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Einleitung

Ziel des OO. Museumstages 2006 in Bad Ischl war es, eine breite Informationsmdglichkeit fir Museen und Touristi-
ker anzubieten, wie ein Zusammenarbeiten beider Branchen nutzbringend erfolgen kann. In einem offenen Dialog
waren Museumsverantwortliche und Touristiker eingeladen, von einander mehr zu erfahren.

Wie funktioniert ein Museum? Welche vielfaltigen Aufgabenstellungen hat es? Fragestellungen, die Museen fir Tou-
ristiker beantworten missen. Wie funktioniert Tourismus? Was sind seine Aufgaben und wie erfillt der Tourismus
diese? Fragestellungen, die der Touristiker den Museen beantworten sollte.

Wie eine positive Zusammenarbeit zwischen Museen und Tourismus erfolgen und auch von Erfolg gekront sein
kann, haben der OO. Museumsverbund und der OO. Tourismus erneut bewiesen. Mit dem ,Leitfaden Museum und
Tourismus®, der in mehrmonatiger Zusammenarbeit zwischen OO. Landesmuseen, OO. Tourismus und OO. Muse-
umsverbund erarbeitet und 2006 publiziert wurde, steht eine Publikation zur Verfigung, die in kompakter und prakti-
kabler Form die touristische Ausrichtung eines Museums unterstitzt und eine spezielle Orientierungshilfe fir Museen
jeder Art und Grol3e darstellt.

Ein wesentlicher Ansatzpunkt zwischen Museen und Tourismus ist das Schlagwort der ,Qualitat*. Mit dem Osterrei-
chischen Museumsgutesiegel - derzeit sind in Oberdsterreich 27 Museen damit ausgezeichnet - wurde ein wichtiger
Parameter der Zusammenarbeit von Museen und Tourismus geschaffen. Das Museumsgutesiegel gewahrleistet im
Hinblick auf die Besucher und den Museumstourismus Mindestkriterien beziehungsweise Mindeststandards, wie z.B.
eine gesicherte rechtliche Basis, eine bestimmte Anzahl von Offnungstagen pro Jahr, ein Mindestinformationsservice
beziiglich der Ausstellungen und Ausstellungsobjekte, eine verbiirgte Offentlichkeit der Sammlung sowie deren wis-
senschaftliche Registrierung und restauratorischer Zustand oder eine abgesicherte finanzielle Grundbasis. Es liegt
auf der Hand, dass gerade das Museumsgutesiegel nicht nur fir das Museum selbst als Imagetrager, sondern auch
fur den Tourismus von besonderer Attraktivitat ist.

Im Rahmen des OO. Museumstags 2006 wurden in zahlreichen Vortragen und Workshops verschiedenen Positio-
nen, Strategien und Entwicklungstrends im Museums- und Tourismusbereich vorgestellt und erortert. Gemeinsame
Vernetzung, Synergien und Problemldsung standen im Mittelpunkt.

Die vorliegende Publikation spiegelt die Vortrage und Referate sowie die Workshops des OO. Museumstages 2006
wider, der am 11. und 12. November 2006 in Bad Ischl abgehalten wurde.

Allen, die zum Gelingen des OO. Museumstages 2006 beigetragen haben, insbesondere dem Land Obergsterreich,

der Stadtgemeinde Bad Ischl, dem Stadtmuseum Bad Ischl, dem OO. Tourismus und der Salzkammergut Touristik
sei an dieser Stelle ein herzliches Dankeschon gesagt.

RN

0. Univ. Prof. Dr. Roman Sandgruber
Prasident des O0. Museumsverbunds
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Museum und Tourismus - Raum fur Einzelkampfer oder Teamplayer?

Christian Gombotz

»Ich kann das beste Produkt haben und werde damit
nicht erfolgreich sein, wenn niemand weil3, dass ich
das Beste habe.” Dieser Satz fuhrt den ,Touristiker”
in ein Gefangenendilemma. Gebe ich viel Geld fir die
Entwicklung und Qualitdt meines Produktes oder fir
Marketing/Werbemalinahmen aus? Eine Gradwande-
rung - nicht zuletzt aufgrund der knappen Ressource
Geld. Was bietet sich hier besser an als Joint Ven-
tures, Kooperationen in ihren schillerndsten Ausfor-
mungen? Partner werden gesucht, Mdglichkeiten aus-
gelotet, Konzepte erstellt, Vertrdge geschlossen. Das
Heil ist gefunden, die Geldmittel haben sich auf wun-
derbare Weise vervielfacht, die Qualitat und Vielfalt

Erward dus Userwariue . ..

des Angebotes steigerte sich in inflationdre Hohen.
Die Besucherzahlen explodieren.

Doch die Welt der Kooperationen - des Teamplays -
ist, wie wir alle wissen, komplexer. Menschen sind das
Gerist dieser Zusammenarbeit und dementsprechend
treffen sich die verschiedensten Ansichten, Einstellun-
gen und Werte. Diese wollen unter einen Hut gebracht
werden. Nicht zuletzt darf auch nicht vergessen wer-
den, dass der Besucher keine abstrakte Masse ist, die
man beliebig durch den Einsatz von diversen
»Instrumenten” steuern kann.

s Benodikiinersii

ADMONT

K Fenaetiek & Misium

Museum & Tourismus
Raum fiir Einzelkdmpfer oder

Erwarts das Unérwaiets, . ..

Teamplayer?

il Benediktinerstift

#) ADMONT

Babihet i & Mesiiuin

Das Museum des Benediktinerstiftes Admont

« 2003 neu eréffnet

+ 3600 m* Ausstellungsflache
(7600 m7)

+ Klosterbibliothek

+ Naturhistorisches Museum

+ Kunsthistorisches Museum

* Museum der Gegenwartskunst
« MNultimediale Stiftsprésentation

+ MNuseumspreis 2005
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il Benediktinerstift

#y ADMONT

Erwarts das Unerwariele, ...
e Eabthed I & Mesisuin

Der Erfolg einer Ansstellung
kamn nicht nor an der

Eesucherzahl gemessen

werden!

Wir stellen kzinen ] :
Zusammenarbeit

Kommerz aus, um
viele Besucher zn (Teamwaork)
haben!
= ]
> = =

INur Daveransstzllungen
sing fiir den Tourismus
intere szant!

il Benediktinerstift

# ADMONT

Erwarts das Unérwaiets, . ..
e Babihet i & Mesiiuin

und

Museum X Tourismus

.. Viele zufriedene Besucher®

Ein quantitatives als auch ein qualitatives Merkmal fiir
Museumsbetreiber und Touristiker!

il Benediktinerstift

Erwarts dag Unerwariele, ... ? ﬂg&?ﬁﬂ
Wer alleine
arbertel, | 2y ., eamplayer

= ,,Mit Blick aufs
Zusammenarbeitet, ] .
. multipliziert. Ganze im Detail
handeln!*
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il Benediktinerstift
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Erwarts das Unerwariele, ...

Teamwork
Auf die Vision komail's an, T
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Visionen & Ziele
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ol Benediktinerstif
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otk & Misanin

Erwarts das Unerwarie, ..

* Museale & geistliche Vision
G egenwartslamst auf hohem Niveau fir ein breites
Publitum zugdnglich machen & eine Gesprichsebene finden

* Touristische Vision
100.000 B esucher pro Jahr & eine breite Mehrheit an

Wiederholungstitem

ol Benediktinerstif

#, ADMONT

.- Ttk ek & Mmanin

Erwarts das Unerwarie, ..

Grundvoraussetzungen

+ Termunliche Vereinbarungen
z.B.oAm 1. Apnil 2007 Thema & Inhalt fiir 2008

» Kommumnikationsstruktur

Inform at onsfluss beschleunizen
z.B.: Wiaderholende Meetinzgs und Abgrachen
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W[5 ADMONT
e Vorbereitungen (1) O Lot it

» Betriebliche Strulkturen
Professionelle Ablaufe

W

+ Einheitliches Erscheinungsbild

(Cooperate design)
Wiederetkentiing & Qualitdtsm erkmal

* Print - Produkte
Einlacung, Plakate & Inserate,
Museun szeitung, Folder & Prospekte,
Gruppenangebotsfol der

a1 Benediktinerstift

7 ; ) ADMONT
Vorbereitungen (2) B/ e

Erwarts das Unerwiatets . ...

« www.stiftadmont.at
R — . B s Ein Besandtell des Erscheimmzshildes
' Fiir 33 % die Inform ati onsquelle
Platz fiir museale und touristische Interessen

* Datenbank
Besucher (Bewertung, Pressearbelt)
Kooperatonspartmer (Partner gewinimmng)

a1 Benediktinerstift

Ervearty das Unérwaetite - - Umsetzu“g f ADMONT

Fabiet vk & Muidum

z.B.: Kooperafionen

- + MNuseal & touristisch; lokal bis
fr W) Hiwiis international

+ Kontakt halten
Einlacumzen (Hotelier s Museum sdirektor)
Veranstaltunzen speziell fiir Towristiker
Werbem aterialen & Newsletter

+ (Gemeinsame Angebote
Eombi — Cards (museal & touristisch)
Eomh — Angebote mit lokalem Umfed
Einladung (Feisebiiros)

* Museumsshop
Produkte mit lokaler Verbindmg
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¥ Benediktinerstift

Ergebnisse $/ ADMONT
2006

Bis dato 62.000 Besucher
+15%

Grofes Medieninteresse
28.11.2006 Kreuz & Quer* im ORF

Gesprachsebene

Viele wollen wieder kommen oder informiert werden
Neue Kooperationen

Funsthalle L eoben, Top3-Card lokale Lieferanten
G esam tanzebote

* Museumspreis 2005, Green Panther fiir CD,

Web - Award fiir HP

ol Benedikiinerstin

% ADMONT
Benediktinerstift Admont
Abtetlung fir Kultur & Tourismus
Christian Gombotz

A-8911 Admont 1

Tel.: 03613-2312-605

christian gombotz/@stiftadmont. at
www_stiftadmont at
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Welche Trends werden die Freizeitwirtschaft in Zukunft pragen? -
Die Auswirkungen auf den Kulturtourismus

Rainer Jelinek

1. Einleitung

Welche Trends werden die Freizeitwirtschaft in Zu-
kunft préagen? Eine spannende Frage. Wir leben in
einer Zeit des standigen Wandels. Taglich informieren
uns Lifestyle-Reporter Gber die neuesten Moden, be-
richten Medien Uber die letzten Trends — die dann U-
bermorgen schon wieder ,Schnee von gestern* ,sind.
Die Gefahr ist grof3, in der Vielzahl der Informationen
Uber Modestromungen und Trendprodukte die Orien-
tierung zu verlieren.

Zukunftsforscher, wie Andreas Reiter aus Wien oder
Matthias Horx aus Frankfurt, sind keine Propheten
oder Wahrsager. Sie beschéftigen sich nicht mit kurz-
lebigen Moden und Zeitgeiststromungen. Zukunfts-
trends haben fur mindestens ein Jahrzehnt Gliltigkeit
und basieren auf reprasentativen Marktforschungsda-
ten und statistischen Zeitreihen. Zukunftsforscher beo-
bachten durch die Analyse dieser Marktforschungs-
und Statistikdaten, was war und was geschieht — und
versuchen daraus mogliche Folgen fir die langfristi-
gen, gesellschaftlichen Veranderungen in der Zukunft
abzuleiten. Dadurch haben sie die wesentlichen, so
genannten ,Megatrends" identifiziert.

Doch welche dieser Megatrends sind fur den Touris-
mus und die Freizeitwirtschaft relevant und wie sind
die Auswirkungen auf den Kulturtourismus? Dieser
Frage geht dieser Artikel auf den Grund.

2. Die Megatrends im Tourismus

Funf Megatrends gibt es, die — unter allen identifizier-
ten Trends der ndchsten Jahre bzw. Jahrzehnte — in
der Tourismus- und Freizeitwirtschaft von besonderer
Bedeutung sind. (1)

2.1. Megatrend Individualisierung

Der Megatrend Individualisierung ist gekennzeichnet
durch einen rasanten Anstieg der Singlehaushalte:
Lebten in Osterreich vor 1980 die Mehrzahl der Men-
schen noch in 4-Personen-Haushalten, sind seit 1980
die Single-Haushalte eindeutig in der Uberzahl.

Die Ehe ist nicht mehr Voraussetzung fur die Famili-
engriindung und wird es wahrscheinlich immer selte-

ner sein. Die Zahl der aulerehelichen Geburten
nimmt rapide zu. Das klassische ,Lebenslang®-
Ehemodell zerbricht, neue ,serielle Partnerschaften”
und entsprechend unterschiedliche Familienkonstella-
tionen entstehen. Die traditionellen Beziehungsformen
gehen verloren, die Zahl der Grol3familien geht zu-
rick. Das neue Gesellschaftsmuster heifdt
.Patchwork-Society”, in der die unterschiedlichsten
Formen des Zusammenlebens mdoglich werden. Von
allein erziehenden Mittern und Véatern tber wieder-
verheiratete Paare mit Kindern aus friheren Partner-
schaften bis hin zu Wohngemeinschaften gleichge-
schlechtlicher Partner gelten heute viele Konstellatio-
nen als akzeptiert.

Die Globalisierung fihrt zu einer noch nie da gewese-
nen kulturellen und ethnischen Vielfalt in unserer Ge-
sellschaft. Inzwischen ist beispielsweise bei jeder
sechsten Ehe in Deutschland ein Partner Auslander.

Der gesteigerte Wohlstand und der Informationsvor-
sprung erhdhen zudem die Wahlmoglichkeiten jedes
einzelnen. Wir kdnnen aus einer Vielzahl von Optio-
nen wahlen und unserer Entscheidungen auch wieder
revidieren. — Wir kénnen unsere Individualitat entwi-
ckeln!

2.2. Megatrend EveOlution

Die Bildungszuwachse bei den Frauen sind enorm.
Noch vor 100 Jahren waren die européischen Univer-
sitdten fur Frauen Uberwiegend verschlossen. Haben
1985 noch zu annahernd gleichen Teilen Manner und
Frauen die Matura in Osterreich bestanden, so sind es
jetzt bereits zu 60 Prozent Frauen gewesen, die die-
sen Bildungsgrad erreicht haben.

Immer mehr Frauen nutzen ihre Ausbildung auch und
stehen in Erwerbsarbeit. Waren 1985 knapp 40 % der
Frauen erwerbstétig liegen wir derzeit schon bei Uber
50 %. Auch der Frauenanteil im Management steigt
unaufhaltsam an. Am starksten ist diese Entwicklung
in grof3en Unternehmen und Organisationen zu beo-
bachten. Auch wenn der Anteil der Frauen im Mana-
gement mit 10% noch immer weit hinter den Mannern
liegt.
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Die modernen Frauen sind Alleskénnerinnen — Kind,
Haushalt und Karriere, all das bringen sie unter einen
Hut. In Landern wie Danemark und Finnland, in denen
die Erwerbstatigenzahlen von Frauen und Mannern
einer Paritat entgegen streben, liegt die Geburtenrate
weit Uber den spanischen, italienischen oder dsterrei-
chischen Werten. Die Vereinbarkeit von Familie und
Beruf erhéht demnach die Bereitschaft fur ein Leben
mit Kindern.

Mit der gestiegenen Berufstatigkeit der Frauen einher
geht der Trend zur spéateren Mutterschaft. Die Frauen
entscheiden sich immer spéter fir ein Kind. Die spate
Mutterschaft wird lange abgewagt und sorgfaltig vor-
bereitet, dem ,Projekt Kind* schenken diese spéaten
Mtter aber dann meist sehr viel Zeit und Aufmerk-
samkeit.

2.3. Megatrend , Die jungen Alten”

Das Schlagwort der Aging Society pragt unsere Zeit.
Die Lebenserwartung der Menschen steigt unaufhalt-
sam. Lag die durchschnittliche Lebenserwartung 1910
bei 48 Jahren fur Frauen bzw. 45 Jahren fir Manner,
so liegt sie heute bei 82 bzw. 76 Jahren. Bleibt dieser
Zuwachs, so wird in 60 Jahren die durchschnittliche
Lebenserwartung tatsachlich 100 Jahre betragen.

Die langere Lebenszeit fuhrt auch zu neuen Lebens-
phasen. Ein ,zweiter Aufbruch” findet meist um die
40er statt: eine Neuorientierung im mittleren Alter.
Hier steigt die Scheidungsrate wieder. Frauen verlas-
sen oft ihre Manner, Manner orientieren sich neu im
Beruf oder bei jlingeren Frauen. Den Ruhestand ab
etwa dem 60. Lebensjahr missen wir mit einem Fra-
gezeichen versehen — er findet allzu oft auf den Male-
diven statt — oder er wandelt sich zu einem neuen pro-
duktiven ,Unruhezustand®. Denn nicht nur wirtschaftli-
che Aspekte lassen uns Uber eine neue Altersarbeits-
kultur nachdenken. Die Leistungsfahigkeit und der
Arbeitswille der Menschen bleiben angesichts gesiin-
derer Lebensfiihrung und medizinischen Fortschritts
mitunter bis ins hohe Alter erhalten.

Und die ,jungen Alten* werden zu recht als Best Ager
bezeichnet. Die Zeiten, in denen sich altere Menschen
im Einheits-Senioren-Look in beige und grau kleide-
ten, sind vorbei. Das Bedirfnis, sich schick und mo-
disch zu kleiden, bleibt immer langer bestehen. Auch
die Kaufkraft der ,jungen Alten* ist enorm. Schliisselt
man die Zahlen nach diesseits und jenseits der 50er-
Marke auf, so liegt die durchschnittliche Kaufkraft der

Museum und Tourismus: Synergien - Strategien

19.131 Euro. Die 50plus-
Generationen haben im Schnitt rund 21.244 Euro jéhr-
lich zur freien Verfigung.

Unter-50-Jahrigen bei

2.4. Megatrend Gesundheit

Ein steigendes Gesundheits- und Kdrperbewusstsein
greift unaufhaltsam um sich. Ein Gradmesser ist der
Lauf-Sport, der immer mehr Anhanger findet. Laufen
ist ein typisches Phédnomen der modernen Fitness-
Gesellschaft. Hier wird personliche Leistungsfahigkeit
mit Gesundheitsverhalten kombiniert. Marathon, einst
ein elitdrer Extremsport, ist heute zu einem Massen-
sport geworden. Jede groéRere Stadt hat ihren Mara-
thontag und immer mehr Altere tiber 50 Jahren laufen
mit.

Langst wird Gesundheit nicht mehr nur als Abwesen-
heit von Krankheit verstanden. Die Symptom-Medizin,
die sich auf die Behandlung von vorhandenen Krank-
heitssymptomen beschrankte, wird von einer pro-
aktiven Vorsorge-Medizin, die den Erhalt der Gesund-
heit zum Ziel hat, abgeldst.

Dabei wird Gesundheit immer mehr zur ganzheitlichen
Selbstkompetenz eines jeden Einzelnen. Gesundheit
umfasst nicht nur den Korper, sondern schlief3t auch
Geist, Seele, Familie und Beruf mit ein. In den Mittel-
punkt riickt eine Work-Life-Balance.

2.5. Megatrend Konsum

Der Konsument hat das ,Smart Shopping” grundle-
gend erlernt. Er kauft in manchen Marktsegmenten
extrem preisbewusst und nur nach Rabatten, um in
anderen Segmenten umso grof3zugiger sein zu kon-
nen und sich Premium-Produkte zu leisten.

Die Polarisierung der Markte beschreibt eine sich ab-
zeichnende Marktspaltung. Ein immer grof3eres Lu-
xus-Segment konkurriert mit einem expansiven Billig-
Sektor. Das mittlere Marktsegment wird dazwischen
zerrieben.

Die Entwicklung geht vom Massenmarkt zum Individu-
alkonsum — man spricht von der atomisierten Zielgrup-
pe. Die Zielgruppen der Zukunft definieren sich eher in
ihren kulturellen Zuordnungen als in ihrem Klassen-
und Schichtenverhalten. Damit sind Konzepte, die die
Konsumenten in weiblich/mannlich, reich/arm, stad-
tisch/landlich einteilen, tberflissig geworden. Die mo-
derne Individualgesellschaft I0st diese Kategorien zu-
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nehmend auf.

Zeit- und Dienstleistungsmérkte werden die Markte
der Zukunft sein. Im Mittelpunkt stehen Zeitvorteile
und serviceintensive Dienstleistungen, die uns ganze
Lebensbereiche erleichtern.

Die modernen Konsumenten sind auf der Suche nach
Erlebniskonsum und Inszenierung. Einkaufzentren,
die das Shopping zum Erlebnis machen, oder Events,
die ein Produkt inszenieren, riicken immer mehr in
den Vordergrund des Interesses.

3. Die Dimension ,Kultur® im Tourismus

Das Kulturangebot ist ein ganz wesentlicher Bestand-
teil der Tourismus- und Freizeitwirtschaft. Zahlreiche
Studien und Marktforschungsuntersuchungen belegen
diesen Umstand.

So gibt jeder Funfte Tourist an, in seinem Urlaub auch
.etwas fur Kultur und Bildung“ zu tun. Das Kulturinte-
resse steigt ab den mittleren Altersgruppen an, am
starksten vertreten ist dabei die Gruppe der 60+ mit
15 Prozent.

Die Top-Aktivitaten der Kultururlauber sind aber nicht
unbedingt kultureller Natur. Neben den kulturbezoge-
nen Aktivitaten im engeren Sinn, wie Museums-, The-
ater- oder Konzertbesuchen, stehen namlich vor allem
auch Spaziergéange oder Erholung, Restaurantbesu-
che, Baden und Schwimmen sowie Shopping ganz
hoch im Kurs.

Nur 2 % unternehmen ihren Urlaub ,nur um der Kultur
willen®, dh. Kultur als alleinig auslésendes Reisemotiv.
Hoher ist die Bedeutung der Kultur mit 7 % bei Kurz-
reisen, die oft in kulturtrdchtige St&dte-Destinationen
fuhren. Dieser Umstand beruht darauf, dass selbst bei
Kulturreisen Grunde wie ,Abwechslung”, ,besondere
Angebote am Ziel (Events)" und das ,Zusammensein
mit Familie/Partner” im Vordergrund stehen. Die Kultur
ist dabei ein willkommener ,Nebeneffekt".

4. Von der Spaligesellschaft zur Sinnorientierung
Ein markanter Wertewandel pragt die Gesellschaft
unserer Tage.

Der ab 1980 vorausgesagte Trend zur Erlebnisorien-
tierung hat mittlerweile langst seinen Héhepunkt tGber-
schritten. Atemlos von Spaf3kultur und Erlebnisgesell-
schaft wenden sich die Menschen der Sinnfrage des

Lebens zu. Die nachsten Jahrzehnte werden zuneh-
mend der Sinnorientierung gehdren und somit zur gro-
Ren Herausforderung der Wirtschaft werden. Konsu-
menten wollen die Sinnfrage ,Wofir das alles?" beant-
wortet haben. Zukunftsméarkte werden immer auch
Sinnmaérkte sein — bezogen auf Gesundheit und Natur,
Kultur, Bildung und Religion. Wertebotschaften statt
Werbebotschaften heil3t die Forderung der Konsu-
menten.

