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Eine Auswertung der Osterreich Werbung auf Basis der
Daten aus der deutschen Reiseanalyse 2017 gibt Einblicke
in den hochkomplexen Prozess der Reiseentscheidung.

ann denken die Géste
erstmals dber  ihr
Urlaubsziel nach? Wel-
che Teilentscheidung
fallt zuerst? Und welche Kriterien spie-
len dabei eine Rolle? Informationen
Uber die Reiseentscheidung sind far
Touristiker von groBer Bedeutung.
Denn nur, wer das Verhalten seiner
Gaste kennt, kann im richtigen Mo-
ment das Interesse auf sich lenken.
Eine von der Osterreich Werbung
durchgefiihrte Auswertung der Ergeb-
nisse aus der Reiseanalyse gibt Aus-
kunft Uber die Dauer dieses Prozes-
ses, die Reihenfolge der getroffenen
Entscheidungen und die wichtigsten
Aspekte bei der Wahl des Reiseziels.
Im Fokus der Studie standen Haupt-
urlaubsreisen mit einer Dauer von
mehr als funf Tagen. Da die Reise-
entscheidung ein komplexer, lang an-
dauernder Vorgang ist, der von den
Menschen nicht immer bewusst wahr-
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genommen wird, kann die Erhebung
nur Tendenzen aufzeigen.

FRUHZEITIGE UBERLEGUNGEN Jeder
vierte Urlauber, der langer als finf
Tage verreist, beginnt mit seinen
Uberlegungen schon ein halbes Jahr
vor der Abreise. 39 Prozent setzen
sich vier bis sechs Monate vorher mit
der Reise auseinander, 29 Prozent ein
bis drei Monate vor dem Reiseantritt.
Urlauber, die ihren Haupturlaub in Os-
terreich verbringen, planen diesen im
Vergleich zur letzten Befragung vor
vier Jahren etwas langer im Voraus.
Tendenziell planen die jingeren
Gaste etwas kurzfristiger, die alte-
ren etwas langer voraus. Unterschie-
de gibt es auch nach Jahreszeit: Die
Winterurlauber beginnen schon sehr
frih mit ihrer Urlaubsplanung, 32 Pro-
zent der Géste machen sich mehr als
sechs Monate vor der Reise Gedan-
ken, wohin es im Winter gehen soll.
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Jeder Zehnte wartet die Witterungs-
verhéltnisse ab und beginnt erst in den
letzten vier Wochen mit der Planung,
wéhrend die anderen bei der Abreise
schon fir das Folgejahr buchen.

SECHS MONATE IM VORAUS Die Ent-
scheidung fir die Haupturlaubsreise
bzw. deren wichtigste Bestandteile fallt
bei zwdIf Prozent der Befragten mehr
als sechs Monate vor der Abreise. Vier
bis sechs Monate vor dem Reiseter-
min kommen weitere 25 Prozent hin-
zu. Die meisten Urlauber (45 %) treffen
die Entscheidung aber erst ein bis drei
Monate vorher. Aus dem Vergleich von
Planungsbeginn und Entscheidungs-
zeitpunkt lassen sich Tendenzen uber
die Lange des Entscheidungsprozes-
ses ablesen: So treffen 57 Prozent die
Entscheidung fur die Hauptbestand-
teile der Reise innerhalb weniger Wo-
chen nach Beginn der Uberlegungen.
37 Prozent brauchen etwas langer.

URLAUBSLAND ZENTRAL Das Urlaubs-
land steht bei den Reiseentscheidun-
gen meist an erster Stelle: Jeder dritte
Urlauber hat sich zuerst auf ein Land
festgelegt, nur zehn Prozent auf einen
Ort. Bei den Osterreich-Urlaubern wa-
ren es sogar die Halfte. Die Region
bzw. der Ort waren nur bei zwolf Pro-
zent die Erstentscheidung, bezogen
auf alle deutschen Urlauber sogar nur
bei zehn Prozent.

Bei der Frage, welche Faktoren

Foto: OW | Peter Burgstaller



sonst noch bei der Entscheidung wichtig wa-
ren, gewinnen vor allem die Unterkunft, die
Reisekosten und auch der Reisezeitpunkt
an Bedeutung. Die Reisekosten sind flr die
Osterreich-Haupturlauber von geringerer Re-
levanz, dafiir entscheiden sie 6fter nach der
Urlaubsart (z. B. Wanderurlaub, Wintersport-
urlaub).

GANZJAHRIGESMARKETING Die Untersuchung
kommt zu dem Schluss, dass zu jedem Zeit-
punktim Jahr zwischen sechs und elf Prozent
der Haupturlauber Gber ihre Haupturlaubs-
reise nachdenken, wahrend sich vier bis
13 Prozent gerade im Entscheidungsprozess
befinden. Das ganze Jahr Uber entscheidet
bzw. Uberlegt also irgendjemand, wohin er
verreisen wird. Potenzielle Kunden mussen
daher kontinuierlich Uber das ganze Jahr hin-
weg angesprochen werden — erst recht mit
Blick auf zuséatzliche Urlausreisen und Kurz-
reisen, die in der Untersuchung nicht berlick-
sichtigt wurden.

KRITERIEN IM FOKUS Bei der Wahl des Reise-
Ziels stehen drei Aspekte im Vordergrund, die
von mehr als der Hélfte der Urlauber genannt
werden: Das Preis-Leistungs-Verhaltnis, die
schéne Landschaft und das angenehme
Wetter und Kima. Weitere wichtige Entschei-
dungskriterien sind die Gastfreundschaft und
die persénliche Sicherheit. Die Osterreich-
Haupturlauber reihen die schéne Landschaft
ebenfalls an die erste Stelle. Erst mit deut-
lichem Abstand folgen das Preis-Leistungs-
Verhéltnis, die Wandermdglichkeiten, die
regionale Kiiche und die gastfreundliche Be-
vilkerung. Der Vergleich nach Altersgruppen
zeigt, dass Menschen Uber 50 auf die Land-
schaft, das kulturelle Angebot und die Wan-
dermoglichkeiten groBen Wert legen. Die
30- bis 49-Jahrigen achten hingegen deut-
lich &fter auf die Eignung fiir Kinder und auf
gute Bademoglichkeiten, wéhrend den unter
30-Jahrigen schdénes Wetter Uberdurch-
schnittlich wichtig ist.

Faktoren wie die schéne Landschaft, die
Gastfreundschaft der Menschen, die hoch-
wertige Kiche und der gute Service im
Urlaubsland pragen also nicht nur das Image
Osterreichs, sondern spielen auch bei der
Reiseentscheidung eine wesentliche Rolle.
Diese Aspekte gilt es in der Kommunikation
und der Tourismuswerbung entsprechend zu
betonen. //

/05

Wilkommen im neuen Jahr!

Nach einem 4uBerst erfolgreichen Jahr 2017 darf ich Sie mit die-
ser Ausgabe sehr herzlich im neuen Jahr begriBen. Ein weiteres
gutes Jahr, wenn man den erstarkten Konjunkturoptimismus der
Osterreicher betrachtet. Die Stimmungslage ist deutlich besser
als in den letzten Jahren, wie eine market-Umfrage im Auftrag der
WKO ergab. Demnach blicken fir heuer 63 Prozent der Befragten
zuversichtlich in die Zukunft — das ist der beste Wert, der bis dato
gemessen wurde. Und auch im Tourismus ist die Stimmung gut. Die
Betriebe sind wieder stérker zu Investitionen bereit, unsere Branche
bleibt somit Konjunkturmotor. Und das wird auch in der Bevélkerung
wahrgenommen. Uber 90 Prozent der Osterreicher sind iiberzeugt,
dass der Tourismus von entscheidender Bedeutung fir den Wirt-
schaftsstandort ist.

2018 wird aber auch ein Jahr, das einige Veréanderungen mit sich
bringt. Die Ende Dezember angelobte neue Bundesregierung hat
in ihrem Programm flr die néachsten fiinf Jahre zahlreiche Ver-
besserungen fiirden Tourismus verankert. Fir die betriebliche Ebene
mit der Senkung der Umsatzsteuer auf Ubernachtungen von 13 auf
zehn Prozent, der Anpassung der Abschreibungsdauer und der
Schaffung praxisgerechter Arbeitszeitregelungen. Die Entwicklung
einer neuen Gesamt-Tourismusstrategie unter Nutzung der Chancen
der Digitalisierung wurde ebenso berticksichtigt wie ein Bewusst-
sein fur Internationalisierung, etwa durch die Beschleunigung von
Visaverfahren.

Die Zustandigkeit des Tourismus wechselte mit der Regierungs-
bildung vom Wirtschaftsministerium ins Ministerium fiir Nachhaltig-
keitund Tourismus. Erstmalsin der Geschichte fungiertder Tourismus
damit namensgebend fiir ein Ressort — wie ich finde, eine groBe
Wertschatzung fur unsere Branche, die 16 Prozent und damit fast
1/6 des BIP lukriert. Wir freuen uns auf die Zusammenarbeit mit der
neuen Tourismusministerin Elisabeth Kostinger, die in dieser
Funktion ja auch neue Prasidentin der Osterreich Werbung ist.
Unverandert bleibt unser Vereinszweck, namlich gemeinsam mit
allen dsterreichischen Tourismuspartnern fur den Erhalt bzw. den
Ausbau der Wettbewerbsfahigkeit des Tourismuslandes Osterreich
zu sorgen. Eine Aufgabe, der das Team der Osterreich Werbung mit
groBer Begeisterung Tag fir Tag auf der ganzen Welt nachkommt.

Dr. Petra Stolba
Geschaftsfuhrerin der Osterreich Werbung
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Der Konkurrenz

{rotzen

Osterreich hat sich in den letzten Jahren einen
hervorragenden Platz auf der Reiseagenda der
Schweizer erobert. Um diese Position zu halten,
sind nun verstéarkte Anstrengungen gefragt.

TEXT//SABINA KONIG

ie Gastezahlen aus der Schweiz er-
lebten in den letzten Jahren einen
wahren Boom: In der Zeit von 2000
bis 2016 stieg die Anzahl der Nachti-
gungen aus der Schweiz laut Statistik Austria
um 75,6 Prozent von knapp drei auf fiinf Mio.
Auch in den Jahren 2015 und 2016 waren die
Zuwachsraten trotz hohem Niveau mit 5,8 Pro-
zent bei den AnkUnften und 3,4 Prozent bei den
Nachtigungen beachtlich. Mit ein Grund dafir
war der plétzlich veranderte Wechselkurs im
Jahr 2015 — der sogenannte Frankenschock:
Der Franken verteuerte sich gegenlber dem
Euro auf einen Schlag um fast 20 Prozent und
das Reisen im gesamten EU-Raum wurde flr
die Schweizer deutlich gunstiger. Zugleich wi-
chen viele internationale Géste aufgrund des
hohen Preisniveaus der Schweiz auf andere
Destinationen aus. Wie auch andere Nachbar-
lander konnte Osterreich stark von dieser Ent-
wicklung profitieren und neue Gaste anspre-
chen.

SCHWEIZER TOURISMUS IM AUFWIND 2017 er-
starkte der Euro und die Schweiz wurde flr

Worauf der Schweizer Wert legt

> Personlicher Kontakt ist wichtig, zeigen Sie sich als Gastgeber.

» Geschétzt werden individuelle Tipps und Empfehlungen.

> Die Qualitdt muss stimmen. Fiir einen guten Preis wird ein perfektes Produkt erwartet.

» Werden Sie der hohen Erwartung an Gastfreundschaft und an die
osterreichische Kiiche gerecht.

» Sprechen Sie Ihren Gast bei der BegriiBung/Verabschiedung mit dem Namen an.

» Bearbeiten Sie Anregungen oder Beschwerden aufmerksam.

bu/letin 02//118-03//118

auslandische Gaste wieder glnstiger, der
Wahrungsvorteil fir die heimischen Ferien-
gaste im Euroraum sank im gleichen Aus-
maB. Das bekam auch Osterreich zu spiiren.
Von Janner bis Oktober 2017 verzeichnete die

Statistik Austria bei den Ankinften aus der
Schweiz mit 0,3 Prozent ein leichtes Plus, bei
den Né&chtigungen ein Minus von 0,6 Prozent.
Hauptkonkurrent ist die Schweiz, die wieder
dazugewinnt.

Schweiz Tourismus verstarkt diesen Trend
nach einem erfolgreichen Sommer mit einer
grof3 angelegten Winterkampagne. Im Fokus:
Angebote fir Ski-Neulinge, Skikurse mit Er-
folgsgarantie und Schneeerlebnisse. Mit Uber
1.100 Marketingaktivitaten in 22 Markten sollen
2,2 Mrd. Medienkontakte und 1,2 Mrd. Marke-
tingkontakte erreicht werden. Auch in den Ski-
gebieten wurden viele Investitionen getétigt,
die Seilbahnen Uberbieten sich zurzeit mit at-
traktiven Preisangeboten. So verbringen auch

Foto: OW | Peter Podpera



die Schweizer, die traditionell begeisterte Heimaturlauber
sind, ihre Ferien wieder haufiger im Inland.

POTENZIAL NUTZEN Um konkurrenzféhig zu bleiben, sind Os-
terreichs Hoteliers, Touristiker, Bergbahnen und Skigebiete
gefordert, mit neuen Ideen nachzuziehen. Osterreich muss
als Dachmarke présent bleiben, denn besonders in der ersten
Entscheidungsphase steht Osterreich im Wettbewerb mit der
Schweiz. Und es lohnt sich, die Schweizer zu umwerben: Laut
OW-Léanderstudie sind 33 Prozent der Schweizer Auslands-
reisenden Osterreichaffin. Dies entspricht einem Potenzial von
zwei Mio. Personen: 1,1 Mio. Osterreich-Affine interessieren
sich fir Sommerurlaub, 800.000 fir Winterurlaub.

