-
teilt. Die Inhalte sind besonders authentisch und
aktuell: Die User kommunizieren in Echtzeit mit-
einander, perfekte Bildqualitat spielt dabei eine
untergeordnete Rolle.

CONTENT GEWINNEN Auch die Osterreich Wer-
bung (OW) erzéhlt Geschichten iiber Urlaub in
Osterreich immer éfter (iber Bilder und Webvi-
deos. ,Im digitalen Umfeld z&hlen emotionale
Inhalte, die die Menschen berihren und ihre
Sehnsuichte aufgreifen; erklart Birgit Pototsch-
nig, Leitung International Market Management in
der OW. 2015 traten vier der bekanntesten inter-
nationalen Instagramer ihre Entdeckungsreise
durch Osterreich an — darunter der Kanadier Jeff
Bartlett (@ photojbartlett) und die Niederlanderin
Marianne Hope (@ mariannehope). Alleine wah-
rend der Instagram-Reise konnte die OW 3.220
neue Abonnenten flr den eigenen Instagram-
Channel (www.instagram.com/visitaustria) ge-

Bezahlte Anzeige

Fotografie und Reisen haben eine lange

winnen. Neben der Steigerung der Prasenz des
Urlaubslandes Osterreich auf Instagram durch
die zahlreichen neuen Beitrage konnte die Os-
terreich Werbung auch neues Bildmaterial fur
zukunftige Marketingaktivitdten gewinnen.

Wie eine erfolgreiche Kampagne uber Ins-
tagram funktioniert, zeigte beispielsweise die
Initiative ,Instagrampians® Die australische Tou-
rismusregion Grampians forderte die User dazu
auf, mit dem Hochladen ihrer Urlaubsfotos ihre
individuellen Perspektiven auf die Region darzu-
stellen. Die besten Bilder wurden pramiert. Das
beachtliche Ergebnis: 3.000 Bilder als ,user-ge-
nerated content; die sich organisch verbreiteten
und so authentisch fur die Region warben.

FORTSCHRITTLICHE TECHNIK Wahrend Anwen-
dungen wie Instagram es auch Laien erlauben,
mit Filtern effektvolle Fotos anzufertigen, eroff-
net der technische Fortschritt auch fiir Profifoto-
grafen neue Méglichkeiten. Mit 360-Grad-Spe-
zialfotokameras etwa lassen sich touristische
Angebote umfassend darstellen, vom Gipfelpa-
norama bis ins Museum. So kénnen sich Besu-
cher schon vor der Reise ein Bild vom Urlaub-
sangebot machen. //

avs

Umfassendes
Medienarchiv

Unter http://views.austria.info/
stellt die Osterreich Werbung

der Tourismusbranche rund
2.700 Bilder und iiber 1.100 Texte
zur Verfiigung. Das Medienarchiv
lasst sich nach Urlaubthemen
wie Winter- oder Sommerurlaub,
Bewegung oder Kulinarik, aber
auch nach Bundesldndern und
Schlagworten durchsuchen.

Aus Foto+Tourismus wird Fotourismus
Wir verheiraten Fotografie und Tourismus

o Wir wissen, was Fotografen suchen und

PhotoAdventure/Albert Peer

PhotoAdventure/Felix Wesch

PhotoAdventure/Oliver Bolch

gemeinsame Tradition. Sie bilden eine

fast unzertrennliche Einheit. Dennoch leben
beide mehr in wilder Ehe als in geordneten
Bahnen.

Die Macher der Photo+Adventure Messe,
der Messe fiir Reise, Fotografie und Outdoor,
haben die Macht des Themenfeldes ,,Foto-
grafie — Tourismus — Outdoor — Aktivititen
(Erlebnistourismus und Naturerlebnis)“
erkannt und verbinden mit ihrer Expertise
beide Pole nutzbringend fiir alle Touristiker.
Wir verheiraten Fotografie und Tourismus!

UNSER ANGEBOT

Von der externen und unabhédngigen Analyse
der eigenen Bildsprache iiber begleitendes
Bild-Storytelling. Von gezielten, erfolgreichen
Fotowettbewerben tiber Workshop- und
Seminarprogramme und speziellen Foto-
events bis hin zu aufwindiger Implementie-
rung foto-touristischer Angebote bieten die
Spezialisten von Photo+Adventure Touris-
musregionen ein breites Spektrum

an foto-touristischen Dienstleistungen.

helfen dabei, die Region auf die Anforderun-
gen vorzubereiten und dementsprechende
Produkte zu kreieren.

o Wir bringen die Zielgruppe in die Region.

o Wir kreieren Wettbewerbe, die mehr konnen.
o Wir entwickeln Foto - Themenwanderwege.
Mit Mehrwert fiir den Fotografen und die

Region
o UV,
Wir haben die Zielgruppe an der Hand - mit
mindestens 20.000 Foto-Enthusiasten sind wir
laufend im direkten Kontakt. Und es werden
taglich mehr.

KONTAKT & INFOS
Die Infobroschiire zum Downloaden:
http://fotourismus.at/fotourismus_2016.pdf

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

Projektverantwortlich:
Mag. Thomas Wiltner
wiltner@fotourismus.at
0676 636 50 56
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Der

—Xport des Skifahrens

Wedeln das ganze Jahr tber — ob in der GroBstadt oder in
der Wiste: Auf der ganzen Welt laden Skihallen zum Winter-
sport ein und machen Lust aufs Schwingen in der Natur.
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on den Niederlanden bis Dubai sind

Skihallen fiir jene Menschen entstan-

den, die in der Heimat weder Schnee

noch Berge finden, keine Gelegen-
heit zum Verreisen haben oder auch im Som-
mer hin und wieder auf die Bretteln méchten.
Osterreichs Wintersportregionen kommen die
Indoor-Skiangebote zugute: Das wintersportaf-
fine Publikum kann sich erstes Pisten-Know-
how aneignen und sich fiirs Skifahren im ,rich-
tigen” Schnee aufwarmen.

WIENER PIONIERE Es mag Uberraschen: Die
erste Skihalle der Welt wurde 1927 auf dem

Gelande des ehemaligen Nordwestbahnhofs in
Wien eréffnet. Die Piste im 3.000 Quadratmeter
groBen ,Schneepalast” war auf einer Holzram-
pe angelegt, Uber eine Sprungschanze konn-
ten die Wiener bis zu 20 Meter weit abheben.
Den kiinstlichen Schnee stellte ein englischer
Chemiker aus Soda her. Den Aufstieg mussten
die Besucher damals noch aus eigener Kraft
bewaltigen.

Heute findet man Skihallen meist an Orten,
wo es keine Skigebiete gibt, sich die Menschen
aber trotzdem nach dem Pistenvergnligen seh-
nen. Auf vielen Herkunftsmérkten erfreuen sich
Skihallen daher groBer Beliebtheit. Meist kommt
der Schnee aus den Schneekanonen, oft imitie-
ren auch Kunststoffmatten das natiirliche Weif3.
Osterreichs Tourismusregionen treten dabei
haufig als Sponsoren auf und freuen sich Uber
Kunstschnee-Skifahrer, die ihr Kénnen spater
auch im natiirlichen Umfeld in Osterreich zei-
gen wollen. Auf welchen Markten es Skihallen
gibt und wie sie bei der Bevdlkerung angenom-
men werden, dariber gaben die Markt Mana-
ger der Osterreich Werbung Auskuntt.

BELIEBTES FREIZEITVERGNUGEN Unter den fir
Osterreich wichtigsten Herkunftsmérkten ist
GroB3britannien mit 70 Skihallen Spitzenreiter.
Die Briten lieben das Indoor-Pistenvergniigen:
48 Prozent der Einwohner besuchen mindes-
tens einmal pro Jahr eine Skihalle. 61 der Hal-
len bieten Trockenpisten mit Kunststoffmatten,
sechs echten Schnee und drei Kunstrasentep-
piche. Sie befinden sich teilweise in Stadten,
oft aber auch am Stadtrand und sind Teil eines
Freizeitparks. Ein Tagesticket in der Skihalle
kostet mindestens 26 Pfund Sterling. Die Briten
nutzen das Angebot, um sich erste Kenntnisse
in sicherer und gewohnter Atmosphére anzu-
eignen oder ihre Skikenntnisse aufzufrischen.

