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Mit Sicherheit ein
Urlaub in Osterreich

Osterreichs Gastgeberinnen und Gastgeber tun alles, um
ihren Gasten den bestmdglichen Urlaub zu garantieren.

Daflr, dass Sie fUr unsere
Géaste jetzt da sind, mdchte ich

Innen aufrichtig danken %

ie letzte Ausgabe des bulletin erschien
mitten im Lockdown. Wihrend ich
dieses Editorial schreibe, ist die Lage nicht
mehr gar so diister wie Ende Marz. Der
Tourismus ist wieder angelaufen, die meis-
ten Grenzen in Europa sind gedftnet. Aber
»uber den Berg® sind wir freilich noch
lange nicht. Die Unsicherheit bleibt grofi.
Auf eines kann man sich in diesen un-
sicheren Zeiten aber verlassen: Auf unsere
Gastgeberqualitéten, fiir die wir internati-
onal bekannt sind. Osterreichs verantwor-
tungsvolle Gastgeberinnen und Gastgeber
tun in dieser schwierigen Zeit alles, um ih-
ren Gésten den bestméoglichen Urlaub zu
garantieren. Jetzt, wo Thre Géste eine Aus-
zeit so dringend bendtigen, sind Sie trotz
aller personlicher Betroffenheit fiir Sie da.
Dafiir mdchte ich Thnen aufrichtig danken.
Die Osterreich Werbung tut ihrerseits
alles, um die Branche beim Neustart nach
Corona zu unterstiitzen. Das internatio-
nale Netzwerk unserer Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter monitort die Stimmung
auf unseren wichtigsten Herkunftsmarkten
- dariiber lesen Sie in dieser Ausgabe. Un-
sere Marketing-Expertinnen und Experten

. Geschiftsfiihrerin
der Osterreich Werbung

haben noch wéhrend des Lockdowns eine
Inlandskampagne auf Schiene gebracht
— auch dafiir mochten wir Thnen in aller
Bescheidenheit berichten. Und unterstiitzt
von einem Sonderbudget seitens der Bun-
desregierung von 40 Millionen Euro wer-
den wir im Herbst und im Winter weitere
umfangreiche Kommunikationsoffensiven
dort starten, wo es sinnvoll ist.

Die vergangenen Jahre waren fiir den
Tourismus in Osterreich auflergewdhn-
liche Erfolgsgeschichten. Daran wieder
anzukniipfen ist das Ziel. Der Weg dahin
wird wohl lang und beschwerlich. Aber der
Tourismus in Osterreich - wir alle gemein-
sam — werden das schaffen, da bin ich mir
sicher. Ich wiinsche Thnen in dieser schwie-
rigen Zeit weiterhin alles Gute! [

#oesterreichbegeistert 3
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Austrian Power Grid (APG) inves-
tiert in den kommenden zehn Jah-
ren insgesamt 2,9 Milliarden Euro
die sichere Stromversorgung. Zu
den wichtigsten Strominfrastruk-
turprojekten zahlen die Salzburg-
und die Weinviertelleitung sowie
der Zentralraum Oberosterreich.
Mit diesen Leitungsbauprojekten
sichern wir die Stromversorgung
vom Bodensee bis zum Neusied-
lersee und ermoglichen die Errei-
chung der Klima- und Energieziele
Osterreichs.

www.apg.at/de/Stromnetz/Netzentwicklung

Uber Austrian Power Grid (APG)

Austrian Power Grid (APG) ist
Osterreichs unabhingiger Strom-
netzbetreiber, der das Uber Uber-

regionale Stromtransportnetz
steuert und verantwortet. lhre
Infrastruktur ist die Lebensader
Osterreichs, der Bevélkerung und
seiner Unternehmen. Das APG-
Netz erstreckt sich auf einer Tras-
senlange von etwa 3.400 km,
welches das Unternehmen mit
einem Team von rund 600 Spe-
zialistinnen und Spezialisten be-

Osterreich

braucht
Strom.

treibt, instand halt und laufend
den steigenden Anforderungen
seitens Wirtschaft und Gesell-
schaft anpasst. APG schafft Sicher-
heit in der Stromversorgung, damit
alle Strom haben, wenn sie ihn
brauchen. Als one Stop Shop ist
APG ein wichtiger Dienstleister der
Energiewirtschaft. Mitarbeiter von
APG entwickeln die geeigneten
Marktprodukte, beherrschen die
Physik und garantieren Sicherheit
und Effizienz fir Osterreich.

yd

—
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Urlaubsplanung

Aktuelle Studie:
Urlaubsplane 2020

Eine Studie der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen und der Osterreich
Werbung beleuchtet die Urlaubspléne in Deutschland und Osterreich. Demnach
planen 71 Prozent der Osterreicher und 65 Prozent der Deutschen fiir heuer einen
Urlaub. Die Studie steht dem heimischen Tourismus kostenlos zur Verflgung.

eutsche und Osterreicher sind in Ur-

laubslaune. Das zeigen zwei Umfra-
gen, die von der Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen (FUR) in Deutschland
und Osterreich durchgefiihrt wurden.
Auch wenn die finanzielle Lage in den
Haushalten in Folge von Corona teilwei-
se angespannt ist: Laut Umfrage kann die
Mehrheit sich einen Urlaub leisten und
hat auch vor, zu verreisen. Konkret sagen
71 Prozent der Osterreicher und 65 Pro-
zent der Deutschen, dass sie bis Jahres-
ende sicher oder hochstwahrscheinlich
auf Urlaub fahren werden. In nackten
Zahlen sind das 4,6 Millionen Osterrei-
cherinnen und Osterreicher sowie 41,1
Millionen Deutsche, die heuer verreisen
wollen. Mit 1,7 Reisen planen die Oster-
reicher auch mehr Urlaube als die Deut-
schen mit 1,2 Reisen.

Osterreicher bleiben in Osterreich,
Deutsche zieht es ins Ausland

72 Prozent der Osterreicherinnen und
Osterreicher, die einen Urlaub planen,
wollen diesen im Inland verbringen. Die
meisten zieht es dabei in die Steiermark,
nach Karnten und ins SalzburgerLand.

Deutlich niedriger als hierzulande ist
der Anteil der Inlandsurlauber in unse-
rem grofiten auslandischen Herkunfts-
markt: Wihrend in Osterreich 72 Pro-
zent derjenigen, die einen Urlaub planen,
diesen im Inland verbringen wollen, sind
es in Deutschland nur 41 Prozent. Die
Deutschen zieht es stirker ins Ausland
— auch nach Osterreich: Sieben Prozent

der Deutschen, die einen Urlaub planen,
wollen ihn in Osterreich verbringen. ,,Das
liegt tiber dem Schnitt von rund vier Pro-
zent in normalen Jahren', sagt Marion
Michenthaler vom Team Tourismusfor-
schung & Data Analytics der OW.

Sicherheit ist Top-Thema
Das Thema Sicherheit spielt bei der Ur-

Das Bundesldnder-Ranking der Inlandsurlauber

71 Prozent der Osterreicher haben 2020 einen Urlaub
geplant, 72 Prozent davon wollen ihn im Inland verbringen.
Die meisten Inlandsurlauber zieht es in die Steiermark (37 Prozent),
nach Kirnten (35 Prozent) und ins SalzburgerLand (30 Prozent).
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35% Kirnten
30 % Salzburg
22% Tirol

Oberosterreich

19 %

Burgenland
Niederosterreich

16 %
12%

H Vorarlberg

Quelle: Umfrage der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. im Auftrag der Osterreich Werbung
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laubsplanung derzeit eine noch grofie-
re Rolle als in ,,normalen“ Jahren. Auf

Hygiene am Reise-
ziel und in der Un-
terkunft achten 75
Prozent der Oster-
reicherinnen und
Osterreicher, auf

)

Urlaub und Reisen (FUR) erhebt jdhrlich
im Rahmen der Deutschen Reiseanaly-

se das Reiseverhal-
ten der deutschen
Bevolkerung. Da
dem Inlandstouris-
mus in Osterreich
aktuell eine beson-

Personen zwischen 18 und 75 Jahren in
Osterreich sowie 2.514 Personen zwi-
schen 14 und 75 Jahren in Deutschland.

Komplette Studie kostenlos

Die kompletten Studienergebnisse stehen
der osterreichischen Tourismusbranche
kostenlos zur Verfiigung. Die Befragung

Der Anteil der Deutschen, die einen
Osterreichurlaub planen, ist heuer
groBer als in normalen Jahren. %

dere Bedeutungzu-  wird im September wiederholt. u
kommt, hat FUR im
Auftrag der Oster-
reich Werbung zu-

das Infektionsge-

schehen am Rei-

seziel 64 Prozent.
Entscheidend ist
aber auch die Frage:
Was passiert im Fall
des Falles? Fiir 60 Prozent ist wichtig, dass  reich durchgefiihrt. Die Online-Befra-
sie ,,rasch wieder nach Hause kommen  gungen fanden zeitgleich zwischen 7. und
15. Mai 2020 statt. Befragt wurden 1.000

Marion Michenthaler, )
Tourismusforschung & Data Analytics, OW .
satzlich eine idente

JETZT ANFORDERN!

Die komplette Studie zu Urlaubspléanen
in Deutschland und Osterreich kénnen
heimische Touristiker hier anfordem:

to.austria.info/nachfragestudie

Umfrage in Oster-

konnen®. Die Forschungsgemeinschaft

Foto: OW/Sebastian Stiphout

#oesterreichbegeistert 7
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Inlandskampagne

Entdecke dein eigenes Land!

Auft dich wartet

Heimat-Urlaub

Dem Inlandstourismus kommt diesen Sommer eine besondere Bedeutung zu.
Deshalb begeistern Osterreich Werbung, Stadte und Landestourismusorganisatio-
nen gemeinsam mit der bislang groBten Kooperation flr Urlaub in Osterreich.

D ie schrittweisen Grenzoffnungen der
vergangenen Wochen waren fiir den
heimischen Tourismus essenziell, gehen
in einem typischen Sommer doch knapp
drei Viertel aller Néchtigungen auf das
Konto von Gésten aus dem Ausland.
Nichtsdestotrotz kommt dem Inlandstou-
rismus im Sommer 2020 eine wesentliche

Rolle als Stiitze fiir den heimischen Tou-
rismus zu. Deshalb haben Osterreich
Werbung, Stadte und alle neun Landes-
tourismusorganisationen Anfang Juni
eine grofle Inlandskampagne gestartet.
Unter dem Motto ,,Auf Dich wartet ein
guter Sommer. Entdecke Dein eigenes
Land!“ begeistert die Kampagne die Os-

terreicherinnen und Osterreicher fiir ei-
nen Urlaub im eigenen Land.

TV, Radio und Online

Neben einer TV-Kampagne und einer
O3-Promotion in Zusammenarbeit mit
der WKO liegt der Fokus voll auf digitaler
Ausspielung. Online konnte die Inlands-

8 www.austriatourism.com
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Inlandskampagne im Sommer 2020
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Osterreich Werbung, Stadte und Landestourismus-
organisationen machen Lust auf Urlaub im eigenen Land

kampagne mit Stand Ende Juni bereits 172 ganz konkrete Angebote gezeigt. Die tion wahrgenommen. ,,Damit aus dieser
Mio. Impressionen generieren, 11 Mio. Interactive Ads hat Tunnel23 im Auf- Wahrnehmung eine konkrete Buchung

Online-Video-Views und iiber eine Mio.
Interaktionen. Zum Einsatz kommt die
OW-eigene Adserver-Infrastruktur. ,, Mit
Data Driven Advertising bringen wir in-
teressierte Gaste direkt mit den fiir sie re-
levanten Angeboten der Branche in einer
hocheflizienten Weise zusammen', sagt
Michael Scheuch, Bereichsleiter Brand
Management der Osterreich Werbung.
Die Awareness-Phase der Kampag-
ne liefert mit ihren Video Ads die Da-
tengrundlage fiir die zweite Phase mit
interaktiven Werbemitteln. In der fina-
len Phase werden interessierten Usern

trag der Osterreich
Werbung rund um die
drei Kampagnen-The-
menwelten Natur &
Wasser, Bewegung &
Alpen sowie Stadt &
Kultur gestaltet. Zum
Beispiel konnen User
spielerisch per Maus-
klick den Ausloser ei-
ner Kamera betdtigen.