Wohlstand erfahrt eine Bedeutungserweiterung als
Wohlergehen. Uber das Materielle hinaus wird
Wohlstand zu einer Frage des personlichen Wohler-
gehens im physischen, psychischen und sozialen Sin-
ne. Es geht um das eigene Gliick, das man nicht kau-
fen kann. Der Begriff ,Wellness* bzw. seine Weiterent-
wicklung zu ,Selfness” bringen das zum Ausdruck.

Leistung und Lebensgenuss sind keine Gegensatze
mehr. Beide Begriffe verlieren den Konfrontationscha-
rakter, ebenso wie die Grenzen zwischen Arbeit und
Nicht-Arbeit flieRend werden. Ein Ausgleich zwischen
materiellen und immateriellen Lebenszielen wird an-
gestrebt — die so genannte ,Work-Life-Balance".

Urlaub und Freizeit dienen nicht mehr ausschlief3lich
der Entspannung und Erholung, sondern auch der
Selbstfindung und dem lebenslangen Lernen. Lebens-
langes Lernen ist in der modernen Wissensgesell-
schaft zur Erfolgsformel geworden. Das Verhéltnis
zwischen Industrie und Wissensarbeitern hat sich
langst gedreht: Arbeiteten 1960 noch 56 % der Men-
schen in Industriebetrieben, so sind es heute 62 %
~Wissensarbeiter*.

5. Die Zukunftsformel der Kultur

Die Kultur wird zusehends in das Alltagsleben einbe-
zogen und breite Schichten der Bevdlkerung verlieren
die Schwellenangst vor der Kultur. Die Urbanisierung
— immer mehr Menschen wohnen in stadtischen Bal-
lungsraumen — erhdht den Zugang zu unterschied-
lichsten Kultur-Einrichtungen. Breite Bevélkerungs-
schichten holen sich die Kultur in ihren Stadtteil, in ihr
Wohnungsumfeld, sogar in ihre Wohnung (zB durch
DVDs, CDs usw.). Dabei geraten die Kulturanbieter in
zunehmende Konkurrenz mit den ubrigen Freizeitan-
geboten. Die knappen Freizeitbudgets erfordern Ent-
scheidungen: Theaterbesuch oder lieber Joggen, Kon-
zertabend oder Gaststattenbesuch, Kinobesuch oder
Shoppingtour. Immer o6fter gewinnen, auch bei den

12



jungen, die Kulturangebote.

Tendre singen in Ful3ballstadien, Popkonzerte finden
in Kirchen statt. Die Hochkultur traditioneller Pragung
verliert ihren Elitecharakter. ,Elite" und ,Masse” sind in
der Kulturlandschaft von morgen keine Gegensatze
mehr. Die Hochkultur wird vom Sockel geholt, aber
nicht gestrzt; sie lebt weiter als Kultur fur alle.

Das gebrauchliche Begriffspaar E-Kultur (ernste Kul-
tur) und U-Kultur (Unterhaltungskultur) ist l&ngst tber-
holt.

Die Zukunftsformel lautet : E+ U =1 (3)

Die ernste Kultur und die Unterhaltungskultur wach-
sen zu einer Integrationskultur zusammen. Die Kultur-
welt der Zukunft ist geprégt durch Vielfalt und Vielsei-
tigkeit, Klassisches und Modernes, Ernstes und Unter-
haltsames. Kultur darf unterhaltsam und erlebnisreich
sein, muss nicht nur ernst und anstrengend sein. Zum
Bildungsanspruch gesellt sich der Unterhaltungswert.

6. Auswirkungen auf Kulturtourismus und Museen
Um die Auswirkungen auf den Kulturtourismus und die
Museen zu beschreiben, kann man — etwas plakativ —
auf 4 gro3e | zusammenfassen:

. Integration

. Inszenierung

. Individualitat

. Internationalitat

Betrachten wir in der Folge die einzelnen | anhand
einiger Beispiele etwas naher.

6.1. Integration

Gemal der Formel E + U = | muss Integration als
Durchmischung mit populéren Unterhaltungsangebo-
ten betrachtet werden. Museen sollen nicht nur
,sammeln und bewahren, forschen, dokumentieren
und ausstellen®, sondern sollen Zerstreuung und Er-
lebnis bieten und einfach Freude machen. Das bedarf
in gewissem Rahmen einer Symbiose von Kunst und
Kommerz — die Cafeteria und der Museumsshop sind
schon lange Zeit fixe Bestandteile moderner Museen
(und auch willkommene Einnahmequellen).

Laut Erlebnispsychologie werden Museums- und Kon-
zertbesuche nur dann als traditionelle Kultur empfun-
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den, wenn sie alleine wahrgenommen werden. Sobald
sie in Gesellschaft erlebt werden, werden sie attrakti-
ver und populérer. Hier spielen auch Museumsfihrer,
die es verstehen ihre Gruppe zu fesseln, eine ent-
scheidende Rolle. Das Museum kann sich auch
durchaus zum gesellschaftlichen In-Treff entwickeln.

Integration verstanden als Einbeziehung der Museen
in das tagliche gesellschaftliche Leben. Vernissagen
sind hier nur ein Beispiel. Viele Museen 6&ffnen sich fur
ein zusétzliches Geschéftsfeld und sind schon gut
gebuchte ,Event-Locations” fir Firmenveranstaltun-
gen oder private Feiern, die bewusst auf das exklusive
Ambiente der Museen und Kultureinrichtungen setzen.
Die Museen gewinnen an Bekanntheit und erreichen
eine Vielzahl von Menschen, die vielleicht spéater als
Museumsbesucher wiederkommen.

Abb. 1: 00. Landesmuseum als Event-Location

Auch die Wissensgesellschaft in der wir leben fordert
Integration. Wissen und Bildung werden zu Schlissel-
ressourcen, lebenslanges Lernen wird zum Alltag.
Dies kann auch an der Zahl der Seniorenstudenten
abgelesen werden: waren im Jahr 2001 rund 9.000
Senioren-Studierende an Osterreichs Universitaten
inskribiert, waren es im Jahr 2005 bereits 10.500 —
eine Steigerung um 16 Prozent. ES muss heute so-
wohl Bildung als auch Erholung in die Freizeit integ-
riert werden, was zu erheblicher Zeitknappheit in der
Freizeit fuhrt. Angebote, die beides integrieren, sind
der Renner. Beispielsweise die Kombination aus Sport
und Sprachunterricht eines Sprachreise-Spezialisten
in Deutschland: Die Verantwortlichen kombinieren
Golftrainingseinheiten auf Platzen in Grol3britannien
und Malta mit dem Unterreicht in Business-Englisch.
Zwei Trainer begleiten den Schiler so auf seiner Run-
de Uber den Platz. (4)

6.2. Inszenierung
Auch bei der Inszenierung gilt es verschiedene Aspek-
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te zu betrachten.

Einerseits Inszenierung als ,roter Faden®, der sich
durch die Ausstellung zieht. Museen sollen keine
wahllose Aneinanderreihung beliebiger Objekte sein,
sondern sollen den Besuchern eine spannende Ge-
schichte erzahlen. Dafir wurde der Begriff des
.Edutainment-Konzeptes* gepragt. ,Edutainment”
meint dabei die didaktische Verknipfung von Educati-
on (Ausbildung) und Entertainment (Unterhaltung) mit
einer durchgangigen story-line, ahnlich der Handlung
eines Buches oder Films — eben einem roten Faden.

Andererseits Inszenierung auch als Erlebniswelt zum
Anfassen: Jeder und jede kann hautnah und live dabei
sein. Erfolgreiche Museen binden die Besucher ein,
lassen sie aktiv werden, und schaffen es dadurch,
dass das Museum lebendig wird. Ein Beispiel ist das
Universum Science-Center Bremen: Uber 250 Statio-
nen laden zu einem faszinierenden Rundgang durch
die Themen ,Mensch®, ,Erde” und ,Kosmos* ein und
lassen den Besucher zum Wissenschaftler und zur
Entdeckerin werden. (5) Die durchschnittliche Verweil-
dauer in diesem Science-Park liegt mit 222 Minuten
(fast 4 Stunden!) tber der taglichen Fernsehnutzungs-
dauer der Deutschen. Oder noch einmal der Sprach-
unterricht als Beispiel fur Inszenierung: Eine Sprach-
schule in Munchen hat sich das Programm ,Speating*
einfallen lassen — eine Kombination aus Sprechen
(speaking) und Essen (eating). Die Sprachschiler ver-
knipfen ein 3-stiindiges Menld mit spielerischem
Sprachtraining. Die Inszenierung der Sprache erfolgt
Uber typische Speisen und Getrénke.

Ein weiterer Punkt der Inszenierung ist es das Muse-
um als Teil der Dienstleistungskette in der Destination
zu sehen. Das Museum ist nur ein Glied in der Pro-
grammfolge des Gastes. Museen kdénnen die Partner
vor Ort zur Inszenierung des Museumsangebotes nut-
zen, indem sie Pakete mit der Gastronomie oder mit
dem Handel schniren. Nicht nur das Museum selbst,
sondern die gesamte Dienstleistungskette kann insze-
niert werden. Ein gelungenes Beispiel dazu aus Ober-
Osterreich ist der ,Dine-around”, eine Nachtwachter-
fuhrung durch die Stadt Steyr. Diese beinhaltet Stadt-
fuhrung, Kultureinrichtungen, jede Menge Geschichte
und die Angebote der Steyrer Gastronomie — alles in
einem.

6.3. Individualitat

Einer der groRen gesellschaftlichen Megatrends ist die
Individualisierung, die nattrlich auch fir den Kulturbe-
reich ihre Auswirkungen hat.

Jeder Gast will personlich und direkt in seiner Lebens-
welt angesprochen werden. Erfahrene Museumsbesu-
cher sind gelangweilt von standardisierten 08-15-
Fuhrungen. Sie wollen ganz individuell bei ihrem je-
weiligen Wissensstand abgeholt werden und die fur
sie interessanten Dinge erfahren. So unterscheiden
sich Kinderfihrungen wesentlich von Fihrungen fir
Schulklassen, die Besucher im Rahmen einer Ver-
einsfahrt stellen andere Anspriiche als kunstsinnige
Fachbesucher. Ein hervorragendes Beispiel war die
eigene ,Kinderschiene”, die die jungen Besucher
durch die OO. Landesaustellung 2006 ,Kohle und
Dampf* in Ampflwang fihrte. Dieses eigene Angebot
fur Kinder war sicherlich ein wesentlicher Faktor fur
den Erfolg dieser Landesausstellung.

Abb. 2 Kinderschiene bei der
00. Landesausstellung 2006 ,Kohle und Dampf*

Die Individualitat trifft aber nicht nur auf die Besucher
zu, sondern auch auf die Museen selbst. Die individu-
elle Gestaltung jedes Museums dient als Alleinstel-
lungsmerkmal, um das jeweilige Museum aus der
Masse herauszuheben. Das muss nicht Uber eine au-
Rergewohnliche Architektur erfolgen, wie beim Muse-
um Lentos in Linz, das kann auch durch die Gestal-
tung der Ausstellung selbst, oder durch besondere
Angebote erfolgen, beispielsweise durch Spezialfiih-
rungen. Dabei sollten Museen — und Kulturangebote
ganz generell — aber nicht ihre regionale Einzigartig-
keit aul3er Acht lassen.

6.4. Internationalitat

Bei aller regionalen Einzigartigkeit, als Ausdruck der
Individualitdt, missen Kulturangebote und Museen
aber auch ihre Internationalitat unter Beweis stellen.
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Die Gaste sind heute reiseerfahrene Globetrotter: der
Louvre in Paris, die Uffizien in Florenz — das kennen
die Gaste von ihren Reisen. Das schraubt die Erwar-
tungshaltung an das Angebot und die Professionalitat
in den Museen und Ausstellungen entsprechend in die
Hohe.

Abb. 3 Architektur als Alleinstellungsmerkmal:
Lentos Linz; Fotos: OO. Tourismus

Und die Gaste kommen aus aller Welt. Das bedarf
einer gewissen interkulturellen Kompetenz, um sich
der Eigenheiten der .fremden Kulturen* bewusst zu
sein. Die Beschriftung der Exponate sowie Museums-
fihrungen in Englisch stellen in diesem Zusammen-
hang heute bereits einen Mindeststandard dar.

In diesem internationalen Umfeld bewegen sich selbst
kleine Museen. Das heif3t nicht, dass alle Museen mit
dem Louvre in Konkurrenz treten, aber ein gewisser
internationaler Flair, im Sinne von Gasteorientierung
und Fremdsprachen-Kompetenz, ist sicherlich fur alle
von Vortell.

7. Fazit

Zukunftsforscher haben die richtungweisenden Mega-
trends identifiziert, die die Gesellschaft in den nachs-
ten Jahren pragen werden. Der Tourismus wird vor
allem durch die Individualisierung unserer Gesell-
schaft, den Gesundheits-Trend und das sich &ndernde
Konsumverhalten beeinflusst. Auch die steigende Be-
deutung der Frauen und der ,jungen Alten* wird die
Tourismusprodukte verandern.

Der Dimension ,Kultur® kommt im Tourismus, insbe-
sondere bei Kurzurlauben, eine immer wichtigere Rol-
le zu. Die Erlebnis- und Spaf3gesellschaft der Neunzi-
ger-Jahre wandelte sich in eine Gesellschaft der Sinn-
orientierung und Wissenssuche. Freizeit und Urlaub
stehen nicht mehr ausschlie3lich fur Entspannung und
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Erholung, sondern bietet auch Gelegenheit zur Selbst-
findung und zum lebenslangen Lernen. Die Kultur wird
zusehends in das Alltagsleben einbezogen und breite
Schichten der Bevolkerung verlieren die Schwellen-
angst vor der Kultur. Die Unterscheidung zwischen
ernster Kultur und Unterhaltungs-Kultur ist Uberholt,
es entsteht eine Integrationskultur. Kultur darf unter-
haltsam und erlebnisreich sein. Zum Bildungsan-
spruch gesellt sich der Unterhaltungswert.

Die Auswirkungen dieser Trends auf die kulturtouristi-
schen Angebote der Zukunft sollten mdglichst rasch
erkannt und berticksichtigt werden. Vor allem 4 | sind
es, die bei den Planungen von Kultureinrichtungen
und Museen bedacht werden sollten: die Integration,
die Inszenierung, die Individualitdt und auch die Inter-
nationalitat.

Anmerkungen:

(1) Ausfuhrlichere Informationen zu den einzelnen Megatrends fin-
den Sie auf der Homepage des 0O.
www.oberoesterreich-tourismus.at — Marktforschung.
(2) Vgl. F.U.R: Deutsche Reiseanalyse 2003, Modul Kultur & Events
oder Tourismus Monitor Austria, Sommer 2004, Ergebnisse Ober-
Osterreich.

(3) Nach: Opaschowski, Horst W.: Festspiel-Dialoge 2006, Salz-
burg, 16.08.2006.

(4) www.golf-sprache.de

(5) www.universum-bremen.de

Tourismus:
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Quo vadis Tourismuslandschaft Oberdsterreich? — Welche Schwerpunkte werden

in der Freizeitwirtschaft in Obertsterreich zukinftig gesetzt?

Julia Humer

Bereits im Jahr 2002 fokussierte Oberdsterreich mit
dem “Kursbuch Tourismus- und Freizeitwirtschaft
2003 - 2010* seine touristischen Aktivitaten auf pro-
fessionell zu entwickelnde und marktseitig chancenrei-
che Kernthemen. Im Mittelpunkt der Uberlegungen
standen dabei neben den Marktanforderungen und
der Bundelung der Kréafte vordergrindig die Winsche
und Motive der Géste. Als Basis der Wachstums- und
Fokussierungsstrategie der oberdsterreichischen Tou-
rismus- und Freizeitwirtschaft zielen die Themen Ge-
sundheit und Rad auf die Themenfuhrerschaft unter
den Osterreichischen Bundesléndern ab. Weiters stel-
len die Themen Kultur- und Geschaftstourismus, Wan-
dern und einige sportliche Themen die gegenwértigen
und zukinftigen Schwerpunkte dar. Durch die Bildung
von touristischen Kompetenzzentren richten die ein-
zelnen oberdsterreichischen Destinationen die gesam-
te Dienstleistungskette auf das jeweils zur Region
passende Thema aus und positionieren sich entspre-
chend der Reisemotive der Gaste.

Strategische Ausrichtung des Tourismus in
Obergsterreich

Aufgrund neuer Markterfordernisse und der Neustruk-
turierung der Tourismuspolitik wurde 2002 mit der Er-
arbeitung des ,Kursbuchs Tourismus- und Freizeitwirt-
schaft 2003 — 2010“ der zukiunftige Weg der Touris-
mus- und Freizeitwirtschaft in Oberdsterreich festge-
legt. Mit dem Ziel das oberdsterreichische Tourismus-
angebot internationalen Trends und Entwicklungen
anzupassen wurde dieses inhaltliche Strategie-Papier
bzw. Leitbild gemeinsam mit rund 150 obergdsterreichi-
schen Experten aus der Tourismuswirtschaft - Hote-
liers, Gastronomen, Freizeitanbieter, Touristiker und
Funktionare, Vertreter der Wirtschaftskammer, der
Landesregierung und Meinungsbildner — ausgearbei-
tet. Somit gilt das ,Kursbuch* auch als Grundlage fur
die Zusammenarbeit zwischen touristischen Anbie-
tern, Betrieben, strategischen Partnern und der Lan-
des-Tourismusorganisation OO. Tourismus (Ober-
Osterreich Tourismus).

Es waren vor allem veranderte Markt-Erfordernisse
und wirtschaftliche Voraussetzungen, die eine weitere
Professionalisierung im OO. Tourismus verlangten.
Um den Bedirfnissen des Marktes optimal entspre-

chen zu kénnen fanden richtungweisende Anderun-
gen statt. Ziel dieser Richtungskorrektur war und ist
es, die touristische Basis zu starken, die Krafte zu
konzentrieren und damit leistungsféhige Strukturen zu
schaffen.

Grundséatze

Mit dem Kursbuch verfolgt das Land Oberésterreich
wirtschaftliche, strukturelle, soziale und organisatori-
sche Ziele. Das Strukturkonzept basiert grundsétzlich
auf einem Bekenntnis zu einer progressiven, forcier-
ten und gezielt gesteuerten Tourismuspolitik, woftr
die geforderten Markt- und Wettbewerbsbedingungen
die MalRgabe darstellen.

Die Entwicklung soll dabei realistisch und ohne blinde
Wachstums-Euphorie, jedoch mit klarer Ausrichtung
zur umfassenden Erneuerung stattfinden. Vorrangiges
Ziel aller MalBnahmen der Tourismusentwicklung hat
der gewerbliche ,Aufenthalts-Tourismus®. Vor dem
Hintergrund, dass im Grol3teil der beherbergungstou-
ristischen Zentren parallel der Ausflugstourismus eine
wichtige Rolle spielt, wird der gesteuerte Tages- und
(nicht néachtigende) Ausflugstourismus als wichtige
Tourismusform anerkannt. Des weiteren ist der
,Geschéfts-Tourismus” als elementares Standbein
anzusehen. Integriert ist ebenso die klare Ausrichtung
zum ,Ganzjahres-Tourismus" und zur qualitativen Ver-
besserung in allen bestehenden betrieblichen, struktu-
rellen und organisatorischen Bereichen.

Themen bieten Unterstiitzung bei der Vermark-
tung: Themenmanagement in der ober6sterreichi-
schen Tourismus- und Freizeitwirtschaft

Die Ferien der europaischen Géaste werden nicht nur
immer spontaner geplant, sondern auch die Motive fur
die Entscheidungen haben sich in den vergangenen
Jahren drastisch gewandelt. Auch deshalb ging der
Tourismus in Obergsterreich in die Offensive, um sich
mit neuen Strukturen und dem Markt angepassten
Verkaufskonzepten fir die Zukunft fit zu machen.

Oberosterreich steht fur die ,, Tourismus- und Freizeit-
wirtschaft* zu einer aktiven Wachstums-Strategie und
setzt alle hierzu notwendigen Rahmenbedingungen in
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den Bereichen Organisation, Produktentwicklung,
Marketing und Finanzierung. Die Ausrichtung der tou-
ristischen Aktivitaten auf die Bedurfnisse der Gaste ist
oberstes Ziel fur alle Verantwortlichen.

Veradnderte Rahmenbedingungen, erkennbare Trends
und Entwicklungen im internationalen Tourismusge-
schehen, divergente Urlaubsmotive und eine wach-
sende Individualitdt der Géaste bedirfen einer Anpas-
sung des Tourismusangebotes auch in Oberfster-
reich. Die oberdsterreichische Tourismus- und Frei-
zeitwirtschaft konzentriert seine Kréfte deshalb auf
ausgesuchte wettbewerbsfahige Kernthemen, die
nach modernsten Mal3stdben entwickelt werden. Dazu
gehort die Entwicklung und Attraktivierung der Infra-
struktur ebenso wie die qualitative Verbesserung in
bestehenden betrieblichen und organisatorischen Be-
reichen.

Bei der Erstellung des langfristigen Konzeptes bzw.
bei den Uberlegungen zu den zukiinftigen Schwer-
punkten standen die Fragen:

o Was will der Gast?

. Wo liegen Oberdsterreichs touristische Stér-
ken?

. Wie vermarkten wir unsere Starken am profes-
sionellsten?

im Vordergrund. Unter diesen Aspekten ergaben sich
funf Hauptthemen, die schwerpunktmé&fig vermarktet
werden:

. Gesundheit / Wellness

. Rad / Mountainbike

. Wandern

. Kultur / Stadte / Geschaftstourismus
. Sport

Jedes dieser Themen wird von einer oder einem The-
menmanagerin des OO. Tourismus konzentriert bear-
beitet, womit ca. 80 Prozent des touristischen Ange-
bots in Oberdsterreich vermarktet werden. Die verblei-
benden 20 Prozent werden nicht von eigenen The-
menplattformen gemanagt, sondern von den Touris-
musverantwortlichen auf ortlicher Ebene betreut. Un-
ter Themenmanagement ist die professionelle Aufbe-
reitung eines Themas in den oberdsterreichischen
Destinationen zu verstehen. Die Errichtung einer ge-
meinsamen Themen-Plattform und die Erfullung einer
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Entwicklungs- (Infrastruktur, etc.) und Marketingstrate-
gie sind Teil dessen. Weiters sollen dadurch wertvolle
Synergien mit sinnvollen Partnern genutzt und die
Themen untereinander vernetzt werden. Uber allen
inhaltlichen Themen kommt der Qualitatsentwicklung
und dauerhaften Qualitatssicherung enorme Bedeu-
tung zu.