SEHNSUCHT NACH BERG 26 Prozent der Nieder-
lande liegen unter dem Meeresspiegel — denk-
bar schlechte Voraussetzungen furs Skifahren.
Die flache Landschaft ist wohl auch der Grund

Foto: Pavel Losevsky | Dreamstime.com



daflr, dass die Niederlander die Berge so lieben. Warum also
nicht einen eigenen Berg bauen? Was wie eine utopische Idee
klingt, wird aber seit 2008 ernsthaft diskutiert. Der Journalist
und Ex-Rennradfahrer Thijs Zonneveld hatte 2008 die Visi-
on eines 2.000 Meter hohen Berges, zehn Kilometer von der
niederlédndischen Kuste entfernt. Ingenieure, Medien und an-
dere Begeisterte unterstiitzen diese Idee. Der Berg soll hohl
werden, die voraussichtliche Bauzeit wird auf rund hundert
Jahre geschatzt.

Bis der ,Zauberberg“ steht, missen sich die Niederlander
mit ihren sieben Skihallen bzw. Skibahnen zufriedengeben.
53 weitere Ski-Locations sind Outdoor-Kunstskipisten und In-
door-Rollbahnen, die es durch eine Art Laufband erméglichen,
auf einer kleinen Flache Ski zu fahren. Viele dieser Hallen gibt
es schon seit mehreren Jahrzehnten, was eine nachhaltige
Nachfrage beweist. Duinrell, die ehemalig alteste Kunstski-
bahn Europas, wurde 2005 nach nicht weniger als 70 Jahren
geschlossen. Viele Niederlander haben im Wald rund um den
Vergnugungspark Duinrell Ski fahren gelernt, zuerst noch auf
einem Zirben-, spater auf einem Kunststoffboden. Auch auf
die Gemitlichkeit einer Skihltte und auf Aprés-Ski mdchten
die Niederlander nicht verzichten. Die groBen Skihallen bieten
daher auch Restaurants im traditionellen Alpenstil, die Schnit-
zel, Fondue und Apfelstrudel auf der Menlkarte haben.

SCHWINGEN IN DER WUSTE Dubai, das Land der Superlative,
holt den Schnee auch in die Wiste. Die Skihalle in der ,Mall
of the Emirates” ist eine Attraktion fir die Besucher Dubais
im Allgemeinen und flr die Besucher der Mall im Speziellen.
Sie wird daher hauptséchlich von Touristen genutzt, teilweise
auch von europaischen Expatriates, die den Winter zu Hau-
se vermissen. Bis 2020 soll eine neue, gréBere Skihalle in
Dubai entstehen. Die Einheimischen nutzen die Skihalle fast
ausschlieBlich fur das Schnee-Erlebnis im Familienverbund
und lassen ihre Kinder den Schneehugel hinunterrutschen.
Das Interesse am Skifahren ist am Markt selbst nach wie vor
gering.

Wahrend mancherorts die Skihallen aus dem Boden sprie-
Ben, geht auf anderen Markten das Interesse an den Indoor-
pisten zurlck, beispielsweise in Japan, wie sich an der Anzahl
der geschlossenen Skihallen erkennen lasst. Von ehemals
sieben Anlagen sind heute nur noch vier in Betrieb. Die gréBte
noch offene Halle befindet sich in Sayama und bietet eine Piste
mit einer Lange von 320 Metern.

NATURERLEBNIS VERMISST Die Deutschen greifen auf sechs
Skihallen zurtick, die von Kooperationspartnern wie Brauh&u-
sern, Sportwarenhéndlern oder Tourismuspartnern wie dem
SalzburgerLand finanziell unterstiitzt werden. Laut einer Stu-
die der Universitat KéIn hat schon jeder siebente deutsche
Wintersporturlauber eine Skihalle besucht. Jedoch empfin-
den die Besucher die Hallen oft als zu voll und vermissen das
Naturerlebnis. So gut sich Skihallen also furs gelegentliche
Schwingen eignen, die Atmosphére eines Skigebiets in den
Bergen lasst nicht kiinstlich nachstellen. //

Berufsbegleitende Fernstudien
der Donau-Universitédt Krems

Wer im Wellness- und Eventmanagement erfolgreich agieren will, muss
ausgezeichnete Qualitat bieten. Zukunftsméarkte wie Gesundheitstouris-
mus und Sportmanagement brauchen hoch qualifiziertes Personal mit
Fachkenntnissen der Branche. Um diesen Anforderungen entsprechen zu
kénnen, hat die Donau-Universitat Krems betriebswirtschaftlich orien-
tierte MBA Programme entwickelt, die auf Bedirfnisse dieser expandie-
renden Dienstleistungsbranche zugeschnitten sind.

MIBA Tourismus, Wellness-
und Veranstaltungsmanagement

MBA Sport- und Eventmanagement

Starttermin: 18. November 2016

Zulassungsvoraussetzung: Ein international anerkannter akademischer
Studienabschluss einer Hochschule oder bei Hochschulreife ein Mindest-
alter von 24 Jahren, eine mindestens vierjahrige einschlagige Berufs-
erfahrung oder weitere berufliche Qualifikationen, wenn damit eine
gleich zu haltende Eignung erreicht wird.

Zielgruppe: Personen in der Freizeitbranche und Tourismuswirtschaft
sowie des Eventmanagements und Veranstaltungsbereiches. Fach- und
Fuhrungskrafte bei Eventagenturen und Marketing-Agenturen, Reise-
veranstaltern und Verkehrsbetrieben, der Hotellerie und Gastronomie
sowie im Kongress-, Tagungs-, Messe- und Ausstellungsbereich.

RegelmaBige Infoabende
in Wien und Salzburg.

Anmeldung unter untensteh
Link erbeten.
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Donau-Universitdt Krems .@Nf U"‘",:,_
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ehr Menschen werden in
Zukunft in den Ballungsrau-

men leben, mehr é&ltere

Personen mobil sein, junge
Menschen zunehmend auf ein eigenes
Auto verzichten: Diese Trends tragen
dazu bei, dass alternative Verkehrs-
konzepte an Bedeutung gewinnen. In
ganz Osterreich zeigt sich ein Nut-
zungsanstieg beim 6ffentlichen Ver-
kehr und beim Radfahren. Die Vielfalt
der Mobilitdt nehme zu, so der Ver-
kehrsclub  Osterreich  (VCO). In
Deutschland erledigen junge Erwach-
sene nur noch knapp mehr als die Half-
te ihrer Wege mit dem eigenen Auto.
Und in Zirich und Basel sind schon
etwa 50 Prozent der Haushalte ohne
Kfz. Angebote wie Carsharing oder
Leihrader liegen daher im Trend.

TEILEN STATT BESITZEN Im Vergleich
zum klassischen Mietwagen lassen
sich die Autos beim Carsharing rund
um die Uhr ausleihen, die Abrechnung
erfolgt nach Nutzungsdauer und der
Kraftstoff ist im Preis inbegriffen. Meist
haben die Fahrzeuge einen Hybrid-
antrieb oder kommen ganz ohne
Benzin aus. Der gréBte Carsharing-
Anbieter in Wien ist car2go, der zum
Daimler-Konzern gehdért, ein anderer
Anbieter ist Zipcar. Bis auf Eisenstadt
ist der US-amerikanische Anbieter
in allen Landeshauptstadten vertre-
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—lexibilitat
ZUum AuUS

elnen

Ob Fahrrad oder Auto: Wer auch im Urlaub flexibel von A
nach B gelangen mochte und kein eigenes Fahrzeug besitzt,
greift in Osterreich auf eine Reihe von Mietfahrzeugen zuriick.

ten. Der kommerzielle Mitbewerber
DriveNow von BMW ist derzeit nur in
Wien vertreten, in Salzburg bietet die
Firma Emil Elektroautos an. So vielfal-
tig wie die Anbieter, so vielfaltig sind
auch die Detailkonzepte. Anders als
bei car2go haben die Autos von Zip-
car einen fixen Standplatz, an dem sie
zurlickgebracht werden missen. Das
erspart die Parkplatzsuche, geht aber
auf Kosten der Flexibilitat.