Eine Studie der Meinungsforsche-

.
-
A -

Mit Data Driven Advertising bringen

wir Géste direkt mit fUr sie relevanten

Angeboten zusammen. %

Michael Scheuch,

Bereichslgiter Brand Management

der Osterreich Werbung

wird, braucht es viel-
fach aber noch einen
finalen Anstof3%, sagt
Karmasin. Diesen An-
stofd soll die Inlands-
kampagne geben.

Sonder-Budget

Die 0sterreichische
Bundesregierung un-
terstiitzt die Marke-

ting- Aktivititen der Osterreich Werbung

rin Sophie Karmasin zeigt: Osterreich  mit einem Sonderbudget in der Hhe von

wird heuer als wesentliche Urlaubs-Op-

40 Mio Euro.

#oesterreichbegeistert 9
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Markte-Update

Q Y

Stimmungs-
Barometer

Erste Grenzoffnungen erlauben zumindest innerhalb Europas das Reisen.
Wie sieht die Stimmung auf Osterreichs internationalen Herkunftsmarkten aus?
Und wie wird Osterreich als Urlaubsland aktuell wahrgenommen? Ein Stimmungs-
bericht unserer Expertinnen und Experten vor Ort mit Stand Ende Juni.

ie Pandemie kennt keine Grenzen,

dennoch ist der Umgang mit dem
Virus von Land zu Land verschieden.
Dementsprechend unterschiedlich ist
auch die Stimmung der Menschen auf
den einzelnen Markten. Damit die hei-
mische Tourismusbranche auch wéihrend
und nach der Krise gut informiert nach
vorne schauen kann, beschiftigt sich die
Osterreich Werbung intensiv mit eben
diesen landestypischen Besonderheiten.
Mit ihren 21 Biiros auf den wichtigsten
ausldndischen Herkunftsmarkten verfiigt

die OW {iber ein weltweites Netzwerk an
Expertinnen und Experten, die fir die
heimische Branche laufend die Stim-
mungslage vor Ort beobachten und da-
von berichten.

~Wir sehen durchaus Werteverschie-
bungen und Anderungen bei der Einstel-
lung zum Reisen generell und zu Urlaub
in Osterreich im Speziellen, sagt Touris-
mus-Trendforscherin Ruth Rosendorf,
die das laufende Mood Monitoring fiir
28 Lander koordiniert und analysiert.
»Aus diesen Erkenntnissen lassen sich

wiederum die richtigen Kommunikati-
onsstrategien fiir die heimische Touris-
musbranche ableiten.”

Die Stimmung ist positiv

In den Landern mit starkem Riickgang
der Neuinfektionen herrscht eine positive
Grundstimmung. Dafiir sorgen vor allem
die Lockerungen im zwischenmenschli-
chen Umgang und die Aussicht, wieder
reisen zu konnen. Dem gegeniiber stehen
wirtschaftliche Sorgen, die sich ebenfalls
auf das Reiseverhalten auswirken wer- P

1 0 www.austriatourism.com
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Deutschland
B Die Lust auf Urlaub in
Osterreich trotzt der Krise

Lust auf Urlaub - bei
aller gebotenen Vorsicht

Trotz der unterschiedlichen Covid-19-Regelungen in Deutschland — die
Bundeslander entscheiden hier weitestgehend unabhangig voneinander
— herrschte in der Bevolkerung stets ein breiter Konsens hinsichtlich der
MaBnahmen. Die bisherigen Lockerungen wurden positiv aufgenommen.
Das Thema Urlaub geréat wieder in den Fokus. Die Uberwiegende Mehrheit
der Deutschen méchte selbigen innerhalb von Europa verbringen. Osterreich
liegt auf Platz drei der beliebtesten Urlaubsziele fir heuer (nach Deutschland
und Italien) und wird weiterhin als eines der sichersten Urlaubsléander der
Welt wahrgenommen. Wanderurlaube und Radtouren erleben einen gewis-
sen Boom, das Interesse an Urlaub in Osterreich bleibt auf einem hohen
Niveau. Um potenzielle deutsche Urlauberinnen und Urlauber bestmdglich
zu erreichen, sind ein schneller Kommunikationsstart und einfache Zugange
zu Buchungsmaoglichkeiten besonders wichtig. —

E-Payment ist weiter auf dem
Vormarsch, Geschéftsreisen kénnten
zunehmend hinterfragt werden. %

Ruth Rosendorf, )
Team Tourismusforschung in der OW

Niederlande
Trotz Abschwung
groBe Reiselust

Sehnsucht nach
Freiheit und Natur

Corona andert nichts an der Freiheitsliebe der Tsche-
chen. Den in den vergangenen Jahren errungenen
Wohlstand zu behalten und zu genieBen, hat einen

L L i, o A
Ein Sommer in

lllustrationen: Martin Eiter; Foto: Lisi Specht, Karten: Free Vector Maps.com

hohen Stellenwert innerhalb der Gesellschaft. Die
Grenzoffnungen wurden als groBe Erleichterung
empfunden. Osterreich genieBt weiterhin ein gutes
Image und wird als gastfreundlich, sauber und sicher
wahrgenommen. MarketingmaBnahmen sollten weni-
ger auf Inspirationen, sondern besser auf sachliche
und konkrete Informationen setzen, mit Akzent auf die
Themen Rad, Familie, Natur und Sport.

) Tschechien
Osterreich punktet
mit Natur und Sport

den Bergen

Trotz des fur heuer prognostizierten Wirtschafts-
abschwunges von bis zu sechs Prozent herrscht

in den Niederlanden wieder eine positive Reise-
stimmung. Die Niederlander freuen sich Uber die
Lockerungen, speziell auf Social Media ist bereits ein
starkes Urlaubsinteresse zu beobachten. Vor allem
Berg- und Wanderurlaube sind diesen Sommer sehr
beliebt und werden auch aktiv geplant. Osterreich
profitiert hier von der einfachen erdgebundenen
Erreichbarkeit. In der Kommunikation sind Empathie
und Authentizitat wichtig. Das Thema Sicherheit ist
schon in der Planungsphase wichtig und sollte in der
Kommunikation bertcksichtigt werden.

#oesterreichbegeistert 1 1
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Markte-Update

Nur mit vorsichtigen Schritten
Richtung Normalitat

Die Coronakrise, die Beflrchtung eines starken Wirtschaftsabschwungs und im Raum ste- ‘
hende Neuwahlen einerseits und die rtcklaufigen Neuinfektionen andererseits versetzen die '
[taliener in eine abwartende Stimmung. Bei Urlauben gilt vorlaufig das Motto: ,kurzer, dafir
ofter”. Bevorzugt werden Ferienhauser/-wohnungen oder Campingplatze. Es findet eine

Entzerrung der Reisezeiten statt, mit weniger Konzentration auf den klassischen Urlaubsmo- :;":Z:_‘t;n de
nat August und einer Verschiebung Richtung Herbst. Eine aktive Angebotskommunikationist | stimmung
wieder zielfihrend, wobei spezieller Informationsbedarf hinsichtlich ,sicher reisen” besteht. '

~

Urlaubswille sucht
Reisemaodglichkeit

Wirtschaftlicher Abschwung und hohe Arbeitslosen-
raten sind direkte Folgen der Coronakrise, wobei China
mit prognostizierten zwei Prozent Wachstum fUr heuer
im internationalen Vergleich noch gut dasteht. China
konzentriert sich derzeit stark auf den Binnenmarkt.
Wann Reisen nach Europa wieder moglich sein werden,
ist nur schwer abzusehen. Allein die Vorstellung, in
Gruppen zu reisen, wie die Chinesen das Ublicherweise
tun, wirkt derzeit regelrecht surreal. Das kénnte mittel-

cOrona_ m ﬁde ‘ fristig zu einer weiteren Starkung des Individualtouris-

- ¢ i musfuhren. Die Einschrankungen im &ffentlichen Leben
und urlanSI"EIf nehmen die Chinesen vergleichsweise gelassen hin.

P »Wir leben in besonderen Zeiten®, sagen sie. Aktuell
ist es sinnvoll in der Kommunikation darauf hinzuwei-
sen, dass sich das Leben sowie die Reise- und
Urlaubsméglichkeiten in Europa und Osterreich eini-
germalBen normalisieren. So wurden die Hotel- und
Grenzoéffnungen in Osterreich von den reiseaffinen
Chinesen positiv wahrgenommen. Interesse an Inspi-
ration, Information und Eindriicken zu Urlaubsdesti-
nationen im Ausland ist vorhanden.

&

GroBbritannien
Die Briten sind schon
in Reisestimmung

In GroBbritannien macht sich neben dem Zweifel an
der eigenen Regierung eine gewisse Corona-Mudigkeit
bemerkbar. Man halt sich weitgehend an die Soci-
al-Distancing-Regeln, bevorzugt das Home Office und
meidet offentliche Verkehrsmittel, parallel dazu steigt
die Sehnsucht nach Urlaub. Umfragen zeigen eine
ungebremste Reiselust der Briten, allen Unsicherhei-
ten zum Trotz. Stark gefragt sind Reisen nach Konti-
nentaleuropa. Osterreich kann sich bei den urlaubs-
reifen Briten als idealer Ort fur die dringend notwendige
Auszeit positionieren.

China
»Wir leben in be-
sonderen Zeiten“

1 2 www.austriatourism.com
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Japan

. Noch mehr Digitalisierung

Noch mehr Fokus
auf Sicherheit

Social Distancing, Teleworking und eine generelle
Verschiebung ins Digitale gehdren zum neuen Alltag.
Sicherheit war schon immer einer der wichtigsten
Aspekte bei der Auswahl der Reisedestination von
Japanern, was sich durch die Pandemie noch verstarkt
hat. In der Kommunikation sollte man Covid-Schutz-
maBnahmen daher unbedingt mittransportieren.

Zwischen Epidemie und
veritabler Polit-Krise

Das Land befindet sich inmitten der Epidemie und die politischen Unruhen
verstarken die Krisenstimmung. Der wirschaftliche Abschwung trifft die
gutbetuchte Zielgruppe fiir Urlaub in Osterreich aber wenig. Das Luxus-Seg-
ment und Individualtouristen werden die ersten sein, die wieder den Weg
nach Europa finden. Die kinstlichen Bildwelten der Influencer sind out. Gefragt
sind ehrliche Fotos, die echte Menschen zeigen — und gerne auch die konkre-

ten MaBnahmen, die vor Ort zum Schutz vor Corona getroffen werden.

P den. In Zeiten des Lockdowns haben sich
zwei Bereiche etabliert, die auch in Zu-
kunft bleiben werden: E-Payment und
Home Office. Kontaktloses Zahlen ist wei-
ter auf dem Vormarsch, Geschéftsreisen
konnten in Zukunft aber immer haufiger
hinterfragt werden.

Wihrend man in manchen Lindern
tiber Hygiene- und Sicherheitsvorkeh-
rungen informiert werden will, wiinscht
man sich andernorts positive Inspiratio-

USA
Fernreisen miissen
leider noch warten

nen abseits von Corona. ,,Der Blick auf
diese individuellen Vorlieben ist bei der
Wahl der werblichen Kommunikation si-
cher notwendig®, sagt Rosendorf. u

INFO

Das komplette, laufend aktualisierte
Mood-Monitoring fUr alle Herkunfts-
mérkte finden Sie unter:
www.austriatourism.com/
oew-global

M 1ED I
\&o

DIE UNTERNEHMERISCHE
HOCHSCHULE

why not study
at the top?

Business - Management - Recht - Tourismus
Gesundheit - IT

Life Sciences

Kommunikation - Soziales -

Engineering Technologie

Premium accredited

28 ancss
ACCREDITED

www.mci.edu f/v (linie]:



Ghlrtuel

Interview

Regionalitat als
Weg aus der Krise

Wahrend des Lockdowns haben sich zwei Erfolgsfaktoren fur heimische
Produktionsbetriebe herauskristallisiert: Regionalitat — und ein funktionierender
Onlineshop. Ein Interview mit Bauernladen.at-Geschéaftsfuhrer Markus Bauer.

H ohe Qualitit, Regionalitt, hergestellt
in Osterreich: Bauernladen.at ist ein
Online-Marktplatz fiir regionale Pro-
dukte. Mehrheitlich Lebensmittel, aber
auch Handwerksprodukte. Die Plattform
vernetzt Konsumenten und Produzenten
und das tiberaus erfolgreich. Just wih-

o

i
|

rend des Lockdowns
die
Plattform einen re-

verzeichnete

gen Zulauf, sowohl
kunden- als auch an-
bieterseitig. Wir re-

A h

Es scheint sich in den Menschen

hinterher zu kommen, was wirtschaftlich
natiirlich sehr gut fiir die Betriebe war.