Kultur-Qrte

KuLtug
\\/’_\/ A

Meeting/Convention
lesse
EIU SIME ’QS
Rl
Wandern

VITAL T
. |

Wall-Cura

Therrme & Wellness |

Kern-Thema mit
elementarer OO-Bedeutung
und nationalem
FUhrungs-Anspruch

Kern-Thema mit
elementarer OO-Bedeutung

Thema mit
selektiver OO-Bedeutung

Quelle: ETB (2002): Kursbuch Tourismus- und Frei-
zeitwirtschaft in Ober6osterreich 2003 - 2010

Die im ,Kursbuch® festgelegten Grundsatze und
Schwerpunkte setzen sich — wie in der Grafik auf der
folgenden Seite ersichtlich — bis auf die betriebliche
Ebene fort und finden in den touristischen Konzepten
der Destinationen ihren Niederschlag.

Dieses von Experten aus der Praxis entwickelte Kurs-
buch soll jedenfalls helfen, Oberdsterreich zum profi-
lierten Tourismus- und Freizeitland weiterzuentwickeln
und dabei eine erhohte Wertschopfung mit Lebens-
qualitat fir die Bevolkerung zu verknipfen. Eine natio-
nale Themenfihrerschaft in zwei touristischen Kern-
themen — Rad und Gesundheit — ist ein zentrales Ziel.
Basis dafur ist eine Anbieterstruktur, die sich professi-
onell und modern den Anforderungen des Marktes
stellt!
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Kursbuch Tourismus- und Freizeitwirtschaft OO 2003 bis 2010

Landes-Tourismuskonzept 2004 bis 2007

Tourismuskonzept
der Destination

Leitbild (z.B.
Kompetenzzentrum)

Marketingkonzept des OO . Tourismus 2004 bis 2006

Jahres-Marketing-Masterplane des OO. Toursmus

Uberblick 2006
Bisher Realisiertes — Zukiinftig Geplantes

Tourismus ist Visitenkarte fur den Wirtschafts-
standort Obergsterreich

Oberdsterreich ist charmant, intensiv, sympathisch,
sicher und unverfalscht. Genau diese Attribute assozi-
ieren Oberosterreichs Urlaubsgéste im  Osterreich-
Vergleich eindeutig mit dem Bundesland ob der Enns.
Die bevorzugten Urlaubsaktivitdten in Oberdsterreich
spiegeln sich auch in den Schwerpunktthemen der
touristischen Vermarktung wieder: Aktiv sein (z.B.
Wandern, Radfahren, Schwimmen/Baden), Erholung
(Gesundheit), Genuss, Kultur und Natur stehen im
Vordergrund der Interessen.

Der Tourismus stellt in Oberdsterreich einen wichtigen
Wirtschaftsfaktor dar. Mehr als 7.000 Gastronomie-
und Beherbergungsbetriebe sowie zahlreiche Freizeit-
einrichtungen und nachgelagerte Bereiche decken
eine breite Angebotspalette fur unterschiedlichste In-
teressen und Geschmacker ab. Dazu stellt der Touris-
mus Arbeitsplatze fir rund 30.000 Menschen im Land
bereit. Sie alle tragen dazu bei, dass sich in- und aus-
landische Géste (2 Millionen Ankinfte und 6,5 Millio-
nen Néachtigungen jahrlich) wohl fihlen.

Die Tourismus- und Freizeitwirtschaft erfullt allerdings
auch einen sehr wesentlichen Aspekt fur erfolgreiche
Unternehmen. Mitarbeiter und Unternehmer — und
deren Kunden aus aller Welt — tanken Kraft und Moti-
vation im unmittelbaren Umfeld des Firmenstandortes.
Die breite Angebotspalette der Ausflugs-, (Kurz)
Urlaubs- und Freizeitméglichkeiten vor der Haustir
bietet einen wertvollen Standortvorteil fir oberdsterrei-
chische Betriebe.

Bestatigt wird die bedeutende Rolle des Tourismus in
der oberdsterreichischen Volkswirtschaft durch das
»rourismus Satellitenkonto” von Statistik Austria und
WIFO, mit dem sowohl die direkten wie auch, darauf
basierend, die indirekten Effekte oder Auswirkungen
des Tourismus auf die Gesamtwirtschaft unseres Lan-
des dargestellt werden. Betrachtet man die direkten
und indirekten Wertschopfungseffekte in der oberts-
terreichischen Tourismus- und Freizeitwirtschaft ins-
gesamt, zeigt sich fur 2004 ein Volumen von 5,63
Mrd. Euro. Das sind mit 14,4 % ein enorm wichtiger
Beitrag zum Bruttoregionalprodukt.

Kursbuch: Konzertierte Vorwartsstrategie fur
nachhaltige Entwicklung

Seit der Kursbuch-Implementierung wurden in den
Schwerpunktthemen folgende Strategien erfolgreich
entwickelt bzw. umgesetzt:

1. Themenmanagement Gesundheit & Wellness
Obergsterreich hat sich zum Ziel gesetzt, bis 2010 das
Gesundheitsland Nr. 1 in Osterreich zu werden. Inves-
titionen und Projekte wie das neue Lebensquell Bad
Zell oder das Eurothemen Resort Bad Schallerbach
bringen Oberosterreich diesem Ziel klar naher. Der
Ausbau der zwei weiteren Landesthermen, Bad Hall
und Bad Ischl, steht bevor. Die Schaffung wichtiger
Leitbetriebe lassen ein osterreichweit konkurrenzféhi-
ges Angebot entstehen.

Mit den ,Quellen der Gesundheit" wurde dartber hin-
aus eine touristische Vermarktungsplattform fir die
fuhrenden Gesundheitsanbieter geschaffen. Derzeit
sind neun Partner (Bad Hall, Bad Ischl, Bad Schaller-
bach, Bad Zell, die Therme Geinberg, Bad Leonfel-
den, die Marienschwestern vom Karmel in Bad Muhla-
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cken, Aspach und Bad Kreuzen, das Kurhotel Guger-
bauer und die Barmherzigen Brider in Scharding) an
der Kooperation mit dem OO. Tourismus beteiligt und
wissen bei den Gasten mit Qualitdt zu punkten: Ganz-
heitliche Betreuung, individuelle Angebote und moder-
nes Wohlfihlambiente machen Oberdsterreich zum
beliebten Gesundheitsurlaubsziel. Die ,Quellen der
Gesundheit” erreichten dbrigens im Tourismusjahr
2005 mehr als 1,2 Millionen Nachtigungen, das ent-
spricht 18,5 Prozent der gesamten Né&chtigungen im
Tourismusland Oberdsterreich. Nahere Informationen
unter: www.gesundheitsurlaub.at

2. Themenmanagement Rad und Mountainbike
Rund 2.100 Kilometer lang ist das dicht gewobene
Radwegenetz in Oberdsterreich. Hinter dieser Zahl
verbergen sich beliebte Klassiker genauso wie echte
Geheimtipps. 6 Top-Radwege (Inn- und Salzachrad-
weg, RoOmerradweg, Donauradweg, Grenzlandrad-
weg, Salzkammergutradweg, Ennstalradweg und
Traunradweg) und 25 Ausflugsrouten quer durch
Oberdosterreich sind in einer ubersichtlichen Radkarte
zusammengefasst. Auf dem Weg zum Radland Num-
mer 1 innerhalb Osterreichs setzt Obergsterreich ge-
zielte MalRnahmen zur Weiterentwicklung und Ver-
marktung des nachtigungstouristischen Radangebo-
tes. Mehr unter: www.radfahren.at

Gleichzeitig laufen verstarkte infrastrukturelle Mal3-
nahmen entlang dieser Radwege wie z.B. die einheitli-
che Beschilderung der Radwege in enger Zusammen-
arbeit mit der Abteilung StralBenbau des Amtes der
OO0 Landesregierung.

Zur noch besseren touristischen Vermarktung der
sechs Top-Radwege wurde auf Initiative des OO. Tou-
rismus ein starkes Netzwerk geschaffen. In diesem
.Rad Forum* vertritt jeweils ein Touristiker die Interes-
sen eines Radweges. Gemeinsam werden unter der
Koordination des OO. Tourismus in einem ersten
Schritt die Qualitatssicherungsaktivitaten fixiert. Der-
zeit werden etwaige Stérken und Schwéachen im Rad-
angebot im nationalen und internationalen Vergleich
analysiert und die daraus erzielten Ergebnisse sollen
in die Planung fir 2007 einflie3en. Gleichzeitig wird
der aus der Analyse resultierende, auf die Betriebe
individuell abgestimmte Schulungsbedarf konzipiert.
Nach der Teilnahme am Qualifizierungsprojekt profi-
tieren die ,Top-Radpartner® nicht nur vom Gelernten
aus den Schulungen, sondern finden auch Unterstit-
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zung in der professionellen Vermarktung des Radan-
gebotes durch den OO. Tourismus.

Durch diese Vernetzung der Dienstleistungskette ent-
stehen Leit-Radwege mit abgesicherter Infra- und
Suprastruktur und damit ein wesentlicher Vorteil im
Wettbewerb um die Gunst der internationalen Rad-
Gaste. Gleichzeitig leisten Land OO und OO. Touris-
mus mit dieser Qualifizierungsoffensive an den Leit-
Radwegen einen wertvollen Beitrag zur Realisierung
der Vorgaben aus dem Kursbuch. In der langfristigen
Tourismusstrategie fir Oberdsterreich wird neben der
Verankerung von Leit-Radwegen auch die Sicherung
einer adaquaten Betriebs-Struktur entlang dieser Leit-
Radwege gefordert.

Kompetenzentwicklung Mountainbike im Salzkammer-
qut

Ein zweiter Schwerpunkt im Themenmanagement
Rad gilt dem Mountainbiken. Das ,Mountain-
bikezentrum Salzkammergut* vereint mittlerweile jene
Betriebe, die sich mit dem Angebotssegment Moun-
tainbike identifizieren (Hotels, Berghitten, Verleih-
und Taxigewerbe). Neben klar definierten Ausstat-
tungsrichtlinien wird besonderes Augenmerk auf ge-
fuhrte Touren und Trainingsmoglichkeiten fir aktive
Biker gelegt. Verschiedene Leistungstréager schlossen
sich zum Verein "Mountainbike Zentrum Salzkammer-
gut" zusammen und schaffen auch mit Unterstiitzung
des OO. Tourismus neue Angebote fur diese beliebte
Trendsportart. Ein eigener Katalog mit Mountainbike-
pauschalen ist das erste Ergebnis der erfolgreichen
Vernetzung. Mehr unter: www.biken.at

3. Themenmanagement Wandern

Fir Oberdsterreichs Urlaubsgéaste ist das Wandern
eine Urlaubsaktivitat von zentraler Bedeutung, da es
zu den wichtigsten Motiven gehért, das Bundesland
Uberhaupt als Reiseziel auszuwahlen. Der weitere
Ausbau des Wanderangebotes und die gezielte Ver-
marktung von Oberdsterreichs Starken auf diesem
Gebiet sind deshalb essentiell.

Neben den Wanderspezialisten Nationalpark Kalkal-
pen Region und den Mihlviertler Wandersleut’ sind
die Wanderfreunde Dachstein-Salzkammergut das
aktuellste Beilspiel fur diese erfolgreiche Zusammen-
arbeit. Der OO. Tourismus unterstiitzte bei der Qualifi-
zierung und Spezialisierung auf die Bedurfnisse des
modernen Wandergastes. Die unterschiedlichsten
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Interessen und Ideen der Leistungspartner wurden
gezielt zusammengefiihrt, die Dienstleistungskette
optimal verknlpft und eine schlagkréftige Angebots-
gruppe geformt. Mehr unter: www.wandern.at

Dariliber hinaus ist der OO. Tourismus stindig be-
muht, Kooperationen mit Partnern aus der Wirtschaft
zu initiieren, die wichtige Saulen bei der Vermarktung
des Themas sind. So wurde etwa gemeinsam mit dem
Kompass-Verlag im Mérz 2006 erstmals ein ,Grol3er
Wander-Atlas Obero6sterreich” herausgegeben. Damit
ist Obergsterreich das erste Bundesland, dem der re-
nommierte Wander-Verlag ein eigenes Buch widmet.

4. Themenmanagement Kultur / Stadte / Geschéfts-
tourismus: Geschéftstourismus

Fur Obergsterreich als ,Industrieland” ist der Ge-
schéfts- und Seminartourismus ein bedeutendes Seg-
ment des touristischen Angebotes. Oberfdsterreich
prasentiert sich nicht nur den Urlaubsgasten von sei-
ner schonsten, leidenschaftlichsten Seite, sondern
spricht auch immer haufiger ganz gezielt Wirtschafts-
unternehmen an. Kongresse bringen der heimischen
Tourismuswirtschaft eine hohe Wertschopfung. Die
Tagesausgaben des Kongressgastes sind mit zwi-
schen 350 und 450 Euro pro Tag und Teilnehmer
deutlich hoher als jene des durchschnittlichen Ur-
laubsgastes (109 Euro taglich).

Der technisch perfekt ausgestattete Seminarraum,
Service auf hdchstem Niveau und reibungslose Orga-
nisation werden von Veranstaltern bereits als unbe-
dingtes ,Muss" vorausgesetzt. Den Ausschlag gibt
letztlich oft die Kreativitat in der Inszenierung sowie in
der Planung und Umsetzung von Rahmenprogram-
men. Wichtiges Auswahlkriterium fir die gebuchte
Location ist aber auch die Art der geplanten Veran-
staltung. Als Informationsquelle dienen dabei haupt-
séchlich die personliche Erfahrung. Auch das Internet
spielt eine grof3e Rolle, wobei Oberdésterreich hier mit
der Online-Plattform www.tagung.info mit der integ-
rierten und auf individuelle Bedurfnisse abgestimmten
Location-Suche bereits einen wichtigen Schritt gesetzt
hat.

Eine wichtige Marktchance fur Oberdsterreichs Top-
Anbieter im Tagungs- und Event-Tourismus stellen die
Kundenevents der Top-Firmen des eigenen Bundes-
landes dar, wobei hier noch ein grof3es Ausbau-
Potenzial liegt. Um diese Marktchancen nachhaltig zu

realisieren, hat der OO. Tourismus gemeinsam mit
den 29 Top-Partnern eine grof3 angelegte Qualitats-
und Schulungsoffensive gestartet um die entscheiden-
den ,Soft-Faktoren* der fihrenden Tagungs- und E-
ventanbieter gezielt zu starken, um fir den Geschéfts-
tourismus in Oberdsterreich einen nachhaltigen Quali-
tatsschub zu erzeugen.

5. Themenmanagement Kultur /Stadte / Geschafts-
tourismus: Kulturtourismus

Um der Bedeutung des kulturellen Angebotes fir den
Tourismus in Oberdsterreich gerecht zu werden, hat
der OO. Tourismus eine enge Verkniipfung zwischen
einzelnen Stadten bzw. Veranstaltungsorganisatoren
und dem Themenmanagement Stadte/Kultur/
Geschéaftstourismus vorgenommen. So kénnen die
Stadte und Festivals gezielt in das touristische Marke-
ting eingebunden werden.

Alleine die verschiedenen programmatischen Leitli-
nien der einzelnen Sommerzyklen stellen die grof3e
Vielfalt des kulturellen Angebotes unter Beweis: Ope-
rettenfreunde sind beim Lehar Festival in Bad Ischl
gut aufgehoben, die Festwochen Gmunden bieten ein
All-Sparten-Programm von Theater Uber Musik bis hin
zur Literatur, das Musikfestival Steyr zaubert alljahr-
lich eine Open-Air Oper in den Schlossgraben etc. Die
Festivals riicken dabei immer wieder jene Kinstler in
den Mittelpunkt, die Oberdsterreich als Quell der In-
spiration zu nutzen wussten. Ein Ergebnis der frucht-
baren Zusammenarbeit von Kultur und Tourismus ist
der Angebotsfolder ,Kurzreisen®. Diese Kurzreisen zur
Kultur folgen dem allgemeinen Trend, zu kirzeren
aber dafir haufigeren Urlaubsreisen. Mehr dazu unter
www.kultururlaub.at

Dem Aspekt ,Linz — Européaische Kulturhauptstadt
2009" wird seitens des OO. Tourismus enormes Po-
tenzial nicht nur fir die Landeshauptstadt beigemes-
sen.

6. Themenmanagement Sport: Golf

Golftourismus hat in Oberdsterreich enormes Potenzi-
al, welches fir gezielte Marketingaktivitdten genutzt
wird. Mehr unter: www.qgolf-urlaub.at. Aufgrund seiner
schonen Landschaft, den optimalen klimatischen Be-
dingungen, der zentralen Lage in Europa und der aus-
gezeichneten Hotellerie/Gastronomie ist Oberdster-
reich dazu prédestiniert, die Golfer kinftig noch star-
ker anzusprechen. Mit derzeit 27 Golfanlagen kann

20



Oberosterreich die hochste Dichte an Clubs in Oster-
reich vorweisen, was fiir die Spieler eine grof3e Aus-
wahl an Platzen in naher Umgebung zur Unterkunft
bedeutet.

7. Themenmanagement Sport: Reiten

Die neue Internetplattform fur Reiter und Pferdenarren
www.pferdeurlaub.at wurde 2005 frei geschaltet, worin
u.a. Reiter-freundliche Betriebe, das umfangreiche
Reitwegenetz ebenso wie hilfreiche Tipps fur Wander-
oder Familienreiter zu finden sind. Nach dem erfolgrei-
chen Aufbau des Wanderreit-Kompetenzzentrums
Muhlviertler Alim wurde nun gemeinsam mit Betrieben
und dem Tourismusverband das Konzept fur die Ent-
wicklung des Familienreit-,Kompetenzzentrums* in
Ampflwang erstellt.

8. Themenmanagement Sport: Wassersport

Mehr als 20 Tourismusorganisationen, Betriebe, Infra-
struktur- und Freizeitanbieter am Traunsee arbeiten
gemeinsam mit dem OO. Tourismus intensiv an der
Weiterentwicklung ihrer Kompetenz in Sachen Segeln,
Surfen und Kiten. Der Attersee positioniert sich mit der
Kompetenz ,Tauchen“, wahrend die Oberinnviertler
Seenplatte auf ,Familien-WasserspalR“ setzt. Durch
gemeinsame Angebotsentwicklung, Infrastrukturver-
besserungen und Marketingaktivitdten sollen nicht nur
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zusatzliche, neue Gésteschichten an die Seen ge-
lockt, sondern auch die Qualitatssicherung in der ge-
samten Dienstleistungskette vorangetrieben werden.
Mehr unter: www.wasser.info

9. Themenmanagement Sport: Wintersport

Die Qualitatsverbesserungen in den Skigebieten e-
benso wie in den Gesundheitszentren brachten eine
Attraktivitatssteigerung, die insbesondere auch fir den
Ausflugs- und Kurzreisetourismus aus dem Nahbe-
reich wichtig ist.

Mit dem erfolgreich eingeschlagenen Weg des famili-
enfreundlichen Winterlandes liegt Ober6sterreich bei
seinen Gésten genau richtig. Neue Angebote zur
.Entzerrung” der starken Wochenend-Auslastung
(Bsp.: Family Mountain) und die zielgruppengerechte
Aufbereitung des Winterurlaubsangebotes insbeson-
dere fiir Familien tragen zur positiven Entwicklung der
bisherigen Wintersaison bei. Das hohe Interesse am
Wintervergniigen in Oberdsterreich lasst sich u.a.
auch auf den gemeinsamen starken Marketing-Auftritt
der Landes-Tourismusorganisation mit den Partnern
aus den Snow & Fun Skigebieten ebenso wie mit den
kleineren  Spass-im-Schnee-in-lhrer-Nah  Gebieten
zurtickfihren. Naheres unter: www.wintersport.at

0. Tourismus
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Tourismuscards am Beispiel der Pyhrn-Priel Card und der

Stellenwert regionaler Museen
Dietmar Habe

Die Urlaubsregion Pyhrn-Priel bietet seit 2002 fur
Gaste die ,Naturerlebniscard® und seit 2003 fir Ein-
heimische und Tagesgaste die ,Erlebniscard Pyhrn-
Priel* an. Es handelt sich dabei um eine All-Inklusive-
Card, die angebotenen Leistungen sind somit fur den
Inhaber der Card kostenlos benutzbar, so oft der will.
Gliltig ist die Card immer von Mai bis Oktober, tber
100.000 Ubernachtungen in diesem Zeitraum haben
die Card als im Zimmerpreis inbegriffene Zusatzleis-
tung. Weiters werden jahrlich zwischen 2.000 und
3.000 Erlebniscards als Saisoncard verkauft. Neben
den Bergbahnen, Badern, Ausflugszielen, Wanderun-

Ausgangssituation

- Sinkende Néachtigungszahlen im Sommer

- Aufenthaltsdauer riicklaufig

- Leistungspartner (Seilbahnen, Bader, Museen) mit
freien Kapazitaten

Ziele der Einfuhrung einer Card

- Sommernachtigungen stabilisieren
- Aufenthaltsdauer erhdhen

- Wertschopfung steigern

- Vor/Nachsaison verstarken

Umsetzung

- Naturerlebniscard Pyhrn-Priel fur Ubernachtungs-
gaste

- Erlebniscard Pyhrn-Priel als Saisonkarte fir Einhei-
mische, Zweitwohnungsbesitzer und Tagesgaste

- Gultigkeitszeitraum von Mai bis Oktober

Naturerlebniscard

- 170 Vermieter als Partner

- Jeder Gast erhalt Karte obligatorisch

- Fast alle Leistungen fiir den Gast ohne Kosten, Be-
nutzung so oft man will

- Nur wenige Bonusleistung mit Rabatt

- Karte auch am Tag der An- und Abreise giiltig

- Start 2002

Erlebniscard

- Verkaufpreis 44.- bis 49.- Euro

- Kinder 6-14 Jahre 22.- bis 27.- Euro
- Gultigkeitszeitraum wie NEC

gen und Kinderprogrammen sind auch 8 regionale
Museen Leistungspartner der Card. Von den insge-
samt 85.000 Frequenzen entfallen ca. 16.000 auf die
Museen, von den zu verteilenden Erldsen von ca.
200.000.- entfallen ca. 20.000.- auf die Museen. Ana-
lysen in einzelnen Museen ergeben, dass die Card
zusétzliche Frequenzen bringt die nur zu einem klei-
nen Teil von bisher zahlenden Gasten kommt. Die
Card bringt somit jedem Partner zusatzliche Wert-
schopfung und stellt eine innovative Umsetzung der
Zusammenarbeit zwischen Tourismus und Museen
dar.