REISEFREUDIGE SCHWEIZER Die Schweizer sind &uBerst rei-
sefreudig. Laut der aktuellen Studie ,Reisen der Schweizer
Wohnbevélkerung 2016 des Schweizer Bundesamts fiir Sta-
tistik unternahmen 90,6 Prozent der Bevolkerung ab sechs
Jahren im Jahr 2016 mindestens eine Reise mit einer oder
mehreren auswértigen Ubernachtungen. Pro Person waren es
im Schnitt 3,0 Reisen. Insgesamt wurden 22,4 Mio. Reisen

Sind Sie auch so vielfaltig wie wir?

Tourismus, Wellness- und
Veranstaltungsmanagement, MBA

Sport- und Eventmanagement, MBA

berufshegleitende Fernstudien mit geringer Prasenz

Wer im Sport-, Event- und Tourismusmanagement erfolgreich agieren will muss
ausgezeichnete Qualitat bieten. Unternehmen bendtigen hoch qualifiziertes
Personal mit Fachkenntnissen der Branche. Um diesen Anforderungen ent-
sprechen zu konnen, hat die Donau-Universitat Krems betriebswirtschaftlich
orientierte MBA-Programme entwickelt, die auf die Bediirfnisse dieser expan-
dierenden Dienstleistungsbranchen zugeschnitten sind.

Zielgruppe: Fach- und Fihrungskréfte in der Freizeitbranche und Tourismus-
wirtschaft, sowie des Eventmanagements und Veranstaltungsbereiches.

Zulassungsvoraussetzungen: Ein international anerkannter akademischer
Studienabschluss oder Hochschulreife mit mindestens vierjahriger einschlagi-
ger Berufserfahrung oder weitere berufliche Qualifikationen, wenn damit eine
gleichzuhaltende Eignung erreicht wird.

Start
der Lehrgange

Donau-Universitat Krems

Department fur Wirtschaft und Gesundheit
Zentrum fiir Wirtschaftspsychologie, Sozial- und
Freizeitwirtschaft

Irina Bauchinger, BA, MA
+43(0)2732 893-2121
irina.bauchinger@donau-uni.ac.at

www.donau-uni.ac.at/wsfw
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CARMEN BREUSS .
Region Managerin Deutschland, Schweiz und Osterreich

Osterreich neu entdecken

Lange hat er die Medienberichterstattung beherrscht — der
Frankenschock im Jahr 2015. Drei Jahre spater sind wir fast
wieder auf dem Niveau des urspringlichen Wechselkurses.
Was heif3t das fur unseren Tourismus? Die Eurolander und da-
mit auch Osterreich kénnen gegeniiber der Schweiz nicht mehr
auf einen wahrungsbedingten Preisvorteil zéhlen.

Hat Osterreich die Chance genutzt, neue (Schweizer) Géaste
zu gewinnen und diese zu Intervall- oder sogar Stammgésten
zu machen? Die Eidgenossen selbst sind reisefreudig und welt-
erfahren. Sie verfolgen die Entwicklung bei Qualitat, Leistung
und Ferienerlebnissen, sie kennen innovative Produkte aus
eigener Erfahrung und kénnen diese auch international verglei-
chen. Neue Ideen sind nicht nur im Marketing gefragt — unsere
traditionellen Starken wie Gastfreundschaft und Serviceorien-
tierung werden heute vorausgesetzt.

Die Osterreich Werbung leistet ihren Beitrag, um die Mar-
ke ,Urlaub in Osterreich® attraktiv zu prasentieren und immer
wieder neu aufzuladen. Wir erzahlen verbliffende Geschich-
ten, stellen visionare Gastgeber und unentdeckte Perlen ins
Schaufenster. Immer mit dem Ziel, den potenziellen Gasten
Inspirationen fiir eine bzw. die nachste Osterreich-Reise zu lie-
fern, gerade auch im schnelllebigen Wettbewerbsumfeld. Um
den Puls der Gaste zu fihlen, sind wir vor Ort. Gemeinsam mit
Ihren Uberraschenden Angeboten sollte es uns gelingen, wei-
terhin fir Osterreich zu begeistern. Wir freuen uns auf Un- und
AuBergewdhnliches.

bu//etin 02/18-03//18

mit Ubernachtung registriert. Davon blieben
33 Prozent in der Schweiz, 67 Prozent gingen
ins Ausland. 38 Prozentder Reisen (ca. 8,5 Mio.)
fihrten in die Nachbarlander. Die gefragtesten
Destinationen im Ausland waren Deutschland,
ltalien, Frankreich, Spanien und Osterreich.
68 Prozent der Auslandsreisen umfassten vier
oder mehr Ubernachtungen.

AKTIV SEIN UND GENIESSEN Die Schweizer
schatzen Osterreich als sympathisches, gemiit-
liches und gastfreundliches Nachbarland. Sie
genieBen die hochwertige Kulinarik, die schéne

Landschaft, die sehenswerten Stadte und das
hohe Qualittsniveau bei den Unterkunften. Im
Sommer kann Osterreich mit seiner Landschaft,
den Bergen und der Gastfreundschaft punkten,
im Winter sind neben der alpinen Natur das
Wintersportangebot und die Attraktivitat der Ski-
gebiete entscheidend. Den Urlaub verbringen
die Schweizer gerne aktiv, etwa beim Wandern,
Schwimmen, Skifahren oder Spazierenge-
hen. Daneben spielt das Genie3en regionaler
Kulinarik eine wichtige Rolle. Die beliebtesten
Urlaubsarten sind im Sommer Wander- und Er-
holungsurlaube sowie Urlaub in der Natur, im
Winter Ski- bzw. Snowboardurlaub und Winter-
urlaub im Schnee.

Neben Serfaus-Fiss-Ladis, dem gefragtesten
Winterziel der Schweizer in Osterreich, zéhlen
das Montafon und Seefeld zu den beliebtesten
Destinationen. Auch Wien ist unter den Top-
3-Destinationen zu finden: Im Winter liegt die
Bundeshauptstadt auf Platz drei, im Sommer
auf Platz zwei. Tirol verzeichnete Uber das gan-
ze Jahr 2016 betrachtet mehr als die Hélfte der
Nachtigungen (55,5 %).

In der Unterkunftswahl sind die Schweizer
anspruchsvoll und leisten sich gerne etwas:
Knapp 60 Prozent nachtigen in 4- bzw. 5-Sterne-
Hausern, 16 Prozent in 3-Sterne-H&ausern und
13 Prozent in Ferienwohnungen.

AUF SCHIENE BRINGEN Osterreich ist aus der
Schweiz nicht nur mit dem Auto hervorragend zu
erreichen. Zwar reisen 78 Prozent der Schweizer
Gaste mit dem Pkw an, doch auch das Flugzeug
(9 %) und die Bahn (7 %) spielen eine Rolle.
Eine groBBe Herausforderung besteht darin, die
Reisestrome an den beliebtesten Reisetagen zu
entzerren, etwa bei der Anreise in die Skigebiete
an Samstagen. Die OW Schweiz kooperiert mit
den Schweizerischen Bundesbahnen (SBB),
um die Bahn als Verkehrsmittel noch attraktiver
zu machen. So soll es gelingen, den traditionell
sehr bahnbegeisterten Schweizern auch den
Komfort einer Bahnreise ins Ausland zu vermit-
teln. Ab Zurich gibt es derzeit alle zwei Stunden
eine Bahnverbindung nach Osterreich.

POTENZIAL BEI KURZREISEN Die Entscheidung
fir den Urlaubsort trifft ein Drittel der Schweizer
Urlauber innerhalb von vier Wochen vor Reise-
antritt, 28 Prozent wahlen ihr Urlaubsziel mehr
als vier Monate im Voraus. Der Trend geht wei-
terhin zu Kurzreisen und kurzfristigen Buchun-
gen: Derzeit planen 1,5 Mio. Schweizer eine
Kurzreise. Eine Mio. Schweizer machen finf

Foto: OW



Kurzreisen pro Jahr, die ésterreichaffine Zielgrup-
pe im Durchschnitt 4,4 Reisen mit einer Dauer
von zwei bis vier Tagen. Inspirierende Ideen sind
gefragt, um dieses Potenzial zu nutzen.

VIELSEITIGE MARKTBEARBEITUNG Osterreich
prasentiert sich im Sommer als Land fiir akti-
ve Natur- und Erholungsferien. Dabei stellt die
OW Schweiz die aktive Bewegung in attraktiver
Landschaft, kombiniert mit hohem Wohlfihl-
faktor, in den Vordergrund. Im Winter steigert
Osterreich seine Praferenz als Destination, die
sich durch eine entspannte Atmosphére aus-
zeichnet und dabei Skifahren auf modernsten
Anlagen und Schneesport in vielen Varianten
ermdglicht. Im Fokus stehen die sportlichen
und die gemiutlichen Facetten des Urlaubs-
lands, die gute Infrastruktur im Skigebiet und
die Qualitdt der Unterklinfte. Und mit Angebo-
ten wie Stadte-Trips, Kulturerlebnissen in Stadt
und Land, Wellness-, Genuss- sowie Aktivferien
erhéht Osterreich seine Relevanz als Destina-
tion fur Kurzreisen, die einen Kontrapunkt zum
Alltag bilden. Familien sind mit ca. 30 Prozent
Anteil am Gésteaufkommen und aufgrund der
entzerrten Schulferienordnung als Zielgruppe —

auch fir die Zukunft — &uBerst bedeutsam. Sie
werden Uber spezifische Kanéle angesprochen.

IMAGE AUFFRISCHEN Eine wichtige Aufgabe bei
der Marktbearbeitung ist es, die Marke Urlaub
in Osterreich standig neu aufzuladen. Im Rah-
men der Sehnsuchtskampagne ,Die Kunst
des Entdeckens®, die 2018 auf dem Schweizer
Markt umgesetzt wird, soll die Zielgruppe mit
Uberraschenden Elementen begeistert werden.
Neue, moderne und auBergewdhnliche Kultur-
leistungen sowie visionare Gastgeber und ihre
Produkte sollen in der Schweiz bekannter ge-
macht werden. Die Osterreich Werbung plant im
Rahmen dieser Kampagne u. a. eine umfassen-
de Zusammenarbeit mit der internationalen De-
signmesse ,Blickfang*“. AuBerdem setzt die OW
Schweiz auf Content-Kooperationen: Online
arbeitet die OW beispielsweise mit den Portalen
www.bluewin.ch und www.nzz.ch zusammen
und prasentiert starke, inspirierende Inhalte, die
Lust auf einen Urlaub in Osterreich machen. //

Carmen Breuss, Region Managerin Deutschland,
Schweiz und Osterreich, Carmen.Breuss@austria.info,
T +41 44 4571040, www.austriatourism.co
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Der Schweizer
Gast im Profil

Alter: 63 % zwischen

40 und 69 Jahren
Herkunftsregionen: Ziirich

(27 %), Bern (19 %) und

St. Gallen (10 %), 95 %

der Osterreich-Urlauber

sind Deutschschweizer
Informationsquellen:

57 % Internet, 21 % Bekannte
und Verwandte, 13 % Prospekte
Buchung: 55 % bei der
Unterkunft, 24 % auf
Internet-Reiseportalen und
Buchungsplattformen
Reisebegleitung:

Partner (42 %), Familie (30 %)
oder Freunde (14 %)
Tagesausgaben pro Person:
141 Euro

Quellen: OW Lénderstudie 2015, Statistik

Austria, BFS Bundesamt fiir Statistik,
T-MONA Urlauberbefragung
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ANnyeong hasey, Sudkorea!

Ausgezeichnete Wachstumsraten bei den Ankiinften, gute Chancen, um Marktanteile
auszubauen, und fruchtbare Kooperationsmodelle waren wichtige Griinde fiir die
Osterreich Werbung, Anfang 2018 in Seoul ein neues Biiro zu erdffnen.
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udkorea hat sich in den vergangenen

zwei Jahren nach China als zweit-

gréBter asiatischer Herkunftsmarkt

far den &sterreichischen Tourismus
etabliert. Die Ankunftszahlen sind von 2014 bis
2016 jahrlich um durchschnittlich acht Prozent
gewachsen, die Nachtigungszahlen um knapp
zehn Prozent. Etwa 1,6 Mio. Stdkoreaner rei-
sen nach Europa. Die Wachstumsprognosen
fir Reisen nach Europa in den nachsten zehn
Jahren sind mit 15 bis 20 Prozent sehr vielver-
sprechend.

REPRASENTANZ EROFFNET Um die Osterrei-
chischen Marktanteile zu sichern bzw. auszu-
bauen, gilt es, das Netzwerk an B2B-Partnern
in Sldkorea vor Ort zu erweitern, digitales
Marketing zu betreiben und in weiterer Folge
die Erkenntnisse schnellstméglich an die 6s-
terreichische Branche zu kommunizieren. Aus

diesem Grund hat die Osterreich Werbung mit
Jahresbeginn 2018 eine Reprasentanz in Sud-
korea er6ffnen. Die Leitung des Biros Uber-
nimmt Michael Tauschmann, der kinftig von
Seoul aus die Marktbearbeitung fiir Stidkorea,
Japan und Taiwan verantworten wird.

STRATEGISCHE ALLIANZ Mitentscheidend fir
die Buroerdffnung war dabei auch die Zusage
der drei Landestourismusorganisationen Kérn-
ten Werbung, SalzburgerLand Tourismus und
Tirol Werbung, die Marketingmittel zu bundeln
und eine strategische Allianz in der gemeinsa-
men Marktbearbeitung zu schlieBen. Ein ent-
sprechendes Kooperationsmodell wurde fir
2018 fixiert und die gemeinsame strategische
Ausrichtung in Korea erarbeitet: ,In Tune with
Austria“. Diese zielt darauf ab, Osterreichs be-
kanntes kulturelles Image um Natur- und Alpin-
angebote zu erweitern.