AUFHOLBEDARF FUR OSTERREICH In
den Stadten boome Carsharing bei der
einheimischen Bevoélkerung, auf dem
Land bestehe allerdings noch Aufhol-
bedarf, ist Christian Gratzer, Presse-
sprecher des VCO Uberzeugt. Fir den
Tourismus ortet er hier noch groBes
Potenzial. Die Osterreichischen Bun-
desbahnen (OBB) setzen hier erste
MaBnahmen, indem sie durch Koope-
rationen mit Zipcar und nextbike den
Gasten den Transfer vom und zum
Bahnhof erleichtern. In puncto Carsha-
ring sind in den landlichen Regionen
Zusammenschlisse mehrerer Akteu-
re nétig — etwa von Touristikern und
Gemeinden —, um ein zuverlassiges
Mobilitdtssystem zu gewéhrleisten. Den
14 Mitgliedsorten der Werbegemein-
schaft Hochschwarzwald Tourismus in
Deutschland ist eine solche Koopera-
tion bereits gelungen: Derzeit stehen
den Gésten dort 25 BMW i3 zum Teilen
zur Verfigung. Inhaber der Gastekarte
des Hochschwarzwalds nutzen die Au-
tos drei Stunden taglich kostenlos. Wer
keine Hochschwarzwald-Card besitzt
oder in der Region lebt, zahlt 6,90 Euro
pro Stunde. Aktuell sind im System 430
Nutzer registriert

UMWELTFREUNDLICH UND SPORTLICH
In Wien, wo Besucher auf ein um-
fassendes offentliches Verkehrsnetz
zurlckgreifen kénnen, lohne sich der
Aufwand einer Anmeldung bei Carsha-
ring-Anbietern fiir Touristen kaum, meint
Walter StraBer, stellvertretender Un-
ternehmenssprecher von WienTouris-
mus. Als umweltfreundliche Alternative
bietet sich in Wien auch das Fahr-
rad an: Derzeit kdnnen an 120 Bike-
Stationen Citybikes entliehen und wie-
der zurlckgegeben werden. Auf der
Website lassen sich Informationen zu
allen Citybike-Stationen abfragen. Ein-
zige Voraussetzung ist ein internetfa-
higes Handy. In zahlreichen Orten in
Niederdsterreich und im Burgenland
bietet nextbike mittlerweile ebenfalls
Fahrrdder zum Verleih an — in Nieder-
Osterreich bereits an fast 200 Statio-
nen. Nach einer einmaligen Registrie-
rung lassen sich die Fahrrader einfach
Uber das Handy ausleihen.

E-MOBILE AUF DEM VORMARSCH So-
wohl in urbanen Zentren als auch in
den landlichen Urlaubsregionen ge-
winnen Fahrrédder mit elektronischer
Tretunterstitzung an  Bedeutung.
Auch hier nimmt Deutschland eine
Vorreiterrolle ein: 480.000 E-Bikes
wurden laut dem deutschen Zweirad-
Industrie-Verband 2014 in Deutsch-
land verkauft. Die modernen Fahrzeu-
ge geben auch alteren oder weniger
sportlichen Menschen die Mdglichkeit,
langere Strecken im Sattel zu bewalti-
gen. Und wer es lieber auBergewdhn-
lich mag, mietet sich Verkehrsmittel
mit Fun-Faktor wie einen Segway oder
einen Elektro-Scooter. //

Foto: SalzburgerLand/Markus Greber



Kurz notiert

Reittradition ausgezeichnet

Die Spanische Hofreitschule in Wien
ist die &lteste Reitschule der Welt, in
der die klassische Reitkunst in der Re-
naissancetradition der ,Hohen Schu-
le“ gepflegt wird. Die Tradition wird
seit 450 Jahren in Wien mundlich von
einer Bereitergeneration zur néchs-
ten weitergegeben. Nun darf sich die
Hofreitschule Uber die Auszeichnung
zum immateriellen Weltkulturerbe der
UNESCO freuen. Die Entscheidung
Uber die Aufnahme der Hofreitschu-
le fiel im Rahmen einer Tagung des
Zwischenstaatlichen  Ausschusses
des UNESCO-Ubereinkommens zur
Erhaltung des immateriellen Kultur-
erbes in Windhoek in Namibia. 2003
beschloss die UNESCO, auch Volks-
brauche und Traditionen als Kulturgi-
ter anzuerkennen. Mit der Eintragung
auf der Kulturliste sollen die oft jahr-
hundertealten und noch immer in ei-
nem Land oder bei einer ethnischen
Minderheit lebendigen, oft nur mind-
lich Uberlieferten Sitten eine beson-

dere Wertschatzung erhalten. Die in-
ternationale Brauchtumsliste umfasst
mittlerweile rund 300 Traditionen aus
aller Welt.

nationalagentur.unesco.at

Plattform flr die Wissenschatt
Die ,International Student Conference
in Tourism Research” (ISCONTOUR)
bietet Absolventen von Tourismus-
studiengadngen eine Plattform, um
ihre Forschungsergebnisse zu pra-
sentieren. Ein internationales Komi-
tee von Professoren wahlt unter den
Einreichungen der Absolventen die
besten Arbeiten aus. Neben den jun-
gen Tourismusexperten sind vor allem
Praktiker eingeladen, sich hier frisches
Know-how und Umsetzungsideen zu
holen, aber auch Ausschau nach ta-
lentierten Mitarbeitern zu halten. Die
von der IMC Fachhochschule Krems
und der Fachhochschule Salzburg or-
ganisierte Veranstaltung findet heuer
von 23. bis 24. Mai in Krems statt.
tourism-student-conference.com

- Seekda

Erfolgreicher Online-Vertrieb = Seekda

Seekda entwickelt intelligente, gewinnbringende Lésungen
im Tourismus-Yertrieb wie Internet-Buchungsmaschinen,
Vertrieb tiber Portale, Schnittstellen zu Buchungsplattformen
und Metasuchmaschinen. 2007 in Osterreich gegriindet
beschaftigt Seekda mittlerweile mehr als 80 Mitarbeiterin
Europa und Amerika. Uber 9.000 Hotels in 108 Lindern
vertrauen bereits auf die Losungen von Seekda.

721

Jahr des nachhaltigen
Tourismus

Die  UN-Generalversammlung  der
Vereinten Nationen hat 2017 zum ,In-
ternationalen Jahr des nachhaltigen
Tourismus® ausgerufen. Ziel dieser
MaBnahme ist es, Bewusstsein fir
6konomische, dkologische und soziale
Aspekte der Nachhaltigkeit in der Rei-
sebranche zu schaffen. AuBerdem soll
das Jahresthema dazu beitragen, die
Wertschatzung fir das reiche Erbe der
verschiedenen Zivilisationen zu erhd-
hen, die Werte der verschiedenen Kul-
turen zu erhalten und den Frieden in der
Welt zu starken. Diese Entscheidung
folgt der UN-Konferenz Gber nachhalti-
ge Entwicklung im Jahr 2012 (Rio+20),
auf der weltweit fiihrende Unternehmen
anerkannten, dass ein gut gestalteter
und gut verwalteter Tourismus zu einer
nachhaltigen Entwicklung beitragen
kann. So kann die Reiseindustrie bei-
spielsweise Arbeitsplatze schaffen und
die regionale Wertschdpfung férdern.
media.unwto.org

DIREKT
BUCHEN

Seekda unterstiitzt
die europaweite
Hotrec - Kampagne
vollinhaltlich.

Mehr Direktbuchungen mit Softwarelosungen von Seekda! Kontaktieren Sie uns!

Tel: 01 /236508466 sales@seekda.com www.seekda.com
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22// Postkarten

Nostalgische
Urlaubsboten

Vor mehr als hundert Jahren trat die Postkarte ihren
Siegeszug um die Welt an. Als nostalgischer Botschafter
hat sie sich bis heute — Facebook und WhatsApp zum
Trotz — ihren romantischen Charme erhalten.

ie Adresse auf der Vorder-,
ein paar Zeilen Text auf der
Ruckseite: Als die ersten
Postkarten GruBbotschaften
aus der weiten Welt in die heimischen
Wohnzimmer brachten, waren sie
noch bildlos. Die k. u. k. Postverwal-
tung war die erste nationale Behorde,
die bereits 1869 die Verwendung so-
genannter ,Correspondenzkarten” im
Postverkehr gestattete. Die Kosten far
diese Karten, zwei Kreuzer, entspra-
chen genau dem Wert des einge-
druckten  Postwertzeichens. Eine
preiswerte Alternative zum funf Kreu-
zer teuren Brief, weshalb sich das Pro-
dukt schon im ersten Monat 1,4 Mio.
Mal verkaufte. Erst Anfang des 20.
Jahrhunderts wurden Fotos auf die
Vorderseite gedruckt — die Ansichts-
karte, wie wir sie heute kennen, war
geboren.

In einer Zeit ohne Rundfunk und In-
ternet hatten die Bilder aus weit ent-
fernten Kontinenten Seltenheitswert.
Sehr rasch avancierten die bebilderten
Karten zu populdren Sammelobjekten
und wurden getauscht und versteigert.
Insbesondere die mit landschaftlichen
Motiven versehenen Ansichtskarten
erfreuen sich bis heute gro3er Beliebt-
heit. Immer o6fter dienen sie auch der
kultur- und sozialwissenschaftlichen
Forschung als wichtige Quelle Uber
die Alltagskultur der damaligen Zeit.