- Leistungen zu 95% wie NEC
- Start 2003

Die Inklusivleistungen

Bergbahnen, Bader, Museen, Ausflugsziele, Wande-
rungen, Kinderprogramm, Mautstraf3e ( nur NEC ),
Offentlicher Verkehr ( nur NEC )

Teilnehmende Museen

Alpineum Hinterstoder, Wilderer Museum St. Pankraz,
Osterr. Felsbildermuseum Spital/Pyhrn, Messerer Mu-
seum in Steinbach, Museum im Dorf in Molln, Kultur-
schmiede Micheldorf, sowie Nationalparkzentrum
Molln, NP Besucherzentrum Wurbauerkogel

Frequenzen

- Insgesamt ca. 85.000 Eintritte

- Davon 16.000 Eintritte in Museen
- Minimum 1.000 Eintritte

- Maximum 6.500 Eintritte

Erl6sverteilung

- Insgesamt 180.000.- bis 200.000.-

- Davon 15.000.- bis 20.000.- fir Museen
- Minimum 1.000 Euro

- Maximum 5.000 Euro

Beispiel: Wilderermuseum St. Pankraz

- Vor Card: 9.000 bis 13.000 Eintritte jahrlich
- Mit Card: 2.000 bis 3.000 Eintritte mit Card
Gesamt 11.000 bis 15.000 Eintritte jahrlich
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Reslimee Normalpreises

- Card bringt zusétzliche Frequenzen - Card bringt zusatzliche Wertschopfung

Frequenzen Uberwiegend zusatzlich zu bisherigen - Wenn es eine Card in der Region gibt, dann ist Teil-
Frequenzen, kleiner Teil Transfer von bisher zahlen- nahme unverzichtbar

den Gésten

- Erlés pro Card-Frequenz ca. 30 bis 50 Prozent des

Das ideale Geschenk fiir 2007 — die Erlebniscard Pyhrn-Priel
gliltig von 19. Mai bis 7. Oktober! WA/,
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Vorstellung:

Universitatslehrgang fur Tourismusmanagement

Herta Neild

1. Lehrgangsprogramm an der Universitat

Seit Oktober 1998 bietet die Johannes Kepler Univer-
sitdt Linz einen viersemestrigen Universitatslehrgang
far Tourismusmanagement an, der 2003 um ein Auf-
baustudium erganzt wurde, das mit dem akademi-
schen Grad ,Master of Business Administration
(MBA)- Tourismusmanagement” abschlie3t. Dieses
international akkreditierte Programm bietet den Teil-
nehmerinnen und Teilnehmern in einem 600 Lehrein-
heiten umfassenden Weiterbildungszyklus die Mdog-
lichkeit, betriebswirtschaftliches Basiswissen mit pra-
xisrelevanten, touristischen Inhalten zu verknipfen.
160 Studentinnen haben bislang den Universitatslehr-
gang fur Tourismusmanagement abgeschlossen, wei-
tere 80 konnte der akademische Grad MBA-
Tourismusmanagement verliehen werden. In rund 120
Projekt- und Abschlussarbeiten — die zum Grof3teil in
enger Zusammenarbeit mit Tourismus-unternehmen
und Tourismusorganisationen durchgefuhrt wurden —
dokumentiert sich die enge Zusammenarbeit mit tou-
ristischen Betrieben. (http://tourismus.jku.at/)

Im Rahmen der neu eingegangenen Kooperation mit
der ,Akademie fir Tourismus-Management", gemein-
sam mit OO. Tourismus, ist es nunmehr méglich, sich
spezifisch in Tagesseminaren touristisch weiterzubil-
den. Erganzend dazu erfolgte eine vollstandige Uber-
arbeitung sowie ganzliche Neustrukturierung der be-
stehenden Weiterbildungsprogramme. Seit Herbst
2006 ist es damit moglich, berufsbegleitend (je zwei
Wochenenden im Monat) in funf Semestern den inter-
national anerkannten akademischen Grad ,MBA-
Tourismusmanagement* zu erlangen. Neu im Pro-
gramm sind eine starkere Fokussierung in den einzel-
nen Semestern sowie die Schwerpunkte Kultur- und
Museumsmanagement.

Der Studienplan

o Funf Semester berufsbegleitend

o Zwei Wochenenden pro Monat (Oktober — Jan-
ner; Mérz — Juni), FR 14.00 — 19.00 Uhr, SA
9.00 — 19.00 Uhr

. Prasenzunterricht an der Universitat Linz
. 600 Unterrichtseinheiten
o Uberwiegende Teilnahmeverpflichtung

. Ausgewogenheit zwischen Theorie und Praxis

. 50 Lektorlnnen

Zielgruppe

. Absolventinnen von Universitaten (ab Bakka-
laureat), Fachhochschulen

. Leitende Mitarbeiterinnen touristischer Betriebe

. Matura, Studienberechtigung bzw. Berufsreife-
prifung

Semesterschwerpunkte

. Touristische Betriebswirtschaftslehre

o Tourismus- und Freizeitwirtschaft

. Touristische Leistungstrager

. Kultur-, Museums- und Veranstaltungsmanage-
ment

. Unternehmensgrindung und -finanzierung

1. Semester

Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre, Rechnungs-
legung und Kostenrechnung, Controlling und Finan-
zierung, Tourismusmarketing, Englisch

2. Semester

Grundlagen des Tourismusmanagements, Freizeitwirt-
schaft, Tourismussoziologie und -psychologie, Volks-
wirtschaftslehre, Englisch

3. Semester

Rechtliche Grundlagen, Touristische Leistungstrager,
Tourismusstatistik und angewandte Tourismusfor-
schung, Englisch

4. Semester
Kulturtourismus, Museums- und Ausstellungsmanage-

ment, Prasentationsmanagement, Master-Thesis,
Englisch

5. Semester

Unternehmensgrindung, Event-, Kongress- und Ver-
anstaltungsmanagement, Strategische Unterneh-
mensfuhrung und -entwicklung, Englisch
Prafungsordnung

) Schriftliche Lehrveranstaltungsklausuren
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. positiver Abschluss jedes Semesters
o Verfassen einer Master-Thesis-Arbeit
. Mindliche Prifung im Fach der Master-Thesis

Akademischer Grad
.Master of Business Administration”, abgekurzt ,MBA"-
(Tourismus-Management)

Berufsfelder

Gastronomie, Hotellerie, Reisebiro, Kur- und Béder-
tourismus, Kultur, Event- und Veranstaltungsmanage-
ment, Tourismusverbande, Werbung, PR, Marketing,
Fluggesellschaften, Tourismusberater, Heimen und
Sozialeinrichtungen

Teilnahmegebihren

Lehrgangsbeitrag pro Semester € 1.800,-- inkl. Skrip-
ten und Prifungen; Forderung durch das Bildungskon-
to des Landes OO.

Bewerbung

Johannes Kepler Universitat Linz
Universitatslehrgang Aufbaustudium Tourismusmana-
gement

Altenberger StralRe 69, 4040 Linz

Tel.: 0732/2468 — 8845

karin.triebert@jku.at

http://tourismus.jku.at/

2. Akademie fur Tourismus-Management

Verkniipfung bestehender touristischer Programme
der Johannes Kepler Universitat im Bereich Touris-
mus und OO. Tourismus

Zielgruppe

. Mitarbeiterinnen aller touristischen Organisatio-
nen in OO. (bzw. auch im steirischen und salz-
burgischen Salzkammergut)

. Absolventinnen des Universitatslehrgangs fur
Tourismus an der Universitat Linz

Bewerbung

Oberdsterreich Tourismus

Mag. Norbert Furuter

Freistadter Stral3e 119, 4041 Linz

Tel: 0732-7277- 145

Fax: 0732-7277- 9145

Email: norbert.fueruter@lto.at
www.oberoesterreich-tourismus.at/akademie
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Universitatslehrgang Ay
Aufbausiudiem "\
MBA

Tourismusmanagement \

Akadamie for \\
Tourismus-Management LY

Rudolf Trauner Mittelstandspreis 2003

3

b
I
b

Tourismusforschungspreis 2003, 2004 und 2005
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Gastro Jobs befragt 200 Tourismusexperten

Tourismuslehrgénge punkten durch:

Managementkompetenz
Computerqualifikationen
Allgemeinbildung
Prasentationstechnik / Rhetorik

Kompetenzen von Absolventinnen von tourist.
Universitdtslehrgdangen

‘® Sehrschlecht
21 Schlecht

i Durchschnittlich |

m Gut
i Sehr gut

Ein Museum fiir Besucher: Strategische Uberlegung zur Besucheroptimierung

Christian Waltl

Einleitung

JAls ich ins Museums kam, war ich zunachst etwas
verwirrt - als ich wieder hinausging war ich voller
Ideen“ (Schulerin). Dieses Zitat einer 12-jahrigen
Schiilerin finde ich besonders beachtenswert, da es
wunderbar klar macht, was Museen eigentlich sein
sollen: inspirierend, Horizont erweiternd, ldeen ge-
bend und voller Erlebnisse.

Mein Vortrag beschéftigt sich mit Strategien zur Besu-
cheroptimierungen worunter ich einen Prozess verste-
he, der im Englischen als Audience Development be-
kannt ist. Es ist notwendig, dass Museen ihre Rolle
und Ziele zu Beginn des 21. Jahrhundert neu Uber-
denken. Dynamische Museumsinstitutionen kennen
keinen Stillstand und als Serviceleister und Teil der
Freizeitindustrie sind sie gezwungen besucherorien-
tierter zu arbeiten damit sie in der Konkurrenz der
Freizeitbeschaftigungen bestehen kénnen.

Das Museum als Social Enterprise

Museen verandern sich kontinuierlich, nicht nur in
dem was sie an musealer Verantwortung erfiillen, wie
etwa dem Sammeln, Bewahren, Vermitteln oder For-
schen, sondern auch in ihrer gesellschaftlichen Rolle
und Stellung, die sie in der Offentlichkeit einnehmen.
Gerade im angloamerikanischen Museumssektor ha-
ben sich Museen traditionell als pro-aktive Teilnehmer
von gesellschaftlichen Entwicklungsprozessen einge-
bracht und waren damit auch stetigen, kontinuierli-
chen Veranderungen ausgesetzt — Veranderungen,
die sich in den letzten Jahrzehnten vor allem im zu-
nehmenden Besucherfokus und in der Effizienzsteige-
rung der Serviceleistungen manifestiert haben und die
vor einigen Jahren einen neuen Begriff gepragt ha-
ben: Das Museum als ,Social Enterprise” — ein Ort,
der die soziale Interaktion und die nicht auf Profit aus-
gerichtete serviceorientierte Geschaftsinstitution in
den Vordergrund stellt. Stephen Weil, renommierter
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Museumsdenker und einer der Proponenten dieses
Begriffes, sprach davon, dass ,das Museum als sozia-
les Unternehmen seine Existenzberechtigung von
dem ableitet was es macht und nicht von dem was es
vorgibt zu sein“. Weil geht sogar soweit, dass er ein
Museum ohne soziales Gewissen fur sinnlos hélt und
er stellt die traditionelle Objektfokussierung der Muse-
en in Frage, indem er argumentiert, dass ,Museen fir
jemanden da sind, anstatt fir etwas”.

Stephen Weils Gedanken und Ausfiihrungen tber Mu-
seumsmanagement und die unterschiedlichen Rollen
eines Museums in der Gesellschaft sind mittlerweile
Grund- und Leitgedanken in der internationalen Muse-
umsdebatte. Museen, die sich nicht an gesellschaftli-
chen Veradnderungen orientieren, werden immer weni-
ger von seinen Besuchern verstanden, vereinsamen
und veralten. Die Folge ist das Ausbleiben der Besu-
cher. Hat ein Museum die Wertschatzung und Unter-
stitzung der eigenen, lokalen Bevolkerung verloren,
stellt sich auch sehr bald die Existenzfrage. Kommu-
nale Organisationseinheiten werden sehr schnell auf
mdogliche Einsparungen im Kulturbereich aufmerksam,
besonders dann, wenn die Relevanz fir die eigene
Bevolkerung in Frage steht.

In Osterreich wird die soziale Verantwortung von Mu-
seen, vielleicht auch aufgrund ihrer Entwicklungsge-
schichte, beinahe ausschlie3lich im Zusammenhang
mit ihrem Bildungsauftrag diskutiert. Es fallt auRerdem
auf, dass Museen nach wie vor mehr auf eine intellek-
tuelle Besucherschicht ausgerichtet sind und die kog-
nitive Erfahrung (also die reine Wissensvermittlung) in
den Vordergrund stellen. Viele Museen betonen ihren
wissenschaftlichen Anspruch und man wird den Ein-
druck nicht los, dass damit auch gemeint sei, mdg-
lichst das Objekt in seiner Asthetik allein wirken zu
lassen und die ,Wissenschaftlichkeit’ nicht durch In-
szenierungen ins Banale zu ziehen. Vereinzelt hort
man auch, dass ein zuviel an Interpretation die Aura
der Sammlungsschau stort und eine soziale Auswei-
tung des Zielpublikums die gesamte Museumsinstituti-
on in ihrer Integritat und Seriositat nahezu gefahrdet.

Die Angst der Wissenschaft vor einem Museum ohne
Inhalte ist dennoch unbegrindet. Die originare For-
schung an den Sammlungsbestdnden muss im pro-
duktiven Dialog mit den Besuchern stehen. Hier sollen
interdisziplindre Projekte zu neuen Formen der Ko-
operation und zu einem fruchtbaren Diskurs zwischen
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den verschiedenen Wissenschaften fuhren. Die Er-
gebnisse, die daraus gewonnenen Erkenntnisse und
die Auswirkungen auf die Gesellschaft sollen im Mu-
seum so kommuniziert werden, dass sie auch einem
Laienpublikum zugéanglich sind. Wichtig dabei ist, dass
es eine Vielzahl von Interpretationslevels gibt, so wie
ja auch Besuchergruppen mit unterschiedlichem Vor-
wissen ins Museum kommen. Dass wir uns in der Ver-
mittlungsarbeit von der Methode des Belehrens hin
zur aktiven Involvierung (Partizipation) bewegen mus-
sen, sei nur am Rande vermerkt.

Die Hinwendung der Museen zu einem integrativen,
sozialen Treffpunkt fir die Gesellschaft, einem Lern-
ort, der Barrieren durchbricht, der Interaktion erlaubt
und sogar verlangt, der Unterhaltung verspricht und
Emotionen zulasst — so wie dies in anderen Landern
vor allem aber den USA und Grol3britannien in zuneh-
mendem MaRe der Fall ist — hat sich in Osterreich
noch nicht durchgesetzt. Viel zu selten wird der Besu-
cher involviert, geschweige denn um seine Meinung
gefragt. Der dringend notwendige Dialog mit dem Be-
sucher ist gefordert, wenn Museen heute erfolgreich
sein wollen. Dazu braucht es zukunftsorientierte Stra-
tegien, die eine qualitatsvolle Serviceleistung garantie-
ren und mehr Besucher und Benutzer an das Museum
binden. Man kann dabei durchaus vom
,Briickenbauen’ sprechen, wenn Museen auf Besu-
cherwiinsche und Besucherbedirfnisse eingehen, und
den Besuchern die Mdoglichkeit bieten sich in unter-
schiedlichen Bandbreiten mit den Sammlungen eines
Museums zu beschéftigen. Die Schaffung eines inter-
aktiven Lern- und Erlebnisortes ist der Zweck, die Mit-
tel sind neben den traditionellen Hauptaufgaben eines
Museums wie dem Sammeln, Bewahren, Forschen
und Vermitteln auch das Marketing, das Besucherser-
vice, die Verwaltung oder das Projekt Management.
Die Erlebnis- und Erfahrungswelten eines Museums
kdnnen von den Besuchern in ihrer Vielfaltigkeit unter-
schiedlich konsumiert und verarbeitet werden und von
ihrer gesellschaftlichen Wertigkeit her sowohl sozial,
intellektuell, emotional als auch spirituell sein.

Audience Development

Der anglo-amerikanische Begriff des Audience Deve-
lopment hat mit Beginn des 21. Jahrhunderts auch in
der deutschsprachigen Museumswelt Eingang gefun-
den, ohne dass klar herauskommt, was unter diesem
Begriff eigentlich zu verstehen ist. Wenn man sich die
Literatur genauer ansieht dann fallt auf, dass relativ
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wenige Publikationen eine theoretische Abhandlung
dariiber enthalten und Definitionen nur vereinzelt exis-
tieren. Der Begriff scheint alles zu inhalieren, was mit
Besucher- und Zielgruppenarbeit zu tun hat und zielt
auch auf eine Verbesserung der Service- und Kom-
munikationsleistungen eines Museums hin. Eine vor-
sichtige Begriffsdefinitionen konnte lauten: Audience
Development ist ein komplexer Prozess, der Besucher
an ein Museum bindet, neue Besucherschichten er-
schliet und in der Verantwortung aller Mitarbeiter
eines Museums steht. Die nachfolgende Grafik ver-
sucht dieses ,Zusammenspiel’ der verschiedenen Ab-
teilungen eines Museums fur ein erfolgreiches Audien-
ce Development darzustellen.

Abb.1 Audience Development, © C. Waltl

Ziele einer nachhaltigen Audience Development Stra-
tegie sind:

. Verbesserung der Kommunikation mit dem
Besucher

. Nachhaltige Besucherbindung

. Neue Besucherschichten zu gewinnen

. Schaffung barrierefreier Zugéange

. Multiinterpretationslevel

. Aktive Involvierung der Besucher

. Vernetzung

. Effiziente Zusammenarbeit mit externen
Kooperationspartnern

Die Motivation zum Museumsbesuch

Es gibt verschiedene Faktoren, die die Besucher in
ihrer Entscheidung ein Museum zu besuchen beein-
flussen. Der wohl grofite Motivationsfaktor ist die
Mundpropaganda — diese kann bis zu 60% ausma-
chen — aber auch vergangene Museumserfahrungen,
personliche Interessen oder bestimmte Werte und

Einstellungen beeinflussen nachhaltig die Entschei-
dung ein Museum zu besuchen. Das angefiihrte Mo-
dell, erstellt auf der Grundlage der Arbeiten von Hood
(1998) und Kelly (2001), zeigt, dass ein Museumsbe-
such in einem grof3eren sozialen Kontext gesehen
werden muss, haben doch gesellschaftliche Verande-
rungen direkte Auswirkungen auf ein Museum.

So wird in 20 Jahren ein Drittel der dsterreichischen
Bevolkerung uber 60 Jahre alt sein. Weiters sind Fa-
milien immer heterogener in ihrer Zusammensetzung.
Alleinerzieher haben andere Bedirfnisse und Erwar-
tungen als zum Beispiel Patchworkfamilien. Dies hat
unmittelbare Auswirkungen auf die Zielgruppenarbeit
in den Museen.

Motivationen

Einflussfaktoren Museumsbesuch Globale Trends

Abb. 2 Museumsbesuch — Ein Modellversuch

In einer Besucherstudie der Bundesmuseen 2004
wurde herausgefunden, dass zwei von drei Besuchern

Abb. 3 Osterreichische Bundesmuseen 2004
(Fessl-Gfk); Anlass fur Museumsbesuche
in Osterreich (2004)

in Osterreich anlasslich einer Sonderausstellung bzw.
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einer Veranstaltung ins Museum kommen. Dies legt
den Ruckschluss nahe, dass Museen ohne Son-
derausstellungsprogramm und Zusatzveranstaltungen
ihr Besucherpotential bei weitem nicht erreichen.

Mit diesen Ausfiihrungen im Hinterkopf, sind fol-
gende strategische Uberlegungen fiir ein Museum,
das neue Besucherschichten ansprechen und be-
reits vorhandene Besucher starker an sich binden
mochte, relevant:

Was wollen wir als Organisation erreichen (wo
wollen wir hin?)

Ein fein abgestimmtes Leitbild mit mdglichst breiter
Unterstiitzung der Mitarbeiter sollte die Basis fir alle
strategischen Entwicklungspléne sein. Grundlage der
Leitbilder selbst sind innovative Visionen als Bilder
einer moglichen Zukunft. Danach sollten strategische
Ziele (was wollen wir erreichen?) und operative Ziele
(wie wollen wir sie erreichen?) erarbeitet werden.

Situationsanalyse — Wo steht das Museum im Mo-
ment?

Hierbei geht es um eine kritische Bestandsaufnahme
aller relevanten Museumsbereiche. Eine detaillierte
Analyse inkludiert normalerweise auch eine SWOT-
Analyse, die man sehr einfach mit seinen Mitarbeitern
erarbeiten kann. Beide Analysen dienen als Basis fiir
eine Museumsstrategie, in der die nétigen Mal3nah-
men gesetzt werden, um die gewlnschten Anderun-
gen herbeizufihren.

Wer sind unsere Besucher bzw. Nichtbesucher?
Fur alle Museen ist das Wissen um seine Besucher
eine Grundvoraussetzung fur eine erfolgreiche Ziel-
gruppenarbeit. Um einige Grunddaten zu bekommen,
mussen nicht unbedingt komplizierte Besucherfor-
schungsprojekte durchgefiihrt werden. Man kann sich
durchaus auch auf das altbewahrte Besucherbuch
verlassen, den Beobachtungen des Kassenpersonals
Glauben schenken oder kurze Besucherzufrieden-
heitsbefragungen mit 3 — 5 Fragen durchfiihren. Zur
groben Evaluierung der Effizienz von Marketingmateri-
al genigt es, wenn man jeden 5. oder 7. Besucher
nach seiner Postleitzahl befragt. Die Analyse der Da-
ten kann Licken in der Verteilung bzw. Plakatierung
aufzeigen.

GroRere Museen verwenden bereits standardisierte
Fragebdgen, die Besucher Ubers Internet ausfillen

kdénnen. Der Vorteil liegt in der einfachen Vergleich-
barkeit der Daten. Einige Museen haben sich zu einer
Benchmarkinggruppe zusammengeschlossen und
sammeln ihre Daten in einem anonymisierten Daten-
pool, der von den einzelnen Teilnehmern eingesehen
werden kann.

Welche Besuchergruppen wollen wir in Zukunft
ansprechen?

Die in GroRbritannien international tatige Consultingfir-
ma Morris Hargreaves Mclntyre filtert aus den vielen
unterschiedlichen Besuchsmotiven vier Besucherty-
pen heraus: den sozial, intellektuell, emotional und
spirituell motivierten Museumsbesucher. Diese Typi-
sierung stimmt wiederum mit der von Maslow entwi-
ckelten Pyramide der menschlichen Bedirfnisse tber-
ein und hilft einzelnen Museen beim Herausarbeiten
von relevanten Zielgruppen. Durch einen Besucherda-
tenvergleich mit &hnlichen Institutionen kénnen jene
Zielgruppen herausgefiltert werden, die das jeweilige
Museum noch nicht oder nicht genug bedient hat.