Langsam normalisiert sich das
Leben wieder. Wie schaut es heute
mit dem Bestellvolumen aus?
Offenbar war das Ganze nicht nur ein
Strohfeuer, sondern
es scheint sich in den
Menschen etwas ver-
andert zu haben. Seit
der Krise kamen lau-
fend neue Angebote

den mit Geschifts-

etwas verandert zu haben %

und Anbieter hinzu.

fithrer Markus Bauer
tiber die Erfolgsfak-
toren in der Krise.

bulletin:

Wie hat sich der Lockdown auf
Bauernladen.at ausgewirkt?
Markus Bauer:

Binnen einer Woche haben sich die Trans-
aktionen auf unserer Plattform vervier-
facht. Infolgedessen kamen auch viele
neue Produzenten hinzu, die gemerkt
haben, wie wichtig der Online-Verkauf
sein kann. Einige Produkte waren schnell
ausverkauft und die Produzenten hatten
Schwierigkeiten mit den Bestellungen

Markus Bauer
Geschaftsfuhrer Bauernladen.at

Auch das Konsu-
mentenverhalten ist
dhnlich geblieben. Es
ist klar, dass Plattformen wie unsere nicht
fir den Einkauf des taglichen Bedarfs ge-
dacht sind. Das ist auch nicht der Fokus.
Es geht um hohe und gute Qualitit direkt
aus Osterreich, die sich nachverfolgen
lasst und dass wir auch wieder lernen,
die Arbeit und den Aufwand, der hinter
den Produkten steckt, zu wertzuschitzen.

Konnen Sie uns das Konzept hinter
Bauernladen.at ndher beschreiben?
Das Konzept besteht im Wesentlichen aus
drei Sdulen. Die erste Sdule ist das breite

Angebot, das wir prasentieren. Derzeit
haben wir iiber 1.100 dsterreichische Be-
triebe, die sich auf Bauernladen.at pri-
sentieren. Im Gegensatz zu anderen On-
line-Plattformen kénnen die Anbieter jhre
Angebote bei uns kostenfrei einstellen. So
stellen wir den Konsumenten eine grofle
Palette an Produkten aus der Region vor.
Die zweite Sdule ist unser redaktionelles
Angebot. Das interessierte Publikum kann
sich jeden Tag rund um den Themenbe-
reich Lebensmittel, deren Herstellung und
Anwendung informieren. Die dritte Sdu-
le des Konzepts ist der ,,Gut-Schein’, ein
Wertgutschein, der {iber die Webseite ge-
kauft werden kann. Er kann entweder auf
der Plattform oder direkt beim Produzen-
ten eingelst werden.

Welche Produkte sind gefragt?
Wein, Spirituosen und Biersorten gehen
sehr gut. Haltbare Lebensmittel, also alles
was in Glédsern verpackt ist, wie Marme-
laden, Kraut usw. und auch Frischfleisch
sind gefragt.

Welche Kriterien miissen die Anbie-
ter auf lhrer Plattform erfiillen?

Der Anbieter muss ein osterreichischer
Betrieb sein, bzw. er muss ein Gewerbe

1 4 www.austriatourism.com
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in Osterreich haben und Pro-
dukte vertreiben, die einen
landwirtschaftlichen Bezug
haben. Das sind nicht nur
Lebensmittel und Getran-
ke, sondern auch hand-
werkliche- und kunsthand-
werkliche Produkte. Auf der
Plattform selbst steht auch, dass
,Bi0“ nicht unbedingt ein Kriteri-
um ist, um die Ware vertreiben zu
diirfen. Bio ist nur eine - sehr gute —
Produkteigenschaft von vielen. Wir
mochten das Angebot so wenig wie
moglich einschrinken, um die volle
Bandbreite des regionalen Marktes
zeigen zu konnen. Anstatt das Waren-
sortiment zu beschrinken, setzen wir
auf Aufklarung.

Wie sieht diese Aufkldrung aus?
Eines unserer Grundwerte ist ,Wissen
wo es herkommt“ und das versuchen
wir auch bestmdéglich auf der Plattform
umzusetzen. Die Angebote sind nach
vielen Parametern eingegliedert. Ist das
Produkt verpackungsfrei? Sind die Le-
bensmittel geschnitten? Ist es Bio? - Nur
um ein paar Beispiele zu nennen. Die
Anbieter miissen alle Informationen
zu Zutaten und Herstellungsweise an-
geben. Als Kédufer kann man viele der
Erzeuger direkt besuchen und sich ein
Bild vor Ort machen. Wir setzen auf Ei-
genverantwortung.

Welchen Mehrwert kann Ihre
Plattform Gastronomie- oder
Hotelbetrieben bieten?

Zum einen lernen mehr potenzielle
Kunden das Angebot kennen. Die Un-
ternehmen konnen ihre Angebote bei
uns vorstellen und sind im Gegenzug
verpflichtet, unseren Gutschein als Zah-
lungsmittel anzunehmen. Dadurch wer-
den Konsumenten animiert, dort auch
einzukehren. Das kann zum Beispiel
der Fall sein, wenn Kunden zum Pro-
duzenten fahren um einzukaufen und
dies mit dem Besuch eines Gastbetriebs
oder gar mit einer Ubernachtung ver-
kniipfen. Wir sehen die Plattform nicht

nur als einen Absatzmarkt fiir Produkte,
sondern auch als Moglichkeit touristi-
scher Vernetzungen. Wir mochten den
Leuten Impulse geben: Fahrt aufs Land,
kauft bei regionalen Anbietern ein und
lernt die Gegend neu kennen! L]

INFO

bauernladen.at

ist ein Online-Marktplatz, der heimische
Erzeuger landwirtschaftlicher Produkte
mit Konsumenten vernetzt.

1.100 Betriebe und Produzenten
sind auf der Plattform registriert

11.500 Produkte
umfasst aktuell das Angebot

#oesterreichbegeistert 1 5



Schnelles Handeln ist in der
Tourismusbranche notig

Die osterreichische Tourismuswirtschaft ist massiv von den Folgen der Corona-
Krise betroffen. Zahlreiche Betriebe kampfen ums Uberleben. Die schnellen
Haftungstbernahmen der Osterreichischen Hotel- und Tourismusbank (OHT)
konnten in dieser Zeit zahlreiche Unternehmen vor Schlimmeren bewahren.

Wolfgang Kleemann, Generaldirektor der
Osterreichischen Hotel- und Tourismus-
bank ist ein profunder Kenner der
Tourismuswirtschaft. Er fordert ein
Umdenken in der Finanzbranche zur
Unterstltzung der Betriebe.

ie letzten Monate konnten zahl-
D reiche Betriebe der Tourismus-

und Freizeitwirtschaft nur durch
Forderungen und Zuschusse Uberle-
ben. Wolfgang Kleemann, Generaldi-
rektor der Hotel- und Tourismusbank
(OHT) Uiber HandlungsmaBnahmen und
Zukunftsaussichten.

Wie hat die OHT auf den drohenden
Einbruch der Tourismusbranche re-
agiert?

Die Osterreichische Tourismuswirt-
schaft ist massiv mit den Folgen des Co-
ronavirus konfrontiert. Es war uns ein
grofSes Anliegen, der Branche in dieser
schwierigen Zeit zur Seite zu stehen und
rasche bzw. unburokratische Mal3nah-
menpakete zur Verflgung zu stellen.
Wir haben als erste Forderinstitution
binnen einer Woche Anfang Marz nicht
nur die Idee der Haftungen fur Uber-
brickungsfinanzierungen entwickelt,
sondern auch einen volldigitalen Ein-
reichprozess, von der Antragsstellung
bis hin zur Ubermittlung der Haftungs-
erklarung, eingerichtet. Seitdem ist bei
uns in der OHT kein Stein auf dem ande-
ren geblieben - die Grafik rechts zeigt,
wie vielen Unternehmen wir bereits Haf-
tungszusagen Ubermitteln konnten”.

Aber trotzdem klagen viele Unterneh-
men iiber Liquidititsengpdsse.

Ja. leider wissen wir, dass die Kredit-
wirtschaft in vielen Fallen trotz unserer
Haftungstbernahmen die dringend be-

notigten Finanzierungslinien noch nicht
zugezahlt haben. Viele Unternehmer in-
nen und Unternehmer warten also im-
mer noch aufihr Geld. Zudem sind die
versprochenen Hilfestellungen des Bun-
des beivielen noch nicht angekommen.
Diese zogerliche Haltung der Banken,
die KMUs der Tourismus- und Freizeit-
wirtschaft zu finanzieren wird auch
nach der Krise Probleme bereiten.

Wir mussen jetzt - genau jetzt - nicht
nur Szenarien finden, die uns aus der
akuten wirtschaftlichen Krise hinaus-
fuhren, sondern auch Mut zum touristi-
schen ,Restart” machen. So verbltffend
das jetzt klingt, die Investitionsbereit-
schaft im Tourismus ist ungebrochen.
Wir haben in der OHT aktuell anna-
hernd so viele Investitionsanfragen vor-
liegen, wie in der Zeit ,vor Corona”.

—— OHT 2019 Facts —

748

Forderungsansuchen

EUR 704 Mio.

gefordertes
Gesamtinvestitionsvolumen

EUR 245 Mio.

gefordertes Kreditvolumen

11.900

gesicherte Arbeitsplatze



bezahlte Anzeige

o

Online-Einreichung
durch Hausbank auf
https://portal.oeht.at

OHT bearbeitet
den Forderantrag

OHT COVID-19 SoforthilfemaBnahmen
| |
Haftungserklarung

wird direkt an die
Hausbank iibermittelt

Bewilligung des
Antrags durch
BMLRT / COFAG

Auszahlung
durch Hausbank

—— OHT COVID-19 Forderstatus —

5

5.948 4.616 78%

bearbeitete Antrége bewilligte Antrage

186

VORARLBERG

Profitieren von diesen Investitionen
auch andere Branchen?

Diese Investitionen der Tourismusun-
ternehmen sind ein ganz wesentlicher
Treiber der Konjunkturbelebung; wir
wissen aus unseren Aufzeichnungen,
dass mehr als 60 % aller Investitionen,
die von Unternehmern der Tourismus-
und Freizeitwirtschaft gesetzt werden,
innerhalb von 60 Kilometern um den
Investitionsstandort wertschopfungs-
wirksam werden.

Das gilt fur Baumeister, Tischler, Flie-
senleger, Mobelhersteller und was es
noch alles braucht, um die touristische
Infrastruktur zu gewahrleisten.

Besteht demnach noch Hoffnung,
dass der Wirtschaftsmotor Tourismus
bald wieder auf Hochtouren Iduft?

Eines muss klar sein: Aus der Coro-
na-Krise werden alle Unternehmen der

Bewilligungsquote

" Alle Informationen zum Coronavirus-Mafinahmenpaket
und den aktuellen Forderstatus finden Sie auf der OHT-
¥ Website unter www.oeht.at/corona-soforthilfe.

OBEROSTERREICH

Tourismusbranche als Verlierer raus-
kommen. |hr Rating wird sich drama-
tisch verschlechtern. Bei gleichzeitig
strengeren Regulatorien lasst sich eine
Kreditklemmme nicht nur erahnen, son-
dern mit hoher Sicherheit vorhersagen.
(Banken finanzieren bereits jetzt bei
100%iger Haftungstbernahme der OHT
nur sehr zogerlich oder gar nicht) — wir
muUssen daher Investitionsfinanzierung
im Tourismus kunftig vollig neu den-
ken. Ein ,OHT-Zukunftsfonds” schwebt
mir da vor, der risikotragend finanziert,
dessen eingesetztes Kapital in den auf-
nehmenden Unternehmen bilanzver-
bessernd wirkt und der damit sowoh!
finanzierende als auch stabilisierende
Funktion tragt. Den Fokus eines der-
artigen OHT-Zukunftsfonds sehen wir
- vorausgesetzt die Idee findet auf po-
litischer Ebene Zustimmung - auf einer
Unterstutzung der familiengefuhrten

Stand 27. Mai 2020

Tourismusbetriebe, die meiner Meinung
nach das Ruckgrat des ,Gesamtkunst-
werkes Osterreichischer Tourismus” in
der Vergangenheit gebildet haben und
auch in Zukunft sein werden. a

OHT - Osterreichische
Hotel- und Tourismusbank
Parkring 12a, 1011 Wien
T: +43 1 515 30-0
oeht@oeht.at, www.oeht.at

Die OHT wickelt seit mehr als 70 Jah-
ren die gesamte betriebliche Touris-
musférderung des Bundes ab und
betreut aktuell zudem das Corona-
Hilfspaket des BMLRT und der COFAG
mit Haftungsiibernahmen in Milliar-
denhdhe.