BESTANDIG BELIEBT Im Rahmen ei-
ner Studie befragte das Onlinemarkt-
forschungsunternehmen marketagent
500 Osterreicher zu ihrer Beziehung

bu/letin 02/116-03//116

zur Postkarte. Das Uberraschende Er-
gebnis: Das nostalgische Medium hat
noch langst nicht ausgedient. Zwar ge-
ben knapp 60 Prozent der Befragten
heute weniger postalische Urlaubs-
griBe auf als noch vor zehn Jahren,
dennoch erfreut sich die Postkarte
heute mindestens genauso grof3er
Beliebtheit wie elektronische Urlaubs-
griBe per SMS/MMS. Auch moderne
Kommunikationsdienste wie Whats-
App oder Facebook stellt die Ansichts-
karte in den Schatten. Acht von zehn
Osterreichern schreiben zumindest
ab und zu Urlaubspostkarten, knapp
jeder Sechste von jeder Reise. Be-
sonders beliebt ist der Klassiker unter
den UrlaubsgriBBen Uberraschender-
weise bei den ,Digital Natives®, also
bei Personen, die mit digitalen Medien
aufgewachsen und bestens mit ihnen
vertraut sind. Im Geschlechterver-
gleich sind Frauen die ambitionierte-
ren Schreiber. Wahrend fast jede vier-
te Frau vor der Heimreise Postkarten
schreibt, sendet nur jeder achte Mann
KartengruBBe nach Hause.

HISTORISCHE KARTEN IM NETZ Die
Osterreichische Nationalbibliothek, die
in ihren Sammlungen Uber umfas-
sende Bestande an illustrierten Post-
karten verfigt, macht einen Teil ihrer
Schatze nicht nur physisch, sondern
auch digital zuganglich. 75.000 Werke
wurden ausgewahlt, gescannt, mit For-
malangaben versehen, katalogisiert
und geografisch verortet. Sie kdnnen
auf dem neuen Onlineportal AKON
(akon.onb.ac.at) weltweit kostenlos

und rund um die Uhr abgerufen wer-
den. Die Karten sind nach Aufnah-
meort geordnet und dadurch einfach
auffindbar.

Die Auswahl beinhaltet Ansichtskar-
ten aus 38 Staaten, von den Anféngen
der illustrierten Postkarte bis in die fru-
hen 1940er-Jahre. Der Schwerpunkt
liegt in Europa mit 73.161 Ansichtskar-
ten, gefolgt von Asien mit knapp 600
und Amerika mit rund 500 Stlck. Aus
Osterreich wurden 44.159 Ansichtskar-
ten ausgewahlt, wobei der Spitzenreiter
Niederdsterreich mit 17790 Karten ist,
gefolgt von der Steiermark (9.269) und
Oberdsterreich (4.910).

Die Ansichtskarten lassen sich zu-
sétzlich Uber die Plattform Touchnote
mit persdnlichen GruBworten verse-
hen, ausdrucken und versenden. Seit
Herbst 2015 ist der Dienst auch mobil
Uber die AKON-App verflgbar.

VOM HANDY AUF DIE KARTE Auch ein
traditionsreiches Medium wie die
Postkarte geht mit der Zeit. Seit Jahr-
zehnten flattern etwa elektronische
Postkarten, auf Wunsch mit Ton oder
Video ergénzt, in die Mailboxen ihrer
Empfénger. Innovative Programme
erlauben es, auch gedruckte Karten

Foto: Lianem | Dreamstime.com



Ubers Netz zu versenden. Nach ,Funcard®, der App der
deutschen Post, hat auch die Osterreichische Post 2015
eine Postkarten-App gelauncht, die persénliche Ur-
laubsfotos auf Postkarten Ubertragt. Die Nutzer knipsen
mit dem Smartphone Fotos, wéhlen ein dazu passendes
Layout aus und verfassen einen GruBtext. Die Postkar-
te wird umgehend gedruckt und dem Empfanger zuge-
stellt. Und den Schoénheitsfehler, dass die persénliche
Handschrift fehlt, kompensiert die App mit QR-Codes,
die auch Audio- und Videogrii3e in die Karte integrieren.

Selbst fremde Menschen senden einander GriiBe per
Postkarte. Die Teilnehmer von Postcrossing erhalten fur
jede verschickte Karte eine zuriick. Seit dem Start des
Projekts 2005 sind auf diesem Weg mehr als 25 Mio.
Postkarten aus fast jedem Land der Welt verschickt wor-
den. Organisiert wird das Projekt tber eine Plattform im
Internet, die Teilnahme ist kostenlos.

VON GREIFBAREM WERT Besonders in Zeiten der digi-
talen Kommunikation hat die klassische Postkarte ihre
Wertigkeit verandert. Immerhin hat das Stuck Papier
schon einen Weg zuriickgelegt und der Schreiber hat
sich die Mihe gemacht, ein paar handschriftliche Zei-
len zu verfassen. Davon ist der Experte fir Brief- und
Schreibgeschichte Veit Didczuneit vom Museum flr
Kommunikation in Berlin Gberzeugt. Im Unterschied zu
Facebook-Postings oder WhatsApp-Nachrichten ist die
Karte den Weg physisch gegangen. AuBerdem werden
gedruckte Postkarten vom Empféanger langer behalten.
Denn SMS und Facebook-Nachrichten lassen sich nicht
so einfach an die Pinnwand heften. //

Travel-Trends // 23

VVelt-ldeen

Wie die Reisenden selbst ist auch

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

INTELLIGENTES SHOPPING Die Modekette Uniglo bietet ihren
Kunden in Zusammenarbeit mit der University of Melbourne
intelligente Beratung bei der Kleiderauswahl an. Das System
~UMood" setzt auf Neurowissenschaften, um die zum Kunden
passende Kleidung zu finden. Mit einem Headset auf dem
Kopf, das Uber einen Sensor an der Stirn die Gehirnaktivitat
misst, werden den Kunden in vier Shops in Sydney Videoclips
mit verschiedenen Oultfits prasentiert. Ein Algorithmus analy-
siert dann anhand von fiinf Werten — Interesse, Vorlieben, Kon-
zentration, Stress und Schlafrigkeit — die Reaktion des Kunden
beim Betrachten der Videos. Nach der Auswertung schlagt das
System dem Kunden aus ber 600 T-Shirts eines vor, das zu
ihm passt.

www.uniglo.com

STADTE SPRECHEN LASSEN Um die Lust auf Stadtereisen zu
wecken, hat die Agentur Rosapark fur die Fernverkehrszlige
Thalys eine Kampagne entwickelt. Dafiir wurden in den Stédten
Paris, Briissel und Amsterdam die dort typischen Gerdusche
aufgenommen — in Amsterdam etwa das Wasserplatschern in
den Grachten oder das Gerausch vieler Fahrrader auf den Stra-
Ben. Insgesamt wurden in jeder Stadt Uber 1.000 Gerausche
aufgezeichnet. Diese Klange wurden in den anderen Stadten
auf Billboards installiert, in die Passanten ihre Kopfhérer ste-
cken konnten. So bot die Aktion die Gelegenheit, akustisch in
die beworbene Stadt einzutauchen.
www.rosapark.fr/realisation/1473/

STIMMUNGSBAROMETER  FUr seine Onlinekampagne
L#FeelWimbledon“ hat der Automobilhersteller Jaguar, Spon-
sor des Tennisturniers in Wimbledon, die Stimmung der Fans
im Stadion gemessen. Dazu ermittelte das Unternehmen die
biometrischen Daten der Turnierbesucher: Ausgewéhlte Géste
erhielten Armbéander, die ihre Herzfrequenz, ihre Bewegungen
und ihre Aufenthaltsorte ermittelten. Im Boden um das Spiel-
feld berechneten Sensoren die Energie im Stadion anhand des
Audiopegels, der Bewegungen der Menschenmenge sowie
per Infrarotanalyse. Aus den Daten erstellte Jaguar eine Stim-
mungskurve und teilte sie Uber soziale Netzwerke.
jaguar.wimbledon.com

Quelle: Executive Future Travel Trendreport by TrendONE
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24//public Viewing

Segeisterung, die ansteckt

Alleine FuBball zu schauen kann langweilig sein, in der Gruppe mit
Hunderten anderen ist es ein mitreiBendes Erlebnis. Wie Touristiker
mit Public Viewing einen Volltreffer landen, lesen Sie hier.