Abb. 4 Bedirfnispyramide nach Maslow (1954) und
Morris, Hargreaves, Mcintyre (2001)

Wie erreichen wir die Besucher?

Es gibt natirlich viele unterschiedliche Methoden, wie
man bestimmte Zielgruppen erreicht bzw. ansprechen
kann. Voraussetzung ist ein integrativer Marketingan-
satz und die absolute Bekenntnis zur Zusammenarbeit
mit professionellen Institutionen als Kooperationspart-
ner. Als Beispiel sei die Zusammenarbeit des Landes-
museum Karnten mit einer Seniorenzeitschrift er-
wahnt. Hier wurde vom Museum regelmaRig eine Kul-
turseite gestaltet, die neben Ausstellungs- und Pro-
grammtipps auch allgemeine Museumsthemen behan-
delte. Durch die starke Prasenz dieser Zeitschrift in
allen Karntner Gemeinden, konnte eine sehr grof3e
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Seniorenleserschaft angesprochen und die Zahl der
Senioren als Besucher signifikant gesteigert werden.

Verfugen wir Uber die notwendigen Ressourcen?

In vielen Museen sind finanzielle, raumliche und per-
sonelle Ressourcen oft sehr beschrankt vorhanden.
Eine detaillierte Analyse der vorhandenen Ressourcen
ist daher dringend erforderlich und bei notwendigen
MalRnahmen einzuplanen. Nicht selten werden Ziele
formuliert, die nicht oder nur unter schwierigen Bedin-
gungen operativ umgesetzt werden kénnen. Hier kon-
nen in der Zusammenarbeit mit einem potentiellen
Partner fehlende Ressourcen ausgeglichen werden.

Was kénnen wir anbieten?

Das Angebot der Museen muss vielfaltig und varian-
tenreich sein, damit mdglichst breite Besuchergruppen
angesprochen werden. Philip Kotler Marketingguru
und Managementexperte meint dass “die erfolgreichs-
ten Museen eine Vielzahl von Erlebnissen und Erfah-
rungen bieten, die fur unterschiedliche Zielgruppen
attraktiv sind und den Bedirfnissen der Besucher ent-
gegenkommen”. Die einzelnen Besucherbedirfnisse
wurden von der amerikanischen Besucherservice As-
sociation 2001 in den so genannten ,Visitor Bill of
Rights’ zusammengefasst und stellen eine Art

,Standardisierte Besucherrechte’ dar. Einzelne Muse-
en sind gut beraten sich diesen Punkten programma-
tisch zu n&hern, und sie in ihre strategischen Uberle-
gungen einzubeziehen.

Das Museum als Kulturtourismusprodukt

Museen werden zunehmend zu tragenden Sé&ulen der
touristischen Entwicklung einer Region oder Destinati-
on. Leider gibt es noch immer Probleme mit der Ver-
marktung als Tourismusprodukt. Die meisten Museen

kdnnen sich allein keine teuren Imagekampagnen im
Ausland leisten und viele Touristiker legen ihren
Schwerpunkt weiterhin auf die sportlichen Freizeitan-
gebote. Hier gilt es als Museum viel Uberzeugungsar-
beit zu leisten und der Tourismuswirtschaft die un-
glaubliche Vielfaltigkeit und Attraktivitat von Kulturpa-
keten glaubhaft ndher zu bringen. Licken in der tou-
ristischen Vermarktung kénnen auch durch direkte
Kooperationen mit Reise- und Gruppenveranstaltern
geschlossen werden, wobei allerdings die lange Vor-
laufzeit (bis zu 1 % Jahren) fur Museen oft ein Prob-
lem darstellt.

Museen, damit sie auch fir Touristen attraktiv sind,
missen die richtige Balance zwischen dem Wirken als
Zentrum fir die ortsansédssige Bevdlkerung und ihrer
Rolle als Vermittler und Bewahrer lokalen Kulturgutes
fur auswartige Besucher finden.

Die folgenden 6 Leitgedanken sollen dabei helfen:

o Bewahren Sie lhre Authentizitat und Integritat

o Versuchen Sie lhre unterschiedlichen Touristen-
gruppen und deren Bedirfnisse zu verstehen
(Mehrsprachigkeit, Gruppenrabatte etc.,)

o Heben Sie Besonderheiten ihres Sammlungs-
bestandes hervor
o Bewerben Sie |hr Museum gemeinsam mit der

Tourismusindustrie (oder anderen Attraktionen
in lhrer Nahe)

o Achten Sie auf die Servicequalitat

. Bei Gruppenreisen sorgen Sie sich auch um die
Grundbedurfnisse der Busfahrer und Reiseleiter
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Die Ischler Stadtmuseen und ihre touristische Positionierung -

Zusammenfassung des Vortrags
Maria Sams

Bad Ischl, im Zentrum des Salzkammergutes gilt als
Kaiser-, Kur- und Kongress-Stadt und ist ein Anzie-
hungspunkt fur Gaste aus aller Welt. Zum umfangrei-
chen touristischen Angebot tragen natirlich auch die
Museen bei. Das absolute Highlight dabei ist selbst-
verstandlich die Kaiservilla, die in keinem Angebot
und bei keinem Besuch fehlen darf.

Nicht so einfach mit der Positionierung haben es da
schon das Museum der Stadt Bad Ischl und die Lehar-
Villa. Oberstes Gebot ist fur beide Hauser, sich als
Partner der Tourismusbetriebe zu sehen, seien dies
Hotels, Reisebiros, Incommer oder Tourismusbiiros.

Der stdndige Kontakt, das zeitgerechte Liefern von

Informationen, Preisen, Ausstellungsprogrammen und
Veranstaltungsprogrammen ist nur ein Punkt um in

Natur erleben - Natur begreifen:

den touristischen Angeboten Platz zu finden.

Dazu gehért u.a. auch noch

- offen sein fur die Bedirfnisse des Tourismus
- auf die Winsche der Gaste eingehen

- regelmaRige Offnungszeiten
- Voucher, Provisionen, Cards

- Sonderwunsche der Partner nach Moglichkeit

erfillen
- Infomaterial

- Veranstaltungen

- Uberregionale Kontakte
- Stammgéstebetreuung
- Neugier wecken

- Das Museum als ldeenlieferer fiir den Aufenthalt

Freilichtmuseums , GroRd6lIinerhof* in Rechberg

Johann Thauerbdck
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Die zielgruppenorientierte Angebote

Freilichtmuseum
GroRdolinerhof
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Von den Anfangen bis heute

+ 1629
erste Nennung

* 1968
Jugendlager

+ 1997
Bauernmuseum

= 2002
Landesausstellung

. h_eute !
viele Funkiionen

Freilichtmuseum
GRORDOLLNERHOF

Oberasterreichischer Museumstag 2006, Bad Ischl

Netzwerk-Partner
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Oberasterreichischer Museumstag 2006, Bad Ischl

Anerkennungen

« 2003, Juni . i st s
Museum des Monats"

+ 2005
Museumsgitesiegel

+ 2006
Volkskulturpreis

* Jahrlich
15.000 Besucher
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Freilichtmuseum

Oberasterreichischer Museumstag 2006, Bad Ischl
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Museum ... und vieles mehr

+ Bauernmuseum

+ Volksmedizin und
Aberglaube

* Naturparkzentrum
{Mawurganen, Wanderschaferel)

* Veranstaltungszentrum
* Wanderziel und -Info
+ Direkivermarkiung

* Fachbuch-Handel

Freilichtmuseum
GRORDOLLNERHOF

Oberastorreichischer Museumstag 2006, Bad Ischi

Fuhrungen, Projekttage, ...

* Museumsfihrung

+ Vermittlungsprogramm
fir 6- bis 11-Jahrige

+ Ausflugin die o,
Vergangenheit = ¥,

+ Kindergarten-
Projektwoche

Freilichtmuseum
GRORDOLLNERHOF

+ Kulinarische Feste
(Erdapfel-fest, Wein und Musik)

+ Kunst und Kultur
(W olkstarz, kulturFERSTer,
Dionaufestwochen)

* Historisches
(Mittelatterliches Hexentreyben)

* Sonstige BEvents
(M archenwanderung, Lesung,
Freiluft-Kina)

* Private Feiern
(Hochzeten, Geburtstage,
Firmenfeiern)
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Oberastorreichischer Museumstag 2006, Bad Ischi
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Kulinarische Angebote

« Muahlvierteln®
mit Georg Friedl

+ Mittelalterliche
Tafeley

+ lLabstation fur
Wanderer

Freilichtmuseum
GRORDOLLNERHOF

Oberasterreichischer Museumstag 2006, Bad Ischl

Altes Handwerk, Thementage

+ Kihlem
+ |Lehneiegelschlagen

+ Krautersalben
machen

+ Holzhacken

* Maturgérten

» Schaf (Haltung,
Schur, Waolle,
Hutehunde, ...)

Freilichtmuseum
GRORDOLLNERHOF

* Holzbearbeitung

» Farberwerkstatt

+ Raucherwerk

* Brotbacken

+ Kochen mit Krautemn
* Besenbinden

» Auf Biegen und
Brechen”
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Obcrastorreichischer Muscumstag 2006, Bad Ischi
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Akteure

Freilichtmuseum
GRORDOLLNERHOF
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Gemeinde Rechberg = Workshop-Leiter

(Kulturausschuss) « Personal vom

Kustos Mag. Lettner Naturpark-Stad|
Bauhof Rechberg » Rechberger Kinstler
Verein Naturpark = SRECHLEIgErVE
Mihlviertel * Rechberger Vereine
Museums- und * viele Fremwillige
Naturparkfihrer

MNaturpark-Bauern

Oberbsterreichischer Museumstag 2006, Bad Ischi

Freilichtmuseum GroBRddlinerhof
4322 Rechberg 18

07264 | 4655-18

www.doellnerhof.at

Danke.

Oberbsterreichischer Museumstag 2006, Bad Ischi
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Workshop

Die touristische Dienstleistungsschleife fir Museen

Ernst Miglbauer

Inhalte

1. Museen und Tourismus

2. Touristische Position des Museums

3. Unterschiede zwischen einheimischen und tou-
ristischen Museumsgasten

4. Die touristische Dienstleistungsschleife

4.1. Touristische Qualitatskriterien

4.2. Die touristische Dienstleistungsschleife im
Detall

5. Kooperationsbereiche Museen/Tourismus

1. Museen und Tourismus

Museen gehdren zu den gelisteten klassischen Se-
henswirdigkeiten in Tourismusprospekten und Reise-
fuhrern. Doch davon abzuleiten, dass Museen und
Tourismus in enger Bande einander zugetan sind,
wirde ein zu geschdntes Bild zeichnen. Eher schon
wahrscheinlich ist, dass beide, Museen und Touris-
musorganisationen, zum Uberwiegenden Teil vielmehr
nebeneinander bestehen und der wechselseitige Blick
Uber punktuelle Wahrnehmungen selten hinausgeht.
In den Gasteinformationsstellen und in den Touris-
musbetrieben wird mit Stolz darauf verwiesen, ,dass
man auch ein Museum habe*. Und auch Offnungszei-
ten, Sonderausstellungen und Museumsfiihrungen
werden den Gasten vielfach noch recht gut vermittelt.
Wenn es aber um die Vermittlung von Ausstellungsin-
halten und besonderen Museumsinhalten geht, dann
ist es um diesbezigliche Empfehlungen und Tipps
schon sehr viel dunner bestellt. Quasi im Gegenzug
reduziert sich wiederum der Anspruch der Museen an
den lokalen bzw. regionalen Tourismus oftmals auf die
bloRBe Forderung, sie doch ,besser zu bewerben*.
Wenn es auch hier zweifelsohne noch vielerorts Ver-
besserungsmaoglichkeiten gibt, so kann das Marketing
als Erfolgsfaktor fiir mehr Besucherlnnen nicht einfach
an den Tourismus delegiert werden.

Gefragt ist ein produktives Zusammenspiel zwischen
Museen und Tourismus, das von einem bestimmten,
gemeinsam erarbeiteten Grundverstandnis der Zu-
sammenarbeit ausgeht. Im Sinne eines zeitgemalen
Verstandnisses von Tourismus orientiert sich diese an
der touristischen Dienstleistungsschleife.

Bevor auf diese ndher eingegangen wird, sind jedoch

einige touristische Verstandnis- und Positionierungs-
fragen zu klaren.

2. Touristische Positionen von Museen

Der Begriff Tourismus wird vielerorts schnell in den
Mund genommen, um gréReres Besucherlnnen-
aufkommen zu bezeichnen. Unter touristischen Ge-
sichtspunkten gilt das Augenmerk vor allem den Gas-
ten unter den Besuchern, die mehrere Tage in einer
Tourismusregion zum Ubernachten bleiben bzw.
durch diese reisen (klassische Urlaubsgéste). Seit
Ende der achtziger / Beginn der neunziger Jahre ist
jedoch auch der Tagestourismus, der Aufenthalt von
mehr als sechs Stunden an einem anderen Platz als
dem Wohn- und Arbeitsort zum Zwecke der Freizeit-
betéatigung und Erholung eine anerkannte touristische
Form. Die Nachtigung ist somit nicht mehr das einzige
Kriterium fir den Tourismus. Tagesausflige und Wo-
chenendreisen sind inzwischen sehr verbreitet — und
auch eine sehr wichtige Form im Stadte- und Kultur-
tourismus.

Fir das Gewinnen von touristischen Gasten ist der
Standort des Museums von entscheidender Bedeu-
tung, weil damit die touristische Position eines Muse-
ums und damit auch die Handlungsmaglichkeiten der
touristischen Dienstleistungsschleife  entscheidend
beeinflusst werden. In Oberdsterreich sind vor diesem
Hintergrund vier Tourismusformen relevant:

» Tagesausflige: Dauer zwischen sechs und 24
Stunden, tUbernachtet wird wieder zu Hause; typische
Ausfligler: Kleingruppen mit Freunden und Bekann-
ten, Familien, Busausfliige (Seniorengruppen, Schul-
klassen, Betriebsausfliige, etc.); wichtige Kulturziele:
Ausstellungen (Landesausstellungen), Kleinstadte im
attraktiven Umfeld; wichtige Anforderungen an die
Angebote: Konditionen fir Gruppenbesuche, Fihrun-
gen, etc; interessante Ausstellungen; wichtige Anfor-
derungen an das Marketing: Freizeitprogramme in den
Tageszeitungen, Kooperation mit den Busunterneh-
men, etc.

» Stadte-/Kulturtourismus: vor allem Kurz- und Wo-
chenendurlaube; typische Gaste: ausgesprochene
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Kulturtouristen, Studienreisen; wichtige Anforderun-
gen an die Angebote: Vernetzung mit Gastronomie,
Shopping, Gaste-Cards; wichtige Anforderungen an
das Marketing: Kooperation der Museen mit den an-
deren lokalen Leistungstrégern (Gastronomie, Festi-
val- und Kongressveranstalter, Shopping, etc.).

» Erholungsgéaste (Haupturlauberinnen): die klassi-
schen Urlauberinnen (Familien, etc.) — zwei Wochen
Urlaub im Salzkammergut, im Muhlviertel, etc; wichti-
ge Anforderungen an die Angebote: Kooperationen
mit den lokalen Tourismusbetrieben und Tourismusor-
ganisationen; Kernelement in Allwetterprogrammen;
flexible Besuchsmdglichkeiten; wichtige Anforde-
rungen an das Marketing: Fihrungen fur Kooperati-
onspartner (Tourismusbetriebe, etc.) — dadurch bes-
sere Informationen an Gaste; Internet.

» Wanderer und Radfahrer: Zweit- oder Dritturlaub —
Wandern im Nationalpark, Radeln entlang der Donau
oder im Salzkammergut; wichtige Anforderungen an
die Angebote: Kooperation mit den Leistungstragern
entlang der Routen, Filhrungen fir Wander- und Rad-
lergruppen; Kooperation mit speziellen Reiseveran-
staltern; wichtige Anforderungen an das Marketing:
Integration in die Wegweisung entlang der Route,
rechtzeitige Information der Gaste im vorhinein, Aktu-
alisierungen der Darstellungen in den Wander- und
Radwanderfihrern.

3. Unterschiede zwischen einheimischen und tou-
ristischen Museumsgésten

Einige wesentliche Aspekte in der Differenzierung von
lokalem bzw. regionalem einerseits und touristischem
Besuchsaufkommen andererseits sind:

* Weniger intensiver Bezug zur Region

Touristische Gaste sind mit der Aufenthalts- und Mu-
seumsregion in der Regel weniger vertraut, sofern es
sich nicht um langjahrige Stammgaste handelt; viel-
fach bestehen oft nur grobe Vorstellungen oder gar
nur Klischees von der Standort- bzw. Reiseregion;
deshalb stellen sich hier erhdhte Anforderungen an
Wegweisung, Anknipfungen fir Fihrungen und Auf-
bereitung von touristischen Informationen; das ver-
langt eine starkere Kooperation mit dem Tourismus;
im touristischen Verhdltnis zu einer Museumsregion
ist aber auch eine groRe Chance zu sehen, da den
lokalen Kulturgitern von touristischen Gasten im Ver-
gleich mit der breiten Anzahl lokaler Gaste oft mit
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mehr Interesse begegnet wird.

* Andere Sprache

Dieses simple Faktum wird oft auf den ersten Blick
etwas ausgeblendet, weil man mit Englisch immer
weiterkommt oder weil ,ohnehin viele Tschechen oder
Ungarn etwas Deutsch sprechen”; aber es ist schlicht
ein Signal der Gastfreundschaft, die wichtigsten Infor-
mationen in den Sprachen der wichtigsten ausléndi-
schen Gastegruppen zu verfassen (Informationsfolder,
Informationen in der Empfangszone, etc.) bzw. einen
Mindest-Grundstock an Informationen mundlich den
Museumsgésten zu kommunizieren (Empfang, Fuh-
rungen).

* Interesse an einem Tagesprogramm

Die Aufenthaltsplanung von touristischen Gésten geht
Uber den punktuellen Museumsbesuch hinaus; gefragt
ist ein Zeitrahmen von etwa sechs bis acht Stunden,
um ein erfllltes Tages-Kulturerlebnis zu verbringen;
deshalb sind auch Informationen, Empfehlungen und
Tipps zu Angeboten aul3erhalb des Museums von Be-
deutung (Gastronomie, Spazierwege, Shopping-
Mdglichkeiten, etc.);

4. Die touristische Dienstleistungsschleife

4.1. Touristische Qualitatskriterien

Qualitatskriterien werden als Orientierungshilfe fur
Gaste im zunehmenden touristischen Wettbewerb
immer wichtiger. Qualitatskriterien erstrecken sich je-
doch nicht nur auf den Aufenthalt im Museum, son-
dern sie sind als zu erfullende Anforderungen an
Dienstleistungen schon lange vor dem eigentlichen
Museumsbesuch wichtig, beginnend mit bei der Um-
setzung der Besuchsidee und der Entscheidungsfin-
dung Uber die Ermdglichung eines leichten Zugangs
zum Museums, des Bietens einer Willkommensatmos-
phare und dem Ermdglichen eines Rahmens flr ein
anregendes, erfilltes und nettes Museumserlebnis bis
hin zur Abreise vom Museum und der Kontaktpflege
mit den Besuchern.

Die Funktion von touristischen Qualitatskriterien far
Museen ist in zwei Richtungen zu sehen:

* nach aufRen: Qualitatskriterien als Impuls zum Aus-
I6sen einer Grundmotivation fir einen Museumsbe-
such und deren Umsetzung, aber auch Vermittlung
von erwartbaren Qualitaten an die Museumsgaste und

37



Museum und Tourismus: Synergien - Strategien

an potenzielle Besucherinnen; wesentlich ist jedoch
auch, dass den Gasten klar wird, dass sie die darge-
stellten Qualitatskriterien einfordern bzw. einldsen
kdnnen

* nach innen: Qualitatskriterien als Messlatte fur die
stetige Entwicklung und nachhhaltige Sicherung von
Qualitat

Wichtig ist die Unterscheidung zwischen Muss-
Kriterien und Kann-Kriterien: erstere sollen Mindester-
fordernisse abdecken, die von allen Museen erbracht
werden kdnnen; Kann-Kriterien sind ein Ansporn zur
Qualitatssteigerung und zur individuellen Profilierung
der Museen.

An den Qualitatskriterien sind die Angebote und das
Marketing der touristischen Dienstleistung Museen
auszurichten.

4.2. Die touristische Dienstleistungsschleife

im Detail

Im Tourismus wird oft zu sehr auf die eigentliche
Dienstleistung abgestellt, auf die erbrachte Leistung in
den vier Wéanden. Etwas aulier Acht gelassen wird
immer das Vor- und Nachspiel, die Kommunikations-
mafinahmen vor der Nutzung der Dienstleistung, aber
auch danach. Die touristische Dienstleistungsschleife
versucht alle Aspekte zu erfassen, die in ihrer Ge-
samtweit flr das erfolgreiche Agieren auf den Freizeit-

und Tourismusmarkten erforderlich sind.

Nachfolgend werden die Dienstleistungsphasen in
ihrem Ablauf kurz mit ihren gefragten Qualitaten be-
schrieben.

A: Dienstleistung - Phase 1: Anregung zum Muse-
umsbesuch

Situation

Die ldee zum Museumsbesuch kommt auf: in der Ur-
laubspension und an der Gasteinformation wird den
Gésten der Besuch des neuen Museums ans Herz
gelegt; im Fernsehen und in der Zeitung wurde die
neue Sonderausstellung schon mehrmals gelobt; der
Newsletter des Museums, dessen Besuch zuletzt
ganz toll war, informiert Uber das Museumsprogramm
im neuen Jahr ...

Gefragte Dienstleistungsqualitaten

In dieser Phase ist der Museumsbesuch ein Thema,
es ist aber noch keine Besuchsentscheidung getrof-
fen; damit sich die potenziellen Besucherlnnen zum
Museumsbesuch entscheiden, ist auf die Umsetzung
folgender Qualitaten ein besonderes Augenmerk zu
legen:

o Weckung des Interesses: Sicherstellen, dass
die Uberzeugenden Argumente fir einen Muse-
umsbesuch am Wohnort ankommen (Informa-

Phase 5:
Museumserlebnis

Phase 6:
Abschluss Muse-
umsbesuch
Phase 4:
Start - Museumsbe-
such
Phase 1: Phase 2: .P“"}S\,e\,gé Zum Phase 7:
Anregung zum Mu- Besuchs- A“re‘iﬂeu seum Beziehungs-
seumsbesuch entscheidung pflege
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tionsfolder, Newsletter von Museen und Touris-
musorganisationen, etc;) als auch bei Organisa-
tionen und Bus-Reiseveranstaltern (Bus-Tages-
ausfliige, etc.); wichtig sind touristisch konzent-
rierte Informationen zum Museum bzw. zur Aus-
stellung (besonderes Museumsobjekte, Attrakti-
onen fur Kinder, etc.) und nicht so sehr die Be-
schreibung aller Museumsinhalte.