TourismusBank



‘Kurz notiert

Neues aus dem Tourismus - — -

atb.virtual.2020
Online-Tourismusfachmesse am 21. Oktober

Osterreichs groBte Tou-
rismusfachmesse erfindet
sich aufgrund der aktuel-
len Rahmenbedingungen
neu. Die atb.virtual.2020 .
findet am 21. Oktober \2/1'%?0%
als Online-Veranstaltung
statt und bringt Oster-
reichs touristische Anbieter mithilfe modernster Tools

Sicherheits-Kampagne

Raxalpe warnt vor
der ,,End of Flip-

: 11
virtuell mit internationalen Einkaufern zusammen. Zum Flop-Zone
Beispiel unterstutzt ein Matchmaking-Tool die Aussteller Immer wieder kommt es im alpinen
dabei, die fir sie idealen Gespréachspartner zu finden. Die Gelande zu Unfallen, weil Wande-

Anmeldung ist ab sofort méglich. rer mit dem falschen Schuhwerk
: unterwegs sind. Auf der
Raxalpe markiert daher neuer-
dings ein Warnschild plakativ
das Ende der ,Flip-Flop-
Zone". Bernd Scharfegger,
Geschaftsfuhrer des
Scharfeggers Raxalpen
Resort, Uber die praven-
tive Sicherheitsmaf3-
nahme: ,Wir mochten

my.austriatourism.com

Umwelt- & Innovationspreis

Jetzt einreichen fiir den’ .t A8 B Unseren Gastl
Neptun Wasserpreis 2021! A das Bewusstsein fir

. Q das richtige Verhalten
Bereits zum zwolften Mal wird Osterreichs wichtigster. * 1ontg .
1 am Berg schéarfen.

Umwelt- und Innovationspreis zum Thema Wasser ausge- - © : '
. . i Sicherheit am Berg hat
schrieben. Der Preis soll [deen und Initiativen rund um
=i . oberstes Gebot, auf das
die wichtige Lebensressource in den Vordergrund stellen. kann man nicht oft

,Viele Menschen, Institutionen und Unternehmen in genug hinweisen. Ein
Osterreich setzen sich Jahr fiir Jahr mit Leidenschaft und falsches Schuhwerk stellt
innovativen Ideen fiir die wertvolle Ressource Wasser im hochalpinen Gelande
ein. Der Neptun Wasserpreis holt diese Leistungen im ein groBes Risiko dar.”

Bereich Forschung, Bildung, Kunst und Kultur vor den
Vorhang®, sagt Bundesministerin Elisabeth Kdstinger. Bis
zum 14. Oktober kdnnen Projekte eingereicht werden.

www.neptun-wasserpreis.at

Fotos: Osterreich Werbung, shutterstock/Yuri Samsonov, Martin Eiter, Agrar Markt Austria, shutterstock/Rawpixel.com
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Meeting Industry Report Austria

—— AMA ——

Das war das Tagungsjahr 2019 GENUSS

REGION

Osterreich zahlt zu den gefragtesten Kongressdestinationen
weltweit. Dies belegen die Ergebnisse des Meeting Industry
Report Austria (mira) und die jahrelange Prasenz Osterreichs :
auf den vorderen Plétzen der internationalen Kongressstatisti- Garantiert regional
ken. Laut mira 2019 fanden im Vorjahr erstmals Gber 25.000 - Neues Gﬁtesiegel
Seminare, Firmentagungen und Kongresse mit knapp 1,8
Mio. Teilnehmerinnen und Teilnehmern statt, 111 Green AMA GENUSS REGION ist
Meetings und 98 Green Events. Die meisten Kongresse ein neues Glitesiegel. Es
fanden erneut zum Thema Wirtschaft und Politik statt. - garantiert geprifte Qualitat

- und Herkunft bei bauerlichen
erstmals iiber - Direktvermarktern, Manufak-
© turen (Fleischer, Backer, etc.)

25.000

und Gastronomen.

Veranstaltungen

www.netzwerk-kulinarik.at

111 Green Meetings,

98 Green Events Jetzt downloaden!
lhr Markte Guide

an erster Stelle 2020 ist da

Wirtschaft & Politik Ab sofort ist der Mrkte Guide 2020

35 o/o (+14 %) der Osterreich Werbung zum kosten-
losen Download verflgbar, mit
Eckdaten und Insiderwissen aus
Osterreichs wichtigsten Herkunfts-
markten, kompakt aufbereitet als
Grundlage fUr Ihre tagliche Arbeit.

www.ach.at

www.austriatourism.com/
maerkte/maerkte-guide

=g China

h Werbung -
vor Ort

Meérkte

#oesterreichbegeistert 1 9



Wisaen

Nachhaltige Anreise

Nachhaltig durch
dle Nacht

In den vergangenen Jahren haben die OBB ihr Nachtzug-Angebot kontinuierlich aus-
gebaut. 25 Destinationen fahrt der Nightjet schon an. Corona konnte den Siegeszug
nur kurzzeitig ausbremsen. Abtrennbare Abteile bieten in der aktuellen Situation nicht
___nur Komfort, sondern auch Sicherheit. Weitere Verbindungen sind schon geplant.

Komfortabel, flexibel und sicher un-
terwegs sein: Diese Anspriiche hat-
ten die Zugreisenden schon vor 100 Jah-
ren. Orientexpress oder Transsibirische
Eisenbahn galten als hochklassige und
moderne Reisemittel. Der Nightjet der
Osterreichischen Bundesbahnen reiht
sich mit moderner Ausstattung und
Komfort gewissermaflen in diese Tradi-
tion ein.

Im Zug mit Geschiftsreisenden
und Rucksack-Touristen

Anders als zu Zeiten des Orientexpress
ist die Zielgruppe der Reisenden heute
breiter aufgestellt. Ob Businessreisender

oder Rucksacktourist - beide sollen in
Sachen Anspruch und Service auf ihre
Kosten kommen. Drei Reisekategorien
und Service an Board sorgen dabei fiir
ein individuelles Reiseerlebnis.

Derzeit verkehrt der OBB Nightjet zwi-
schen 25 Destinationen in ganz Europa.
Hamburg, Briissel, Berlin oder Rom sind
nur einige davon. Mit anderen Koopera-
tionspartnern und européischen Bahn-
unternehmen lésst sich die Reise sogar
noch verlangern.

Am giinstigsten reist es sich in den
6er-Abteilen der Sitzwagen mit immer-
hin individuell verstellbaren Sitzen.
Komfortabler ist es in den Liegewédgen

mit bis zu sechs Liegen in einem Ab-
teil. Ein Friihstiick ist inklusive. Toi-
letten- und Waschmoglichkeiten muss
man sich mit den anderen Passagieren
teilen. Anders im Schlafwagen. Hier bie-
ten Kabinen mit privatem Waschraum
und Service den h6chstméglichen Kom-
fort an Bord.

Nachtziige als Zukunftskonzept

Der Nightjet soll die umweltfreundliche
Alternative zu Flug- und Privatverkehr
werden. Am Beispiel der Zugverbindung
Briissel-Wien zeigt sich; wie gut das funk-
tioniert. In rund 14 Stunden verbindet der
Nightjet die beiden Metropolen und das

Foto: OBB/Simon Tartarotti; Bildbearbeitung: Martin Eiter



CO,-sparend. Laut der Umweltsc utz-
organisation Greenpeace verursacht eine
Flugverbindung zwischen Briissel und
Wien rund 410 kg CO,-Au stof pro Pas-
sag 1er Be c@a@ﬁm sind es gerade
e a- al 40 kg CO,pro Fahrgast.
Dass die OBB heute im Nachtzug-An-

el lgt r absolute Vorreiter sind, geht

auf _-.. Jahr 2016 zuriick. Damals iiber-
das Unternehmen vierzig Prozent
erbindungen von der Deutschen

|
hn. Diese stellten ihr Angebot ein, weil

der
- Bak
es lzu unwi tschafthch“ sei, wie der da-
‘ma e-DB Vorstand Ronald Pofalla auf
n Klimakongress in Paris erklirte. In

a:h!man das anders. Trotz hohem

bulletin 022020

Personalaufwand und langen Strecken
sahen die OBB grofles Potenzial.

Im Rahmen der Inlandskampagne
sind die OBB nachhaltiger Mobilitits-
partner. Nachhaltigkeit wird fiir Rei-
sende immer wichtiger. Studien zeigen,
dass in Folge der Pandemie das Thema
nachhaltiges Reisen noch mehr an Re-
levanz gewonnen hat.

Apropos Corona: Auch beim Sicher-
heitsaspekt kommt der Nightjet aktuell
gut weg. ,,Schlafabteile sind abgetrennt
von anderen Gisten, bei den Liegewa-
gen bleibt immer mindestens ein Bett
pro Seite frei, erkldart Bernhard Rieder,
Sprecher der OBB. Die Abteile lassen sich

fur Familien oder zusammengehorige

Gruppen reservieren. Dann ist man nicht

mit fremden Personen in einem Abteil.
»Das ist eines der sichersten Reisemittel

in diesen Zeiten®, ergdnzt Rieder.

Weiterer Aushau geplant

Im Zuge der GrenzschliefSungen war der
Nightjet-Verkehr kurzfristig zum Er-
liegen gekommen. Seit 26. Juni werden
die Verbindungen nicht nur schrittweise
wieder aufgenommen, die OBB planen
sogar schon den weiteren Ausbau. Im
kommenden Winter soll zum Beispiel
Amsterdam als weitere Destination via

Nightjet angebunden werden. u




Wisaen

Nachhaltigkeit

B
Auf Holz geba t

Holz wachst nach, ist ein CO2-Speicher und sorgt fur ein angenehmes Raumkhma
Es gibt zahlreiche gute Grunde, warum sich Holz als Baustoff in den vergangenen
Jahren einer steigenden Popularitat erfreut. International, aber auch in Osterreich.
Vom Aussichtsturm bis zum Hotel: Wir zeigen béeindruckende Holzbauwerke in
Osterreich, die Nachhaltigkeit und auBergewdhnliche Architektur verbinden.

\

=

=

Foto: Adolf B t
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HOTEL POST, BEZAU, BREGENZERWALD — - — X - =
Johannes Kaufmann, Oskar Leo Kaufmann, 1998

Dass Holz nicht nur ein nachhaltiger, sondern auch ein flexibler E —— =
Baustoff ist, zeigt das Beispiel Hotel Post: In gerade einmal T = S — -
vier Wochen zog man einen Anbau-mit zwanzig Betten-hoch.— I ATk R == . : —
Hierfir wurde die sogenannte Modulbauweise genutzt, bei der =
fertige Raumzellen vor Ort nur noch montiert werden missen.

Auch sonst setzt das Hotel auf den Baustoff, etwa beim holz- R —

verkleideten Poolbereich.

Fotos: Gert Steinthaler, Susanne Kaufmann

o = = - : #oesterreichbegeistert 25 —
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Markus Kastihzdo4 /f P
Elngebettet |)‘n ‘die|beeindruckende Kul|sse der.
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KEINE-SORGEN-TURM, LINZ
Peter Riepl, Raoul Bunschoten, 2013

Leicht und sorgenfrei klingt schon der Name dieses Bauwerks.
Der ,Keine-Sorgen-Turm* steht in Linz auf dem Dach der
City-Parkgarage. Der 30 Meter hohe Aussichtsturm ist eine
\i X Installation der Kunst- und Kulturveranstaltung Héhenrausch.
\ h Der Hauptsponsor der Veranstaltungsreihe, die Oberdster-
\ ) reichische Versicherung, hat den Turm nach ihrem Unterneh-
mensmotto getauft.
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Wisaen

Gaste aus Osterreich

Was Sie schon immer liber
Inlandsgaste wissen wollten

Der typische Inlandsgast ist weiblich, kormmt aus Niederosterreich und gibt im
Sommer 145 Euro und im Winter 173 Euro pro Tag aus. — Alles Wissenswerte
zu Osterreich-Urlaubern aus Osterreich aus der Gastebefragung T-MONA.

pie durchschnittiche AUfenthaltsdauer
im Winter betragt 4,7 Nachte

A A A N

Inlandsurlauber geben im Winter

€ 173,- pro Tag aus

(ohne An-/Abreise)
pas Netto-Monatseinkommen petrigt
pro Person im Haushalt durchschnittlich € 1 -467,—
‘ I Top-Entscheidungsgriinde
fiir einen Winterurlaub in Osterreich

Der typische Inlandsgast im Winter Urlaubsarten
kommt aus Niederosterreich (29%), Der typische Inlandsurlauber im Winter macht einen...
Wien (22 %) oder der Steiermark (13 %), Wintersporturlaub

ist 47 ,5 Jahre ait una Weiblich (63 %) Erholungsurlaub

Wellness- oder Schonheitsurlaub
Stidteurlaub

(Mehrfachnennungen mdglich)
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Quelle: T-MONA Sommer 2019 und Winter 2018/19
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Pro & Contha

Aktuelle Themen kontrovers diskutiert

Tourismus nach Corona

Manche halten Massentourismus, Kreuzfahrten & Co. schon fur ein Konzept
von gestern. Aber wird Corona unser Reiseverhalten wirklich nachhaltig andern?