Fotos: OW, Messe Berlin



SPRUNGBRETT OLYMPIA Vor diesem Hintergrund nutzt die
Osterreich Werbung auch die Olympischen Winterspiele im
Februar 2018 in Pyeongchang als Bihne. Als Premiumpart-
ner des ,Austria House* des Osterreichischen Olympischen
Komitees (OOC) wird die Osterreich Werbung mitverantwort-
lich fur den perfekten ,Osterreich-Look“ des Hauses sein,
zum Beispiel durch riesige Osterreich-Bilder in und um das
Austria House. Das Austria House ist aber auch ein optima-
ler Ort, um im Rahmen eines eigenen Osterreich-Abends
koreanischen Tourismus-Partnern quasi ,live" ein Stlick
Osterreich naherzubringen und unsere Kompetenzen in den
Bereichen Wintersport, Kultur, Kulinarik und Gastfreund-
schaft unter Beweis zu stellen. Zu diesem Zweck erhielt die
Osterreich Werbung auch ein Sonderbudget des Bundes in
Hdéhe von 500.000 Euro.

IN TUNE WITH AUSTRIA Konkret bedeutet das fur die Markt-
bearbeitung 2018: In Sitidkorea wird es neben der bereits
bestehenden Marktgruppe zusétzlich einen Medien- und
Reiseveranstalterevent in Seoul und einen Netzwerktag im
Rahmen der Olympischen Spiele im Austria House geben.
Ebenso wird die erste gemeinsame Kampagne ,In Tune with
Austria“® der drei Landestourismusorganisationen und der
Osterreich Werbung umgesetzt.

DYNAMISCHE ENTWICKLUNG Seit den Siidkoreanern im Jahr
1989 vonseiten der Regierung Reisefreiheit gewéhrt wurde,
entwickelte sich Sidkorea auBerordentlich dynamisch. So
Ubertraf die Ausreisequote nach zehn Jahren bereits die des
bisherigen asiatischen Marktfihrers Japan. Die besondere
inseldhnliche Lage Sudkoreas ohne nutzbare Landverbin-
dung zu einem anderen Staat erklart den groBen Drang zur
Uberseereise, von dem auch Osterreich profitiert.

SUDKOREANER IN OSTERREICH Das bei Weitem beliebtes-
te Bundesland der Koreaner ist Wien (47,5 %), gefolgt von
Salzburg (29,3 %). Mit deutlichem Abstand auf Platz drei liegt
Niederdsterreich mit 7,3 Prozent. Die Siidkoreaner reisen im
liebsten im Sommer nach Osterreich: 62,5 Prozent kommen
im Sommer, 37,5 Prozent im Winter. Bei der Wahl der Unter-
kunft haben es Géaste aus Slidkorea auf 5- und 4-Sterne-
Hotels abgesehen (38,7 %), etwa ein Drittel der Besucher
néchtigt in 3-Sterne-Hausern. Quartiere auf Bauernhéfen
und Campingplétze sind flr die Stidkoreaner keine Option.

WEBAFFINE ZIELGRUPPE Stidkorea weist die mit 92,4 Prozent
weltweit héchste Internetnutzungsrate auf, Online-Content
ist daher auf diesem Markt unabdingbar. Die schnelle Breit-
bandverbindung flhrt auBerdem zu einem Uberdurchschnitt-
lich hohen Engagement der Stdkoreaner auf Social-Media-
Plattformen.

Bei der Marktbearbeitung ist auch zu beachten: Koreaner
erwarten Informationen in ihrer Landessprache. Verwechs-
lungen mit Chinesen oder Japanern kommen bei den Sud-
koreanern gar nicht gut an. //

Kurz notiert //1 1

Starker Auftritt auf der ITB

Die Osterreich Werbung wird 2018 wieder mit einem gro-
Ben Gemeinschaftsstand auf der ITB, der fihrenden Fach-
messe der internationalen Tourismus-Wirtschatft, in Berlin
vertreten sein (Halle 17, Stand 103). 76 Tourismuspartner
sind heuer mit an Bord und informieren auf einer Flache
von 1.241 m? in 44 Ausstellereinheiten und Lounges (ber
ihr Angebot. Osterreich prasentiert sich 2018 unter dem
Schwerpunkt ,Austria. In Residence” und stellt besondere
Orte und Gastge- pms
ber in den Mittel- |¢
punkt:  Osterreich ' *
als Ort fir neue Er
lebnisse und Erfah-
rungen, fir Begeg- &
nungen abseits der & #
touristischen Wege, &

auf den Spuren von
kreativen Képfen und Kiinstlern, auBergewdhnlichen Ho-
telgastgebern, Design-Experten und Lifestyle-Landwirten.
Die Osterreich Werbung, SalzburgerLand Tourismus, Tirol
Werbung und Oberdsterreich Tourismus biindeln auch auf
der ITB ihre Kréfte, um international auf das Jubildum von
»otille Nacht! Heilige Nacht!“ hinzuweisen und die Chan-
cen fiir den Tourismus zu nutzen. Im Osterreich-Café ste-
hen dsterreichische Kulinarik aus Kéarnten und regionales
Slow Food im Mittelpunkt. Meisterkoch Franz Raneburger
bereitet die Spezialitdten zu, wahrend Schiller der Karntner
Tourismusschule mit sterreichischer Gastfreundschaft fir
den professionellen Service sorgen.
www.austriatourism.com/termine/itb-berlin-2018/

ISCONTOUR 2018

Die ,International Student Conference in Tourism Re-
search” (ISCONTOUR) bietet Absolventen von Tourismus-
studiengangen eine Plattform, um ihre Forschungsergeb-
nisse der akademischen Gemeinschaft, touristischen
Leistungstragern und Vertretern aus Politik und Wirtschaft
zu prasentieren. Die von der IMC Fachhochschule Krems
und der Fachhochschule Salzburg gemeinsam organisier-
te Veranstaltung findet heuer von 14. bis 15. Mai in Krems
statt. Ausgewahlte Forschungsarbeiten zu den Themen-
bereichen ,Marketing und Management®, ,Touristische
Produktentwicklung und Nachhaltigkeit; ,Finanzierung
und Budgetierung®, ,Personalmanagement® und ,Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien werden bei der
Konferenz prasentiert und die drei besten Arbeiten aus-
gezeichnet. Unter den Keynote Speakers sind in diesem
Jahr Jing Ge (University of California, Berkeley, USA) und
Dimitrios Buhalis (Bournemouth University, UK), die zu
Themen wie Smart Tourism und Kommunikation referie-
ren werden.

www.etourism-students.com/Iscontour

02//18-03//118 bu//etin
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Sasser Informiert

Ob auf dem Wanderweg, auf der Loipe oder im
Hotelzimmer: Worthersee Tourismus und die
Urlaubsregion Fuschisee setzen bei ihren Leucht-
turmprojekten auf digitale Technologien, um den
Gasten die Orientierung im Urlaub zu erleichtern.

ie Gaste auf den Wanderwe-
gen und Loipen mit Informa-
tionen unterstitzen und so
das Urlaubserlebnis berei-
chern: Diese Ziele setzt sich das Pro-
jekt  ,Wanderwegdigitalisierung &
Visualisierung“ der Wanderbetriebe
der Urlaubsregion Fuschlisee. Die Re-
gion verfigt Uber ein umfassendes
Angebot an Wander- und Laufwegen
sowie Langlaufloipen. Diese sollten
kanftig auch den Schwerpunkt bei der
Vermarktung der Wanderbetriebe in
der Region bilden, erklart Christopher
Langegger, zustandig fir digitale Me-
dien und Onlinemarketing bei der
Fuschlsee Tourismus GmbH. Damit
die Vielfalt des Angebots fur die
Gaste sichtbarer wird und attraktiver
prasentiert werden kann, méchte die
Region ihren Besuchern neben den

bu//etin 02/18-03//18

Beschreibungen in klassischen Me-

dien auch digital aufbereitetes Karten-
material mit GPS-Daten bieten.

SAMMELN UND VERTEILEN Die Uber ein-
hundert Routen sollen im Rahmen des
Projekts mit GPS-Daten, detaillierten
Beschreibungen und Bildern in einer
Datenbank erfasst und auf verschie-
denen Kanélen zuganglich gemacht
werden. Dazu stellt die Region digita-
le Informationsterminals bereit, die bei
der Distribution behilflich sind. So kann
das Tool auch auf Betriebswebseiten

und auf Infoscreens an stark frequen-
tierten Platzen eingesetzt werden und
den Gasten Orientierung bieten. Die
Routen wurden bereits erfasst und sol-
len ab Februar online verfligbar sein.

DIGITALE GESPRACHSPARTNER Am
Woérthersee in Karnten wurde in den
vergangenen Jahren bereits massiv in
die Bereitstellung mobiler und ortsbe-
zogener Dienste investiert. ,Die Nut-
zungszahlen zeigen, dass wir auf dem
richtigen Weg sind, ist Roland Sint,
Geschéaftsfihrer von Wérthersee Tou-
rismus, Uberzeugt. Mit dem neuen Pro-
jekt ,Sprachassistenten im Tourismus”
setzt die Region den eingeschlagenen
Kurs fort: Die Assistenten werden mit
einem ortsbasierten Content-Manage-
ment sowie einer Semantik-Engine
kombiniert, die die Inhalte versteht und
beurteilt. Sie sollen in den Zimmern
der Betriebe und in mobilen Applika-
tionen Fragen zu Schlechtwetterange-
boten oder aktuellen Veranstaltungen
beantworten. Die teilnehmenden Be-
triebe sollen die Mobglichkeit haben,
neben den Infos aus der Region auch
eigene Inhalte wie Speisekarten, Aus-
flugstipps oder Wissenswertes zum
Haus bereitzustellen.

PROTOTYP KOMMUNIZIERT BEREITS
Die Umsetzung wird vorerst auf Basis
von Amazon Echo erfolgen, zukinftig
aber alle Sprachassistenten unterstit-
zen. Ein Prototyp ist bereits in Betrieb
und kann Inhalte erstellen und abru-
fen. Noch im ersten Quartal 2018 sol-
len die ersten Gerate in den Betrieben
der ARGE Lust auf Wérthersee verteilt
werden. Danach koénnen alle inter-
essierten Tourismusbetriebe aus der
Region das Tool nutzen. Im Anschluss
soll der Sprachassistent auch Uber die
mobilen Apps der Woérthersee Tou-
rismus Gesellschaft mit den Gésten
kommunizieren. //

Forderung fiir Leuchtturmprojekte

Der Bund und die Bundeslander fordern seit 2011 touristische Leuchtturmprojekte
mit jéhrlich einer Mio. Euro. Damit sollen neuartige Projekte, die Vorbildcharakter fiir
die Branche haben, in die Auslage gestellt werden. Forderberechtigt sind Angebote
von KMUs der Tourismus- und Freizeitwirtschaft und iiberbetriebliche Kooperationen.

Foto: Amazon, Alexander Wieselthaler



Start-up-Unternehmen

eiseabenteuer festhalten, tei-

) len und auf Wunsch immer

wieder erleben: Diese Mog-

lichkeit er6ffnet ,journi®, eine

Reisetagebuch-App, die von einem
Wiener Start-up entwickelt wurde.

Nutzer kénnen Timelines, soge-
nannte journis, fur ihre Urlaube anle-
gen und mit Bildern sowie Landkarten-
Standorten flttern. Diese Mini-Blogs
sind entweder nur fir den Reisenden
selbst, fur ausgewahlte Freunde oder
offentlich sichtbar. Die App ist in zwolf
Sprachen verfugbar, mehr als 80.000
Reisen wurden bereits Gber journi do-
kumentiert.

Seit 2017 lassen sich die auf journi
angelegten multimedialen Geschich-
ten ohne viel Aufwand in ein Fotobuch
verwandeln. Stolz ist das Team auf die
hochwertigen Layouts: ,Am Ende fihlt

WWW.ELEMENTS.AT

JOURNI TAGEBUCH UND FOTOBUCH//
DIE FAKTEN

Griindung: 2014 in Wien

CEO: Andreas Rottl

Mitarbeiter: 10

Nutzer: 300.000+
Betriebssysteme: i0S und Android

es sich so an wie von einem Designer
gefertigt, aber tatséchlich steckt kiinst-
liche Intelligenz dahinter, sagt Bianca
Busetti, Mitgrinderin und CPO von
journi. Der Algorithmus kann Tausen-
de verschiedene Layouts bericksich-
tigen und die beste Anordnung der
Inhalte flr jede Seite finden.
Finanzielle Unterstitzung erhielt
das Start-up von der Férderungsbank
Austria Wirtschaftsservice. Auch der
sBusiness Angel“ Johann Hansmann,

/13

—rinnerungen auf Abruf

die Shpock-Griinder Katharina Klaus-
berger und Armin Strbac sowie das
Grunderzentrum Startup300 investier-
ten in die Idee der IT-Pioniere. //

o derels

02//18-03//18 bu//etin
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Giganten

des

Nternets

Der Urlauber von heute lasst sich auf

Facebook und Instagram inspirieren und sucht
seinen Flug Uber Google. Die Flaggschiffe der
Technologiebranche haben sich in allen Phasen
des Reisens einen festen Platz erobert.
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ie Technologiebranche hat sich in
den vergangenen Jahren rasant ent-
wickelt. Unter den sechs wertvollsten
Unternehmen weltweit finden sich
gleich vier Technologieunternehmen, die sich
Einfluss auf beinahe alle Bereiche unseres Le-
bens gesichert haben und haufig mehr Wissen
Uber uns haben als die besten Freunde. Die
GAFA, also Google, Apple, Facebook und
Amazon, gestalten die technologischen Ent-
wicklungen mafgeblich mit. Amazon dominiert
den Internethandel in der westlichen Welt, Ali-
baba jenen in China. Den Suchmaschinen-
markt haben Google und sein chinesisches
Pendant Baidu fest in der Hand, Apple und
Samsung das Smartphone-Business. Und
nicht zu vergessen: Facebook, das starkste
Medienunternehmen aller Zeiten.