. Innenmarketing: den Gastgebern (Hotels, Pen-
sionen, etc.) ermdglichen, den Gasten einen
Besuch des Museums ans Herz zu legen, nicht
nur durch schriftliche Information und durch att-
raktive Prasentation in den Betrieben und Gas-
te-Informationsstellen, sondern durch eine Fih-
rung zu Beginn jeder Saison und nicht nur blo-
Res ,Auflegen von Prospekten®.

. Marketing/Medienberichte: neue Programme
und Ausstellungen als Anlasse fur Me-
dienberichte, auch veranlasst durch regionale
Tourismusorganisation; Pressefriihstiick im Mu-
seum.

B: Dienstleistung - Phase 2: Entscheidung zum
Museumsbesuch

Situation

Die Entscheidung, das Museum bzw. die Sonderaus-
stellung zu besuchen, féllt; jetzt sind nach den vorwie-
gend emotionellen Beweggrinden konkrete sachliche
Informationen gefragt: klar strukturierte Offnungszei-
ten, Preise/Erméafigungen, Angebot an Fuhrungen,
Einkehr- und Shoppingmadglichkeiten; nur standardi-
sierte Informationen reichen nicht aus, es sind vor al-
lem auch mundlich vermittelte, individuell orientierte
Informationsqualitaten gefragt — und das zunehmend
mehr ...

Gefragte Dienstleistungsqualitaten

Vieles an Informationen, die die konkrete Entschei-
dung erleichtern, ist in dieser Phase standardisierbar,
aber gewiss nicht alles und vermutlich auch nicht das
Wichtigste:

. Leichten Zugang zu Informationen sichern:
schneller und einfacher Zugang zu den ent-
scheidenden Informationen ,auf den ersten
Blick® (Museums-Websites, Informationsfolder,
etc.).

. Praktische Informationen: die entscheidenden
Informationen ,auf einen Blick® in Form eines
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handlichen Folders oder eines von der Website
herunter geladenen und ausgedruckten ,Steck-
briefes".

. Vermittlung an entscheidende Multiplikatoren:
fur die Mitarbeiterinnen in den Tourismus-
betrieben und Gaéste-Informationsstellen, for
Taxifahrer, fur die Kooperationspartner in Bus-
Unternehmen.

o Geschultes Personal: in Museen und Touris-
musorganisationen; Grundlage fur die effi-
ziente Vermittlung der Besonderheiten des Mu-
seums, von Attraktionen fur Familien, etc. als
auch fir Grundinformationen zum touristischen
Angebot im Umfeld; wichtige Bereiche:
-Kommunikationsformel* im Einklang mit den
Informationsmitteln, Beantwortung von Anfra-
gen, Beratung der Gaste.

. Mehrsprachigkeit der Informationen: Folder und
Internet-Darstellungen in fremdsprachigen Min-
destversionen (Englisch, Tschechisch); Fahig-
keit zur Grundkommunikation in Englisch.

C: Dienstleistung - Phase 3: Anreise zum Museum

Situation

Die Details fur den Museumsbesuch sind geklart, die
freudigen Erwartungen konzentrieren sich auf das Mu-
seum; jetzt darf der Verwirklichung dieses Ereignisses
nichts mehr im Wege stehen...

Gefragte Dienstleistungsqualitaten

. Leichter Zugang bzw. Anreise zum Museum:
einerseits mit dem Museumssteckbrief, der
auch den letzten Abschnitt des Weges gut be-
schreibt; andererseits durch eine perfekte Weg-
weisung (Pkw, Radwege, etc;), jeweils auf dem
aktuellen Stand (Umleitungen bei Baustellen,
etc.) und gepruft mit den ,Augen des Gas-
tes" (Einholen von Géste-Rickmeldungen).

o Park- und Abstellmdglichkeiten: ausreichendes
Angebot fur Busse, Fahrrader, etc.
. Barrierefreie Zugénge: Umsetzung entspre-

chender Standards.

D: Dienstleistung - Phase 4: Start - Museumsbe-
such

Situation
Das Fahrzeug, ob Pkw, Bus oder Fahrrad werden
beim Museum geparkt, erwartungsvoll schreiten die
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Besucherlnnen uber die Museumsschwelle in Rich-
tung Empfangszone...

Gefragte Dienstleistungsqualitaten

. Besucher-Leitsystem: Ubersichtsplan zu den
Réaumlichkeiten und Wegweisung in mehr-
sprachiger Ausfiihrung; doch alles kann nicht
technisch gelést werden — Nachfragen muss
mundlich beantwortet werden...

o Besucher-Servicecenter:  Willkommensatmos-
phére, freundliche und kompetente Information
durch geschultes Personal; ubersichtlich préa-
sentiertes Informationsmaterial zu den Muse-
umsangeboten als auch zu den touristischen
Angeboten der Kooperationspartner; barriere-
freie Gestaltung.

. Zielgruppengerechte Ausstattung — Garderobe
und Toilette: barrierefreie Zugange; Garderobe
- Verwahrungskasten (auch fir das Einstellen
von Rad-Satteltaschen); Mindest-Reparaturset
fur Rad-Géste.

o Geschultes Personal: in Museen und Touris-
musorganisationen; Grundlage fir die effi-
ziente Vermittlung der Besonderheiten des Mu-
seums, von Attraktionen fur Familien, etc. als
auch fir Grundinformationen zum touristischen
Angebot im Umfeld; wichtige Bereiche:
-Kommunikationsformel* im Einklang mit den
Informationsmitteln, Beantwortung von Anfra-
gen, Beratung der Gaste.

E: Dienstleistung - Phase 5: Museumserlebnis

Situation

Die Museumsgaste haben sich nach Garderobe und
Toilette freigemacht fir den Museumsbesuch, vom
Museumspersonal haben sie sich noch ein paar Tipps
mitgenommen auf die nun beginnende Kultur-
Erlebnistour durch das Museum...

Gefragte Dienstleistungsqualitaten

. Thematische Einstimmung: Angebote zum An-
knipfen an die Museumsinhalte, gerade bei
touristischen Museumsbesucherinnen st es
wichtig, bekannte Inhalte und Vorstellungen
aber auch gehandelte Klischees zum subjekii-
ven Ankntipfen anzubieten; technische Moglich-
keiten: Bilder im Sinne eines thematischen Vor-
spanns bzw. Appetitmachers (Fotos, 3D-
Préasentation, etc.).

. Fuhrungen: moglichst interaktive Ausrichtung,
vor allem bei Gruppen und Familien; Mehrspra-
chigkeit je nach touristischen Herkunftslandern.

o Museumserlebnis nach individuellem Rhyth-
mus: Verweil- und Ruhezonen, Sitzbanke, fami-
lien- und kinderfreundliche Platze; Texttafeln fur
Kinder mit Leitfiguren (,fihren Kinder durch das
Museum®).

o Gastronomisches  Mindestangebot:  Bistroti-
sche/-stiihle; Kinderstuhle; Spielflachen fur Kin-
der; Sitzangebote im Freien, Getrankeautomat;
Mindestangebot an regionalen Kdstlichkeiten
aus dem ,Genussland Oberosterreich®, die un-
ter Umstanden in Bezug zu den Museumsinhal-
ten stehen (Kooperation mit lokaler Béckerei,
Bio-Laden, etc.).

. Museumsshop: gut sortiertes Angebot an Fach-
literatur und Broschiren, originelle und origina-
re Souvenirs and Merchandising-Artikel; Bild-
material zu den Ausstellungsinhalten, Down-
load-Angebote, Schauvitrine touristischer Part-
ner-Betriebe.

. Veranstaltungen mit touristischer Bedeutung:
Museums-Veranstaltungen (Museumsfeste,
Lange Nacht der Museen, Matinées, Kurse im
Museum, etc.) sind vor allem fir das Stamm-
Publikum von Bedeutung, zunehmend mehr
aber auch fur Besucher, die ansonsten vielleicht
gar nie in das Museum gehen wirden; wichtig
ist das Vorsehen von entsprechenden didakti-
schen Veranstaltungen wahrend der Veranstal-
tung.

F: Dienstleistung - Phase 6: Abschluss - Muse-
umsbesuch

Situation

Ein erflillter Museumsbesuch neigt sich seinem Ende
zu, einige Museumsgaste haben ein Mitteilungs- bzw.
Rickmeldebedirfnis...

Gefragte Dienstleistungsqualitaten

. Auflegen eines Géastebuches

o Aufgreifen von Géste-Feedback durch Fragebo-
gen (mit Einwurfbox) oder auf digitalem Weg
(Fragebogen auf Website)

o rasches Beseitigen von gravierenden Schwach-
stellen
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G: Dienstleistung - Phase 7: Beziehungspflege -
Museumsgaste

Situation

Der schone Museumsbesuch ist schon einige Zeit her,
aber noch in allerbester Erinnerung; es gibt neue In-
formationen vom Museum...

Gefragte Dienstleistungsqualitaten

. Museumszeitung und Newsletter

. Aussenden des Programms fir das kommende
Jahr

. Einladung zu speziellen Anlassen

Damit werden positive Erlebnisse und Emotionen wie-
der virulent und die Umsetzung von (Wieder-)
Besuchswinschen durch Dienstleistungsqualitaten
zum richtigen Zeitpunkt unterstitzt ... Phase 1 der
Dienstleistungsschleife ist wieder aktuell.

5. Kooperationsbereiche der Museen mit dem
Tourismus

Die touristischen Dienstleistungsqualitdten kdnnen
nicht nur von den Museen alleine erbracht werden,
schon gar nicht von kleineren Museen mit knapp ver-
sehenen Ressourcen. Wie bisher immer wieder ange-
fuhrt und angedeutet wurde, ist vielmehr eine strategi-
sche Kooperation mit dem lokalen bzw. regionalen
Tourismus erforderlich. Dabei sind folgende Koopera-
tionsbereiche ihren entsprechenden Durchfiihrungs-
mafRnahmen zu sehen:

Grundsétzliche Malinahmen

. Kooperation mit Stadt- und Gastefiihrern: Muse-
en als Kernelemente auf gefiihrten Kultur-
touren, mit zeitlich und inhaltlich abgestimmten
Besuchsangeboten im Museum.

) aktive wechselseitige Bewerbung — Museen,
Tourismusbetriebe und Tourismus-Informations-
stellen.

. Kontingent an Freikarten: fir wichtige Touris-
muspartner.

. Fihrungen fir Tourismusbetriebe, Stadt- und

Géstefuihrern oder auch Taxilenkern im Muse-
um, damit diese das Museum anschaulich po-
tenziellen Besuchern anschaulich vermitteln
kdnnen.

Integration in das touristische Marketing
. Sicherung touristischer Vorlaufzeit: um Muse-
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umsangebote und Ausstellungen im touristi-
schen Vertrieb effizient bei den potenziellen
Gésten anpreisen zu koénnen, sind im Blick auf
den Marketingzyklus in der Regel Vorlaufzeiten
von mindestens zwei Jahren erforderlich.

o Bedarfsklarung/Gestaltung Werbemittel:  Ab-
stimmung der erforderlichen Quantitdten und
der gestalterischen Qualitdten im Sinne eines
.foten Fadens" mit hoher Wiedererkennbarkeit
nach aul3en.

. Informations- und Linkverweise: Museen, Tou-
rismuspartner — Gastbetriebe und Touris-
musorganisationen.

o gemeinsames Presseservice: Kooperation bei
der Gestaltung der Pressetexte und der Erstel-
lung des Bildmaterials; gemeinsame Pressefiih-
rungen.

Museum als Kernleistungspartner in touristischen

Angeboten

. attraktive Allwetterangebote: attraktive touristi-
sche Angebote zu Absicherung gegen Wet-
terunbill sind immer ein Trumpf, dabei kdnnen
Museen einen wichtigen Beitrag fur attraktive
Angebote liefern — und Museen von neuen Be-
sucherlnnen profitieren.

. Kursangebote: nicht nur im Rahmen von Allwet-
terangeboten, sondern als generelle An-
gebotsstarke fur Familien, Kindergruppen, etc.

. Tourismus-Card: inzwischen stark verbreitete
Angebotsform im Tourismus, Museen kdnnen
dabei ein attraktiver Leistungsanbieter sein.

Vereinbarter Austausch zwischen Museen &

Tourismus

. Museums-Stammtisch: Herstellung eines ge-
meinsamen Verstandnisses der Kooperation
von Museen & Tourismus; periodischer Aus-
tausch zur Thematisierung und Bearbeitung
anstehender Kooperationsmafl3nahmen.

. gemeinsame Langfristplanung: vor allem im
Hinblick auf den Vertrieb von Pauschalen aus
Anlass von gréRBeren Ereignissen (Aus-
stellungen, etc.).

Qualitats-Monitoring und Qualitats-Workshops

. regelméalige Gastebefragung: Vorbereitung,
Durchfiihrung und Auswertung in Kooperation
mit dem Tourismus, auch Miteinbeziehung des
Informationsservice des lokalen/regionalen Tou-

41



Museum und Tourismus: Synergien - Strategien

rismus.

. Aufgreifen von Gaéste-Feedback: Berticksichti-
gung touristischer Erfahrungen.

. Fachexkursionen zu besten Beispielen: an-
schauliche Praxis stimuliert immer Entwick-
lungsaktivitaten.

. Ubergreifende Qualitats-Workshops: systemati-

sche Erarbeitung von Qualitdtsangeboten in
Kooperation von Museen und Tourismus.

Sicherung touristischer Grundqualifikationen
. Kommunikations- und Beratungskompetenz:

Teilnahme an Ausbildungs- und Qualitats-
entwicklungsprogrammen zu diesen Service-
Grundlagen.

. Grund-Fremdsprachkompetenzen: Kooperation
mit dem Tourismus zur Aneignung und Siche-
rung von sprachlichen Basisqualitaten.

. touristisch orientierte Fuhrungen: Herausarbei-
ten und Aufarbeiten von spezifischen Mu-
seumsinhalten entsprechend den touristischen
Haupt-Zielgruppen.

. Trainingsangebote — OO Tourismusakademie
(OO Tourismus): Kooperation bei der Aus-

Workshop: ,Packaging und Produktgestaltung fur Bus- und Gruppentourismus und
die Moglichkeiten einer gezielten Vermarktung*“

Boris Brabatsch

Mit dem Begriff Gruppentourismus ist im Allgemeinen
ein stereotypes Bild verknipft — eine laute Horde von
Touristen mit Ihren Fotoapparaten. Doch von dieser
Vorstellung kann man sich getrost verabschieden,
denn der Bus- und Gruppentourismus hat sich grund-
legend verdndert. Vom ehemaligen Schreck jedes
Museums hat sich dieser zu einer gefragten und um-
kdmpften Zielgruppe entwickelt, die allerdings ihre
eigenen Vorlieben, Bedirfnisse und Erwartungen hat.

In den 50er Jahren entwickelte sich der Bustourismus
in Deutschland. Zuerst waren es nur kleine, sehr elité-
re Gruppen, die sich den Luxus einer Reise leisten
konnten. Die Ziele waren damals Osterreich, Italien
und Spanien. Mit dem wirtschaftlichen Aufschwung
wurde die Sehnsucht nach Fernreisen immer grol3er
und der Bustourismus erfreute sich eines grolien
Wachstums. Im Gegensatz zu Flugreisen war das
Reisen mit dem Bus auch fir die mittlere Birger-
schicht leistbar. Neben den bereits etablierten Desti-
nationen tauchten nun auch weitere Reiseziele wie
z.B. Skandinavien, GrofRbritannien, Irland und sogar
die Lander in Nordafrika in den Reisekatalogen auf,
gebucht als Erholungsreise, als Rundreisen oder als
Badeurlaub. Der Bus diente als Transportmittel zu An-
und Abreise sowie fir optionale Ausflige. Die Anzahl
der Busunternehmen in Deutschland stieg weit Uber
die 4000er Grenze an. In den 70er Jahren wurden
Flugreisen immer beliebter, die Flugkosten wurden
gunstiger und bald |0ste das Flugzeug den Bus als

Transportmittel in den Urlaub ab. Noch dazu wurden
neue touristische Destinationen wie Griechenland,
Tarkei oder Tunesien erschlossen. Reiseveranstalter
wie Kuoni, Neckermann oder TUI druckten Reisekata-
loge in Telefonbuchstarke und hatten auch passende
Angebot fir Reisegruppen. Um sich ein Uberleben auf
dem umkampften Markt zu sichern, verlagerten sich
viele Busunternehmen auf Billigreisen. Ziel war es
Vereine und Gruppen anzusprechen, fir die bei einer
Reise nicht unbedingt die Destination sondern das
Gemeinschaftsgefuhl wichtig war. Der Bus war hiefir
ideal und so manche Reise begann schon bei der Ab-
fahrt feucht fréhlich. In den 80er Jahren erlebte diese
Art von Busreise eine Hochzeit und begrindete
gleichzeitig das Klischee des ,typischen Busgastes".
Doch lief3 der ein Nachziehen der grof3en Reiseveran-
stalter nicht lange auf sich warten, auch um diese Ziel-
gruppe wurde mit speziellen Angeboten wie
.Ballermann“ & Co geworben — mit gro3em Erfolg.
Diesmal reagierten die Busunternehmen geteilt. Ent-
weder versuchten die Unternehmer noch ginstigere
Preise anzubieten oder aber spezialisierten sich auf
bestimmt Bereiche wie Stadtetourismus, Gourmetfahr-
ten und Kunst- und Kulturreisen.

Neben den Entwicklungen auf dem Sektor der Reise-
veranstalter kénnen wir aber auch eine Veranderung
bei der Géasteschicht der Busunternehmen feststellen.
Waren es in den Anfangen noch Familien mit Kindern
sind heute meist altere Gaste Teilnehmer an einer

42



Busreise. Es ist ja hinlanglich bekannt, dass die Zahl
an Senioren stetig zunimmt. Heutige Senioren sind
allerdings wesentlich agiler, Reisen gehort bei Umfra-
gen zu den beliebtesten Beschéaftigungen im Alter.
Der Bus steht als Transportmittel hoch im Kurs, ist er
doch modern und wesentlich flexibler als beispielswei-
se die Bahn oder das Flugzeug. Allerdings sind die
Qualitatsanspriiche von Seniorenreisenden auch er-
heblich gestiegen. Neben einem tadellosen Busmate-
rial im 4 — 5 Sterne Bereich wird auch grof3er Wert auf
die Inhalte der angebotenen Reisen gelegt.

Eines der neuen Schlagworter ist das ,Info-
tainment” (Zusammensetzung aus Information und
Entertainment = Unterhaltung). Bildung wird zur Unter-
haltung, die Unterhaltung soll bildend sein. Museen
werden daher immer haufiger in die Reiseablaufe mit
aufgenommen und bilden oft den Tageshdhepunkt bei
Ausflugsfahrten.

Viele Museen haben den Trend erkannt und méchten
sich diesen zu Nutze machen um die Besucherzahl
und damit auch die Einnahmen zu steigern. Doch wie
muss ein Angebot gestaltet sein um in den Augen ei-
nes Busunternehmers attraktiv zu sein? Um diese
Frage richtig beantworten zu kénnen ist es zwingend
notwendig, die Verkaufspraxis der Busunternehmen
zu beleuchten. Ein Busunternehmer hat zwei priméare
Ziele. Einerseits mdchte er seinen Bus auslasten und
verdient an jedem gefahrenen Kilometer. Daher wer-
den bevorzugt Rundreisen oder auch Sternfahrten von
einem Hotel aus angeboten. Weiters verdient der Bus-
unternehmer aber auch an den Zusatzleistungen einer
Reise wie z.B. der Ubernachtung, der Verpflegung
und bei den Eintrittsgeldern von diversen Attraktionen.
Damit die diversen Margen und Provisionen fur den
Endkonsumenten allerdings nicht zu transparent wer-
den, wurde das so genannte ,Package” erfunden.
Dies bedeutet nichts anderes als die Bundelung aller
Leistungen zu einem Gesamtpaket mit einem Ge-
samtpreis. Da auf die Aufschliisselung der Einzelprei-
se ganzlich verzichtet wird, ist fir den Endkonsumen-
ten nicht nachvollziehbar, welche Leistung mit welcher
Rate zu Buche steht. Natdrlich ist es im Interesse des
Busunternehmens moglichst viele Leistungen zu ei-
nem maoglichst geringen Paketpreis anzubieten. Ein
groBer Vorteil des Gesamtpaketes liegt darin, dass
alle Leistungen die im Paket inkludiert sind vom Kun-
den gekauft und damit auch voll vorausbezahlt wer-
den miussen. Ist also der Eintritt in ein Museum fixer
Bestandteil eines Paketes kann davon ausgegangen
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werden, dass auch die gesamte Gruppe das Museum
besuchen wird.

Ob eine Reise erfolgreich ist oder nicht wird in den
Augen des Busunternehmers durch die Verkaufszah-
len gemessen. Optimal ist eine Vollauslastung des
Busses. Damit sich eine Reise gut verkauft ist es
wichtig, ein bekanntes und beliebtes Reiseziel anzu-
bieten. Hier liegt nun ein zweiter Vorteil des Gesamt-
paketes. Weniger attraktive Leistungstrager, die fixer
Bestandteil des Paketes sind, profitieren von der An-
ziehungskraft der Destination. Beispielsweise werden
wenig Touristen nur wegen des Weinmuseums nach
Grinzing fahren. Ist der Besuch aber Teil einer Wien-
reise mit Stadtrundfahrt, Praterbesuch, Riesenradfahrt
und Einkehr in einem Heurigen in Grinzing ist es als
Teil des Gesamtpaketes wiederum attraktiv. Nattrlich
gibt es auch gegensétzliche Beispiele, denn z.B. der
Louvre in Paris oder auch die Tate Gallery in London
sind fir sich bereits Hauptattraktionen. Trotzdem wer-
den sich auch lieber im Rahmen eines Gesamtpake-
tes angeboten und selten als wirkliches Reiseziel.