C ovid-19 konnte ein Point Zero fiir die Tou-
rismusbranche werden: ein Wendepunkt,

der zu einem kompletten Umdenken fiihrt.
Stimmt schon: Die aktuelle Zunahme erdgebunde-
ner Reisen in Nahziele ist nicht unbedingt der Beweis
fiir ein gesteigertes Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit.
Sicherheitsbedenken und Beschrankungen engen den
Reiseradius in der Sommersaison 2020 ein. Dennoch
bietet die Covid-19-Krise ein Window of Opportunity.

Wann, wenn nicht jetzi?

Der erzwungene Reisestopp fithrt die touristischen Leis-
tungstréger schon jetzt zum Umdenken. Und auch das
Bewusstsein der Reisenden dndert sich: Bisher bereits
nachhaltig orientierte Zielgruppen scharfen ihre Bediirf-
nisse, und es kommen neue, bewusstere Konsumentin-
nen und Konsumenten hinzu. So wurden wahrend der
Covid-19-Krise nicht nur die Themen der Sicherheit
und Gesundheit wichtiger, sondern auch ein neuer Fo-
kus auf Natur und Raum entwickelte sich. Gleichzeitig
wurde das Trendthema Regionalitit gestarkt und zwar
auch als identitétsstiftendes Generalthema in einer de-
globalisierten Welt. Diese Chance zur Transformation
sollte genutzt werden. u

.

FH-Prof. Dipl.-Betriebswirtin Eva Brucker
Studiengangsleitung Innovation and
Management in Tourism, FH Salzburg

Tourismus ist das 6konomische Zugpferd des
21. Jahrhunderts. Selbst 9/11 oder die Fi-
nanzkrise konnten dessen globales Wachstum
nicht ,nachhaltig® bremsen. Zu eng verkoppelt mit
erlebnisheischender Konsum- und Mobilitatskultur
ist dieses dynamische System mit seinem langjahrig
zelebrierten Credo vom Urlaub im ,,Paradies auf Er-
den® Das lasst nach der Krise nur ein ,,more of the same®
erwarten, was die Deutsche Reiseanalyse vom Mai 2020
klar bestitigt. Wenn Barrieren wie verbliebene Reise-
warnungen und verminderte Reiseangebote fallen, sind
wir schnell wieder beim alten Status quo. Leider.

Freiwilliger Konsumverzicht ist eine lllusion

Die extreme Effizienzorientierung des Tourismus ver-
ursacht imponierendes Wachstum, doch auch Effekte
wie Ubertourismus, Abhingigkeit, Klimaerwdrmung
und Pandemien. Von Konsumenten zu erwarten, einem
energie- und konsumintensiven Tourismus abzuschwéren
und Erfallung in Konsumverzicht zu suchen, hiefle auf
ein Weihnachtswunder zu hoffen. Nachhaltigen Touris-
mus aus dem Nischendasein zu emanzipieren, vermogen
nur einschneidende Reformen touristischer Rahmenbe-
dingungen. Dazu braucht es mutige Politik. u

Prof. (FH) Mag. Mag. Dr. Harald A. Friedl
Assoc. Prof. for Sustainability and Ethics in
Tourism, FH JOANNEUM Bad Gleichenberg

In der Rubrik ,,Pro & Contra“ stellt die Osterreich Werbung aktuelle Themen aus dem Tourismus zur Diskussion. Die Gastbeitrage geben die Meinungen
der Autorinnen und Autoren wieder und reprasentieren nicht die Standpunkte der Osterreich Werbung.

bulletin 022020
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QR-Code scannen

Erreichen Sie mehr

MARKENFUNK verbindet die Vorteile von TV und Internet und schafft damit vollig neue
MG&glichkeiten. Profitieren Sie mit uns von Reichweiten, wie sie sonst nur Kabel-TV-Netze bieten.
Live-Streams von Panoramakameras stehen lhren Gdsten ebenso permanent zur Verfigung
wie aktuellste Informationen Ihrer Wahl. Selbst einzelne Bildschirme werden gezielt und kosten-
effizient Uber unsere Mediaplayer bespielt. Eine DSGVO-konforme Mediathek hdilt hre Touris-
mus-Videos stdindig online bereit. So ist lhr individuelles Web-TV-Programm permanent iber die
mobilen Endgerdte |hrer Gdste abrufbar. Das browserbasierte Redaktionssystem sorgt fir flexi-
ble und intuitive Steuerung. All das kommt von MARKENFUNK. Damit Sie mehr erreichen.

TV-Reichweite ohne Kabel-TV-Netz
einzelne Bildschirme kostengiinstig bespielbar
Mediathek fir Streaming auf alle Endgerdte

Panoramabilder in hochster Qualitat

standig fir lhre Gdaste verfigbar

MARKENFLNK

www.markenfunk.com

ms_ Follow us - MARKENFUNK GmbH - Innsbruck - Osterreich - +43 512 214840 - info@markenfunk.com



Influencer-Marketing
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Fotos: IStockphoto/ manwolste, mockup zone; Montage: Martin Eiter

Influencer genieBBen bei ihren Follo-
wern immenses Vertrauen — immer
noch. Das macht sie als Werbepart-
ner interessant. Auch im Tourismus.
Wir haben uns angesehen, was Influ-
encer leisten konnen, was nicht, und
was es bei der Zusammenarbeit mit
ihnen zu beachten qilt.

E in Foto mit Spezial-Cocktail an der Bar, ein Schnappschuss
von der Kissenschlacht im Himmelbett oder ein Bikini-Foto
aus dem Spa-Bereich... Influencer teilen ihr scheinbar perfektes
Leben mit ihren Followern. Bei diesen genief3en sie — allen Un-
kenrufen zum Trotz — offenbar nach wie vor hohes Vertrauen.
Das zeigt zum Beispiel eine im Vorjahr von der Media Elements
Group beauftragte Studie aus Deutschland. Befragt wurden
Personen zwischen 16 und 35 Jahren, die in den vergangenen
sechs Monaten aufgrund eines Influencer-Beitrags mindestens
ein Produkt gekauft bzw. einen kostenpflichtigen Service in
Anspruch genommen hatten. Fiir jeden vierten Befragten zih-
len laut Studie die Empfehlungen von Influencern so viel wie
die von Freunden oder Familienmitgliedern.

Tatséchlich klingen typische Influencer-Postings mehr nach
einer Empfehlung eines guten Freundes, weniger nach Wer-
bung. Durch die emotionale Verbindung mit seinen Fans wirkt
der Influencer vertrauenswiirdig. Dass Produktplatzierungen

auf Social-Media-Kanilen gesetzlich verpflichtend als Wer-
bung zu kennzeichnen sind, tut diesem Vertrauen ganz offen-
bar keinen Abbruch.

Kein Wunder, dass Influencer-Marketing bei Werbern hoch
angeschrieben ist. Auch im Tourismus.

Den passenden Partner finden
Es heif3t, ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Ein glasklarer
See, in dem sich eine beeindruckende Gebirgskulisse spiegelt,
oder ein Foto vom prall gedeckten Friihstiickstisch im Hotel -
Urlaubsbilder kommen gut an im Netz. Was liegt niher, als die-
sen Umstand fiir Tourismus-Marketing zu nutzen? Influencer
konnen Dienstleistungen und touristische Angebote online ins
Rampenlicht riicken und einem breiten Publikum néherbringen.
Influencer wie Vasileia Eleftheriadou, kurz Silia. Die grie-
chische Fotografin hat sich in den sozialen Medien als ,The
Viennese Girl“ einen Namen gemacht. Seit neun Jahren lebt
sie in Wien. Auf ihren Kanilen erzihlt sie iiber die schonsten
Seiten der Osterreichischen Bundeshauptstadt — und natiirlich
iiber ihre Reisen quer durch Osterreich. Allein auf Instagram
kommt die Influencerin auf tiber 55.000 Follower. Influence-
rin mochte Silia aber gar nicht genannt werden. ,,Ich bezeichne
mich eher als Content Creator, das Wort Influencer hat in den

Medien oft einen kritischen Beigeschmack, sagt sie.

%

Das Wort Influencer hat oft einen kritischen
Beigeschmack. Ich bezeichne mich lieber
als Content Creator.%

Vasileia Eleftheriadou, alias Silia,
bloggt und arbeitet als Content Creator unter
dem Pseudonym ,,The Viennese Girl“

Als Berufsbezeichnung ist der Begriff nicht geschiitzt, jeder
kann sich Influencer nennen. ,Es ist oft schwer, professionelle
Influencer von Hobby-Instagramern zu unterscheiden. Bei Ko-
operationen sollte daher das Hotel den Influencer aussuchen, »

#oesterreichbegeistert 35
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Praxio

Influencer-Marketing

» nicht umgekehrt rit Silia. Und: ,,Der Influencer sollte zum

Auftraggeber und seinem Angebot passen.”

Die Themen, woriiber Influencer berichten, sind vielfiltig.
Gepostet wird, was Spafd macht. Lifestyle, Reisen, Beauty oder
Fashion. Viele Influencer spezialisieren sich zudem auf ein
konkretes Interesse, das sie von der Konkurrenz abhebt. Dem-
entsprechend ist die Suche nach dem richtigen Kooperations-
partner eine eigene Herausforderung. Ein gutes Portfolio mit
Probetexten und Referenzen ist ein erster Indikator, wie pro-
fessionell jemand seinen Content erstellt.

Follower-Zahlen sind nicht alles

Den Kunden interessieren natiirlich Zahlen: Wie grof3 ist die
Reichweite eines Kanals? Von der bloflen Anzahl der Follower
sollte man sich aber nicht blenden lassen. Fake-Follower las-
sen sich im Netz relativ giinstig einkaufen. Vor einer etwaigen
Zusammenarbeit sollten Auftraggeber unbedingt ihre Haus-
aufgaben machen und in die Recherche gehen. Sehen Sie sich
die Postings des Influencers genau an. Erhilt er auffillig viele
Likes, aber kaum Kommentare? Das konnte ein Hinweis auf
Unregelmafigkeiten sein. Mit professionellen Tools ldsst sich

zudem die Followerschaft genauer analysieren. Woher kommen

)

Der Influencer muss zu uns passen.
Unsere Gaste mussen sich mit ihm
identifizieren k&nnen. s

Samantha Teufel
Direktorin Hotel Schloss Ménchstein

sie? Gehoren sie tatsdchlich zur Zielgruppe, die Sie mit der Ko-
operation erreichen mochten? Diese Analyse ist nicht ganz ba-
nal, zudem agieren die unseriésen Anbieter immer gefinkelter.

Im Zweifelsfall sind personliche Empfehlungen noch immer
das beste Qualitatsmerkmal. Haben befreundete Touristiker mit
einem Influencer bzw. einer Influencerin schon zusammenge-
arbeitet und konnen ihn oder sie empfehlen?

36 www.austriatourism.com

‘ ZWEI GRUNDSATZLICHE MODELLE

sGratis-Urlaub
versus bezahlte
Kooperation

Eine Zusammenarbeit mit Influencern kann unter-
schiedlich ausgestaltet werden. Generell unterschei-
det man zwischen einer bezahlten Kooperation und
einer unbezahlten Variante.