REICHWEITE DURCH TECHNOLOGIE Auch in der
Reisebranche breiten sich die Datenriesen im-
mer mehr aus. IT-Konzerne wie Google und
Facebook hatten den Tourismus wesentlich
verandert, weil3 Patrick Edelmayr, Geschéfts-
fihrer der Internetagentur elements.at New
Media Solutions. Die Macht der Konzerne
grinde auf ihren technologischen Errungen-
schaften, die es ihnen erméglichten, eine hohe
Reichweite zu erzielen. Sie seien auch einfach
verfligbar und komfortabel in der Nutzung. Die
Voraussetzungen, um an den Diensten teil-
zuhaben, seien denkbar gering — auch das
trage zu ihrer weiten Verbreitung bei, erklért
Edelmayr.

Die Tools der groBen [T-Konzerne sind aus
dem Tourismus nicht mehr wegzudenken: In der
Inspirationsphase erreichen uns Statusupdates
und Fotos von Freunden auf Instagram, Videos
auf YouTube machen Lust auf den néachsten
Urlaub. Fotos, die wir auf Google Maps bestau-
nen, holen uns emotional ab. Was kann man vor
Ort unternehmen? Wie kommt man am besten
hin? Wann ist die beste Reisezeit? Wenn es um
die Recherche geht, ist Google meist die erste
Anlaufstelle. Und auch von unterwegs teilen wir
unsere Erlebnisse mit unseren Freunden — uber
Facebook oder Instagram. Wieder zu Hause
lassen wir Reiseerfahrungen in Blogs oder auf
YouTube Revue passieren.

Foto: Marcel De Grijs | Dreamstime.com



MEHR ALS NUR SUCHMASCHINE In
Europa und in Deutschland ist Google
die unangefochtene Nummer eins unter
den Suchmaschinen. Der Konzern ver-
fugte 2017 Uber einen Marktanteil von
mehr als 90 Prozent. ,Das Ziel von Goo-
gle ist es, die Informationen der Welt zu
organisieren und fir alle zu jeder Zeit
zuganglich und nutzbar zu machen.” So
lautet der Leitsatz des Unternehmens,
der laut eigenen Angaben alle Ent-
scheidungen bestimmt. Es soll fur die
Nutzer so einfach wie méglich sein, die
gewlnschten Informationen zu finden,
schnell ans Ziel zu kommen und Dinge

effizient zu erledigen. Doch Google
ist weit mehr als eine Suchmaschine.
Das Unternehmen, eine Tochter der
bdrsennotierten  US-amerikanischen
Holding Alphabet Inc, ist auch Markt-
fihrer bei mobilen Betriebssystemen,
Browsern, Onlinevideos und E-Mail-
Diensten. Denn auch Unternehmen
wie die Videoplattform YouTube, der
Browser Chrome und Gmail sind Teil
des Konzerns. AuBerdem ist Google
Eigentiimer von Android, dem wichtigs-
ten Betriebssystem fur Smartphones
und Tablets. Finanziert werden all diese
Dienste Uber Werbeeinnahmen.

/5

GEHEIMNISVOLLER ALGORITHMUS Wer
also Uber Google nicht gefunden wird,
existiert nicht. Im Ranking eine moég-
lichst hohe Position zu erreichen,
ist das Gebot der Stunde. Doch die
Systematik hinter der Google-Suche
ist ein gut gehitetes Geheimnis des
Konzerns: Niemand weif3 genau, wel-
che Nutzer welche Suchergebnisse
angezeigt bekommen und welche
Faktoren zu einem besseren Ranking
fihren, denn der Konzern a&ndert die-
sen Algorithmus sténdig. ,Die gréBte
Herausforderung ist sicherlich auch
in Zukunft, das, was ich als Touristiker

02//18-03//18 bu//etin
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Die teuersten Unternehmen nach Borsenwert

Unternehmen Branche
Apple Technologie
Alphabet (Google) Technologie
Microsoft Technologie
Amazon Konsumgiiter
Berkshire Hathaway Finanzen
Facebook Technologie

Quelle: PWC 2017

Borsenwert in Mrd. Dollar
754

579

509

423

M

M

anzubieten habe, im Web gut darzu-
stellen und gut finden zu lassen®, weif3
Matthias Grundbdck, Geschéftsfiihrer
der auf IT-Dienstleistungen speziali-
sierten OMP-Group. Denn die Wéh-
rung im Web sei letztlich der Traffic,
der heute zu 70 Prozent von Google
komme.

Von Trips bis Hotel-Ads: Google hat
fir alle Phasen der Customer Jour
ney im Tourismus passende Produkie
entwickelt. Im Marz 2016 etabliert der
Suchmaschinenriese ,Destinations on
Google". Der Nutzer gibt im Suchfeld
einen Kontinent, ein Land oder eine
Region gemeinsam mit dem Wort ,De-
stinations® bzw. ,Reiseziele” ein, um
Flug- und Hotelpreise sowie preisgiins-
tige Reisezeiten fUr die beliebtesten
Reiseziele in der gesuchten Destina-
tion angezeigt zu bekommen. Informa-
tionen Uber beliebte Routen am Ziel-
ort, Wetterinformationen etc. runden
das Angebot ab. Die Buchung wird auf
einer fur das Hotel oder die Fluggesell-
schaft gebrandeten Seite Uber ,Book
on Google* durchgefiihrt, wobei die Ab-
wicklung von Buchung und Bezahlung
auch weiterhin Uber die Rechner des je-
weiligen Partners erfolgt. Immer wieder
wird spekuliert, ob Google eines Tages
selbst als Reiseanbieter auftreten wird.
Dies wird seitens Google jedoch nach
wie vor dementiert. Grundbdck geht
davon aus, dass sich Google auch in
Zukunft auf die Mittlerrolle beschréanken
wird, um seine gute Kooperationsbasis
mit booking.com und anderen Reise-
portalen nicht zu geféhrden.

FLUCH UND SEGEN Die Chance, die
Google und Facebook im Bereich
Werbung bieten, sind in der enormen
Reichweite und den internationalen
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Skalierungseffekten begriindet. Wer
die Targetingmdglichkeiten fir seine
Kampagnen nutzt, kann neue poten-
zielle Gaste in jedem erdenklichen
Land und in jeder noch so kleinen
Nische finden — bei vergleichsweise
Uberschaubaren Investitionen. Doch
Google sei Fluch und Segen zugleich,
sagt Michael Buller, Vorstand des
deutschen Verbands Internet Reise-
vertrieb  (VIR). Denn Google nutze
seine marktbeherrschende Position
auch aus und setze seine Algorithmen
gegen den Wettbewerb ein. Die Funk-
tion einer neutralen Suchmaschine
tritt so immer mehr in den Hintergrund.
So wurde der IT-Gigant 2017 erstmals
von der EU-Kommission mit einem
BuBgeld von 2,42 Mrd. Euro abge-
straft, weil er seinen eigenen Preisver-
gleichsdienst in den Suchergebnissen
ganz oben platziert und Vergleichs-
dienste der Konkurrenz herabgestuft
hatte. Weitere Verfahren sind noch
ausstéandig.

MUTTER DER SOCIAL MEDIA Facebook
steht an Stelle der wertvollsten Unter-
nehmen auf Platz sechs und ist die
Mutter aller Social-Media-Kanéle. Eine
Unternehmensprésenz in dem sozia-
len Netzwerk, das im November 2017
2,1 Mrd. Nutzer zahlte, ist schon lange
nicht mehr optional, sondern langst
Standard geworden. Eine Routine
stellt sich dennoch nicht ein. Daflr ist
der Algorithmus, der die in der Time-
line dargestellten Inhalte bestimmt, zu
launisch. AuBerdem verdndert sich
die Nutzerstruktur langsam, aber ste-
tig, denn gerade junge Leute wandern
immer mehr zu anderen Social-Media-
Kanalen ab, &ltere hingegen entde-
cken das Netzwerk fur sich.

Facebook hat ahnlich wie Google
viele Daten Uber seine User, Werber
kénnen also Uber Interessen segmen-
tieren und die Zielgruppe so direkt
erreichen. ,lch sehe Facebook als
Servicekanal, Giber den man seine be-
stehenden Kunden informieren und
servicieren kann“, meint Grundbdck.
Beim Verkauf von touristischen Leis-
tungen funktioniere Facebook — zu-
mindest derzeit — noch nicht gut. Das
kann sich aber laut Buller vom VIR
noch &ndern. Er sei gespannt, wie sich
Facebook entwickeln werde: ,,Google
war auch nur eine Werbeplattform und
ist jetzt ein Wettbewerber geworden.
Facebook ist derzeit eigentlich auch
nur eine Werbeplattform, kdnnte aber
zu einer Suchmaschine werden, viel-
leicht werden sie sogar ein Reiseser-
vice anbieten®, schatzt der Experte.

MIT BILDERN INSPIRIEREN Besonders
bei den jungen Menschen ist Insta-
gram stark im Kommen. Die Platt-
form, die zum Facebook-Konzern
gehdrt, z&hlt derzeit 400 Mio. aktive
User. Als Onlinedienst zum Teilen von
Fotos und Videos birgt Instagram fiir
den Tourismus, der seine Botschaf-
ten Uber Bilder bestens transportieren
kann, groBes Potenzial. In einer Um-
frage von Instagram gaben 48 Prozent
an, diese Plattform als soziales Netz-
werk unterwegs zu nutzen, um sich
Uber die ndchste Reise-Destination zu
informieren. 35 Prozent davon nutzen
Instagram zur Inspiration und um neue
Orte zu entdecken.

AMAZON: RICHTUNG UNGEWISS Zu
den gréBten Playern auf dem Online-
markt zahlt auch Amazon. Das Unter-
nehmen sei aus dem E-Commerce
nicht wegzudenken, spiele derzeit
aber touristisch kaum eine Rolle, er-
klart Grundbdéck. Amazon sammelte
2015 mit Amazon Destinations Er-
fahrungen auf dem Onlinereisemarkt,
stellte das Portal aber nach wenigen
Monaten wieder ein. Laut Grundbdck
ist der Konzern fir den Verkauf eines
touristischen Produkts nicht gut aufge-
stellt und fur den Konsumenten wenig
glaubwiirdig gewesen.



Buller vom VIR schlie3t nicht aus,
dass Amazon in Zukunft auch im Tou-
rismus eine gréBere Rolle spielen
kénnte. ,Die haben einen interessan-
ten Kundendatenstamm und gehen in
alle Branchen — sogar offline, etwa in
den Lebensmittelbereich. Das bleibt
spannend.“ Mit Amazon Echo, einem
Smart-Speaker, habe Amazon aufer-
dem ein zu einem gunstigen Preis er-
héltliches Produkt entwickelt, das nach
und nach in den Haushalten Einzug
halte. Ein Tool, dass noch viele Uberra-
schungen bergen kénnte, meint Buller.

INTELLIGENTE MASCHINEN Ganz oben
auf der Agenda der IT-Giganten steht
das Thema Chatbots und kiinstliche
Intelligenz. Mit intelligenteren Syste-
men werden Touristiker neue Mdglich-
keiten haben, ihre Gaste am Urlaubs-
ort, aber auch vor und nach der Reise
zu servicieren. Denn es ist beispiels-
weise viel einfacher, Wiinsche und
Anfragen direkt in das Handy zu spre-
chen, als sie miihsam einzutippen. Die

OBB bieten beispielsweise bereits ein
Alexa Skill an, mit dem Nutzer nach
Zugverbindungen suchen oder sich
Abfahrtsinformationen zu Bahnho-
fen geben lassen kdénnen. Hier seien
all jene im Vorteil, die viele Falle hat-
ten, aus denen die Maschinen lernen
kénnten, erklart Buller. Die Gefahr sei,
dass wir noch nicht festgelegt hatten,
nach welchen Prinzipien die Maschi-
nen reagieren dirften. ,Wir missen
Leitplanken bauen und ethische Re-
geln aufstellen — hier ist die Politik ge-
fragt®, so der Experte.

CHANCEN NUTZEN, RISIKEN MINI-
MIEREN Wie koénnen Touristiker von
den technologischen Mobglichkeiten
profitieren und mit den Anbietern
kooperieren, ohne sich dadurch in
ein Abhé&ngigkeitsverhéltnis zu be-
geben? Touristiker sollten sich nicht
ausschlieBlich auf einen bzw. weni-
ge Anbieter konzentrieren, sondern
alle Unternehmen im Blick haben, ist
Edelmayr Gberzeugt. Suchmaschinen-

avs

marketing mit AdWords und eine zeit-
gemaBe SEO-Strategie gehéren laut
Edelmayr in jeden erfolgreichen Mar-
ketingmix. Eine Prasenz auf Facebook
und Instagram kdénne die Reiseent-
scheidung beeinflussen, vor allem in
frGhen Inspirationsphasen. Aufholbe-
darf bestehe noch immer ganz klar im
Bereich der Personalisierung. Fast in
jeder gréBeren touristischen Organi-
sation wirden unzéhlige Kundendaten
ungenutzt herumliegen, erzéhlt Edel-
mayr.

Die Chancen fiir neue Anbieter, sich
neben den groBen IT-Giganten zu
behaupten, kénnten auch durch die
neue EU-Datenschutzgrundverord-
nung steigen (mehr dazu auf S. 12/13).
Denn Nutzer haben dann die Méglich-
keiten, ihre Daten beispielsweise von
Google an andere Firmen Ubertragen
zu lassen. So kénnte die Datenhoheit
durchbrochen werden, ist Buller tber-
zeugt. ,Die Frage wird sein, ob diese
Méglichkeiten auch genutzt werden®,
so der Experte. //

Das Austria Gutezeichen Gesundheitstourismus - Best
Health Austria ist lhr Garant fur ausgezeichnete Qualitat.
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Das einzige staatlich anerk nte Zertifikat im
heitstourismus. Die Zufriedenheit der Géste, sowie die Servicequalitat im
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Kurzentrum der Parktherme Bad Radkersburg, Bad Rad-
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1 8// Pro & Contra

Stornokosten TUr nicht

genutzie

Sestauranttische

Immer 6fter kommt es vor, dass reservierte Tische im Restaurant leer bleiben. Die Gastro-
nomiebetriebe wollen daher Stornokosten einheben. Verstéandlich oder eine Frechheit?

