Trends im Tourismus - kaum ein Thema ist fir die Osterreichische Wirt-
schaft, aber auch fir die Gesellschaft von groBerer Bedeutung. Denn wer
kennt sie nicht — die Hochglanzfotos von schneebedeckien Bergen, glas-
kKlaren Seen, griinen Wiesen oder den altehrwirdigen Sehenswrdigkeiten
der Stddte. Osterreich ist seit jeher ein beliebtes Reiseziel fiir Géste aus
aller Welt: Erholungs- und Genussqualitaf, Kunst- und Kulturvergnugen,
die faszinierende Geschichte, aber auch pragmatische Aspekte, wie Sicher-
heit oder Preisstabilitdt, spielen flir die Besucher eine herausragende Rolle.
Doch sind es nur diese bestdndigen hard facts, die einen unumstoBlichen
Vorteil im Wettbewerb darstellen oder gilt es nicht auch, sich laufend - ana-

log anderer Bereiche - an aktuelle Entwicklungen anzupassen?
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Fiir die Trendforschung ist der Tourismussektor jedenfalls
eine permanente Herausforderung, spiegelt sich darin
doch die gesellschaftliche Weiterentwicklung wider. Die
Themenpalette ist breit gefachert und beriihrt samtliche
Lebensbereiche. Dabei geht es einerseits um dkonomi-
sche Gesichtspunkte, eine ebenso bedeutsame Rolle
spielen aber auch die Auswirkungen auf Gesellschaft
und Umwelt. In
den  Tourismus
gilt es jedenfalls

laufend klugund  ynd ausbalanciert zu investieren.“

ausbalanciert zu

investieren. Dies

belebt wichtige Bereiche der heimischen Wirtschaft, wie
etwa Infrastruktur und Bauindustrie, das Gewerbewesen
und selbstverstandlich auch den Handel. Daneben ent-
stehen immer neue Dienstleistungsfelder, erwahnt seien
neben modernen Reisebiiros vor allem Buchungsplattfor-
men, Rating-/Postingforen und sonstige Online-Devices.

Gerade die vielfaltigen Nutzungsmaglichkeiten im Bereich
der sozialen Medien gewinnen immer mehr an Bedeu-
tung. Eine Studie der Modul University Vienna beschreibt

»1n den Tourismus gilt es laufend klug
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dabei den Nutzen, etwa der Fotoplattform Flickr, um
insbesondere in den Stadten Touristenstrome lenken zu
kénnen. Instagramm und andere kreative App-Entwickler
bieten interessante Maglichkeiten, die klassischen Se-
henswiirdigkeiten in ein neues Licht zu rlicken und neue
~must sees” zu definieren. Das Informationsverhalten ist
dabei einem stetigen Wandel unterworfen und neben
herkommlichen
Quellen, wie
privaten  Emp-
fehlungen oder
Reiseblros, gilt
es vor allem, den
Gast der Zukunft nativ digital anzusprechen und virales
Marketing zu forcieren.

Betrachtet man nun eine weitere Saule des Tourismus,
so gelten fiir den landlichen Raum wiederum andere
Besichtigungs- und Erholungsschwerpunkte. Gerade im
alpinen Osterreich steht Outdoor-Tourismus an vorders-
ter Stelle — im Gegensatz zu den weltweit standardisiert
angebotenen Indoor-Aktivitaten. Darin spiegelt sich
auch der Trend zu vermehrter Regionalisierung wider,
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ein entsprechender Rickhalt des Tourismus innerhalb
der Bevolkerung ist demzufolge von zentraler Bedeutung.
Gepaart mit dieser intensiven Birgerpartizipation steigt
der Einfluss von Umfragen, Mystery-Shoppings und an-
deren Trenderhebungen. Das Motto ,Raus in die Natur”
ist dabei definitiv zum Benchmark fir osterreichische
Touristiker avanciert und man investiert daher laufend in
innovative Outdoor-Bewegungsformen.

Empirisch belegt und Gber alle Bereiche gleichférmig ver-
teilt rickt die stetig wachsende Nachfrage nach individu-
eller Dienstleistung und konkreter Betreuung der Gaste
durch Experten in den Vordergrund. Es geht darum, fiir
uniibersehbare Megatrends, wie steigendes Ernahrungs-
bewusstsein, Gender-Reisen oder Active Ageing-Travel
bestmdgliche Angebote zu finden. Daneben spielen be-
triebliche Riickkoppelungen, etwa geeignete CSR-Mak-
nahmen, Energieeffizienz, Mitarbeiterzufriedenheit oder
nachhaltige Gleichstellung in den Unternehmen fir die
zunehmend sensibilisierten Gaste auch eine wichtige Rol-
le. Ein entsprechendes Branding ist dabei unumganglich
und die einzelnen Touristik-Betriebe trachten bereits jetzt
danach, sich von ihren Mitbewerbern abzuheben. Wie

eine aktuelle Pitters BRANDTREND-Erhebung zeigt, stim-
men demnach vier von finf Unternehmern der Aussage
zu, dass ,unser Unternehmen auch als Marke einen Wert
besitzt".

Letztlich geht es darum, nicht nur den Osterreichischen
Tourismus als Gesamtbegriff wettbewerbsfahig zu erhal-
ten, sondern auch einzelne Regionen, Themen-Ressorts
oder Individualbetriebe als Marke zu etablieren. Aber
auch herkémmlichere Zugriffsmoglichkeiten, wie etwa
gezielte Investitionsfrderungen oder flexiblere Offnungs-
zeiten sind fir die touristischen hot-spots von Interesse,
gleichwohl missen auch die negativen Auswirkungen auf
die Beschaftigten abgefedert
werden. Um also langfris-
tig qualitativ hochwertigen
Tourismus zu gewahrleisten,
geht es darum, okonomi-
sche, sozial vertragliche und
okologisch nachhaltige Kon-
zepte bereitzustellen. Denn
nur in diesem Dreieck bleibt
der TOURISMUS IM TREND.
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