Kost, Logis und Content frei

Die gangigste Methode ist, Influencer dazu einzuladen,
das Hotel zu besuchen. Die Content Creatoren erhal-
ten Ubernachtung und Verpflegung gratis und diirfen
diverse Dienstleistungen in Anspruch nehmen. Das
Hotel bezahlt dem Influencer nichts, dieser erklart sich
daflr bereit, auf seinen Kanalen das Hotel vorzustellen.
Wie dieser Inhalt allerdings aussieht, kann nur einge-
schréankt mitbestimmt werden.

Bezahlte Werbung auf den Kanalen

Die zweite Variante ist die Bewerbung eines Hotels im
Rahmen einer bezahlten Kooperation. Der Preis hangt
dabei stark von Reichweite, Followerzahl und Leistung
ab. Je nach Beitrag, wie etwa ein Instagram-Posting,
eine Story oder ein Video-Beitrag, kdnnen die Koope-
rationen teuer werden. Umso wichtiger ist es von vorn-
herein auszumachen, was kommuniziert werden soll
und wie der Influencer das Hotel und seine Angebote
auf den Kanalen prasentiert. Daflr kann das Unterneh-
men auch selbst bestimmen, was der Community ge-
zeigt werden soll.



Fotos: Hotel Schloss Ménchstein Salzburg

Umfang und Ziele klar definieren

Den genauen Umfang der Kooperation zu definieren, ist essen-
ziell. Wie viele Posts sollen entstehen? Auf welchen Plattformen?
Sollen bestimmte Hashtags verwendet werden? Wieviel kreative
Freiheit hat der Influencer? Kann er oder sie Motive und Themen
selbst wahlen oder werden sie vom Auftraggeber vorgegeben?
All das gilt es zu definieren. So werden Missverstdndnisse und
falsche Erwartungen vermieden — und das auf beiden Seiten.

Das perfekte Bild
Qualitativ hochwertige Beitrage erfordern Zeit und Planung. Professionelles
Bildmaterial wertet den Content auf und setzt das Hotel gut in Szene.

Um Influencer-Kooperationen professionell abzuwickeln, setzt
das Hotel Schloss Ménchstein in Salzburg auf externe Experti-
se. Eine Agentur findet passende Influencer und Blogger. Der
Kunde hat freilich dennoch konkrete Vorstellungen. ,,Fiir uns
spielt das Auftreten der Person eine Rolle, also ob die Person
zum Haus passt und sich unsere Giste auch mit der Person
identifizieren konnen - und natiirlich die Reichweite®, sagt Ho-
tel-Direktorin Samantha Teufel. 4
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Phravxcio

Influencer-Marketing

%

Woflr andere ein
ganzes Team haben, bin
ich alleine zustandig.%

Worauf muss zum Beispiel ein Hotel-
betreiber bei der Suche nach dem
passenden Influencer achten?
Vasileia Eleftheriadou:

Wer sich selbst auf die Suche macht,
sollte sich Zeit nehmen. Influencer, die
professionell arbeiten, kénnen ein Port-
folio vorweisen. Daran erkennt man den
Stil und die Ausrichtung des Influencers.
Ich zum Beispiel interessiere mich be-
sonders fiir spannende Architektur oder
Designhotels. Andere legen mehr Wert
auf Spa und Wellness. Ein professionel-
ler Influencer kann seine Arbeit zudem
mit Zahlen belegen. Wie grof3 ist seine
Community, welche Reichweite haben
seine Beitrage? Das ist wichtig fiir eine
erfolgreiche Zusammenarbeit.

Kann das Hotel Vorgaben machen,
was gepostet wird?

Das héingt von der Art der Zusammen-
arbeit ab. Ich werde fiir meinen Aufent-
halt im Hotel nicht bezahlt. Dement-

sprechend entscheide allerdings auch
ich dariiber, was ich am Ende poste und
prasentiere. Das Hotel kann Vorschlage
machen, was sehenswert ist oder was es
gerne zeigen mochte. Was letzten Endes
gemacht wird, entscheide ich.

Wie genau gehst Du an einen Auftrag
heran?

Ich iiberlege mir immer, was ich pos-
ten und erzahlen mochte und welchen
Content ich produziere. Oftmals mache
ich nicht nur Bilder, sondern gestalte
auch Stories und mache Filme. Wofiir
andere ein ganzes Team haben, bin ich
alleine zustidndig. Dabei ist hohe Qua-
litat fiir mich wichtig. Es geht nicht nur
darum, ein stimmiges Bild zu posten,
sondern auch den passenden Text dazu
zu schreiben und das Hotel von seiner
besten Seite mit seinen besonderen Ei-
genschaften vorzustellen.

Wie viele Néchte sollten Hotels fiir
Influencer einplanen?

Ich empfehle mindestens drei Nachte.
Das hat damit zu tun, dass man nur so
auch wirklich Zeit hat, guten und span-
nenden Content fiir die verschiedenen
Kanile zu produzieren. Am ersten Tag
kommt man meistens erst im Laufe
des Tages an. Man macht sich einen
groben Uberblick iiber das Hotel und
das Angebot. Die nachsten Tage sucht
man sich dann spezielle Themen und
Geschichten heraus, fotografiert, filmt

und bearbeitet das Material. Auflerdem
will man die Orte im Hotel auch dann
fotografieren, wenn gerade nicht viel los
ist. Ebenso sollte das Wetter stimmig
sein. Wenn man mehrere Tage zur Ver-
fugung hat, stehen bei schlechtem Wet-
ter die Chancen besser, dass es vielleicht
noch einen Wechsel und damit bessere
Lichtverhiltnisse gibt. Im Ubrigen soll-
te das Hotel sich tiberlegen, wo Influ-
encer tibernachten. Wenn sie das beste
Zimmer zur Verfiigung stellen, kann
der Influencer auch das beste Zimmer
posten. Das hat einen grofleren Mehr-
wert als vielleicht ein Standardzimmer.

Hotels werden iiberflutet mit Anfra-
gen von Influencern nach kosten-
freien Ubernachtungen.

So etwas ist unprofessionell. Ich werde
nur von meinen Kunden angesprochen
und nur dann entscheide ich auch, ob
ich den Auftrag annehme. Kein profes-
sioneller Content Creator wiirde ein-
fach nach gratis Dienstleistungen fra-
gen. Denn genau das schadigt unsere
Branche.

VASILEIA ELEFTHERIADOU

Fotografin und Content Creator,
bloggt als ,,The Viennese Girl*

» Wie auf Influencer-Anfragen reagieren?
Haufig kommt es vor, dass Influencer Hauser aktiv anschreiben

um-Auftritt? Wenn wir ein gutes Gefiithl haben, nehmen wir
Kontakt zu unserem Social-Media-Betreuer auf.”

und um eine Kooperation anfragen. Wie gehen Hotels damit Influencerin Silia sieht das etwas strenger. ,,Ich werde von
um? Teufel: ,Wir sehen uns den Account an, um uns ein Bild  meinen Kunden angesprochen und entscheide, ob ich die Ko-

von der Person zu machen. Handelt es sich um einen Premi-  operation annehme.“ Wenn Influencer Hotels mit Anfragen

Fotos: The Viennese Girl
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Dos and Don‘ts

Bei der Wahl des Influencers in die Recher-
che gehen, um den Partner zu finden, der
zum eigenen Angebot passt.

Einen Blick in das Portfolio des Influencers
werfen. Profis kdnnen bereits erfolgreich
abgewickelte Kampagnen vorweisen.

Die Details der Kooperation mdglichst ge-
nau definieren und festschreiben. Wie viele
Postings, auf welchen Kanalen, mit wel-

chen Motiven, mit welchen Hashtags etc.?

Gegebenenfalls Unterstiitzung von einer
externen Social-Media-Agentur holen.

Influencern Gratis-Ubernachtungen zu-
gestehen, ohne ihren Background recher-
chiert zu haben.

Den Umfang der Kooperation nicht oder
ungenau definieren. Damit ist die Enttau-

schung auf beiden Seiten vorprogrammiert.

Die Kreativitat der Content Creators zu sehr
einschranken. Haben Sie einen echten Profi
an der Hand, weil3 er, womit er in der Com-
munity punkten kann.

zu Gratis-Ubernachtungen konfrontieren, hilt sie das fiir un-
professionell. ,,Das schidigt unsere ganze Branche, sagt sie im
Interview (siehe linke Seite).

Wie sehr solche Gratis- Anfragen eskalieren konnen, zeigt der
mittlerweile legendare Fall der YouTuberin Elle Darby. Sie hatte
beim Betreiber eines Hotels in Dublin um eine Kooperation an-
gefragt. Gratis-Ubernachtung fiir sich und ihren Partner gegen
Postings fiir ihre 87.000 YouTube- und 67.000 Instagram-Follo-
wer. Der Betreiber des White Moose Café Paul Stenso war not
amused und nutzte die Gelegenheit, um sich auf Social-Media
iiber das Anspruchsdenken von Influencern und die Gratis-
kultur auszulassen. Das brachte ihm Zuspruch, aber auch viel
Kritik, spdtestens nach einem tranenreichen Video der YouTu-
berin, die einem regelrechten Hasssturm ausgesetzt war. ,,Ein
simples Nein hitte auch gereicht*, sagte sie.

Das mediale Echo war gewaltig und die Aktion brachte Stenso
am Ende mehr Publicity, als es herkdmmliche Marketing- Akti-
onen zu leisten in der Lage wéren. Womit zumindest eines be-

wiesen wire: Influencer-Marketing wirkt. L]

bulletin 02]|2020

#oesterreichbegeistert 39



Sommer in Osterreich
als gro3e Chance

Die Menschen suchen jetzt starker denn je Erlebnisse an der frischen Luft. Mit einem verstarkten Trend zum ,Ur-
laub daheim® ist auBerdem die Chance da, neue Gaste zu gewinnen. Die Erlebnisarchitekten von pronatour sehen
jetzt den richtigen Zeitpunkt um mit Planung und Werbung zu beginnen.

Unbeschwertes, sicheres Naturerlebnis ist im Trend: Bewegung, Entspannung, Erfahrung
mit allen Sinnen — in einem individuellen, maBgeschneiderten Setting von pronatour.

Der Tourismus im Alpenraum lduft
gerade wieder behutsam an. Christian
Lang und Werner Stark, Geschéftsfiih-
rer von pronatour sehen dabei durchaus
Grund zum Optimismus: ,,Die Men-
schen dringen in die Natur und der
Urlaub im Alpenraum wird attraktiver
denn je. Diese Trends gilt es zu nut-
zen — mit herausragenden und sicheren
Angeboten. Das Osterreichische Kre-
ativunternehmen ist seit iiber 20 Jah-
ren im Tourismus tétig, entwickelt und
realisiert Erlebnisprojekte fiir Sommer
und Winter.

Sichere Erlebnisse schaffen

Wichtig ist dabei, die Menschen zu ver-
teilen, Stichwort ,,social distancing®.
Etwa durch Themenwege, die Besu-
cherstrome gut lenken, den ndtigen Ab-
stand ermdglichen und gleichzeitig das

ersehnte Naturerlebnis schaffen. prona-
tour ist in der Planung und Umsetzung
solcher Erlebniswege europdischer
Marktfiihrer. Dariiber hinaus realisie-
ren die Erlebnisarchitekten Aussichts-
inszenierungen, Themenparks, Aben-
teuerspielpldtze, Ausstellungen und
Winterinszenierungen —
von der ersten Idee bis zur
fertigen Attraktion.

Neugierig auf 2021
machen

Fiir den heurigen Sommer
neue Highlights zu schaf-
fen, ist schon zu spit.
Fir die Entscheidung,
in welche Richtung sich
das Sommerangebot ent-
wickeln soll, ist aber ge-
nau der richtige Moment.

Jetzt muss geplant werden und jetzt
muss den heurigen Gésten der Sommer
2021 schmackhaft gemacht werden.
»Wenn ich jetzt schon eine Vision im
Kopf habe und ein Konzept fiir das
néchste Jahr entwickle, dann kann ich
auch etwas ankiindigen, das neugierig
macht und zum Wiederkommen anregt.
Denn: Jetzt haben wir die groe Chan-
ce, diese erstmaligen Sommerurlauber
langfristig zu gewinnen®, so Lang und
Stark. Nicht nur die Osterreicher, son-
dern auch viele ausldndische Urlauber
werden heuer sicher lieber in die Ber-
ge oder an Seen fahren, als Fernreisen
oder Kreuzfahrten zu unternehmen.

,,Wenn wir es schaffen, diese teilweise
neuen Gistegruppen mit besonderen,
individuellen Attraktionen zu begeis-
tern, dann kdnnen wir sie auch kiinftig
starker binden®, sind die beiden lang-
jéhrigen Branchenkenner iiberzeugt.