Klar — es kann natirlich vorkommen, dass man einen ge-
planten Restaurantbesuch kurzfristig und unverschuldet nicht
realisieren kann. Da ich allerdings nicht davon ausgehe, dass
die Anzahl der plétzlichen Erkrankungen, unvorhersehbaren
Notfélle etc. in den letzten Jahren drastisch zugenommen
hat, muss es also eine andere Erklarung fir den Anstieg an
»NO-Shows® geben, der offenbar so deutlich ist, dass im-
mer mehr Gastronomen Konsequenzen daraus ziehen und
Stornogebuhren fir nicht genutzte Tische einfiihren.

Die Ursache dafir ist fur mich in einer gesellschaftlichen
Entwicklung zu finden: Wir leben momentan in einer Kultur der
Unverbindlichkeit. Entscheidungen zu treffen ist gerade nicht
im Trend. Niemand will sich festlegen, alle Optionen werden
bis zuletzt offengehalten. Noch dazu sind wir standig auf der
Suche nach dem Perfekten. Also werden sicherheitshalber
gleich mehrere Tische in verschiedenen Lokalen reserviert,
denn man weil3 ja nie, wonach die eigenen Befindlichkeiten
am betreffenden Tag kurzfristig verlangen. Was oftmals mit
»Der Kunde ist Kénig“ gerechtfertigt wird, ist in Wahrheit nichts
anderes als purer Egoismus. Dass eine derartige Haltung vor
allem far kleine Betriebe existenzbedrohende Ausmafe an-
nehmen kann, ist vielen nicht bewusst oder auch einfach egal.

Auch in der Gastronomie eine (angemessene) Gebuhr ein-
zuheben, wenn die Reservierung nicht wahrgenommen oder
zumindest nicht innerhalb einer bestimmten Frist storniert
wird, ist daher aus meiner Sicht gerechtfertigt und in anderen
Branchen bereits gang und gabe. ar

Stellen Sie sich vor: Sie planen ein romantisches Essen fir
zwei in einem feinen Restaurant. Zwei Wochen davor reser-
vieren Sie einen Tisch, da das Restaurant sehr begehrt ist.
Dann passiert Folgendes: Sie wachen genau an diesem Tag
mit Fieber, Husten und Gliederschmerzen auf. Von wegen
romantisches Essen! Doch da Sie verantwortungsbewusst
sind, rufen Sie beim Restaurant an, um abzusagen. Aber —
und jetzt kommt’s — sie missen dennoch Stornokosten zah-
len! Warum? Weil sie nicht 24 Stunden im Voraus wussten,
dass sie krank werden. Konnen Sie sich das vorstellen? Fir
etwas bezahlen, was Sie gar nicht in Anspruch genommen
haben?

Ein anderes Beispiel: Sie und Ihre Arbeitskolleginnen wol-
len sich am Abend verabreden. Sie reservieren einen Tisch
fir sechs Personen. Zwei Personen sagen dann aber kurz-
fristig ab. Und sie — als Organisatorin des Termins — dirfen
die Rechnung flr diese zwei Personen tbernehmen. Wie soll
das gehen? Wie kann ein Restaurant so mit seinen Géasten
umgehen? Kann der Tisch nicht nachbesetzt werden? Und
sogar in diesem Falle: Sollte das nicht unter ,unternehmeri-
sches Risiko® fallen? Wenn es um eine Feier fUr eine gréBere
Gruppe ginge, wiirde ich es verstehen. Das kann man aber
vertraglich regeln und die Stornokosten im Vorfeld definieren.
Dann ist es namlich ein Geschéft, das von beiden Seiten aus-
gehandelt und akzeptiert wurde. Ansonsten finde ich es un-
verschamt, fiir einzelne Reservierungen bei — vielleicht nicht
ganz fristgerechter Absage — Stornokosten zu verlangen. vce

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

bu/letin 02//118-03//118
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ankommen & auskennen

Die richtige Botschaft, am richtigen Ort: Mit digitalen Kommunikationslésungen von
goingsoft erzielen touristische Leistungstrager hochwertige Géastekontakte!

-
£
Fy Y

Foto © Bergbahn Ellmau / Going

www.skiellmau.at

rrwelt

HTLDER IAISER BRINENTAL

Gesichertes WLAN & zielsichere Kommunikation

Uber 125.000 Gaste im Skigebiet Ellmau / Going haben seit

der Wintersaison 2016 / 17 bereits den besonders schnellen,
sicheren und unkomplizierten WLAN Zugang genlitzt.

Dartber hinaus sind die surffreudigen Skifahrer und Wanderer direkt
auf der WLAN Loginseite Uber Pistenstatus, Wetter, Events oder
Aktivitaten im Skigebiet und der Region informiert.

Mit der zielsicheren Kommunikationslésung schaffen touristische
Leistungstrager die Grundlage, um ihre eigenen Angebote und
Dienstleistungen zielsicher und effektiv zu bewerben. Entwickelt von
goingsoft, dem anerkannten Spezialisten fUr besonders innovative
Informations- und Netzwerkldsungen fur die Hotellerie, das Gesund-
heitswesen und ganze Ferienregionen.

goingsoit’

www.goingsoft.com

>Hier Pistenstatus abrufen
WLAN in der Gondel!




20// Wintersportwochen

Gaste von morgen

Um das Skifahren als Kulturgut zu erhalten und die

Jugend auf die Pisten zu bringen, haben Wintersportwochen
an Schulen groBe Bedeutung. Mit welchen Strategien

die Gaste von morgen umworben werden, lesen Sie hier.

TEXT//CLARA KAINDEL

orgens mit den Klassenkol-
legen zum Frihstick, rauf
auf die Piste und mit schal-
lendem Gelachter die Han-
ge hinab. Bei der Einkehr zu Mittag
werden Erlebnisse ausgetauscht, am
Nachmittag neue Abfahrten entdeckt.
Die Wintersportwoche bringt viele Kin-
der zum ersten Mal mit diesem Erleb-
nis in Kontakt — besonders dann, wenn
in der Familie nicht Ski gefahren wird.
Doch die Zahl der Schulskikurse
nimmt ab: Wéhrend Ende der Siebzi-
gerjahre noch 250.000 Schiler an
Schulskikursen teilnahmen, waren es
30 Jahre spéater im Schuljahr 2010/11
nur noch 133.000 — das entspricht
einem Ruackgang von mehr als 40 Pro-
zent. Diese Entwicklung kann nur zum
Teil auf sinkende Schilerzahlen zu-
ruckgefihrt werden. Auch Faktoren
wie rechtliche Anderungen, ein immer
gréBer werdendes Angebot an Aus-
landsaufenthalten und Sommersport-
wochen in den Schulen spielen mit.
Um hier gegenzusteuern, setzen
verschiedene Organisationen aus dem
Bildungs-, dem Sport- und dem Wirt-
schaftsbereich MafBBnahmen, um die
Wintersportwoche an Schulen wieder
attraktiver zu machen. 2010 wurde die
~Servicestelle Wintersportwochen® ins
Leben gerufen. Sie ist der Ansprech-
partner flir Schulen, unterstiitzt diese
bei der Skikurs-Planung, vernetzt ver-
schiedene Leistungstrager und infor-
miert Uber Aktionen. ,Aktuell stehen
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wir mit ca. 2.700 Lehrern in Kontakt.
Rund zwei Drittel davon kommen aus
Wien, Niederosterreich und Oberds-
terreich. Erst kirzlich konnten wir in
Zusammenarbeit mit Radio Arabella
114 Wiener Kindern und Jugendlichen
eine Wintersportwoche ermoglichen®,
freut sich Marco Cerny, Projektleiter
der Servicestelle Wintersportwochen.
Von einem ,durchschwommenen Tal“
spricht Erik Wolf, Geschéaftsflhrer
des Fachverbands der Seilbahnen
bei der Wirtschaftskammer Oster-
reich (WKO). ,,Es gab einen massiven
Ruckgang, aber aktuelle Zahlen stim-
men uns positiv. Durch gezielte Aktio-
nen und Verglnstigungen kénnen wir
durchschnittlich 120.000 Kinder und
Jugendliche pro Jahr in den Schnee
bringen®, erklart Wolf.

DIE JUGEND AUF DIE PISTEN Auch die
Regionen bemuhen sich, dem Nach-
wuchs den Wintersport schmackhaft
zu machen.

Saalbach-Hinterglemm arbeitet da-
fur beispielsweise eng mit dem Pro-
jekt ,School on Snow" zusammen. So
konnte 2017 beim Winter-Opening fur
Kinder und Schulen sogar der Welt-
rekord der langsten Kinderskischlan-
ge aufgestellt werden. Dabei fuhren
178 Kinder bei dichtem Schneefall
die Piste hinab. Neben dem Skifah-
ren konnte auch das Snowboarden
ausprobiert oder das eigene Wissen
iiber den Skisport in Osterreich auf die

Probe gestellt werden. Die Teilnahme
am Winter-Opening kostete 15 Euro
pro Kind. Inkludiert waren die An- und
Abreise, Liftkarten, Skilehrer und Ver-
pflegung. ,Durch unsere Komplett-
organisation sowie Férderungen von
Partnern wie beispielsweise Bussen
und Bergbahnen kénnen wir die Preise
flr Schulen sehr glinstig halten®, erklart
Michael Lala, Geschéftsleiter der SBG
Events, dem Veranstalter von ,School
on Snow“. ,Das Ziel ist, durch die ge-
meinsame Freude das Erlebnis Ski-
sport nachhaltig zu steigern, so Lala.
Den Ansatz der Komplettorganisation
verfolgen auch einige Verkehrsunter-
nehmen. ,0BB S'COOLY, das Winter-
sportwochen-Programm der Oster-
reichischen Bundesbahnen, findet
2018 in Karnten statt. Flr Nicht-Skifah-
rer und Snowboarder ist ein umfang-
reiches Alternativprogramm geplant.
Auch Blaguss bietet mit ,ski4school®
All-inclusive-Schulskitage sowie

Foto: OSV | Erich Spiess




Wintersportwochen an. Die Schultz-
Gruppe wiederum bringt jahrlich
60.000 Schiiler von Deutschland nach
Osterreich.

SCHULER ALS GASTE ,Je groBer, desto
besser, heil3t es bei vielen Urlaubern,
wenn es um die Auswahl eines Ski-
gebiets geht. Schulen haben andere
Kriterien: Worauf es ankommt, sind
passende Unterkiinfte und die Taug-
lichkeit des Skigebiets fir Anfanger.
»Das Quartier muss leistbar, fir unsere
Anfanger geeignet und wenn méglich
in Pistennéhe sein. Im Idealfall verfugt
es Uber eine zusatzliche Sporthalle
und die Mdglichkeit der Vollpension®,
erklart Lorenz Nickl, Lehrer an der
HTL Ottakring und selbst begeisterter
Wintersportler.

Einige Unterkunfte, etwa die JUFA
Hotels, schatzen die Schuler als wichti-
ges Zielpublikum. Die Hotelgruppe ver-
fagt Uber eine eigene Schulabteilung,

|

% |

sy o= =
|

die Lehrer bei der Planung unterstitzt,
sowie flexible Zimmerstrukturen und
Quartiere in kleineren Skigebieten,
die auf die Bedurfnisse von Schulen
abgestimmt sind. Wintersportwochen
hatten fir die JUFA Hotels auch des-
halb eine groBe Bedeutung, weil sie
in Zeiten, in denen weniger Individual-
gaste kommen, die Hauser flllen, er-
zahlt Volker Hoferl, Pressesprecher
der JUFA Hotels.

SCHULEN MIT EIGENINITIATIVE Eine
groBe Barriere fur Schulen bleibt wei-
terhin eine gesetzliche Regelung aus
dem Jahr 1995. Wintersportwochen
kénnen demnach nur dann stattfin-
den, wenn zumindest 70 Prozent einer
Klasse daran teilnehmen wollen — eine
Grenze, die oft nicht Uberschritten
werden kann. Deshalb setzen auch
die Bildungsstatten Initiativen, um
ihren Schilern Wintersportwochen
zu ermdglichen. Eine davon ist das
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Niitzliche Links:

Servicestelle Wintersportwochen
www.wispowo.at/

SCHOOL ON SNOW
www.schoolonsnow.at/

0BB S’COOL
www.diewintersportwoche.at/

BLAGUSS ski4school
www.ski4school.at/winterangebote/tagesfahrten

Schiilerbeihilfen des Bundesministerium fiir
Bildung, Wissenschaft und Forschung (BMBWF)
schuelerbeihilfen.omukk.gv.at/

Pilotprojekt ,Wintersportklasse“ der
HTL Ottakring. Ziel sei es, jene Kin-
der, die ein wirklich groB3es Interesse
an Wintersportwochen haben, in einer
Klasse zu bundeln. Dadurch sollten
ihnen Wintersportwochen und unver-
bindliche Ubungen zum Thema Win-
tersport einfacher erméglicht werden,
erlautert Nickl. Uber die Zukunfts-
pléne sagt Wolf, Geschéaftsfuhrer des
Fachverbands der Seilbahnen: ,Eine
Wintersportwoche steht und fallt mit
den betreuenden Lehrkraften. Fur die-
se wollen wir in Zukunft noch besse-
re Rahmenbedingungen vor allem in
Bezug auf Administration, Blrokratie
und Haftung schaffen.” Entsprechend
positiv wurden in der Tourismusbran-
che auch die Passagen zum Winter-
sport im Regierungsprogramm aufge-
nommen.