TEXT/SABINA KONIG

bu/letin 02/116-03//116

ehr und mehr sportbegeisterte Men-

schen verlassen das eigene Wohn-

zimmer, um die Ubertragungen von

FuBballspielen — von der Weltmeis-
terschaft bis zur Champions League — in Ge-
sellschaft Gleichgesinnter zu verfolgen. So wer-
den sich bei der FuBball-Europameisterschaft
(EURO 2016) ab 10. Juni, wenn das rot-weif3-
rote Nationalteam nach einer achtjahrigen Aus-
zeit erneut an einem FuBball-GroBereignis teil-
nimmt, nicht nur die Stadien in Frankreich,
sondern auch die heimischen Schanigérten
und Gaststuben mit FuBballfans fillen.

Der Trend zum Public Viewing im gro3en Stil
hat seinen Ursprung in Deutschland, wo sich
die 6ffentlichen Ubertragungen von Spielen bei
der Europameisterschaft 2006 etablierten. Mitt-
lerweile haben die Live-Ubertragungen auch in
Osterreich FuB gefasst und ziehen Tausende
Besucher an. Denn gemeinsam macht das
FuBballschauen einfach mehr Spaf3: Die Fans
kdnnen Uber die Entscheidung des Schieds-
richters diskutieren, bekommen ein gutes Bier
serviert und kdnnen — je nach Spielausgang —
Freud und Leid teilen. Dabei stehen einige Ge-
winner schon im Voraus fest, denn neben dem

Foto: Jordan De Souza Coelho | Dreamstime.com



Publikum profitiert auch die Gastrono-
mie vom ,Rudelgucken®.

Nach der Euro 2008, als Osterreich
gemeinsam mit der Schweiz Austra-
gungsort der Meisterschaft war, ermit-
telte das Institut fir Sportékonomie im
Auftrag der Wirtschaftskammer Nieder-
dsterreich (WKNO) eine Wertschép-
fung von 5,75 Mio. Euro aus den Pu-
blic Viewing-Veranstaltungen. In Wien
sorgten bei der Weltmeisterschaft 2014
Deutschlands gute Performance und
das gute Wetter dafiir, dass der Umsatz
vieler Lokale im Juni und Anfang Juli
um 20 Prozent Gber dem Vorjahr lag.
Aber nicht nur die groBen Public View-
ings hatten von deutlich mehr Gasten-
profitiert, sondern auch kleinere Gast-
statten, die eigens Fernseher fir die
FuBball-Fans aufgestellt hatten, meinte
Wilhelm Turecek, Obmann der Sparte
Tourismus und Freizeitwirtschaft Wien,
nach der Weltmeisterschaft 2014.

BELIEBTE TREFFPUNKTE Heinz Polli-
schansky, Pachter der Stiegl-Am-
bulanz im Alten AKH in Wien, richtet
heuer zum dritten Mal ein Public Vie-
wing aus und wei3 die Veranstaltun-
gen als Besuchermagnet zu schétzen.
Mit gleich drei GroBbildschirmen z&hit
die Stiegl-Ambulanz zu den gréBten
Events dieser Art in der Stadt. Auch
die Strandbar Herrmann zahlt zu den
beliebtesten Hotspots fir FuBballlieb-
haber. Die Zusammensetzung des
Publikums mag Uberraschen: Fast die
Halfte der Besucher sind Frauen, auch
Familien z&hlen zu den Gasten. An
den spielfreien Tagen zeigt die Strand-
bar Spielfilme. Die Ausgaben fiir den
modernen LED-Bildschirm sind hoch,
weshalb Geschaftsfihrer Rudi Konar
auch Sponsoren an Bord geholt hat.
2016 richtet der Gastronom erstmals
auch in der Seestadt Aspern ein Public
Viewing aus.

Graz wird 2016 erstmals ein o&ffent-
liches Public Viewing am Grazer Kar-
meliterplatz bieten, bei dem alle 51
EM-Spiele kostenlos zu sehen sein
werden. Eine 45 m? groBe Videowall
soll dafir sorgen, dass die Besucher
des ,Karmeliterplatz-Stadions” auch in
der letzten Reihe freie Sicht haben.

STURMISCHE NACHFRAGE Osterreichs
Touristiker bringen sich bereits fir den
GroBevent in Aufstellung. Die Nachfra-
ge nach Videowalls sei immens, verrat
Gerhard Klanacsky, Geschéftsfihrer
bei firstSpot media. Meist sind die Ver-
anstaltungen von Gemeinden oder 6f-
fentlichen Institutionen wie dem ORF
initiiert, aber auch immer mehr Gas-
tronomen méchten Ubertragungen
anbieten. Die Qualitat der Walls sei in
den letzten Jahren gestiegen, weshalb
es nun auch kleinere Anbieter leichter
héatten, an leistbares Equipment zu
kommen.

Voraussetzung fir jedes Public Vie-
wing ist eine Videowand, auf die sich
die Spiele Ubertragen lassen. Da die
Wéande meist nur wenige Wochen im
Jahr benétigt werden, empfehlen sich
Mietmodelle. Denn die Instandhaltung
der Ausstattung erfordere hohes tech-
nisches Know-how, das Gastronomen
oft Uberfordert, wei3 Klanacsky. Wer
sich fur den Kauf entscheidet, muss
damit rechnen, dass die derzeit mo-
derne Technik schon in wenigen Jah-
ren Uberholt sein wird. Der Markt ist
auch schwer Uberschaubar: Im Mo-
ment gibt es Uber 1.000 Hersteller von
Videowalls, die mehr als 20.000 unter-
schiedliche Produkte herstellen.

Bei der Auswahl eines Grofbild-
schirms sollte eine Reihe von Fakto-
ren bericksichtigt werden. Der Ab-
stand vom Betrachter zur Videowall
definiert die notwendige GréBe und
Auflésung einer Videowall. Ein wich-
tiges Kriterium ist auch die Helligkeit,
denn das Bild soll auch bei strah-
lendem Tageslicht gut sichtbar sein.
Nicht GOberall ist Stadionatmosphéare
gefragt, kleinere Walls mit einer Gro-
Be von rund zehn Quadratmetern rei-
chen in den meisten Féllen aus.

VORSCHRIFTEN EINHALTEN Die Li-
zenzgeblihren fur offentliche Uber-
tragungen unterscheiden sich je nach
Veranstalter. Die UEFA halte die Ge-
blhren bewusst niedrig, da sie auch
von Werbeeffekten durch die Ubertra-
gungen profitiere, erklart Klanacsky.
Grundsatzlich sind alle 6ffentlichen
Ubertragungen bei der UEFA, dem

ORF und der AKM meldepflichtig.
LizenzgeblUhren werden far all jene
Betriebe fallig, die kommerzielle 6&f-
fentliche Ubertragungen fiir mehr als
300 Personen durchfihren, Eintritts-
gelder erheben und Sponsoren ha-
ben. Bars, Hotels und Restaurants,
die in ihren Rumlichkeiten Fernseh-
geréate aufstellen, bendtigen keine Li-
zenz, sofern sie die TV-Abonnements
fur den kommerziellen Bereich be-
sitzen. Die Organisatoren solcher
Veranstaltungen missen aber sicher-
stellen, dass sie die allgemeinen Be-
dingungen der UEFA flr &ffentliche
Ubertragungen einhalten und alle
notwendigen o&rtlichen Genehmigun-
gen einholen. AuBerdem ist es den
Organisatoren beispielsweise nicht
gestattet, die Logos der UEFA oder
der UEFA EURO 2016 zu verwenden
oder das TV-Signal zu modifizieren,
etwa indem sie zusétzliche Grafiken
hinzufligen. Lizenzen stellt die CAA
Eleven aus, der kommerzielle Ver-
treter der UEFA fur die Vermarktung
kommerzieller Rechte bei der UEFA
EURO 2016. Das Antragsportal ist
bereits gedffnet, der letzte Termin fur
Antrage ist der 6. Mai.