Heimische Géste langfristig binden, mit interaktiven Erleb-
niswegen fUr die ganze Familie. Storytelling inklusive.

bezahlte Anzeige

Foto: Bauer
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und Relaxelemente wird auf Destination
und Zielgruppe abgestimmt, von rustikal bis
modern.

Moderne Erlebnispadagogik

Neue Wege gehen nicht nur die Be-
sucher. Auch die Inszenierung von
pronatour beschreitet neue (Erlebnis-)
Wege. ,,Das Um und Auf unserer Ide-
en ist, die Géste nicht passiv zu berie-
seln, sondern zum aktiven Mitmachen
zu bringen®, erzéhlen Lang und Stark.
Interaktive Erlebnisstationen mit Spiel-

- Erlebniswege
= Aussichtsinszenierungen
*Fhemenparks
. Erlebnisspielplatze
+Ausstellungen
<Winterinszepierungen
Kid'_s'vyinterland
Kidsslope: -
ristisehe Masterplanung

geschichte, Herausforderungen fiir alle
Sinne, Rétseln und Spielelementen ga-
rantieren ein Abenteuer, das man nicht
so schnell vergisst — und das sich von
anderen Angeboten abhebt. Wichtig ist
aber stets, authentisch zu bleiben und
eine Story zu erzdhlen, die zur jeweili-
gen Destination passt.

Storytelling und maBgeschnei-
derte Inszenierungen

pronatour hat dazu ein vielfiltiges
Team aus Architekten, Landschafts-
planern, Touristikern, Szenografen,
Biologen etc. Und auch die Bandbreite
der inszenierten Orte und Themen ist
grof}: Vom sensiblen Moorschutzge-
biet in einer UNESCO-Biosphére iiber
Kulturgeschichte, Gesundheit, Musik
bis hin zu Entwicklungskonzepten fiir
ganze Tourismusregionen. Gerade jetzt
braucht es unverwechselbare, auf die
Destination mafBigeschneiderte Losun-

L.atemar.360°, Latemarium-= Ober

gen. ,,.Denn nur aulergewohnliche An-
gebote werden in diesen auBergewo6hn-
lichen Zeiten funktionieren!*

pronatour GmbH
Erlebnisweg 1, 2100 Leobendorf,
02266 81250 | office@pronatour.at

Individuell gestaltete Spielwelten mit einzig-
artigen Erlebnishighlights heben sich vom
Mitbewerb ab — wie die von pronatour neu
entwickelte Wasserfallschaukel.

feggen (Stitirol AT}



Praxio

Best Practice

Brigitte Trattner

Hotel Intercontinental Wien

99 Das Projekt ,Intercontinental kocht* hat mit einem Zeitungsartikel begon-
nen, in dem wir Pensionisten und altere Menschen dazu aufgerufen haben,
sich fiir ein gratis Essen anzumelden. Daraufthin bekamen wir viele Anrufe von
Menschen, die gefragt haben, wie sie helfen kdnnen. Wir wurden ebenfalls von
Fiakerfahrern kontaktiert, die ihre Hilfe angeboten haben und somit auch den
Pferden Auslauf bieten konnten. Schlussendlich halfen uns tiglich 25 Wiener-
innen und Wiener, die ehrenamtlich Essen per Fahrrad, Auto oder Fiaker aus-

Brigitte Trattner rief wihrend  geliefert haben. o
Corona ein Sozialprojekt ins Leben

#wirsind

Unter diesem Hashtag hat die Osterreich Werbung in den vergangenen Wochen
Menschen vor den Vorhang geholt, die taglich inr Bestes flr den Tourismus geben.
Gastgeberinnen und Gastgeber, die Initiativen gesetzt, geholfen und innovativ auf

die Krise reagiert haben. Lesen Sie einige Wortmeldungen, die stellvertretend fur den
groBartigen Einsatz stehen, den Osterreichs Touristiker in der Krise immer noch zeigen.

Philipp Kucher
Das Campus

99 Uns hat es doppelt erwischt, da wir einerseits die staat-
lich angeordnete Schlieflung erlebt haben und anderer-
seits der Universitits-Betrieb mit 10. Mérz eingestellt
wurde. Mittlerweile freuen wir uns jedoch wieder iiber
Stammgiste und Mitarbeiter der Wirtschaftsuniversitét.
Wir mochten ein neues Standbein aufbauen, indem wir
uns von dem stationdren Betrieb 16sen und hochwertige
Speisen auch online anbieten. Aufierdem haben wir uns
tiberlegt, die Natur fiir den Picknick-Bereich zu nutzen.
So kann man unsere Speisen als Picknick bestellen und im
Prater in der Sonne genief3en. %

pDas Campus* setzt auf Online-
Bestellung und Picknicks

Bilder: Kucera, JOKUBA Gastro GmbH, Manfred Krug, WKE, Mondial
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Philipp Florian

Parkhotel Graz

99 Es bedarf viel Feingefiihl der Gastgeber, wie die Situation vor
Ort gehandhabt wird, aber auch in der Einstellung des Einzel-
nen und wie wohl er sich beim Reisen fiihlt. Ich denke, im As-
pekt des Sicherheitsgefiihls ist es ein grofier Unterschied, ob
man in der Heimat urlaubt oder im Ausland.

Der Sicherheitsaspekt und das Fein-
gefiihl der Gastgeber ist dem Leiter
des Parkhotel Graz ein Anliegen

ourismu

Peter Hosek
Schloss Schonbrunn Konzerte

99 Gemeinsam mit Kiinstlerinnen und Kiinstlern haben wir uns iiberlegt,
wie man trotz Corona ein musikalisches Angebot fiir Wienerinnen und
Wiener aufbereiten kann. Dabei sind wir auf die wunderbare Wiener Un-
terhaltungsmusik gestoflen und haben ein Programm zusammengestellt,
welches Musik von 1850 bis 1950 beinhaltet. @

Die Schloss Schonbrunn Konzerte
spielen fiir die Wiener Bevdlkerung auf

Gregor Kadanka
CEO Mondial

99 Zwischen Gisten und Reiseberatern besteht ein Vertrauensverhalt-

nis. Reiseberater arbeiten vor allem mit dem Feedback der Reisenden

und koénnen sich so auf personliche Priaferenzen ihrer Kundinnen

und Kunden einstellen. Dieses Jahr haben bereits viele Kunden ihren

Urlaub gebucht, es ist hier die Aufgabe der Reisebiiros Umbuchun-

gen zu {ibernehmen und passende Reiseziele zu finden, die den Vor-  gregor Kadanka sieht fiir Reisebiiros
stellungen der Kunden gerecht werden.®  in der Krise eine wichtige Rolle
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Best Practice

99 Es waren harte Wochen mit viel Ungewissheit. Wir sind ein grof3es Fa-
milienunternehmen mit 350 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, die al-
le in Kurzarbeit waren. Es war ein erhebendes Gefiihl, als wir es geschafft
haben, alle Standorte in Betrieb zu nehmen — das war wie 10 Lokaleroff-
nungen an einem Tag, das haben wir so noch nie erlebt. %

sindtourismus

. Otto E. Wiesenthal:
Offnet ,fiir Osterreich®

Elisabeth Giirtler
Projekt ,,Bergauf mit Cultour

% Wenn man sich im Tourismus
umgehort hat und mit Kiinstlerin-
nen und Kiinstlern gesprochen hat,
war bemerkbar, wie leer die Termin-
kalender sind. Daher habe ich mit
Michael Schade das Projekt Cultour
ins Leben gerufen, um zu zeigen,
dass wir uns nicht unterbringen las-
sen. Gesungen wurde alles von
Mozart bis Strauf3.
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Bernd Querfeld
CGafé Landtmann

Fiir Bernd Querfeld war die
Wiedereroffnung ein Kraftakt

Otto E. Wiesenthal
Hotel Altstadt Vienna

99 Der Schlachtruf ist; ,Wir machen auf fiir Osterreich’ und das kommuni-
zieren wir durch alle Medien. Mit Kollegen haben wir eine Pressekampag-

ne gestartet, um zu zeigen, dass wir etwas tun wollen, woraufhin wir gutes
Feedback bekamen. 6@

Bilder: feelimage studio gubo, Hotel Altstadt Vienna, DavidJohansson, Hotel Sacher, Hotel Annelies
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#Fwirsindtol

Matthias Winkler
" Hotel Sacher

EpSAGHER

99 Es gibt zwei mogliche Zuginge zu der Krise. Der eine
Zugang ist ein Kreislauf von Angst, Frustration, Wut und
Arger. Die andere Zugangsweise ist bestimmt von dem
Versuch, sich an die neuen Gegebenheiten anzupassen.
Wir haben erstmals Sacher-To-Go eingefiihrt und unbe-
niitzte Zimmer als Separées und Pop-Up-Restaurants ge-
nutzt. Zusétzlich zu den standardisierten Hygienemaf3-
nahmen, wie desinfizieren und Abstand halten, liften wir
intensiv und lassen unsere Zimmer nach einem Besuch 24
Im Hotel sac'l‘:;:t:::o“r :ii‘; ﬁ:‘:‘:‘re;::t iti::;irt. Stunden ruhen, bevor sie an den nichsten Gast vergeben
’ werden. QR-Codes und abwischbare Speisekarten bieten

aulerdem einen weiteren Sicherheitsfaktor. #@

Roland Diethart
Hotel Annelies

9% Wir waren in den letzten Jahren immer schon auf dem Weg,
dass wir regionale und Bio-Produkte forcieren. Nun haben wir
den Schritt getatigt, dass wir bei jedem Produkt auf regionale Her-
kunft und nachhaltige Herstellung geachtet haben. Wir waren
positiv tiberrascht, dass es so viele gute Produzenten in unserem
Umbkreis gibt. Das Produkt, welches den weitesten Weg zuriick- i
legt, ist die Salzburger Milch. Wir haben uns nicht nur zum Ziel =~ &
gesetzt, Osterreichische Produkte zu verwenden, sondern auch auf j

die Regionalitit geachtet. ®

Roland Diethart: Fokus auf
Regionalitit und Qualitéit
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Social Media

Social Media:
Die Learnings aus
der Corona-Krise

Gerade in Krisenzeiten ist Social Media ein wichtiges Marketing-
Instrument. Mut, Interaktion mit den Usern und Schnelligkeit sind
die wichtigsten Berater. Auch eine gute Portion Humor gehort in den
MaBnahmenmix. Zwei Social-Media-Expertinnen der Osterreich
Werbung berichten von ihren Learnings aus der Corona-Krise.
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Dear fiends of Austria, the situaion surrounding o is
naturally a big concem at the moment Bul we're still here! And what
we can do now is brightening your day & bit with beaufiful
Iff essions from Austria

safe take care of gach other, and follow all szja'g rulas!

ourage, take care of
‘each other and think

photo album full of grea
memories. We would like

Posting-Strategie
wahrend Coro-
na Zu Beginn der
Corona-Krise war
die Idee, fir positive
Vibes zu sorgen. Die
Message: ,Wir blei-
ben fir euch da!*

What content would you
like us to share with you?

Schreibe etwas

places | attractions

Beautiful scenery
that let's me take a
S mind-vacation

Austrian nature! @ Beautiful pictures

Die Community
einbeziehen
Direkter Dialog

ist das A und O.
Daher haben wir die
User gefragt: ,Was
wiinscht ihr euch
fur Postings?“ Die
Reaktion aus der
Community war
immens positiv.

A Dﬂnutelr positive one 8
with all those »

Typical austrian
dishes ¢

Austrian Mountains
3 And lakes @

nspiration, Kommunikation, Service-Plattform - Social Me-

dia-Dienste sind lingst ein wichtiges Tool fiir die Tourismus-
branche. Doch spitestens seit Beginn der Corona-Krise, seit-
dem das Reisen voriibergehend aus unserer Realitit verbannt
wurde und Social Distancing mehr als blof ein Schlagwort ist,
haben sie besondere Relevanz.