Auch wenn die Schulskikurse seit
einer Anderung der Schulveranstal-
tungsordnung 1990 als Wintersportwo-
chen bezeichnet werden: Das Skifah-
ren ist weiterhin die zentrale Aktivitat.
Alternativen wie Schneeschuhwan-
dern, Langlauf und Rodeln wirden
zwar gerne angeboten, der Fokus von
Wintersportwochen liege aber weiter-
hin auf Skifahren, sind sich Cerny und
Wolf einig. Auch fir den HTL-Lehrer
Nickl steht das Skifahren im Mittel-
punkt: ,Es ist flir mich eine Art Lebens-
gefuhl, das Schulern vermittelt werden
muss. Viele bleiben anschlieBend nicht
nur dem Sport, sondern auch dem
Gebiet treu; so seine Erfahrung. //
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22// Datenschutz

Nichts ubersturzen,
aber hande

Mit der neuen EU-Datenschutzgrundverordnung kommen neue Herausforderungen auf
die Tourismusbranche zu. Hier einige Tipps, auf welche Bereiche besonders zu achten ist.

bu/letin 02//118-03//118

ie Datenschutzgrundverordnung
(DSGVO) tritt im Mai 2018 in Kraft,
und damit ein weitestgehend einheit-

liches Datenschutzrecht fir die ge-
samte Europdaische Union. Unternehmen jeder
Branche und GrdéBe werden starker in die
Pflicht genommen, personenbezogene Daten
zu schuitzen. Viele der Regelungen bestehen
bereits jetzt, denn Osterreichs Datenschutzbe-
stimmungen z&hlen international zu den
strengsten. Ab Mai werden Versté3e aber unter

anderem mit hohen Geldstrafen geahndet, die
nun aufhorchen lassen. Es kénnen GeldbuBBen
von bis zu 20 Mio. Euro oder bis zu vier Prozent
des weltweit erzielten Jahresumsatzes ver-
héangt werden. AuBerdem haften die Ge-
schéaftsflihrer unter Umstéanden auch persén-
lich fur Verstoie.

TOURISMUS STARK BETROFFEN Die neuen Re-
gelungen haben wesentliche Bedeutung fur
die Tourismusbranche, denn in touristischen

Foto: Bunlue Nantaprom | Dreamstime.com



Unternehmen wie Hotels und Gastronomie-
betrieben gibt es jede Menge Daten — ob von
Mitarbeitern oder Gasten, ob Geburtstag oder
Lieblingswein. ,Bisher wurden in vielen Betrie-
ben einfach Daten gesammelt, aber niemand
hat sich darum gekimmert, was damit pas-
siert”, weil3 Juliane Messner, Rechtsanwaltin
in der Kanzlei Geistwert. Viele Unternehmen
wussten gar nicht, Gber welche personenbezo-
genen Daten sie verfligen. Die Verunsicherung
in der Branche sei grof3, denn die Regelungen
seien komplex und héufig schlecht formuliert,
so Messner. Die neuen Bestimmungen legen
sich Uber die gesamte Rechtsordnung und be-
treffen etwa Bereiche wie das Persoénlichkeits-
recht und das Urheberrecht.

LANGFRISTIG VON NUTZEN ,Der Urgedanke der
Verordnung ist es, die Menschen wieder Herr
ihrer Daten werden zu lassen, das ist eine gute
Sache”, weiB Michael Buller, Vorstand des
deutschen Verbandes Internet Reisevertrieb
(VIR). Zunachst werden die Vorschriften fur die
Betriebe zwar eine groBe Belastung sein und
viel Geld kosten. Wenn die vorhandenen Daten
einmal strukturiert seien, kdnnten sie langfristig
auch sinnvoll eingesetzt werden, ist der Exper-
te Uberzeugt.

RISIKOAFFINE BRANCHE Konkret geht es um
die Verarbeitung bzw. Dokumentation perso-
nenbezogener Daten. Touristiker sollten nicht
in Panik verfallen, sich aber geordnet mit dem
Thema auseinandersetzen, rat Messner. In
einem ersten Schritt sollten sie sich die Frage
stellen, welche Daten vorliegen und wie diese
bereits verarbeitet werden. Das beginnt schon
bei der IP-Adresse eines Computers, die von
so ziemlich jeder Website erfasst wird. In vie-
len Unternehmen liegen auch sensible Daten
vor, was die Branche zu einem risikoaffinen
Bereich macht. So verfligen beispielswiese
Hoteliers oft Uber gesundheitsbezogene Daten
wie beispielsweise Allergien und Informationen
Uber die religidse Zugehérigkeit ihrer Gaste.

In diesem Bereich sind die Vorgaben beson-
ders strikt und die héchsten Anforderungen
mussen erfillt werden.

RECHTE FUR BETROFFENE Besonders wichtig
sind die sogenannten Betroffenenrechte: Die
Menschen haben das Recht, dariber informiert
zu werden, welche Daten bearbeitet werden
und wie diese verwendet werden. Sie miissen
zu jeder Zeit Auskunft erhalten und dirfen auch

123

Checkliste (Auswahl)

1. VORBEREITUNG

>

>;

Zeit- und Budgetplanung

2. STATUS-QUO-ERHEBUNG UND ERMITTLUNG DES ANPASSUNGSBEDARFS

>

Welche personenbezogenen Daten werden verarbeitet?
Welche Datenanwendungen bestehen?

Was sind die Zwecke meiner Datenverarbeitungen?
Was ist die Rechtsgrundlage der Datenverarbeitung?
Welche sensiblen Daten werden verarbeitet?

Werden Auftragsverarbeiter herangezogen?

>;

>;

»

Welche DatensicherheitsmaBnahmen sind vorhanden?

Brauche ich einen Datenschutzbeauftragten?

Besonderheiten beim Arbeitnehmerdatenschutz beachten

3. MASSNAHMENPLAN
Zeitliche und budgetére Planung
MaBnahmen festlegen und umsetzen

>;

>

Quelle: WKO (www.wko.at/service)

Wie werden die Informationspflichten und die Betroffenenrechte erfiillt?

Auseinandersetzung mit der Rechtsdurchsetzung und mit Strafen

Fiir die Anpassung an die DSGVO zustindige Personen (intern/extern) nominieren

Besteht fiir meine Datenverarbeitungen Dokumentationspflicht? Wie wird sie erfiillt?
Welche Vorkehrungen gegen Datenschutzverletzungen existieren?
Ist eine vorherige Konsultation bei der Aufsichtsbehérde notwendig?

Welcher Datenverkehr mit dem EU-Ausland besteht und auf welcher Rechtsgrundlage?
Wie weise ich nach, dass meine Datenverarbeitungen DSGVO-konform erfolgen?

Kopien ihre Daten anfordern. Ebenso sind die
Betroffenen berechtigt, Daten I8schen, richtig-
stellen oder an andere Unternehmen Ubertra-
gen zu lassen. Wenn sie mit der Verarbeitung
nicht einverstanden sind, kénnen sie auch Wi-
derspruch einlegen oder sich bei der Aufsichts-
behoérde beschweren. Unternehmen missen in
der Lage sein, grundsétzlich innerhalb eines
Monats die geforderten MaBnahmen zu setzen.
AuBerdem missen sie umfassend dokumentie-
ren, wie sie die Einhaltung datenschutzrechtli-
cher Vorgaben sicherstellen. Das ist besonders
wichtig, weil die DSGVO zahlreiche Nachweis-
und Rechenschaftspflichten vorgibt.

IT-SICHERHEIT VERBESSERN Unternehmer ha-
ben mit dem Wissen Uber ihre Kunden vertrau-
lich umzugehen. Daher sollte auch dem Be-
reich IT-Sicherheit Aufmerksamkeit geschenkt
werden. Die stetig wachsende Zahl an gro3en
Datenpannen zeigt, dass kein Unternehmen
vor Angriffen gefeit ist, wenn die grundlegen-
den Prinzipien des Datenschutzes nicht einge-
halten werden. //

Eine vollstdndige Checkliste mit Fragestellungen, die
dabei helfen, den Anpassungsbedarf im eigenen Betrieb
zu ermitteln, finden Sie unter www.wko.at/service.
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24//Ku|inarische Exoten

as t H SO " a

In die Speisekarten heimischer Gastronomen halten auBergewdhnliche Produkte
Einzug, die ihre Wurzeln in fernen Landern haben. Ambitionierte Erzeuger
kultivieren diese kulinarischen Exoten auch in Osterreich — mit groBem Erfolg.

TEXT//ANN-MARIE STARK

eis, Kaviar und Wagyu-Rind
sind Lebens- und Genussmit-
tel, die in Osterreich bisher nur
durch Importe verflgbar wa-
ren. Doch heute ist Regionalitat gefragt.
Die Lebensmittelproduzenten holen
diese Waren ins Land und kultivieren
sie durch landwirtschaftlichen Anbau
oder Tierzucht. Sie zeigen, dass das
Gute und Exklusive sehr nahe liegen
kénnen, und liegen damit im Trend:
Denn laut einer dsterreichweiten Motiv-
analyse der Agrarmarkt Austria (AMA)
aus 2017 sind fur 35 Prozent der Be-
fragten die Herkunft und die Regionali-
tat ihrer Ernédhrung besonders wichtig.
Das spiegelt sich beim taglichen Ein-
kauf wider: Bereits 46 Prozent achten
darauf, regional einzukaufen — im Jahr
2014 waren es noch 36 Prozent. Die
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Starkung der heimischen Land-
wirtschatt ist fur 32 Prozent der Befrag-
ten ein wichtiges Kaufargument. Viele
Kunden schétzen auch die Méglichkeit,
bislang nicht heimische Produkte nun
von regionalen Erzeugern beziehen zu
kénnen.

INNOVATION DURCH FORSCHUNG Am
Anfang steht eine innovative Idee: Bis-
her weckte Reis die Assoziation mit
Asien, mit weiten, gefluteten Feldern,
auf denen das Getreide angebaut und
schlieBlich auf den langen Weg nach
Osterreich geschickt wird. Heute gibt
es Reis ,made in Austria“. Gregor
Neumeyer entwickelte mit ,OsterReis”
eine Reissorte, die seit Janner 2015
im niederdsterreichischen Gerasdorf
kultiviert wird. Das Anbauverfahren

wurde an die heimischen Bbéden an-
gepasst. ,Anders als beim herkémmli-
chen Nassanbau wird der Reis bei uns
trocken angebaut®, erzéhlt Neumeyer.
Die sonst Ubliche Flutung der Felder
unterdricke das Unkrautwachstum.
Ein Problem, das beim Trockenanbau
in muhsamer Handarbeit behoben
werden muss. Das erlangte Wissen
soll kiinftig anderen Landwirten weiter-
gegeben werden, um ihnen den Anbau
einer weiteren Kultur zu ermdglichen.
Bis dahin sei aber noch viel Grundla-
genforschung notwendig, betont Neu-
meyer. Die intensive Forschungsarbeit
brachte nach spérlichen Ertrdgen zu
Beginn im Jahr 2016 erstmals eine
sehr gute Ernte. Die positive Reso-
nanz der Kunden sei Uberwaltigend
gewesen, so Neumeyer.

Foto: OsterReis



ERFOLGSREZEPT: MUNDPROPAGANDA

Heute ist die Nachfrage nach dem hei-
mischen Reis gréBer als das Angebot,
was nicht an einer aufwendigen Mar-
ketingstrategie liegt. Das Team von
OsterReis setzte auf Storytelling in den
soziale Medien: Die skurrile Geschich-
te vom Reis aus Osterreich postete
das junge Unternehmen auf Facebook
und erlangte dadurch Aufmerksamkeit.
,Auch der Name ,OsterReis* kommt
durch die Assoziation mit Osterreich
sehr gut an} sagt Neumeyer. Anstatt
Werbekampagnen zu schalten, wird
die interessierte Community durch re-
gelmaBige Beitrage auf der Social-Me-
dia-Plattform auf dem neuesten Stand
gehalten. Mit dem Fokus auf Direkt-
marketing und Kundenkontakt werden
derzeit 80 Prozent des Absatzes von
OsterReis direkt vertrieben, 20 Prozent
gehen an Handel und Gastronomie.
Auf Mundpropaganda von zufrie-
denen Kunden anstelle teurer Werbe-
mafBnahmen setzt auch Walter Grill.
Der Familienbetrieb Grill Fischhan-
del in Grddig im Flachgau produziert
Fisch-Spezialitaten. Er ist Osterreichs
erster Produzent von Stoér-Kaviar — und
einer von weltweit nur 30 Stér-Ziich-
tern. Die Vision: ein gutes Produkt

schaffen, den Tieren mit Wertschét-
zung begegnen und ihnen Zeit geben.
Denn bis ein Stér reif fir die Kaviar-
Ernte ist, benétigt er 14 bis 16 Jahre.
Die Mitarbeiter teilen die Leidenschaft
fir hochwertige Lebensmittel, was
bei den Kunden gut ankommt: Durch
die kompetente Beratung und die Zu-
friedenheit mit dem Produkt werden
diese selbst zu Markenbotschaftern,
ebenso wie die Kunden aus der Gas-
tronomie, die Grills Spezialitaten be-
ziehen. Zusatzlich zum Kaviar, den
es auch in Pulverform zum Verfeinern
von Speisen gibt, bietet Grill auf Be-
stellung den exklusiven Kaviar des
sehr seltenen weiBBen Albino-Stdrs an.
Dieser zahlt mit 15.000 Euro pro Kilo-
gramm zu den teuersten Lebensmitteln
der Welt. Doch der Kundenstamm in
Grodig fragt nicht ausschlieBlich nach
dem raren Luxusgut: ,Die Menschen
aus der Region holen sich hier das
einfache Fischbrétchen ebenso wie
auBergewdhnliche Genussmittel”, sagt
Grdll, fir den eine Massenproduktion
nicht infrage kommt. ,Wir produzieren
Erlebnismittel.“ Er wolle Menschen die
Méglichkeit geben, neue und vor allem
hochwertige Produkte zu entdecken.
Das sei in der Masse gar nicht méglich.