KULTUR UNTER FREIEM HIMMEL Nicht
nur bei Sportereignissen sind Pub-
lic Viewings gefragt. Anlasslich des
Eurovision Song Contest beispiels-
weise hatten Besucher in allen Bun-
desléandern Gelegenheit, Ubertragun-
gen im 6ffentlichen Raum zu erleben.
In den Monaten April, Mai, Juni und
September bertragt auch die Staats-
oper ausgewahlte Opern- und Bal-
lettauffihrungen aus dem Haus live
auf eine 50 m? gro3e LED-Videowand.
Ein eigener Bildregisseur bereitet die
Ubertragungen fiir die 6ffentliche Aus-
strahlung auf, damit das Publikum un-
ter freiem Himmel die Auffihrungen
kostenlos miterleben kann. Vor allem
Opernneulinge kénnen ganz ent-
spannt in die faszinierende Welt des
Musiktheaters hineinschnuppern. //

Néhere Informationen rund um Public
Viewings bei der UEFA EURO 2016 gibt es
unter http://de.uefa.com/uefaeuro/.
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26// Gamification

—iNnMmal wieder
<INd sein

Ob bei der Stadtfiihrung oder beim Event: Spiele-
rische Elemente bringen Spannung ins touristische
Angebot und schaffen bleibende Eindriicke.

bu/letin 02/116-03//116

Is Super Mario verkleidet wie in ei-

nem Jump-'n’-Run-Spiel durch die

StraBen laufen oder im Stil von Aga-

tha Christie oder Alfred Hitchcock
einen Kriminalfall 16sen: Das Team von ,Nes-
terval® lasst Besucher zu Protagonisten in ihren
eigenen Abenteuern werden und die Sehens-
wirdigkeiten in der Stadt und auf dem Land
neu entdecken. Professionelle Schauspieler,
vermeintlich bekannte Schauplatze und ratsel-
hafte, spannende Geschichten machen die un-
konventionelle Schnitzeljagd aus, bei der auch
theatrale Elemente zum Einsatz kommen. Die
~Abenteuer”, die oft ganze Orte zur Bilhne ma-
chen, dauern zwei bis drei Stunden und starten
jeweils mit einer Eréffnungssequenz, welche
die Aufgabenstellung vorgibt. In der Regel tre-
ten 30 bis 40 Teilnehmer in Kleingruppen ge-
geneinander an. Der spielerische Zugang ver-
schaffe den Besuchern die Legitimation, ihre
kindliche Ader ausleben zu diirfen, wei3 der
~Regisseur” von Nesterval, Martin Hétzeneder
alias ,Herr Finnland®.

VON INNEN HERAUS MOTIVIERT Der Touristiker
mit finnischen und 6sterreichischen Wurzeln
setzt auf einen Trend, der sich im internatio-
nalen Tourismus immer h&ufiger beobachten
lasst: Gamification, also die strategische Ein-
bindung von Elementen des Spiels in Bereiche,
die eigentlich nichts mit Spielen zu tun haben.
Gamification kénne als Designelement ver-
standen werden, um unvergessliche Erlebnis-
se zu kreieren, wei3 Roman Egger, Professor
am Studiengang ,Innovation und Management
im Tourismus” der FH Salzburg, der vor weni-
gen Monaten ein Buch zum Thema veréffent-
lichte. Das Konzept setzt auf eine ,positive Psy-
chologie®, die von innen heraus motiviert. Nicht
externe Anreizsysteme wie bei Bonusprogram-
men, sondern die eigene Motivation treibt zum

Handeln an. Erlebnisse mit spielerischen Ele-
menten stimulieren Besucher mental, physisch,
emotional und intellektuell und flihren zu positi-
ver Mundpropaganda — einer Funktion, die sich
besonders in den sozialen Medien sinnvoll nut-
zen lasst. Auch eine starkere Kundenloyalitat
und eine héhere Zahlungsbereitschaft konnten
die positiven Effekte dieser MaBnahmen sein,
weil3 Egger.

EMOTIONEN AKTIVIEREN Spiel-Elemente kénnen
als Werkzeug verstanden werden, um positive
Emotionen wie Freude, Dankbarkeit, Gelassen-
heit, Interesse, Hoffnung, Stolz, Liebe, Ehrfurcht
etc. zu wecken.

Hier einige Gamification-Werkzeuge:

» Der ,Boss Fight* ist eine Herausforderung, die
dem Akteur all sein Wissen und seine Fahig-
keiten abverlangt und positiven Stress bei Be-
waltigung auslést. Eine schwarze Skipiste im
Rahmen eines Skikurses zu meistern, kénnte
etwa einen ,Boss Fight“ darstellen und Stolz,
Freude und Selbstbestatigung ausldsen.

» ,Discovery” férdert das spielerische Entde-
cken und kann zu erfllter Hoffnung, positi-
ver Uberraschung und Dankbarkeit fihren.
Auf diesen Mechanismus setzt beispielswei-
se der Reisefiihrer WhaiWhai, der Touristen
anhand einer Geschichte durch Stadte leitet
und ihnen dabei immer wieder Aufgaben
stellt. Nur derjenige, der die Ratsel I6st, kann
zur néchsten Attraktion weiterziehen.

Foto: Altanaka | Dreamstime.com



» ,Botschafter-Programme® zeichnen
Teilnehmer aus, die sich durch ihre
aktive Teilnahme verdient gemacht
haben, und férdern Stolz und Ach-
tung durch andere. Das Gastfreund-
schaftsnetzwerk Couchsurfing bei-
spielsweise pflegt ein solches Pro-
gramm und belohnt auBergewdhn-
lich engagierte Mitglieder zum Bei-
spiel mit Updates.

sBeginner’s Luck” treibt Anfanger mit
Erfolgserlebnissen an. So werfen
Kinder beim Goldwaschen bereits
nach einigen Minuten das Handtuch,
wenn kein Gold funkelt. Mit Fund-
garantie hingegen sind die Kleinen
kaum mehr vom Waschplatz wegzu-
holen.

+Epic Scale” vermittelt dem Teilneh-
mer das Gefuhl, an einem grof3en,
nicht alltaglichen Ereignis beteiligt
zu sein, das einem hdéheren Zweck
dient. Der Effekt enthalt auch ein ver-
bindendes Element, das nur in der
Gruppe zur Geltung kommt.

Die Herausforderung besteht darin, die
Wirkung der Spiel-Mechanismen zu
kennen und geschickt zu kombinieren.
Das IT-Beratungs- und -Forschungsun-
ternehmen Gartner schétzt, dass rund
80 Prozent der Gamification-L&sungen
aufgrund mangelnden Verstandnisses

und schlechten Designs scheitern.
Denn um das Angebot strategisch zu
formen, fehlen oft die Kompetenzen,
Ressourcen und klaren Zielvorgaben.
Eine Einheitsformel fir die Gestaltung
eines erfolgreichen Erlebnisses gebe
es nicht, denn der Designprozess sollte
immer am Kunden und nicht an der Or-
ganisation ausgerichtet sein, rat Egger.

WIE IM WUNDERLAND Wie sich ,Epic
Scale“ anfuhlt, finden die Besucher des
Tomorrowland-Festivals heraus, das
seit 2005 jahrlich im belgischen Boom
bei Antwerpen Uber die Buhne geht.
Mit Uberdimensionalen fantastischen
Figuren und Landschaften, grellen Far-
ben und lauter Technomusik zieht die
Veranstaltung jahrlich mehrere Hun-
derttausend Menschen aus mehr als
hundert Landern an. Feuerwerke, Flit-
ter, Seifenblasen und unzahlige Artis-
ten verleihen den Besuchern das Ge-
fuhl, wie Alice im Wunderland in eine
magische Welt einzutreten. Dass die
Besucher beim Betreten des Festival-
geléndes das Geflihl haben, fernab der
heimischen Gegenwart in eine andere
Welt einzutauchen und ihre Probleme
und Sorgen vergessen zu konnen, ist
Teil des Markenbrandings. Auf &hnliche
Konzepte setzt das niederldndische
Open-Air-Festival ,Mystery Land".

nar

ZAUBERER AUF ZEIT Eine Auszeit der
anderen Art bietet ,Live Action Role
Playing (LARP)“, bei dem Besucher
Uber einen gewissen Zeitraum in die
Rollen imagindrer Figuren schlipfen.
Die Rollenspiele haben gemeinsam,
dass die Teilnehmer ihre Figuren im-
provisieren und im Zusammenspiel
eine eigene Handlung entwickeln.
Mehr als 140 Teilnehmer quartieren
sich dazu beispielsweise vier Tage
lang im ,College of Wizardry“ auf der
polnischen Burg Tzschocha ein und
schllpfen in Rollen wie Zauberschiler
oder Lehrer. Die Teilnehmer sind der-
art in ihre Rollen vertieft, dass sie an-
schlieBend von Psychologen betreut
wieder in die Realitdt Gberfihrt wer-
den. Wie auch die Touren von ,Nes-
terval“ setzt das Angebot auf Merk-
male des immersiven Theaters, das
das Publikum partizipieren und in die
Situation eingreifen lasst. Ausgehend
von England hat sich diese Form des
Schauspiels in Kulturstatten auf der
ganzen Welt etabliert.