»Social Media ist in Krisenzeiten ein sehr hilfreiches, aber
auch ein heikles Instrument. Entsteht heutzutage eine Krise,
poppt das als allererstes in der direkten Kommunikation auf.
Und dann muss man schnell, aber auch strukturiert reagieren
konnen®, weifs Marlene Urbann, Social-Media-Expertin der
Osterreich Werbung. ,Wichtig ist vor allem eine durchdachte
Strategie und der proaktive Umgang mit der Krise.*

Und die Pandemie gab den Extremfall einer solchen Krise
- von heute auf morgen verloren bisher gut erprobte Kommu-
nikationsstrategien ihre Giiltigkeit und das gesellschaftliche Le-
ben verlagerte sich noch weiter ins Digitale. Das Engagement
auf Social Media stieg an, die Nutzer suchten nach Interaktion.
»Wir mussten uns schnell entscheiden, wie wir vorgehen woll-
ten. Ob wir weiterhin aktiv auf unseren Social-Media-Kana-
len bleiben oder ob wir eine Pause einlegen’, erzahlt Urbann.
»Speziell in der Krisenphase wollten wir unseren potenziellen
Gésten einen Ausgleich zur momentanen, doch etwas belasten-
den Situation schaffen. Die User sollten durch positive, inspi-
rierende und emotional formulierte Inhalte abgelenkt werden.
Es ging sehr stark um Vertrauen, Zuversicht und Solidaritat.”

User einbinden, mutig sein
Die Krise wurde dabei also automatisch zu einem Lehrfeld in
Sachen digitaler Kommunikation - gerade weil der Ausnahme-
zustand die Eigenschaft hatte, den Fokus noch starker ins Inter-
net zu riicken. Die Erkenntnisse aus dieser Zeit konnen nun in
die Zukunft mitgenommen werden. Aber: Was sind denn die
grofiten Learnings aus der Corona-Krise?

Geht es nach Urbann, sind das nicht zuletzt Mut und Schnel-
ligkeit. ,,Trotzdem sollte man sich vorab konkrete Zielsetzun-
gen vornehmen und verschiedene Szenarien ausarbeiten: P

#oesterreichbegeistert 47
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Social Media

- Vacation in ASTa @
- 27%-0

W Kove 10 e INISDAUCK COMING DACK 10 e Weelairstria

Besser zeitlos
Ein Learning: Sicher-
heits-Content wie zu
den Regeln an der
Eisdiele (re.) veraltet
schnell. Besser ist
zeitloser Content.

» Man muss immer einen Schritt vorausdenken. Gerade, wenn
man sehr gefordert ist und damit beschaftigt die gegenwirtige
Situation unter Kontrolle zu bringen. Weil man Inhalte nicht
einfach von heute auf morgen umsetzen kann.“

Genau darin liegt die Herausforderung, schlieflich ist ,,Con-
tent extrem kurzweilig®, so Lisa Eiersebner. Die Spezialistin
fiur Social-Media-Content empfiehlt daher auch die héufige
Evaluierung der Inhalte: ,Was ich gestern produziert habe, ist
morgen vielleicht nicht mehr relevant und muss neu angepasst
werden’, so Eiersebner.

Den direkten Dialog suchen

Grundlegend ist aulerdem die positive Grundstimmung in
der Kommunikation, genauso wie das ehrliche Miteinbezie-
hen der Nutzer. So empfiehlt Eiersebner im Zweifelsfall stets
den direkten Dialog mit den Usern zu suchen. Auf diese Weise
entstanden unter dem Hashtag #austrianhomestories wihrend
des Lockdowns etwa auch zahlreiche Inhalte in Abstimmung
mit der Community: ,,Social Media ist keine Einbahnstraf3e.
Gerade in der Krise war es fiir uns ein wichtiger strategischer
Aspekt, interaktionsfordernde Mafinahmen durchzufiihren,
um den virtuellen Zusammenhalt zu starken.”
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old; the world’s
i largest monastery
Flibrary, located in BLC
Styria® SIS
e
P Interaktion fordern
Wahrend der Krise
beobachteten wir
einen Anstieg beim
Engagement. Die
User hatten offenbar
mehr Zeit und Lust,
sich mit Inhalten zu
beschaftigen. Inter-
aktive Formate sind
eine gute Moglichkeit
spielerisch Inspirati-
on mit Information zu
verbinden.

Das ,,Umschalten* nicht verpassen

Die Giste mit ,,good Vibes“ zu versorgen und Osterreich in Er-
innerung zu halten, war fiir die frithe Phase der Krise die richti-
ge Strategie. Dann ging es freilich darum, ,,umzuschalten® und
fiir Urlaub in Osterreich proaktiv zu werben. Urbann: ,,Man
darf auf keinen Fall zu lange die Bewerbung auf Social Media
aussetzen, sonst verpasst man den richtigen Zeitpunkt fiir den
Wiedereinstieg und die Mitbewerber sind einem voraus. Das
heif’t, das Timing und die Message der jeweiligen Kampagnen
sind entscheidend. In unserem Fall gibt es auch Unterschiede
auf den Mirkten, da die Situation des jeweiligen Landes hier
auch mitbestimmt.“

Zur erfolgreichen Social-Media-Arbeit geh6rt auch der Um-
gang mit Kritik und frither oder spiter bietet dafiir jeder An-
griffsfliche. Die Osterreich Werbung zum Beispiel mit einem
Werbemittel im Rahmen der Inlandskampagne (siehe Screenshot
rechte Seite). Es sei nicht authentisch, aufgesetzt, nicht zeitge-
maf3, hief$ es von Seiten der Nutzer. Ein negativer Schneeballef-
fekt auf Twitter war die Folge. ,,Fiir uns war klar, dass wir dar-
auf reagieren wollen, aber ohne eine grundsétzliche Diskussion
zu entfachen’, sagt Urbann. Weil Humor in solchen Situationen
in der Regel ein guter Berater ist, tat die Osterreich Werbung

Fotos: Osterreich Werbung; Screenshots: Osterreich Werbung



Urlau
Ein Posting mit
Angriffsflache
Analoge Karte,
Reisefuhrer im
Rucksack, un-
natirliches Licht:
Dem kritischen
Auge der Netz-
Community wur-
de dieses Posting
nicht gerecht.

-\ visitaustria
"_' Gesponsert

=  Osterreich Werbung &
-

Saustrislourism

Wir haben mal nachgebessert — und dbrigens ist unsere
Grafiker-Stelle neu ausgeschrieben.
jobs.austriatourism.com/job/graphic-mu...

b in #0esterreich 2020. Spricht mich an.

Exit-Strategie
Humor

Die Selbstironie
des ,,Pinguin-
Postings“ kam
dagegen gut an
und die Kritik
ebbte ab.

das, was etliche User auch schon gemacht hatten, namlich das
Motiv mit Photoshop umzugestalten.

Der ein oder andere erinnert sich vielleicht noch: Vor vielen
Jahren warb die Osterreich Werbung mit den beiden Pingui-
nen Joe & Sally kontrovers diskutiert aber iiberaus erfolgreich
fiir Urlaub in Osterreich. Das griff das Social-Media-Team jetzt
auf. Urbann: ,Wir haben die zwei Personen aus dem Posting
ad hoc gegen Pinguine getauscht.”

Die gesunde Selbstironie verfehlte ihre Wirkung nicht. Der
Shitstorm konnte abgewendet werden und die Pinguine wur-
den zum Symbol einer weiteren wichtigen Social-Media-Lek-
tion. ,Gerade im Internet gilt: Man kann es nicht jedem recht
machen. Das darf aber nicht dazu fiihren, gar keine Risiken
mehr einzugehen’, sagt Urbann. u

LISA EIERSEBNER (li.) &
MARLENE URBANN

Social-Media-Team
Osterreich Werbung

www.diewildenkaiser.com
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1] Wie ein liebevoll zubereitetes Menii setzen sich die
i Bestandteile unserer ganzheitlichen Betreuung
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Jetzt auf www.hollu.com/sorglosnah oder bei
Ihrem hollu Fachberater informieren!
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Tourismus am Puls der Zeit

Osterreich wie Giste erleben

,Entdecke Dein eigenes Land!" lautet der Claim der Inlandskampagne.
Viele Osterreicherinnen und Osterreicher tun im Sommer 2020 genau das.

D as Urlaubsland erleben, wie die Einheimischen es ken-
nen. Abseits der ausgetretenen Pfade die Geheimtipps
der Locals entdecken. Das ist der bekannte Trend der ver-
gangenen Jahre — der sich heuer regelrecht ins Gegenteil
verkehrt hat. Im Sommer 2020 lautet das Motto: Osterrei-
cherinnen und Osterreicher entdecken ihr eigenes Land.
Oder sogar ihre eigene Stadt. So, wie es sonst die Géste tun.

Beispiel Bundeshaupt-
stadt: Die Hop-On-Hop-
Off-Busse, die langst ins
Stadtbild gehoren und fiir
Touristen die grofiten Se-
henswiirdigkeiten anfahren,
werden aktuell mehrheitlich
von Osterreicherinnen und
Osterreichern frequentiert.
Darunter auch Wienerin-
nen und Wiener. ,Wir ha-
ben uns gedacht, jetzt wo
Wien etwas leerer ist, kon-
nen wir uns die Stadt besser
anschauen’, sagte ein einhei-
mischer Fahrgast dem ORE

Ein dhnliches Bild bietet sich in Hallstatt. Das klischee-
hafte Bild asiatischer Reisegruppen, die sich knipsend durch
die engen Gassen schieben - das gehort in die Zeit vor Co-
rona. In den vergangenen Wochen stammten die Gaste
grof3teils aus Osterreich.

Urlaub im eigenen Land

Rund zwei Drittel der Osterreicherinnen und Osterreicher,
die heuer einen Urlaub planen, wollen ihn im eigenen Land
verbringen. Das zeigen diverse Studien, siche dazu auch
Seite 6+7 dieser Ausgabe. Entsprechend umworben sind
die Inlandsgiste. Besonders von den Stidten. Die sind tra-
ditionell besonders auf die derzeit ausfallenden Géste aus
Fernmirkten angewiesen. Um das Geschaft anzukurbeln,

haben sich in Wien vierzig Hotels fiir eine Marketing- Akti-
on zusammengeschlossen. Unter dem Motto ,,Erlebe deine
Hauptstadt“ versprechen sie den Osterreicherinnen und Os-
terreichern ein besonderes Urlaubserlebnis. In den vier ver-
schiedenen Kurzurlaubspaketen ist bewusst kein Frithstiick
oder Abendessen inkludiert, um die lokale Gastronomie zu
fordern. Dafiir warten spannende Extras, zum Beispiel ei-
ne besondere Tour durch
Schloss Schonbrunn oder
ein Rundgang im Dach und
durch die Regenrinne des
Stephansdoms. Die Plitze
sind limitiert.

Das Hotel Sacher in Wien
hat im Juni 2020 Zimmer
und Suiten zu ,Mini-Res-
taurants* umfunktioniert.
Im ,,Sacher Séparée” konn-
ten Wienerinnen und Wie-
ner schlemmen, trinken
und ,,ihr Sacher® einmal
von innen kennenlernen.
Wegen des grofien Erfolgs
folgt im Juli und August das ,,Sacher Séparée@Night als
Paket aus Ubernachtung und Friihstiick.

Auch andere Destinationen werben um die Gunst der In-
landsgiste. Innsbruck Tourismus zum Beispiel setzt auf neu
ausgearbeitete Pauschal- Angebote. Eine attraktive Mischung
zwischen Stadterlebnis und Bergurlaub soll Inlandstouris-
ten in die Tiroler Landeshauptstadt locken. Der 6ffentliche
Nahverkehr ist fiir Géste kostenlos, Géstekarten ermdgli-
chen zudem freien beziehungsweise vergiinstigten Eintritt
in zahlreiche Attraktionen.

Diese und viele weitere Aktionen helfen nicht nur, die
Betten im Sommer 2020 zu fiillen. Wer heuer bei einem In-
landsurlaub auf den Geschmack kommt, wird vielleicht ein
neuer Stammgast fiir Urlaub in Osterreich. u
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atb 2020. Weltweit. Virtuell.

Osterreichs gréBte Tourismusfachmesse findet diesen Herbst erstmals
virtuell statt. Jetzt anmelden und am 21. Oktober 2020 dabei sein!

Die atb.virtual.2020 bringt Osterreichs Anbieter mit internationalen
Einkaufern online zusammen. Prasentieren Sie Ihre Produkte
dem nationalen und internationalen Fachpublikum und
nutzen Sie Online-Meetings fur erfolgreiche Verkaufs-
gesprache! Ein Matchmaking-Tool unterstutzt Sie
dabei, die idealen Gesprachspartner zu finden.

Alle Infos und Anmeldung unter
my.austriatourism.com virtual
21.10.2020



KROSWANG

DER FRISCHE-LIEFERANT