QUALITAT IM FOKUS Dass bei den Kon-
sumenten die Qualitat an erster Stelle
steht, berichtet auch Gerhard Zadro-
bilek von Kobe Beef Austria. Er z{ich-
tet im Wienerwald den ,Kaviar unter
dem Rindfleisch®: Wagyu-Rinder. Das
Fleisch der seltenen Tiere, die eigent-
lich in Japan ihre Heimat haben, ist fur
seine Zartheit und die feine Marmorie-
rung bekannt und gilt als eine der ex-
klusivsten und teuersten Fleischsorten
der Welt. Die Rinder als Erster in Os-
terreich zu zlichten, brachte Herausfor-
derungen mit sich: Die Embryonen der
Tiere mussten aufwendig aus Kanada
importiert werden, die Ausfallquo-
te war anfangs hoch. Mit der Geburt
der ersten Kalber stellte sich schlief3-
lich auch das Interesse der Presse
und der Kunden ein. Inzwischen ist
der Betrieb auf eine Viehzucht mit 30
Tieren angewachsen, deren Fleisch
Uber einen Vertriebspartner, ab Hof

und Uber einen Webshop an Endver-
braucher sowie ausgewéhlite Spitzen-
restaurants, wie etwa das Steirereck,
verkauft wird. Die Kunden schatzen
das exklusive kulinarische Erlebnis
und bringen ein hohes Bewusstsein flr
die Qualitdt und den damit einherge-
henden Preis mit: Das Filetstick kostet
etwa 230 Euro, was an der aufwendi-
gen und kostspieligen Zucht liegt. Die
Tiere werden hochwertig gefuttert und
erst mit 32 Monaten geschlachtet.
~Wagyu-Fleisch ist ein Genussmittel
wie ein edler Wein, den man nicht je-
den Tag trinkt“, so Zadrobilek.

EXOTISCH TRIFFT TRADITIONELL Auch
bei den Gasten in Osterreichs Gastro-
nomie und Hotellerie kommen diese
auBergewodhnlichen, regional produ-
zierten Lebensmittel gut an. Der Reis
aus Osterreich wird beispielsweise
im Hotel Sans Souci in Wien serviert.
,Die Gaste reagieren sehr erstaunt
und positiv auf den sterreichischen
Reis. Das ist eine Besonderheit*, sagt
Andrea Fuchs, General Manager des
Hotels. Auch Gemuseraritdten wie
SuBkartoffeln aus heimischem Anbau
finden Eingang in die Hotelkiiche.

Im Wiener DiningRuhm, gegrundet
von den Briidern Sascha und Marcel
Ruhm, stehen ausgefallene Speise-
kombinationen auf der Tagesordnung.
Hier trifft japanisch-peruanische Kiche
auf Osterreichische Qualitatsprodukte.
Speisen wie Sashimi von der Osterrei-
chischen Lachsforelle, Sashimi Styrian
Style mit Kurbiskernél und Tullnerfel-
der Pork Belly mit Spicy-Miso-Sauce
wecken die Neugierde der Gaste. Be-
reits 70 bis 80 Prozent der Gaste im
DiningRuhm sind Stammkunden. Viele
stammen auch aus dem Ausland und
planen fir ihren Wien-Aufenthalt einen
fixen Besuch ein, um die auBerge-
wohnlichen Gerichte des Restaurants
zu verkosten. ,Unser Serviceteam weil3
stets genau Bescheid, welche Zutaten
in den Gerichten verwendet wurden,
und erklart sie den Gasten gerne! er-
zahlt Sascha Ruhm. Die Begeisterung
sei so grof3, dass viele Géaste aktiv nach
den Rezepten fragen, um die Speisen
zu Hause nachkochen zu kénnen. //

125

02//18-03//18 bu//etin



26//Public Viewing

(Gemeinsam statt allein

Ubertragungen sportlicher GroBevents, aber auch Musik- und Kinofilme laden zur
warmen Jahreszeit in Osterreich dazu ein, das eigene Wohnzimmer zu verlassen und
an offentlichen Platzen gemeinsam mit anderen zu feiern und zu genieB3en.

enn die Temperaturen

warmer und die Tage

lAnger werden, bricht

die Zeit der Sommer
kinos und der Public Viewings an. An-
lasslich der FuBball-Weltmeisterschatft,
die heuer in Russland ausgetragen
wird, werden im Juni wieder an zahlrei-
chen &ffentlichen Platzen, aber auch in
Lokalen und Hotels die Leinwénde auf-
gebaut und die Bildschirme in Position
gebracht. Die Gaste freuen sich auf ein
stimmungsvolles Gemeinschaftserleb-
nis, die Wirte auf gute Umsétze.

FUSSBALL LOHNT SICH Fur die Euro
2008, als Osterreich gemeinsam mit
der Schweiz Austragungsort der
Meisterschaft war, ermittelte das Ins-
titut fir Sportbkonomie im Auftrag der
Wirtschaftskammer Niederdsterreich
(WKNO) eine Wertschépfung von
5,75 Mio. Euro aus den niederftsterrei-
chischen Public-Viewing-Veranstaltun-
gen. In Wien sorgten bei der Weltmeis-
terschaft 2014 die guten Leistungen
der deutschen Mannschaft und das
gute Wetter daflr, dass der Umsatz
vieler Lokale in diesen Wochen um
20 Prozent Uber dem Vorjahr lag. Zu-
letzt lieB die Euro 2016 die Kassen
auch bei heimischen Veranstaltern
klingeln. Laut einer von der Wiener
Wirtschaftskammer initiierten Umfra-
ge planten schon vor der Veranstal-
tung ein Drittel der Hauptstadter, beim
Wirt FuBball zu schauen. Denn nicht
nur die groBen Public Viewings, son-
dern auch kleinere Gaststatten, die
eigens Fernseher fir die FuBball-Fans
aufgestellt haben, freuen sich zur Zeit
der WM Uber zusétzliche Gaste.
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Zu den Hotspots der fuBballfreudi-
gen Gaste, die unter freiem Himmel
mit ihren Favoriten mitfiebern mdch-
ten, zahlt die Strandbar Herrmann.
Sie richtet anlasslich der FuBball-
Weltmeisterschaft 2018 wieder Pub-
lic Viewings in den beiden Locations
Strandbar Herrmann und Aspern Nord
aus. Wenn das Wetter unsicher ist,
sind Indoor-Veranstaltungen gefragt —
in Wien reicht die Auswahl von herr-
schaftlichen Palais bis hin zu gem(t-
lichen BeisIn. Wahrend sich kleine Lo-
kale meist eigens fur Public Viewings
risten mussen, greifen groBe Hotel-
ketten auf die vorhandene Multimedia-
Infrastruktur dazu. So nutzt beispiels-
weise das Marriott Berlin Potsdamer
Platz seine modernen Bildschirme im
Atrium fallweise dazu, neben eigenem
Content und Musikfiimen auch FuB-
ballspiele zu ubertragen.

Die technischen Mdglichkeiten sei-
en umfassend, der Anpassungsbedarf
individuell sehr unterschiedlich, weif3
Jochen Ostermeier, Managing Direc-
tor bei Tascan Systems. Zur Auswahl
stehen verschiedene Bildschirmtech-
nologien, starre und mobile Systeme,
die mehr oder weniger variabel ein-
setzbar sind. Die Herausforderung
bestehe oft darin, eine gute Signal-
Ubertragung vom Technikraum hin zu
den Displays bzw. Bildschirmen zu ge-
wahrleisten, erklart Ostermeier.

KINO UND KULINARIK Auf sommer-
lich-entspannte Stimmung, die Ge-
sellschaft Gleichgesinnter und ein
erlesenes  Unterhaltungsprogramm
setzen auch zahlreiche Sommerkinos,
wo vereinzelt auch FuBballspiele,

hauptséchlich aber die Werke inter-
nationaler Filmschaffender Uber die
Leinwande flimmern. Zu den bekann-
testen Vertretern zahlt das Filmfestival
auf dem Wiener Rathausplatz. Die
Veranstaltung hat sich auch mit ihrem
vielseitigen Kulinarikangebot einen
Namen gemacht, das Kostlichkeiten
aus aller Welt bereithalt. Die Filmvor-
fuhrungen stehen aber nach wie vor
im Kern des Konzeptes. ,Vorrangig ist
es immer noch ein Klassik-Filmfesti-
val, das im Laufe der 27 Jahre um Pop,
Jazz und Tanz erweitert wurde und
damit eine groBartige Vielfalt fur je-
den Geschmack bietet, so Katharina
Krischke, zustandig fur die Medien-
und Offentlichkeitsarbeit beim Stadt
Wien Marketing. 13 Mio. Menschen
aus aller Welt besuchten bislang das
Wiener Filmfestival, das seit seiner
Premiere 1991 zu einem Anziehungs-
punkt fir in- und auslandische Gaste
geworden ist: 46 Prozent der Besu-
cher stammen aus Wien, 14 Prozent
aus den Bundeslédndern und 40 Pro-
zent sind Géaste aus dem Ausland.

Die Technik habe sich mit der Zeit
weiterentwickelt, erzahlt Krischke: In
den 1990er-Jahren seien die Filme mit
einem  8.000-Ansi-Lumen-Projektor
auf einer 100-Quadratmeter-Leinwand
gezeigt worden. Mittlerweile kdnnten
die Vorfuhrungen auf einer 300-Qua-
dratmeter-Leinwand, mit 140.000 An-
si-Lumen und einer Tontechnik mit
Raumsimulation genossen werden.

TOURISTISCH WERTVOLL Wahrend
das klassische Kino strauchelt, erle-
ben Sommerkinos unter freiem Him-
mel einen wahren Boom, beobachtet

Foto: WienTourismus | Christian Stemper



Philipp Wanderer, Projektleiter von Kino am
Dach. Seit 2004 werden im Sommer auf dem
Dach der Stadtbucherei Wien hochwertige Ki-
noerlebnisse geboten, die sich mit Blick Gber
die néchtliche Stadt kombinieren lassen. Das
Erfolgsrezept: die auBergewdhnliche Lage, die
direkte Verflgbarkeit von Gastronomie und
das erlesene Angebot an Filmen. Statt groBer
Blockbuster stehen internationale Produktio-
nen auf dem Programm. Und obwohl sich die
Zahl der Sommerkinos in den letzten Jahren
vervielfacht hat, sieht Wanderer kein Konkur-
renzverhaltnis. ,Die Programme und damit
auch das Publikum sind so unterschiedlich,
dass sich die Veranstalter gegenseitig nicht im
Wege stehen®, so Wanderer. Auch touristisch
ist das Kino am Dach erfolgreich, denn viele
Produktionen werden im Originalton gezeigt.
Gemeinsam mit der Wochenzeitung Falter ver-
offentlicht Kino am Dach jedes Jahr eine Bro-
schure, die auch in den Tourismusinfos aufliegt.

Das fremdsprachige Publikum freut sich
auch Uber die wachsende Zahl der sogenann-
ten Silent Cinemas in Osterreich: Im Alten AKH

und am Sowi-Campus in Innsbruck erhalten
die Besucher neben erfrischenden Getranken
auch ihre eigenen Kopfhorer. So kénnen sie
das Filmerlebnis im Zweikanalton und in ihrer
Wunschsprache erleben.

LITERATUR IM SONNENSCHEIN Offentliche
Ubertragungen kénnen auch dazu beitragen,
ein gréBeres Publikum an exklusiven Veran-
staltungen teilhaben zu lassen. So etwa beim
Bachmannpreis 2017: Der Veranstalter Uber-
tragt die Lesungen der internationalen Autoren
in den Klagenfurter Stadthafen, wo die Besu-
cher bei einer Tasse Kaffee das Geschehen im
ORF-Theater mitverfolgen. Eben ganz im Sin-
ne von Ingeborg Bachmann, die in einem ihrer
Gedichte schrieb: ,Nichts Schénres unter der
Sonne als unter der Sonne zu sein.“ //
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Vit Veranderungen wachsen

Christiane Wenckheim, Aufsichtsratsvorsitzende der Ottakringer Getrédnke AG
und der Ottakringer Brauerei AG, setzt auf Fiihrung auf Augenhéhe und laufende
Innovationen, um den Familienbetrieb erfolgreich in die Zukunft zu fihren.

INTERVIEW//SABINA KONIG

bu//etin: Sie sind schon seit Ihrer Kind-
heit mit der Brauerei vertraut. War im-
mer klar, dass Sie in die FuBstapfen
Ihres Vaters treten werden, dem Sie ja
in den Vorstand und dann in den Auf-
sichtsrat gefolgt sind?

Wenckheim: Zu Hause bei meinen
Eltern wurde immer Bier getrunken
und es wurde immer viel Uber Marke-
tingthemen gesprochen. Mein Vater
diskutierte zum Beispiel Uber neue
Etiketten immer mit meiner Mutter.
In der Brauerei haben mich als Kind
die offenen Garbottiche, wo sich der
Schaum aufbdumte, am meisten fas-
ziniert. Dass ich meinem Vater folge,
war nicht klar, weil das Unternehmen
ja hauptséachlich vom Bruder meiner
Mutter gefuhrt wurde. Mein Vater hatte
dann aber einen Personalengpass in
der Marketingabteilung, da bin ich ein-
gesprungen. Das ist jetzt 19 Jahre her.
Mein Bruder, der vor mir in der Braue-
rei gearbeitet hat, meinte damals: ,Du
wirst sehen, dass du ganz viel Gber
die Brauerei weif3t, obwohl du noch
nie hier gearbeitet hast.“ Und das war
dann wirklich so.

Sie haben vor drei Jahren in den Auf-
sichtsrat gewechselt. Was hat Sie zu
diesem Schritt bewogen?

Das hat sich ergeben. Ich hatte das
Bedurfnis, nach einer gewissen Zeit
jemand Neuen ans Ruder zu lassen,
mit einem neuen Blick auf die Dinge.
AuBerdem hatte ich das Geflhl, auch
in anderen Bereichen noch etwas be-
wegen zu kénnen. Ich wollte mir neue
Dinge ansehen, neue Perspektiven
einnehmen. Und wahrscheinlich hat
auch der Gedanke an die Betriebs-
nachfolge mitgespielt.