INTERAKTIVE KULTURVERMITTLUNG
Auch in der Kulturvermittlung lassen
sich Elemente des Spiels sinnvoll ein-
setzen. Helga Fulép, Fremdenfuhre-
rin in Wien, fihrt ihre Gaste seit 2010
auf Schnitzeljagden durch die Stadt.
Das Angebot wird sehr gut angenom-
men — in erster Linie von Firmen, die
den Teamgeist unter ihren Mitarbeitern
steigern mdéchten. Wichtig ist, dass
die Gruppe in sich homogen ist und in
Bezug auf Alter und Sprache keine zu
grof3en Unterschiede bestehen. Denn
Fulép stimmt die Schnitzeljagd auf die
Interessen der Gruppe ab. Die Teilneh-
mer spielen Detektiv und entschliisseln
geheime Botschaften, beantworten
kreative Fragen Uber Wien und haben
Bastelaufgaben zu meistern. Obwohl
die Teilnehmer bei ihrer Tour durch die
Stadt im Hier und Jetzt bleiben, neh-
men sie unvergessliche Impressionen
von Wien mit nach Hause. //

Né&here Informationen zum Thema bietet

das Buch ,Gamification in Tourism. Designing
Memorable Experiences“ von Paul Bulencea
und Roman Egger (BOD Verlag).
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Mit Herz und Verstand

Das Restaurant und Landhaus Kellerwand in Kétschach-Mauthen in Karnten hat
sich dem verantwortungsvollen Genuss verschrieben. Im Gesprach mit dem bu//etin
verraten die Gastgeberinnen Sissy und Stefanie Sonnleitner ihr Erfolgsrezept.

TEXT/SABINA KONIG

bu/ktin: Sie fihren ein Landhaus, ein Restau-
rant und eine Genusswerkstatt. Was macht
den Charakter lhres Angebots aus?

Sissy Sonnleitner: Das persdnliche Ambien-
te in unserem kleinen, natirlich gewachsenen
Landhaus. Der Betrieb wurde 1903 als Hotel
gegrundet und spéater zum Landhaus umge-
staltet. Mit Stefanie ist bereits die fiinfte Ge-
neration am Werk. Was uns seit Generationen
auszeichnet, ist, dass wir den Genussgedan-
ken mit 6kologischen Uberzeugungen in Ein-
klang bringen. Schon meine Mutter, die auch
Landwirtin war, hatte diesen starken Bezug zur
Region und zur Umwelt, den wir auch heute
pflegen.

Stefanie Sonnleither: Uns geht es darum,
mit gutem Gewissen zu genieBen. Wir achten
darauf, wo unsere Produkte herkommen und
wie sie hergestellt werden. Dieses Wissen hat
unsere Arbeit verédndert. AuBerdem geben wir
unsere Erfahrungen in Kochseminaren an die
Gaste weiter.

Sissy und Stefanie Sonnleitner

Sissy Sonnleitner wurde am 2. Juni 1953 als vierte Tochter der Gast-
wirte Herbert und Elisabeth Rainer in Kétschach-Mauthen geboren.
Sie besuchte die Volks- und Hauptschule und absolvierte danach
eine Koch-Kellner-Lehre im elterlichen Betrieb. Nach beruflichen
Stationen in Bad Gastein, Solden und Seefeld iibernahm sie 1974
das elterliche Gasthaus in Kétschach-Mauthen im Kérntner Gailtal,
das in vier von fiinf Generationen von Frauenhand gefiihrt wurde. Sie

5 positionierte das Hotel-Restaurant als Gourmet-Landhaus, ab 2011
auch als Genusswerkstatt unter stark dkologischen und nachhaltigen Aspekten. Seit 1985
ist Sissy Sonnleitner im Gault Millau vertreten und darf sich derzeit mit zwei Gault-Millau-
Hauben schmiicken.

Die am 25. Mérz 1978 geborene Stefanie Sonnleitner besuchte die
Volks- und Hauptschule in Kétschach-Mauthen und absolvierte 1997
an der HBLA in Lienz die Matura. Im Anschluss besuchte sie ein Jahr
lang den Studiengang ,Tourismusmanagement & Freizeitwirtschaft*
an der IMC Fachhochschule Krems. Nach beruflichen Zwischenstopps
bei einer Physiotherapie-Ausbildung und einem Musical-Studium in
Klagenfurt wandte sie sich wieder dem Tourismus zu und arbeitete

/ ab 2003 im Familienbetrieb. Bis 2011 war Stefanie Sonnleitner in der
Kiiche im Einsatz, seither ist der Servicebereich ihr Revier. In einigen Jahren michte sie
den Betrieb iibernehmen.

bu//etin 02/116-03//16

Was bereitet Ihnen an |hrer Arbeit am meisten
Freude?

Sissy: Unsere groBte Leidenschaft sind die
Seminare in der Genusswerkstatt, weil das Ko-
chen ein Erlebnis ist, das verbindet, und auch,
weil es schon ist, Bewusstsein flir die 6kolo-
gischen Zusammenhénge zu schaffen. Aber
auch das Kochen selbst macht mir einfach
Spal.

Stefanie: Ja, die Kochkurse bereiten mir am
meisten Freude. Ich arbeite gerne mit Men-
schen. Und auBerdem fuhlt es sich gut an,
selbst gestalten zu kénnen.

Sissy, Sie schwingen seit vielen Jahren den
Kochléffel. Warum haben Sie sich flr die Gas-
tronomie entschieden?

Sissy: Eigentlich wollte ich alles, nur nicht Ké-
chin werden. Als finftes Kind in der Familie
bin ich aber sozusagen ,brig geblieben®, um
den Betrieb zu Ubernehmen. Aber auch mei-
ne Schwester ist dem Gastgewerbe treu ge-
blieben. Sie fuhrt im Gailtal das Biohotel ,Der
Daberer”, das sich auf nachhaltigen Urlaub
spezialisiert hat. Das ausgepragte Umwelt-
bewusstsein liegt also gewissermafB3en in der
Familie.

Stefanie, stand fir Sie immer fest, dass Sie in
die FuBstapfen lhrer Mutter treten werden?
Stefanie: Nein, ich war lange Zeit nicht sicher,
was ich beruflich machen méchte. Da meine
drei Schwestern andere Berufswege einge-
schlagen haben, habe ich mich fir die Arbeit
im Familienbetrieb entschieden, die ich heute
sehr schétze.

Wie gestaltet sich das Miteinander der Genera-
tionen in Inrem Betrieb?

Stefanie: Die Zusammenarbeit verlauft eigent-
lich sehr harmonisch. Wir haben eine klare
Arbeitsteilung, ich kimmere mich um den Ser-
vice und meine Mutter managt die Kiiche. Was
man erst lernen muss, ist, Kritik nicht zu per-

Fotos: Sonnleitner
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sOnlich zu nehmen, auch wenn sie von
Familienmitgliedern kommt.

Sissy: Ja, das Miteinander klappt gut,
weil wir dieselben Uberzeugungen tei-
len. Wir sind sehr unterschiedliche Per-
sonlichkeiten, das macht die Zusam-
menarbeit spannend. Natirlich haben
wir auch Herausforderungen zu meis-
tern, aber Reibung erzeugt schlieBlich
auch Wéarme.

Wie meistern Sie den Spagat zwi-
schen Tradition und Moderne in der
Kuche?

Sissy: Der Spagat ist nicht schwer.
Ich finde es spannend, zugleich Be-
wahrtes zu kultivieren und Neues zu
entdecken. Es braucht die richtige Mi-
schung aus Festhalten und Loslassen.
Unsere Ausrichtung auf regionale und
okologisch vertragliche Kiiche hat sich
vor dreizehn Jahren mit dem Eintritt
von Stefanie ins Unternehmen noch
einmal verstarkt. Wir haben damals
die Produktionswege unserer Zuta-
ten Gberpriift und Waren wie Meeres-
fische, die nicht in unser nachhaltiges
Konzept passten, aus unserem Sor-
timent verbannt. Wir méchten auch

die pflanzliche Kiche mehr und mehr
einschleusen. Sie ist einfach bekdmm-
licher und lasst sich mit gutem Ge-
wissen genieBBen. Natirlich sind auch
Fleisch und Fisch in unserer Kiche
wichtig, aber eben in Maf3en.
Stefanie: Meine Mutter war Neuerun-
gen gegenlber immer sehr offen, wir
erarbeiten unsere Konzepte immer ge-
meinsam. Seit 2014 bieten wir neben
den Kochkursen bei uns im Haus auch
Onlineseminare an. Bei dem Seminar
L~Sonnleitners Clever Kochen“ stellen
wir den Teilnehmern Kochvideos und
Rezepte fur die einfache, gesunde
Alltagskiche zur Verfligung und coa-
chen sie uber acht Wochen hinweg
Uber Facebook und E-Mail. Im Fokus
steht eine bewusste und gesunde Er-
nahrung, ohne auf Genuss zu verzich-
ten. Der groBe Vorteil sowohl fir die
Teilnehmer als auch fir uns ist, dass
wir ein zeitlich flexibles Kursangebot
anbieten.