Es liegt somit im Interesse besonders kleinerer Muse-
en als Leistungstrager in einem Package zu agieren.
Die Zusammenstellung eines solchen Gesamtpaketes
liegt im Ermessen der Busunternehmer oder Gruppen-
reiseveranstalter. Doch sollte man sich vor Ansprache
eines dieser Unternehmen im Klaren sein, dass Bus-
und Gruppenkunden ganz spezielle Anspriiche und
Bedurfnisse haben. Dabei spielen Kleinigkeiten oft
eine sehr grofRe Rolle. Es liegt in der Natur der Sache,
dass eine geeignete Ein- und Ausstiegstelle und ein
Busparkplatz vorhanden sein mussen. Gruppe bedeu-
tet auch immer mehr als ein Individualist. Gruppen
reisen gemeinsam, Gruppen besuchen gemeinsam
auch Museen und treten dort geballt auf. Dem ent-
sprechend muss der Museumsbetrieb auch vorberei-
tet sein, beginnend bei der Abfertigung im Eingangs-
bereich bis hin zur Personaleinteilung im Museumsca-
fé. Der Besuch der Toiletten vor und nach dem Be-
such im Museum muss genauso bedacht werden wie
der Wunsch eines Souvenirkaufs im Museumsshop.

Noch einmal zuriickkommend auf den Preis eines Ge-
samtpaketes kann ein Museum fir Busunternehmen
einen sehr attraktiven Leistungsanteil darstellen. Das
Eintrittsgeld ist meistens gemessen an den sonstigen
Leistungen wie Verpflegung oder Ubernachtung sehr
gering. Fur einen Besuch benétigt man allerdings zwei
bis drei Stunden Zeit, somit kann der Unternehmer
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einen Halbtag in seinem Reiseablauf fillen. Dabei
sollten Museen mit einer guten gastronomischen Infra-
struktur darauf achten, entweder vormittags oder
gleich nach der Mittagspause im Programmablauf ein-
gebaut zu werden. So kann der Verkauf von Mittags-
verpflegung oder Nachmittagskaffee forciert werden.
Auch wenn dies nicht Teil des Gesamtpaketes ist, ist
die Wahrscheinlichkeit sehr grol3, dass die Gruppe —
wenn es zeitlich passt — auch das Angebot der Gast-
ronomie nutzt. Da eine Gruppe aber auch aus Indivi-
dualisten besteht wird es immer Personen geben, die
schneller den Museumsrundgang beendet haben.
Gerne wird die Zeit bis die gesamte Gruppe fertig ist
mit einem Besuch im Café oder im Museumsshop U-
berbriickt. Hier empfiehlt sich ein optimales Orientie-
rungsmanagement.

Wie soll nun aber konkret ein Busunternehmer oder
ein Gruppenveranstalter angesprochen werden? Der
erste Schritt ist die Recherche der passenden Partner.
Dies kann mit Hilfe des ortlichen Fremdenverkehrsver-
bandes, der Tourismusverbande der Lander oder der
Osterreich Werbung erfolgen. Dabei sollte darauf ge-
achtet werden, dass der Busunternehmer den Ort, die
Stadt oder die Region bereits im Katalog hat. Naturlich
kann es auch nicht schaden zusatzliche Unternehmen
anzusprechen, dies kann aber auch erst in einem Fol-
geschritt erfolgen. Nach der Definition eines maogli-
chen Kundenkreises empfiehlt sich der ,klassische®
Verkaufsweg. Zuerst eine telefonische Kontaktaufnah-
me mit dem entsprechenden Ansprechpartner fir die
Region oder fir den Bereich Kulturreisen. Beim Erst-
kontakt geht es noch nicht um eine detaillierte Prasen-
tation, sondern um das Erfragen des Interesses des
Unternehmens. Besteht dieses, sollten schriftliche
Unterlagen Uber das Angebot des Museums mit einer
genauen Beschreibung auf dem Postweg geschickt
werden. Haben sich beim telefonischen Austausch
besondere Interessensgebiete gezeigt wie z.B. die
Suche nach einer Mdglichkeit fir das Mittagessen
oder eine gesonderte Fihrung etc. sollte dies unbe-
dingt in den schriftlichen Unterlagen noch einmal ganz
explizit hervorgehoben werden. Sehr wichtig ist auch
ein gutes Bildmaterial um einen optischen Eindruck zu
verschaffen. Nach etwa 14 Tagen muss unbedingt ein
weiterer telefonischer Kontakt erfolgen um auch si-
cherzustellen, dass die Sendung erhalten und vor al-
lem gelesen wurde. Je nach Interessenslage wére
jetzt der richtige Augenblick einen personlichen Ter-
min auszumachen. Sehr oft haben Busunternehmer

spezielle Zeiten, in denen das neue Reiseprogramm
zusammengestellt wird. Dann sind Besucher eher will-
kommen als wahrend der Saison, wo jede Hand und
jedes Ohr gebraucht wird. Wenn also die erste Ter-
minanfrage nicht angenommen wird bedeutet das
noch keine Absage. In einem solchen Fall wird ein
Zeitpunkt vereinbart, wann es zu einem erneuten Te-
lefonat kommt.

Der personliche Besuch muss auf jeden Fall sehr gut
geplant und vorbereitet werden. Neben der logisti-
schen Planung der An- und Abreise ist vor allem auch
ein Prasentationskonzept wichtig. Vor Ort mdchte der
Busunternehmer einen Eindruck vom Angebot und
den Leistungen erhalten. Ein Schuss Emotionen und
Schwarmerei ist nie verkehrt, diese sollten die Prasen-
tationen aber nicht Giberschatten. Im Zuge der Prasen-
tation sollte daher Uber die Entstehungsgeschichte,
Uber thematische Inhalte von Ausstellungen, Samm-
lungen und Schauen sowie Uber die jeweiligen Beson-
derheiten gesprochen werden. Wichtig ist es auch auf
die — vorab bereits recherchierten — Interessen des
Unternehmens einzugehen und mit attraktiven Ange-
boten und Ldsungsvorschlagen zu tberraschen. Auch
zusatzliche ldeen z.B. besonders interessante und
schone Anfahrtsrouten oder Ausflugstipps in der Um-
gebung werden gerne angenommen. In diesem ersten
Teil der Prasentation geht es nur um Sachfragen und
Inhalte, bitte auf keinen Fall jetzt bereits in die Preis-
verhandlungen einsteigen. Es sollte im Laufe des Ge-
sprachs ein Spannungsbogen aufgebaut werden. Erst
wenn der Gesprachspartner einen Eindruck Uber die
Quialitat, die Originalitat und die Authentizitt erhalten
hat sollte das Thema Preis angesprochen werden.

Preis ist nicht gleich Preis, dieser ist naturlich auch
abhangig von den Konditionen. Verhandlungsregel
hier ist je niedriger der Preis, desto restriktiver die
Konditionen. Unter Konditionen versteht man z.B.
Freiplatze fur Busfahrer, freier Busparkplatz, Gruppen-
ermafigungen, bevorzugte Behandlung beim Eingang
oder auch Kartenkontingente. Es empfiehlt sich aller-
dings vorab schon ein grobes Raster an Preisen und
Konditionen festzulegen, um die Verhandlungen flus-
sig zu fuhren. Letztendlich missen natirlich die Ver-
handlungsergebnisse auch unbedingt schriftlich fest-
gehalten werden. Je klarer die Formulierungen sind, je
besser ist es.

Mit Fokus auf die Preisverhandlungen ist auch immer
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der Wert der vom Veranstalter geleisteten Vertriebs-
aktivitadten zu beachten. Ein Gruppenveranstalter ist
ein Multiplikator, der durch seine Publikationen wie
z.B. Reisekataloge, Fensterplakate etc. eine grol3e
Anzahl von méglichen Kunden erreicht. Nattrlich ver-
langen Veranstalter auch eine Honorierung dieser
Leistungen in Form von Gruppenrabatten oder Provi-
sionen. In manchen Fallen geforderte Druckkostenzu-
schisse sollten auf jeden Fall gesondert betrachtet
werden und nur nach einer grundlichen Kosten-
Nutzen-Analyse zugesagt werden.

Natirlich wird es im Laufe einer Zusammenarbeit mit
einem Reiseveranstalter immer wieder zu Reibungs-
punkten kommen. Bei der Bereinigung liegt die Her-
ausforderung nicht bei der Suche und Beschuldigung
des Verursachers des Fehlers. Es gilt vielmehr kon-
struktiv mit den Erfahrungen umzugehen, daraus zu
lernen und fir die Zukunft die Ablaufe und Prozesse
so zu verandern, das es zu keinen Fehlern kommt. In
diesem Zusammenhang ist auch das Beschwerdema-
nagement ein ganz wichtiger Punkt. Hinweise von
Gruppengéasten kdnnen sehr direkt sein. Oft schalten
diese den Veranstalter ein in der Meinung, somit mehr
Wortgewalt zu haben. Bei ndherer Betrachtung wer-
den sich viele Kritikpunkt als Kleinigkeiten heraus stel-
len, diese zeigen aber trotzdem Schwachstellen im
Angebot oder in Ablaufen auf, die den Besuchern un-
angenehm auffallen. Solchen Hinweisen sollte auf
jeden Fall nachgegangen werden. Auch hier wieder-
um gilt es nicht einen Schuldigen zu finden sondern
um eine kostenlose Qualitatskontrolle! Oft bedeutet es
eine unscheinbare Umstellung im Tagesablauf oder
eine kleine Anderung in der Kommunikation um den
wahrgenommenen Servicewert enorm zu steigern.

Anbieter kdnnen aber nicht nur mit Ihrer Leistung Teil
eines Paketangebotes sein. Teilweise recht erfolg-
reich verstehen es Museen auch selber Pakete zu
kreieren. Neben der eigentlichen Leistung werden hier
zusatzlich die Verpflegung, manchmal auch der
Transport und / oder ein Sachwert wie z.B. ein Aus-
stellungskatalog inkludiert. Dabei bietet sich eine Ko-
operation mit sonstigen lokalen Sehenswirdigkeit o-
der Ausflugszielen an. Eine weitere interessante Opti-
on ist auch die thematische Zusammenfassung von
Angeboten, z.B. ein Kinstlerschwerpunkt oder auch
Institut Gbergreifende Themen. So genannte Kombina-
tionstickets verschiedener Museen sind bereits der
erste Schritt in Richtung Gesamtpaket. Grundséatzlich
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sollte bei der Zusammenstellung von eigenen Paketen
bedacht werden, dass der Grundpreis nicht zu hoch
und dadurch abschreckend wird. Derjenige der das
Paket anbietet Ubernimmt aber auch gleichzeitig eine
gewisse Mitverantwortung fir die vollstandige Erflil-
lung der angebotenen Leistungen. Sollte dies einmal
nicht der Fall sein, wendet sich der Kunde oder auch
Veranstalter immer an den Anbieter des Gesamtpa-
kets, sehr selten direkt an den Leistungstrager der
den Unmut verursacht hat.

Das Angebot von Gesamtpaketen ist kein einmaliger
Vorgang. Um langfristig erfolgreich zu sein muss das
Angebot regelméRig evaluiert werden. Pakete die vom
Kunden nicht angenommen werden, sollten zwar nicht
sofort wieder aus dem Programm genommen werden,
allerdings ist auch ein zu langes Zuwarten nicht sinn-
voll. Wird eine Paket vom Kunden nicht akzeptiert
kann das verschiedenste Grunde habe. Entweder sind
die Inhalte des Paketes zu wenig attraktiv oder zu teu-
er, die Vorteile und Nutzen fur den Kunden wurden zu
wenig oder nicht wirklich verstandlich kommuniziert
oder die logistische Abwicklung ist zu kompliziert. Ge-
samtangebote kénnen sich auch mit der Zeit
sotlaufen” und sind dann nicht mehr gefragt. Auch
aulere Einflusse des Marktes, neue Trends oder das
Uberangebot von gleichen oder dhnlichen Paketen
kénnen sich direkt oder indirekt auswirken. Letztend-
lich ist es ein kontinuierlicher Prozess: Gute Erfahrun-
gen sollten einflie3en und aus Fehlern gelernt werden.
Es gibt kein wirkliches Rezept, es héngt viel mehr
auch von Erfahrungswerten ab.

Parallel zu Bus- und Gruppenveranstaltern sollten na-
turlich auch unbedingt Einzelreisende, Vereine oder
sonstige interessante Zielgruppen angesprochen wer-
den. Was aber ist eine interessante Zielgruppe?
Grundsatzlich werden jene mdoglichen Besucher als
Zielgruppe definiert, fur die das Angebot des Muse-
ums von Interesse sein kdnnte. Das kdnnen personli-
che Interessen wie z.B. Hobbys oder Affinitaten, aber
auch berufliche oder gesellschaftliche Grinde sein.
Durch die Eingrenzung von Zielgruppen konnen Ver-
kaufsaktivitaten genauer geplant werden, die Wahr-
scheinlichkeit auf Interessenten zu stol3en vergrol3ert
sich.

Neben aktiven klassischen WerbemalRnahmen stellt
die Offentlichkeitsarbeit einen ganz wichtigen Aspekt
dar. Ziel ist es, ein bestimmtes Bild tber ein Museum
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oder eine Institution in der Offentlichkeit zu schaffen.
Dies kann allerdings nur in Kombination mit einer gu-
ten und professionellen Pressearbeit geschehen.
Durch die gezielte Ansprache von Journalisten und
deren Berichte in Medien werden Themen und Kom-
petenzen transportiert, die Offentlichkeit bildet sich
eine Meinung. Es entsteht eine Marke die gewisse
Inhalte und Qualitaten reprasentiert. Offentlichkeitsar-
beit kann wesentlich effektiver und vor allem nachhal-
tiger sein als klassische Werbemittel und wird allge-
mein als seridser und weniger marktschreierisch beur-
teilt. Bei der Auswahl der Medien bzw. deren Redakti-
onen sollte unbedingt auch auf die Zielgruppe geach-
tet werden, denn letztendlich sollen ja besonders die-
se auch durch die Offentlichkeitsarbeit angesprochen
werden.

Sehr oft wird das groRe Potential von Gruppen im
Haus unterschéatzt. Dabei sind diese Besucher schon
da, sie brauchen nicht mehr mihsam akquiriert wer-
den. Das Ziel hier ist es, die Wertschopfungskette so
gut wie moglich zu nutzen. Es beginnt bei den gene-
rierten Eintrittsgeldern. Nach dem Besuch des Muse-
ums konnten jetzt noch zusétzliche Umsétze durch
eine Einkehr im Museumscafé oder einen Einkauf im
Museumsshop generiert werden. Sehr oft sind Besu-
cher auch bereit, freiwillig Spenden z.B. zur Finanzie-
rung von Sonderprojekten zu geben. Vielleicht gibt es
ja auch einen Freundes- oder Foérderkreis dem man
beitreten kann. Um dieses Potential zu nutzen mus-
sen die Besucher richtig gefuhrt werden. Dies l&sst
sich am sinnvollsten durch ein gutes Orientierungsma-
nagement machen. Darunter versteht man allerdings
nicht nur das Anbringen von Schildern und Hinweista-
feln. Der Besuchsweg sollte ganz genau durchdacht
und geplant werden. Sowohl ein Besuch in der
Gastronomie als auch im Shop ist spontan und wird
nur in den seltensten Fallen im Voraus geplant. Opti-
sche Reize spielen bei der Kaufentscheidung eine
wesentliche Rolle und sollten daher auch nicht leicht-
fertig dem Zufall Uberlassen werden sondern muissen
gezielt platziert werden.

Nachhaltiges Marketing soll nicht nur einen kurzen
Anstieg der Besucherzahlen bewirken, es soll fur eine
konstant gute Auslastung sorgen und vor allem auch
den Bekanntheitsgrad in der Offentlichkeit steigern.
Neben der Generierung von Eintrittsgeldern und zu-
satzlichen Umsatzen im Umfeld ist eine gute Offent-
lichkeitsarbeit auch eine solide Grundlage fur die An-

sprache von Sponsoren. Erkennt ein potentieller
Sponsor in dem Bild eines Museums in der Offentlich-
keit sein eigenes bestehendes oder angestrebtes
Image wieder, kann er sofort einen Nutzen fir sein
finanzielles Engagement erkennen.

Nicht sofort in Form von Einnahmen kann der Werbe-
wert gemessen werden, den das Museum durch eine
gute Mundpropaganda hat. Je zufriedener der Besu-
cher ist, je wertvoller wird die Werbung. Fur Museen
mit wechselnden Sonderausstellungen kann ein orga-
nisiertes Stammkundenmarketing durchaus grof3en
Nutzen bringen. Dabei werden die Adressen von Kun-
den gesammelt, nach Interessen kategorisiert und
dann in einer Adressendatei gespeichert. Ob diese
nun regelmanig mit persdnlichen Anschreiben, einem
Newsletter oder sonstigen Publikationen informiert
werden, liegt in der Vorliebe des jeweiligen Museums.
In diesem Zusammenhang sollte auch die Nutzung
der neuen Medien wie E-Mail oder auch des Internets
nicht unerwahnt bleiben, die eine sehr kostengtinstige
Form der direkten Kommunikation darstellen.

Ein nachhaltiges Marketing erfordert neben der finan-
ziellen Investition auch immer einen Einsatz von Zeit.
Sehr oft ist die fur Marketing und Werbung verantwort-
liche Person zusétzlich in den Tagesablauf eingebun-
den, Aufgaben wie Pressearbeit und Offentlichkeitsar-
beit laufen nebenbei mit. Eigentlich sind das ja Aufga-
ben fir jeweils eine Vollzeit beschéaftigte Arbeitskraft.
Dies ist in vielen Fallen aus Budgetgriinden nicht
maoglich. Auch im Marketing gilt der Grundsatz entwe-
der ordentlich oder gar nicht. Daher sollten besonders
auch kleine Museen und Institutionen dringend anzu-
raten Uber die Moglichkeiten des Einsatzes eines ex-
ternen Partners diskutieren. Es gibt dabei zahlreiche
verschiedene Varianten und Module wie so eine Ko-
operation aussehen kann. Hier hat sich immer noch
ein offenes Gespréch als fruchtbar erwiesen um die
diversen Optionen auszuloten.
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Workshop: Suchmaschinen und Internet - Strategien und Lésungen
fur kostengulnstige Vertriebswege (Zusammenfassung der Prasentation)

Martin Weymayer

Informationsquelle Nr. 1 fir einen Urlaub ist heute das
Internet geworden. Gute Platzierungen in Suchma-
schinen sind dabei der Schlissel zum Erfolg fur ein
effizientes und vor allem kostenguinstiges Internetmar-
keting. Nach welchen Begriffen sucht der potenzielle
Gast bei der Entscheidungsfindung fir seinen néchs-
ten Urlaub in Osterreich oder fiir seinen geplanten
Wochenend- und Tagesausflug? Das richtige Key-
word - die erste und wichtigste Frage fur ein erfolgrei-
ches Suchmaschinenmarketing: Skiurlaub oder Schi-
urlaub — Sonnenseite oder Nirwana ...

Wie kann eine Webseite zum effizienten Marketingin-
strument werden? Welche Voraussetzungen muss
dabei eine Homepage mit sich bringen, um in Google
& Co ganz vorne platziert zu sein? Warum sind Part-
nerschaften vor allem in Internet von grol3er Bedeu-
tung und schaffen fur beide Seiten eine Win/Win-
Situation? In diesem Workshop wird anhand von prak-
tischen Beispielen erlautert, wie Urlaubssuchende im
Internet fir eine Urlaubsdestination, ein Hotel oder
Ausflugsziel ohne zusatzlichen Kostenaufwand ge-
wonnen werden kdnnen.

T DPTo, URE SOR TOR P TR

UND

SUCHMASCHINEN
INTERNET

Strategien und Losungen fur
kostengiinstige Vertriebswege

DIEMEN BIE N0 AFrsdC BKSAMELIT i INTEQMNET ALF Simk]

SuC st e tvnawndriic e 5.0l

* Stolpersteine

UBERBLICK

* Bedeutung des Internets

* Wozu Suchmaschinen-Marketing

* Vertriebsweg Suchmaschine

s Top-Postitionen in Google & Co

* Wie funktionieren Suchmaschinen

= Wie muss eine Webseite aufgebaut sein

* Verlinkungen mit anderen Webseiten
* Tools, Tipps & Tricks

DEMEN BIE (NE AU SAMEDIT I8 INTERMET AUF SiDa]
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SuC s vnawdriie e s. el

«ss IM INTERNET

= Firmenprasentationen

* Onlineshops, Auktionsbarsen

» Informationswebsites (Wikipedia), Lexika

s Foren, Blogs, Chats, Communities,
Partnerbérsen, Spiele, Partyzone ...

» Ebooks, Anleitungen, Rezepte, Tipps,
Bildergallerien, Vidoegallerien, ...

* Finanzamt-Online, E-Government ...

LiEMEN BiC D0 ARrsiC OMEAMETIT ik INTEOME T ALIF STk

SuClwnrsC vt ric e s .l

WIRTSCH. FAKTOREN

* 63 % haben Internetzugang

* 56 % surfen regelmabig

* 30 % nutzen regelmabig Suchmaschinen
# 81 % Urlaubssuchenden nutzen SM

* 30 % des SM-Marktes = Google

* 4 % erst die ndchste Suchmaschine

DIEHEN BIE (WD SUrsECESAMEDIT I8 INTEQNET ALF S0

SuC s\l gl ric e s

Wozu SEO & SEM?

s Klassiche Vertriebswege tber Anfragen,
Direct Mailings, Messen, Zeitungsbeilagen,
Insertionen etc.

WIE WERDEN WEBSEITEN
VERMARKTETT

DICHEN BIC [NE AUrsE B SAMEDIT 1M INTEQMET AL BiDH]
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— | I, Suchmaschinen
Thema meine Site 1. .
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Thema
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SUCHMASCHINEN-
MARKETING DES
TOURISMUSVERBANDES
NATIONALPARK N TAL
REGION ENNSTAL NATIGNALPARK AEGION

suChiwsc i ivngwdric e s .0

WEBSEITEN ALS KOSTENGLUNSTIGES
MARKETINGINSTRUMENT

* Suchmaschinen als Vertriebsweg nutzen

* Suchmaschinen als Frequenzbringer

* (ber Bezahlte Werbung (Adwords) oder ...

* Top-Platzierungen (in Suchmaschinen sind
kostenlos)

* Linkpartnerschaften sind ebenfalls (meistans)
kostenlos und schaffen auf beiden Seiten einen
Vorteil!

DIEHEN BIE NG SUrssD I SAMEDIT I8 INTEQNET ALF 5I0H]
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suc i wmmso i ingwnbrie e s . f

WIE ERREICHT MAN TOP-
POSITIONENT?

» dies braucht Strategie .....
» enorme Disziplin .....
viel Weitblick (Vision)
Viel Ausdauer.....

ist viel Arbeit ....