Sie haben nach zahlreichen Aus-
landsaufenthalten einen Wirstelstand
in Wien eréffnet. Welche Erfahrungen
haben Sie in dieser Zeit gesammelt,
die lhnen auch heute noch nitzlich
sind?

Der Wunsch, Unternehmerin zu sein,
steckte wohl schon immer in mir. Dann
hat sich die Chance ergeben, einen
Wiirstelstand zu betreiben. Ich habe
diese Téatigkeit geliebt, weil ich das
Unternehmertum in all seinen Facet-
ten erleben konnte. Du stehst dort,
verkaufst Wirstel und Bier, musst
dich aber auch um den Einkauf, um
das Personal und viele andere Dinge
kiimmern. So lernte ich im Kleinen zu
verstehen, wie ein Unternehmen funk-
tioniert. Auch meine ersten Marketing-
erfahrungen habe ich in dieser Zeit

Christiane Wenckheim

Christiane Wenckheim wurde 1965 in Wien geboren. Sie maturierte am Lycée Francais
de Vienne und arbeitete dann einige Jahre im Ausland, etwa als Geschéftsfiihrer-
Assistentin auf einer Ochsenfarm in Argentinien. An der Ecole hoteliére de Lausanne
absolvierte sie eine Ausbildung zur diplomierten Hotelfachfrau. Danach hatte Wenckheim
verschiedene Managementpositionen im Ritz Carlton (USA) inne und war selbststéndig
im Gastro-Event-Bereich tétig. Seit 1997 ist Wenckheim Marketingmanagerin der
Ottakringer Brauerei, wo sie den Relaunch der Marken Ottakringer, Gold Fassl und

S Null Komma Josef verantwortete. 2000 wurde sie Vorstandsmitglied der Ottakringer

Brauerel AG und 2014 iibernahm sie von ihrem Vater den Aufsichtsratsvorsitz des gesamten Getrinke-
konzerns. Wenckheim ist verheiratet und hat zwei Kinder.
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gesammelt. Ich habe zum Beispiele
ein groBes Styroporwirstel vor dem
Stand ausgehangt, um auf mich auf-
merksam zu machen.

Die Ottakringer Brauerei ist eine ange-
sagte Eventlocation geworden. Wel-
che Bedeutung haben Events fiir den
Konzern?

Events sind uns sehr wichtig, weil sie
die Marken erlebbar machen. In der
Brauerei haben wir die Eventlocation,
die wir immer mehr auch als touristi-
sche Attraktion sehen. Sie zahlt jahr-
lich etwa 300.000 Besucher, die zu
Konzerten, Partys und zu den Brau-
kulturwochen kommen. Die Brauerei
soll ein Treffpunkt fur die Menschen
sein. Ich denke auch, dass das phy-
sische Zusammenkommen in Zeiten
der zunehmenden Digitalisierung im-
mer bedeutsamer wird. Bier hat bei
Events einen besonders verbinden-
den Charakter. Aber auch mit Vos-
lauer sind wir auf allen groBen Events
préasent.

Mit welchen Marketingstrategien ist es
gelungen, Bier und Mineralwasser zu
Lifestyleprodukten zu machen?

Sowohl mein Vater als auch ich wa-
ren immer sehr marketingkonzentriert.
Die ganze Familie glaubt an die Kraft
der Marken, die wir klar definieren.
Ich habe sicher dazu beigetragen,
die Marke Ottakringer jugendlicher
zu machen. Die Events waren dabei
ein wichtiger Faktor. Bei Voslauer ist
es dem Team sehr gut gelungen, mit
konsequenter Markenfuhrung einen
groBen Namen zu schaffen. Erfolgs-
entscheidend war sicher, dass wir von
Anfang an mit prominenten weiblichen
Testimonials geworben haben.

Fotos: Ottakringer Brauerei



2016 haben Sie noch einmal die Schulbank
gedriickt und einen Master in Changemanage-
ment gemacht. Was hat Sie dazu bewogen?
Mit dem Wechsel in den Aufsichtsrat habe ich
fur mich persénlich einen Perspektivenwechsel
gebraucht. Und es war wahnsinnig spannend,
mit 50 noch einmal studieren zu gehen. Die
Ausbildung hat mir sehr viel gebracht — ein bes-
seres Verstandnis fur die Menschen, aber auch
fur Organisationen.

Uber welche beruflichen Erfolge haben Sie
sich am meisten gefreut?

Einer der groBen Erfolge war sicher die Off-
nung der Brauerei fiir die Menschen und fur
die Stadt. Derzeit arbeiten wir daran, flachere
Hierarchien im Konzern einzuftihren. Wir sind
hier auf einem guten Weg, das macht uns sehr
stolz.

Welche Getranke-Trends zeichnen sich aktuell
in der Gastronomie ab? Ist der groBe Craft-
Bier-Boom vorbei?

Im Biersegment sieht man sehr stark, dass
die Sortenvielfalt wichtiger wird, die Bierkarten
werden bunter. Wir stellen in der Hauptbrauerei
13 bis 15 Sorten pro Jahr her, das heiB3t, wir
waren immer schon vielféltig, und dieser Trend
wird immer starker. Dazu kommt der Craft-
Bier-Trend, der meines Erachtens auch noch
anhalten wird. In einer internationalen GréBen-
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DER OTTAKRINGER FAMILIENKONZERN
Umsatz 2016: 229,9 Mio. Euro

Investitionen 2016: 18,0 Mio. Euro
Mitarbeiter: 880

Del Fabro & Kolarik GmbH, Trinkservice GmbH

Vislauer Biolimo, Voslauer Tee)

Getrankeabsatz 2016: rund 759 Mio. Halbliter-Kriigerl Bier

Die Tochterunternehmen: Ottakringer Brauerei AG, Voslauer Mineralwasser AG,

Die wichtigsten Marken in der Familiengruppe: Ottakringer, Gold Fassl,
Null Komma Josef, Brauwerk - Craft Bier, Voslauer (plus Voslauer Balance,

ordnung wére die Ottakringer Brauerei an sich
eine Craft-Bier-Brauerei. Und 2012 haben wir
als erste Brauerei Osterreichs eine Craft-Beer-
Brauerei er6ffnet, wo wir vieles ausprobieren
kénnen. Das Manner-Schnitten-Bier beispiels-
weise war ein riesiger Erfolg. Im alkoholfreien
Segment geht der Trend hin zu geslinderen
Getranken mit weniger Zucker. In der Balance-
Serie von Véslauer setzen wir schon viel weni-
ger Zucker zu, und wir experimentieren auch
mit Tee, der im Trend liegt. AuBerdem beschéf-
tigen wir uns viel mit der Gastronomie und mit
der Frage, wie wir sie mit unseren Produkten
und Services noch erfolgreicher machen kén-
nen.

Welche Ziele mdchten Sie in den nachsten
Jahren noch erreichen?

Wir wollen den Generationenwechsel im Unter-
nehmen gut Uber die Buhne bringen. Damit be-
weisen wir Kontinuitat und vermitteln doch auch
Aufbruchstimmung. AuBerdem sind Innovatio-
nen wesentliche Treiber unseres Geschaftes,
alles ist in Bewegung. So sind wir zum Beispiel
gerade dabei, unseren Getrankefachhandel
neu aufzustellen, damit wir hier schlagkraftiger
auftreten kénnen.

Welches ist Ihr Lieblingsbier im Sortiment?

Ich trinke wahnsinnig gerne Zwickl-Bier. Aber
ich finde die Abwechslung innerhalb unseres
Sortiments spannend. Ich trinke auch gerne
mal ein Pils. Und immer wieder auch ein helles
Bier.

Und wo verbringen Sie lhren Urlaub am liebs-
ten?

Ich liebe das Reisen und bin beruflich wie pri-
vat viel unterwegs. Auch mit den Kindern, da-
mit sie etwas von der Welt sehen. Dieses Jahr
geht’s nach Lissabon. Ich mag Entspannungs-
urlaube und Stadtetrips in Verbindung mit Es-
sen und Gemdtlichkeit mit der Familie. //
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ibtm world
27-29. 11. 2018

Schon seit Langem zahlt Osterreich
zu den fiuhrenden Veranstaltungs-
lAndern der Welt und punktet mit
der typisch Osterreichischen Gast-
freundschaft, einer innovativen und
zukunftsorientierten Branche sowie
einer professionellen Angebotsquali-
tat. In Verbindung mit der hervorra-
genden Infrastruktur und der beson-
deren Lage im Herzen Europas nimmt
Osterreich damit international einen
Spitzenstatus als Gastgeberland ein.
Bei der ibtm world in Barcelona kann
sich die Osterreichische Kongress-
und Tagungswirtschaft vor mehr als
15.000 Hosted und Trade Buyers aus
74 Landern prasentieren. Potenzielle
Gespréachspartner kénnen vorab im
Onlinetool der ibtm nach gewlinsch-
ten Kriterien ausgewéhlt und direkt
angeschrieben werden. Fiir diese vor-
ab vereinbarten Termine stellt die OW
mit dem Osterreich-Stand den perfek-
ten Rahmen zur Verfugung.

Teilnahme ab EUR 4.150,-
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TTG Incontri
10.—-12. 10. 2018

Veranstalter und Reisemittler sind in
Italien sehr bedeutend und nehmen
eine wichtige Rolle im Vertrieb von
klassischen und neuen Produkten
ein. Eine enge Kooperation lohnt
sich vor allem bei der Ansprache
neuer Gastegruppen. Die TTG In-
contri in Rimini ist die wichtigste
internationale B2B-Fachplattform in
Italien und punktet auch mit einem
attraktiven Kongress- und Medien-
programm. 2017 z&hlte die Messe
72.650 Fachbesucher — ein Plus von
funf Prozent zum Vorjahr. Fir Ihre in-
dividuellen Termine steht lhnen das
B2B-Café am Osterreich-Stand der
OW zur Verfigung.

Teilnahme ab EUR 3.100,-

Austrian Destination Summit
Oktober 2018

Der Austrian Destination Summit
(ADS) ist ein Tourismusgipfel in
Osterreich fir Top Travel Desig-
ners und Travel Advisors aus den
USA und Australien und steht unter
dem Motto ,Engage, Explore, Ex-
perience”. Interaktives Lernen, das
personliche Reiseerlebnis und der
Austausch stehen dabei im Vorder-
grund. Herzstlck der Veranstaltung
ist der ,Austria Destination Day“ in
Wien, bei dem &sterreichische An-
bieter ihr Produkt den internationalen
Teilnehmern persoénlich prasentieren
und auch die Méglichkeit zum Netz-
werken haben. Nach den Tagen in
Wien sind Studienreisen in Oster-
reichische Destinationen geplant.

Teilnahme ab USD 1.900,- (ca. EUR 1.800,-)

Foto: Chris Lend!



Arabian Travel Market
22.-25. 04. 2018

Der Arabian Travel Market in Dubai
ist die gréBte Fachmesse der Tou-
rismusbranche in den arabischen
Landern und bietet eine optimale
Plattform zum Kontaktaufbau und
zur Netzwerkpflege — sowohl fiir
Markteinsteiger als auch fur Markt-
profis. Der ATM verzeichnet steigen-
de Zahlen mit mehr als 26.000 Fach-
besuchern und 2.800 Ausstellern.
Dank innovativem Standdesign ist
der Osterreich-Stand ein Fixpunkt
in der Europa-Halle und eignet sich
ausgezeichnet dazu, den arabi-
schen Partnern Osterreichische An-
gebote n&herzubringen.

Teilnahme ab EUR 4.120,-
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Toptipps fur die Reisebranche

Die Beteiligung an Fachmessen und Workshops der Osterreich Werbung
erméglicht eine gezielte Kontaktaufnahme mit relevanten, an Osterreich
interessierten Reiseveranstaltern und Convention-Experten — und das in
Form von Einzelgespriachen am Osterreich-Stand einer Fachmesse oder
im professionellen Ambiente eines Workshops. Als Osterreichischer Part-
ner profitieren Sie von der Expertise, dem Know-how und der langjahri-
gen kontinuierlichen Betreuung der Reise- und Medienbranche durch die
OW-Mitarbeiter in den jeweiligen Herkunftsmérkten.

Gerne beraten wir Sie dazu individuell. Das Team Beratung & Kooperationen
steht Ihnen unter anfrage @ austria.info fiir alle Fragen zur Verfigung. Néhere
Informationen zu unseren Aktivitdten und Services im B2B-Bereich erhalten

Sie auf www.austriatourism.com.

Workshop-Serie
September 2018

China sticht unter den asiatischen
Landern als wichtigster Herkunfts-
markt hervor. Bei den Chinesen liegt
Osterreich auf Platz finf der inte-
ressantesten européischen Destina-
tionen. Im Rahmen der OW-Work-
shop-Serie in China kénnen Sie von
10. bis 13. September gezielt mit
Reiseveranstaltern in Hongkong,
Guangzhou, Schanghai und Peking
Verkaufsgesprache fuhren. Als Part-
ner kénnen Sie in Schanghai und
Peking auch exklusiv die Teilnahme
an einer Pressekonferenz buchen.

Teilnahme ab EUR 3.790,-

Incomer-Datenbank

Auf unserer neuen Website ist wie-
der unsere Datenbank &sterreichi-
scher Reiseblros und -veranstalter
zu finden. Registrieren Sie sich und
Ihr Unternehmen wird weltweit von
moglichen Geschéaftspartnern ge-
funden! Denn die Incomer-Daten-
bank wird auch mit unseren B2B-
Portalen auf den Méarkten verknipft.
Die Eingabe und die Wartung der
Daten erfolgen direkt durch die Teil-
nehmer selbst, so ist immer alles
aktuell.

www.austriatourism.com/incomer
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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 kénnen 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

card complete
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