Welche Themen sind bei den Koch-
kursen besonders gefragt?

Sissy: Sehr gut kommen die ,Cucina
amalfitana“, die Zitronen- und Son-
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nenkiiche der Amalfi-Kiiste, sowie
die Krauterkiiche im Fruhling und die
Wildkochkurse im Herbst an.

Inwiefern spiegelt sich die Region auf
Ihrer Speisekarte wider?

Stefanie: Auch bei den Rezepturen
pflegen wir Traditionen, die fast aus-
gestorben sind. Wir lernen unseren
Gaésten etwa, wie man Kasnudeln fach-
mannisch ,krendelt; also verschlief3t,
und wie man die Talggen, den soge-
nannten ,Karntner Couscous; zube-
reitet. Ich denke, es ist wichtig, dieses
Wissen zu bewahren und der eigenen
Identitét treu zu bleiben, aber auch Ins-
piration von auBen zuzulassen.

Sissy: Unser Warenkorb stammt
geografisch bedingt aus Karnten,
aber auch aus Italien und Sloweni-
en. Genau dieser Spannungsbogen
zwischen Alpen und Adria ist fir uns
charakteristisch. Viele unserer Produ-
zenten kennen wir personlich, sie sind
nach und nach mit uns gewachsen.

In welche Richtung wird sich lhr Ange-
bot weiterentwickeln?

Stefanie: Wir werden uns auch in
Zukunft auf die Wissensvermittlung
fokussieren und unser Kurangebot
ausbauen. Dabei geht es immer mehr
darum, ein intelligentes Verstéandnis
vom Kochen zu vermitteln. Nicht re-
gelmaBige Trenddiaten, sondern eine
clevere Alltagskiche macht eine ge-
sunde Erndhrung aus. An Feiertagen
kénnen Sie essen, wie und so viel sie
wollen. Im Alltag sollte man sich be-
wusst erndhren.

Sissy: Dank der Onlinekurse gelingt
es uns auch, die Gemisekiche an
das interessierte Publikum beispiels-
weise in Wien heranzutragen. Denn
mit veganer gehobener Kiiche auf dem
Land zu Uberzeugen, ist nicht immer
einfach.

Verraten Sie uns lhre Lieblingsgerichte?
Stefanie: Wenn ich ganz offen sein
darf: Pizza.

Sissy: Die Linsensuppe meiner Mut-
ter, die auch regelmaBig auf unserer
Speisekarte steht. //

02//16-03//16 bu//etin
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Skifahren plus

Rund 55 Prozent aller Wintergaste
verbringen den GrofBteil ihres Ur-
laubs auf der Piste. Sie verfugen
Uber ein Uberdurchschnittlich hohes
Einkommen und sind hochgebildet.
Ihre Entscheidungskriterien fir die
Urlaubsdestination sind die osterrei-
chischen Berge mit ihren attraktiven
Skigebieten und dem entsprechen-
den Angebot. Und wer einmal da
war, kommt gerne wieder, denn zwei
Drittel der Urlauber sind Stammgéas-
te. Beteiligen Sie sich an unserem
Modul ,,Skifahren plus“ und erreichen
Sie diese treue Zielgruppe punktge-
nau.

el It = ==

Familie

Eltern und Kinder sind und bleiben
eine der wichtigsten Zielgruppen fur
Winterurlaub in Osterreich. Daher gilt
ihnen unsere groBe Aufmerksamkeit
im Rahmen der Winterkampagne in
Deutschland, den Niederlanden und
Belgien. Dabei sprechen wir aber
nicht nur die Kernfamilie Mutter-Va-
ter-Kind(er) an, denn der Trend geht
auch in Richtung Mehrgeneratio-
nenurlaub. Sie haben das perfekte
Angebot flr Familien — wir bewerben
es fur Sie.

Teilnahme ab 1.990,- €

bu/letin 02/116-03//116

Teilnahme ab 3.990,- €

IR BN D

Gemdtlicher Winter

Das genussvolle Erleben des Winters
steht im Mittelpunkt dieses Moduls im
Rahmen unserer Winterkampagne.
Dazu z&hlen neben dem Genuss-
skifahren auch Schneeschuh-Wan-
dern, Pferdeschlittenfahrten, Kulinarik
und Freude am Schnee. All das hat
Osterreich zu bieten. Erzeugen Sie
Sehnsucht nach dem idealen Winter-
urlaub, platzieren Sie Ihr Angebot in
unterschiedlichen Medien und erzie-
len Sie damit eine hohe Reichweite.

Teilnahme ab 2.990,- €

Foto: OW/Peter Burgstaller



Breiter Gastemix

Um den internationalen Géstemix
zu verbessern, fihren wir 2016 die
Internationalisierungsoffensive  fort.
Profitieren Sie von den besonders
gunstigen Preisen und intensivieren
Sie Ihre Marktbearbeitung in ausge-
wahlten Mérkten. Sprechen Sie akii-
ve Paare und Familien mit Interesse
an Winterurlaub in Osterreich an.
Wahlen Sie je nach Budget aus ver-
schiedenen Marketingaktivitdten von
von Onlinekampagnen tber Medien-
beileger bis hin zu einer Teilnahme
an einer Radiokampagne.

Top-Tipps fur Ihre Prasenz in
der Winterbewerbung 2016/17

Der Wintertourismus in Osterreich ist eine Erfolgsgeschichte. Im internatio-
nalen Vergleich ist das Land derzeit mit einem Anteil von 56 Prozent Markt-
fihrer bei den Wintersport-Urlauben der Européer, wobei im Winter 2014/15
mit den rund 17,5 Mio. Wintergésten ein Umsatz von rund 12,5 Mrd. Euro er-
zielt wurde. Und das Potenzial ist noch nicht ausgeschépft. Fur den heurigen
Winter sind wir trotz der schwierigen Wetterbedingungen optimistisch. Die
Nachfrage ist gut und entsprechend positiv gehen wir bereits in die Bewer-
bung des nachsten Winters. Seien auch Sie dabei und sprechen Sie Ihre
Zielgruppe punkitgenau an. Wahlen Sie aus den Modulen unserer Winter-
kampagnen, buchen Sie einzelne Marketingaktivitdten im Rahmen der Inter-
nationalisierungsoffensive oder beteiligen Sie sich an unserer Wieder-Ski-
fahren-Kampagne in Deutschland.

Nahere Informationen zu all unseren Marketingaktivitdten weltweit erhalten
Sie unter anfrage @austria.info.

>
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Stadt/Kultur

Winterurlaub bedeutet nicht zwangs-
laufig ein Aufenthalt in den Bergen.
Denn immerhin né&chtigen rund 20
Prozent der Winterurlauber in einer
Landeshauptstadt. Diese Zielgruppe
reist hauptsachlich zusammen mit
dem Partner, mit Freunden oder allei-
ne. Besonders attraktiv fir Gastgeber
ist der Winter-Stadturlauber, da er die
héchsten Tagesausgaben pro Kopf
hat, ndmlich 174,— Euro (inkl. Anrei-
se). Sprechen Sie diese interessan-
te Zielgruppe mit dem Modul ,Stadt/
Kultur“ unserer Winterkampagne an.

Teilnahme ab 390,- €

Teilnahme ab 6.990,- €

e —

Wieder Ski fahren

Einmal Ski fahren, immer Ski fahren?
Unterschiedliche Griinde lassen be-
geisterte Skiurlauber l&ngere Pausen
einlegen oder ganz aufhéren. Jedoch
funf Mio. Deutsche, 1,2 Mio. Briten
und 1,6 Mio. Niederlander kénnen
sich vorstellen, wieder mit dem Ski-
fahren zu beginnen. Holen wir diese
Menschen gemeinsam zurlick auf
die Piste und Uiberzeugen wir sie von
unseren Gastgeberqualitdten. Mit Ih-
nen als Kompetenzpartner in Sachen
Wiedereinstieg.

Teilnahme ab 4.990,- €

02//16-03//16
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card complete bringt 6sterreichischen Gastronomen und Hoteliers jetzt viele neue
Gaste ins Haus. Nutzen Sie lhre Chance auf steigende Umsé&tze und werden Sie
Akzeptanzpartner von card complete und genieRen damit besten Service durch
malgeschneiderte Zahlungslosungen. Alle card complete Terminals sind durch den
integrierten NFC-Leser bestens fiir Kontaktlos-Zahlungen geriistet.

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

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

www.completeurlaub.com
www.cardcomplete.com

VISA & e D

card complete
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