.... Arbeit hart nie auf ....
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WARUM STRATEGIE, WEITBLICK &

DISZIPLIN ....!7? T =
« Meine Erfolgswahrheit ist nur ool =i ==
der Suchmarkt im Netz e R et
s Es gibt nur 4 Zeilen® b— ~Te
die Gber meinen Erfolg s
und Misserfolg entscheiden b
s Sonnenseite oder ,MNirgendwo™ ——— ="~ =
* Maschinen entscheiden e
* keine schdnen Bilder A ———
kéinnen mir helfen! ST~
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SUCHMASCHINEN - WIE SIE

FUNKTIONIERENMN

# Spider {od. Robots): durchsuchen Internetseiten nach
einem bestimmen Schema (Spider sind
Softwareprogramme, die Internetseiten analysieren
kénnen)

* Datenbank: um samtliche Worter der Internetseite zu
speichern

* Algorythmus (Bewertungssystem — mathematische
Formel): um die einzelnen Internetseiten und die darin
vorkommenden Wérter bewerten zu kénnen

DIEHEN BIE NE AUrsC BKSAMEDIT IM INTERMET ALF BiDk]
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s se \itvawdric e 5.0l

waAs MACHT EIN SPIDER?

+ Spider holt sich am Server die Internetseite ($get_data
www .domain.at)

* Scriptteile, Bilder und andere Medien (Flash) werden
entfernt ($delete_<img=)

* was Ubrig bleibt, ist der reine Text der Seite

+ der Spider gibt jedes Wort in eine Datenbank und
bewertet diese Warter nach einem Punktesystem

+ Spider verfolgen Links, um neue Seiten zu finden
(ausschlieBlich Links von HTML-Codes = <a href> und
<src>) — Javascript und Flash-Links kénnen {groBteils)
nicht erkannt werden

DICHEN BIE VD AU I SAMEDIT fa INTEQMET ALF BIDH]

e vesc it entrmiclcsat
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Die besten Mountalnbiketonren in Osterveich

A e ey g e e b O Dty 14 Bl ey m (e i

DiEMcn BiC NE ArkiC IEAMETIT /& INTEOMET ALIF BTN

suclin-sc el ric e s .

<Al

dhaad

18D b Fonmbainbioetoureny in Oohir iy Nithes=

<ML N e = REywor s ™ ConEnt= Mountanb kauren, mounariken,
Mauntairbior Forum, Mounbinbdos®=

<neta name = "destripton” content="Intermatpdattfonm um Thama

Mountainbion in Csterreich mit dber 200 aeeaschion
Mountainbkatouren, Mountainbkekarten und Mourtanbéafonum, *>
< Mg

<oty

«h]»Die besten Mountarblkeouren in Ceterreihohils
“po-fusf urdansr Irbermaipattfonun findast du die grallts Sammlung wan
cstrong »Mountainbletouren in Osterreidh</strong> ... bla bla.... «f>

<pie-<im a =" miunbirikrtrurn it al="Taniank ki e n
Crsterreich” width="407" height="175"> /p>

<ty

e

So bekommt der Spider die Daten geliefert

DICHEN BIE VD AU I SAMEDIT fa INTEQMET ALF BIDH]
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SuClnrsC i Ln@wdric e 5. d

Die besten Mountaing ketauren n Osterech
ountaino ketouren, mountainbien,
WO tainb ke ForLim, Mountsinbikes
'Internetplattioem zum Thema
Wauntainbisen in Oeterreich mit Gber 200 susgesuchien
MauTtaing kemouren, Mounta pbikekartzn und Mounssinbikeforum

lig besten Mountzinhiketouren in Osterreid
Aufursarer Intemetplattorum findest du die grafte Ssmmilung ven
MMountzinblketoren in Octorreich .. blabh ...
_ Mourtanbisetouren i
Cietarreich

nur der reine Text bleibt tbrig!

LiEMEN BIE DN AUrsaE B SAMEDIT I8 INTEOMNET AUF BIDH]

.. und lascht alle unnétigen Code-Teile ...

SuClnrsC i Ln@wdric e 5. d

oo AKTIVE ARBEIT —

SPIDER SIMULATOR ...

LiEMEN BIE DN AUrsaE B SAMEDIT I8 INTEOMNET AUF BIDH]

SuClnrsc i n@wdriic e 5. d

Datenbank & Algorythmus

Jedes Wort der Seite wird separat in einer Datenbank
gespeichert

Jedes Wort wird zugleich mit einem Punktesystem
bewertet:

$foreach word in <title> count 10
$foreach word In <descripbion> count 1
$foreach word in <body> count 1
$foreach word in ,anchor™ count 10

Google hat iliber 90 Kriterien, um eine Seite zu
bewerten!

DIEMEN SIE VD AUrsC I EAMEDIT Is INTERNET AUF S0
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Suc bt e s el

Bt mich - Micromst? i mi Lugborns

3 3 (a] (] e o et i e B

e~ e e by i it it

g - e T e . B - b iy - o
NG . e - D - - e s G e v D v b s e e v | e -

e hestu-* Mountainbiketouren Fn Osterreich

Ak Lo T ————— -

DIEHMEN BIE (WD SUrsC BCEAMEDIT I8 INTEQNET AUF S0

S lnwrse o mgwmdcic e s d

<l
<aad =
<tite=Die I:uesifrl Mourtainbistoure creich o fitle

<meta name="keyWoros " Ccorent= faountalrokeouren) mountainbken,
MMauntzinbike Forum, Mountzinbikes ™=
<rmeta hame="deecr phon" cortErt="Inernetplatform zum Thema

donntaiobiben in feterreich mit dber 200 sLsgesuchien
Yountainbiketauran ) Mountairbikakaren und Moustainb kefooum, e
EUTEE e

<ady >

<1 =Die bestier fMountanbikenuren|in Ceterreicth<hl =

o AT destdu die grélite Sammiung won

h Osterreich</rong= . blabls .. <p>

Yiountzinbiketourer i

=atrong Ao taink ketoorer
o <imdS L= MO o RE DL e jpg " alt=
Crterre " widh="407" height="175"=<f1>
< by
</ html=

DIEMEN SIE NG AUrsC BCSAMEDIT I8 INTERMET AUF S0

SuChawm~sc gt ric e s .l

Datenbank & Algorythmus

URL www.domain.at

Title Mountainbiketouren T
Description Mountainbiketouren L1
mrds Mountainbiketouren i
Body Mountainbiketouren 2
Uberschriften Mountainbiketouren 3
LAlt-Tag Mountainbiketouren i
Linktext Mountainbiketouren 10
Summe 28

DIEHEN BIE (WE AFFMCIESAMEDIT I8 INTEQNET ALF BTk
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SuChawmmsc gt ric e s .l

Datenbank & Algorythmus

URL www.domain.at

Title Osterreich [ 10
| Description Osterreich 1
Keywords Osterreich 0
Body Osterreich 2
Uberschriften Osterreich 3
Lalt"-Tag Osterreich 1
Linktext Osterreich 10
Summe 27

DIEHEN BIE (WE AFFAMERKSAMEDIT I8 INTERNET ALIF BiDk]

SuC o wmse i ngnndric e 5.0

Datenbank & Algorythmus

URL Wort Punkte
www.domain.at | Mountainbiketouren 28
www.domain.at | Osterreich 27
www.domain.at |Internetplattform 1
www.domain.at | Sammlung 1
www.domain.at | mountainbiken 2
www.seite2.at | Mountainbiketouren 18

DICHEN BIiE NE ArsiC IEBAMEDIT /& INTEQRET ALIF SiDH/

SuC s\l gl ric e s

WwWaAas MOGEN SPIDER?

* Titel einer Webseite (erscheint in der blauen Leiste
des Browsers)

» Uberschriften (hi, hz, h3, ...}

» Hervorhebungen (fett, kursiv, unterstrichen)

¢ Alt-Texte bei Bildern (Spider kénnen keine Bilder
“sehen™)

 und vor allem Verweistexte in Links (Das st der

Verwejstext)

DicHCN BIC NE ARrsE IKSAMEDIT 1k INTEQNET AU BiDk]
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T o, BRI T o RS-SR0S o I S |

Titel (title-tag ) |
e T = N el . - -]

o T 8 S kg e s

= s @ = ) —— T o Bl ininn Tt ¢ |

e

s

7 ik
Uberschriften (h:l]
Links (im Menid ===

und Text)

Beschreibung
= | von Bilder
g | (alt-tag)

Content (Text)

DiCuHcy B (WE AR OCSAMETIT Ik IMTEOMET ALF RN

S lnwrse o mgwmdcic e s d

SUCHBEGRIFF RECHERCHE

MacH WELCHENM BEGRIFFEM SUCHT DER GasST?

Die richtigen Suchbegriffe sind das UM und AUF fiir ein
erfolgreiches SM-Marketing !!!

Es hilft die beste Platzierung in Goegle & Co nichts, wenn das
Keyword iiberhaupt nicht oder nur ganz selten in den
Suchmaschinen eingegeben wird!

DIEMEN SIE NG AUrsC BCSAMEDIT I8 INTERMET AUF S0

T o, BRI T o RS-SR0S o I S |

KEYwWORD RECHERCHE

Quellen fiir die Recherche

* Freunde, Bekannte

s Keyword Datenbanken (www. keyword-
datenbank.de, Overture Keyword

Vorschlag, ...)
* Google Adwords

DEHEN BIE (WE AFFMERKSAMEDIT id INTERNET ALF BilM]
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suchiwsc\limandeic e s .

KEYWORD DATENBANK

T = ¢ * Skiurlaub vs. Schiurlaub
i ! * Ferienwohnung vs.
— pr Appartement
: = * Hotel vs. Hotels
S —— = s Wanderurlaub vs.
e 3 = Wellnessurlaub
— - * Ferien vs. Urlaub

(Ferien/Urlaub auf dem
- Bauernhof oder Urlaub am
Bauernhof)

. dh.

ZICHEN BIC OV ST AT s INTERMET ALF STk

suC o sc i imawndric e 5.0 d

SEITENAUFBAU

« Title

s Description

» Meta-Keywords
« Uberschriften

» Text (Content)
e Linkstrukturen

IICHEN S DNE ALrC I EAMETIT i INTEOMET ALIF BiDkl

Sl wsc L igntric e s .2

Titel (title-tag
Qe - CRECR AP L - -l - o

A o o T N B Aot i a1

i = S D) s— s s Tesmteeen = 1

Uberschriften (h1)t=——q -]

und Text) Beschreibung
| won Bilder

i< |
Content (Text) - (alt-tzg)

IEMEN BIE NE AUFFsE BEBAMEDIT i INTEQRET ALIF BiCM]
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SuChi s dric e s .

SEITEN TITEL (TITLE-TAG)

» erscheint in der blauen Leiste im
Browserfenster ganz oben

» wichtigste Marketinginstrument im
Internet

e muss in SM zum ,Klicken™ animieren

» entscheidet ob ,, Sonnenseite™ oder im
.Nirgendwo"

» Kernaussage meines Produktes

» Muss relevant sein

ZiCHEN BIC DV AT O SAMETIT f INTEGMET ALF BTk

Suclc s\l tingwndric e sl

DESCRIPTION-TAG

« im "nicht sichbaren Bereich” einer
Webseite dem sog. "Head-Bereich”

der wichtigste Text fiir User

ist mein Marketingtext flir Suchmaschine
muss zum ,klicken™ animieren

also die Kombination mit dem TITLE

mit 150 Zeichen muss ich eine
Kernaussage treffen

» muss fiir jede Seite da sein...

IiCHEN BIC DIE AU sD OEAMEDIT i INTEOMET ALF BT

SuChiwnmsc i tvmadricle s. 0l

META KEYWORDS

» im "nicht sichbaren Bereich” einer
Webseite dem sog. "Head-Bereich”

» sollten der ,Form halber™ da sein

» beeinflussen keine Position in den Haupt-
Suchmaschinen

» nicht mehr als 12 - Spamgefahr

» sollten zum ,roten Faden™ passen -
Textrelevanz

EIEMEN BIC O0E ST sE ECSAMKEIT 1M INTEQNET ALF Simid
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sutharmse L Limamdric e s .0 d

UBERSCHRIFTEN & TEXTEN

* mein(e) Keyword(s) muss sich wie ein roter
Faden durch die Seite ziehen

* SM-Texten ist ungleich Pressetexten

» optimale Haufigkeit liegt zwischen 4-7 %

* muss aber trotzdem ,leshar™ bleiben

ZIEHEN BIE NE AUFRCOKSAMEDIT iy INTEQNET ALIF BiDH]

Sl wmsc vt ric e s .0l

RELEVANTES TEXTEN

® User halt sich durchschnittlich zwischen 3 und 5, max.
8 Sekunden pro Seite auf

* User "scannen” daher nur Seiten und lesen Texte nicht
im Detail

* Werbetexte sind oft schwulstig und "schan” geschrieben
- werden aber vom User nicht wahrgenommen.

* Werbetexte enthalten meist nicht die Suchbegriffe der
User — Werbetexte sprechen die “falsche Sprache” !

EICHEN BIC CNE AUTrsE I SAMEDIT I8 INTOONET ALF SOkl

SuC v~ sc it eic e s. el

Werbetexte vs. Suchmaschinen

Auf ins Miihlviertel! Mystisch, verzaubernd, verlockend!

Im Mihlviertel kénnen Sie so richtig die Stille der Natur genieBen.
Betdrends Weiten und sanfte Higel erdffnen sich vor Threm Auge.
Jede Ecke birgt neus Naturwunder, jede Kehre hilt Uberraschungen
fir die Wanderer bersit. Machtige Granitsteine bettaen sich in das
mystische Landschaftsbild ein und pragen es auf eine sinzigartige
Weise, Wandersleute kinnen viele Zigle haben .

= Werbetexte werden meist mit Bildern unterstiitzt - der Mensch
kann Texte mit Bildern in Verbindung bringen und den Sinn des
Textes und des Bildes erkennen - Suchmaschinen bewerten
ausschiieflich die vorhandenen Wirter und kinnen in Texten

kainen Zusammenhang erkennent

DEMEN BIE NE AUFMCEKSAMEDIT 18 INTEGNET ALIF BT
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Sl nmrse L imawmtrice lcs.a

Werbetexte vs. Suchmaschinen

Auf ins Miihlviertel! Mystisch, verzaubernd,
verlockend! Im Miahlviertel kénnen Sie so richtig die
Stille der Natur geniellen. Betdrende Weiten und sanfte
Hiigel eréffnen sich vor Threm Auge. Jede Ecke birgt
neue Naturwunder, jede Kehre halt Ubarraschungen fir
die Wanderar bareit. Michtige Granitstaine betten sich
in das mystische Landschaftsbild ein und priagen es auf

eine einzigartige Weise. Wandersleute kinnen viele
Ziele haben ...

ZiCHEN BIC DN ALFE I EAMKETIT i INTEOMET AL ST

SuChinmrsC i imgwdeic le 5.2

Werbetexte vs. Suchmaschinen

Suchmaschinen ordnen die vorhandenen Worter als
Suchbegriff ein:

Wandern (Wanderurlaub) im Miihlviertel! - Mystisch, verzaubernd,
verlockend! Im Midhlviertel kénnen Sie beim Wandern so nchtig die
Stille der Natur geniefen. Betdrende Weiten und sanfte Higel eréffnen

sich dem Wanderer vor seinem Auge.

Jede Ecke birgt neue Naturwunder, jede Kehre halt Uberraschungen fir
die Wanderer bereit. Machtige Granitsteine betten sich in das
mystische Landschaftsbild ein und prégen es auf eine einzigartige
Weize. Wanderurlaub im Mihlviertel ist schén .. Wandersleute
kénnen viele Ziele haben ...

EiCMEN B N0 AUrsCESAMKEIT i INTEONET AUF Sl

SuCharrsC o Lm@mdric e s .2

LINKSTRUKTUREN

* sollen statische Textlinks mit Suchbegriffen in den
Verweistexten sein

* Jede Seite sollte zumindest (ber einen statischen
Textlink erreichbar sein

* Nur tber Links finden Suchmaschinen Webseiten!

ZIEMEN BIE N0 AUFRMEKSAMELIT fsd INTEGNET ALIF Bi]
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SuCharrsC o Lm@mdric e s .2

LINKSTRUKTUREN

* sollen statische Textlinks mit Suchbegriffen in den
Verweistexten sein

* Jede Seite sollte zumindest (ber einen statischen
Textlink erreichbar sein

* Nur tber Links finden Suchmaschinen Webseiten!

ZIEMEN BIE N0 AUFRMEKSAMELIT fsd INTEGNET ALIF Bi]

SuC s sC i im@ndric e s. 0

STOLPERSTEINE

Suchmaschinen kdnnen fast ausschlieBlich HTML und den
darin vorkommenden Text ,lesen™ und Suchbegriffen
zuordnen. Programmiersprachen wie JavaScript oder
Flash-Animationen sind fir Suchmaschinen-Spider
hinderlich, da sie nicht gelesen werden kénnen. Seiten,
die nicht gelesen werden kénnen, werden nicht in den
Index aufgenommen und kénnen daher auch nicht in
Suchergebnissen aufscheinen. Auch die Verwendung von
Frames ist flir Suchmaschinen nicht farderlich.

> JavaScript > Frames

DEMEN BIE NE AUFMCEKSAMEDIT 18 INTEGNET ALIF BT

SuChiwmsc i Limawdric e s .0t

OFF PAGE OPTIMIERUNG
Der wichtigste Faktor bei Google & Co!
Museumshomepage -> Gemeindehomepage ->

Tourismushomepage -> Auswirkung auf
Suchmaschinen -> der Nutzen fiir alle

ZiCHEN BIC DN ALTMEICSAMKDIT (s INTEGNET ALFE SiDk ]
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SuC s sc o imandoric e s .0

Linkpartnerschaften
(Off Page Optimierung)

Links von externen Seiten und die dabei vorkommenden
Verweistexte werden von Suchmaschinen beim Ranking am

héchsten bewertet!

o Verweistewxt im Link (mit Suchbeagriff)
¢ htitp://www.domain.at/ = die verlinkte URL

Suchmaschinen weisen alleine anhand der
Verweistexte in Links der verlinkten Seite die
Suchbegriffe aus dem Verweistext zu.

ZiEMCn B DNE AU BAMEDIT M INTEGNET ALIF Sil]

Sl wmsc gl ric e s .l

PAGERANK

... ist ein von Google entwickeltes
Rechenverfahren um Webseiten anhand von

Links zu bewerten:
PR(A) = (1-d) + d (PR(T1)/C(T1) + ... + PR(Tn)/C(Tn))

Ubersetzt bedeutet diese Formel: Der Pagerank unserer Seite
ergibt sich aus der Summe der Pageranks jener Seiten, die auf
die auf unsere Seite verlinken. Der Pagerank der verlinkendan
Seite wird dabei durch die Links, die auf dieser Seite
vorkommen geteilt.

ZICHEN BIE ONE ALrsC IEBAMEDIT I8 INTERNET ALF Bl

suchi sl mglric e s 0!

GOOGLE BEOMBING

... ist der Beweis, dass Google alleine anhand
von externen Links Webseiten zu Suchbegriffen
ganz vorne reiht, obwohl auf dieser Webseite
der Suchbegriff Gberhaupt nicht vorkommt und
zeigt somit die enorme Bedeutung von Links
bzw. den Verweistexten in den Links!

O

(kldgliches Scheitern)
Yollige Inkompetenz

= ar

ZICMEN BIC ONC AUrsCICHAMEDIT (8 INTERMET AUF Siosl
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PAGERANK

... ist ein von Google entwickeltes
Rechenverfahren um Webseiten anhand von

Links zu bewerten:
PR(A) = (1-d) + d (PR{TL)/C(TL) + ... + PR{Tn)/C(Tn})

Ubersetzt bedeutet diese Formel: Der Pagerank unserer Seite
ergibt sich aus der Summe der Pageranks jener Seiten, die auf
die auf unsere Seite verlinken. Der Pagerank der verlinkenden
Seite wird dabei durch die Links, die auf dieser Seita
vorkommen geteilt.

IEMEN BIE NE ALFME K SAMEDIT 1y INTEGNET ALF BiDH]

Suchivnrsc i mawteic e s el

LINKPARTNERSCHAFTEN

» Eintragung in Webkataloge (diese sind
redaktionell betreute Verzeichnisse, die nach
Kategorien eingeteilt sind (www.dmoz.org,
www . suchedall.de, www.suchnase.de)

» Eintragung in Themenrelevante Wehseiten
(www.mamilade.at, www.ausflug.at,
www.erlebnis.net, www.austria.at)

» Verlinkungen Tourismusverband, Region,
Hotels, Gemeinde, Tourismusplattformen,
Verbanden, anderen Museen, Ausflugszielen ...

IEMEN BIE NE ALFME K SAMEDIT 1y INTEGNET ALF BiDH]

SuC o wssc o imandric e s . d

ARTEN VON LINKS

www.meine-domain.at
Ausflugsziele

TEXT
iMm BiLD

Links mit JavaScript oder Flash kénnen von
Suchmaschinen nicht gelesen werden!!

DEHEN BIE NE AL EBCEAMEDIT iM INTEQMNET ALF SiDM]
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sucvin-sellivantncles ol

STATISTIK TOOLS

bt PR VLY EF ]

Statistik Tools nutzen

Was tun die Besucher
auf der Site

Wo kommen sie her..

Wie lange bleiben
sie....

Was tun sie dann...

Basis fur den ,Umbau®™.

ZICHEN BIC ONC AUrs I SAMKEIT s INTERNET AL STkl

St e ivmawmdrie e s .0

WAS BRINGT ,REALE* GASTE?

i i B T a

R T T .

Pe—— .
et R oy YT (iber welche Begriffe
P — j bekomme ich Traffic
_5* aes et nur Hausname ! -
g | = habe ich ein

e e e Riesenproblem

... oder Ort, Region, BL

EEERERIAE!
EARERERIANAI

= Jam=

ZICHEN BIE NE AUFFsEBEBAMEDIT M INTEQRET ALF S0

St e ivmawmdrie e s .0

GUTE TOOLS ZEIGEN ALLES!

e 31 e v 3 04 _®  die eigene Site wird
T total spannend....
SEe : die Selbstsicherheit
— : .
. : wachst enorm ...
i -\ keiner ,erzahlt" einem
R x mehr etwas von
i - ~Holzwegen™...
1 |
' ' jederzeit reagieren —
: ) Siteumbau,
(] = § -
: ¥ 1 Marketing.
LTEY

ZICHEN BIE NE AUFFsEBEBAMEDIT M INTEQRET ALF S0
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Sl wmsc gl ric e s .l

BESUCHER & VISITS

v -2 i

e ess® ... sind ,nett” zum
7T T i ~angeben”.....
!,_'-_-_ s ~| Preisfrage? Was ist
= (e besser? 1 Mio
|£— S SSEESIizziiss H Besucher mit 15
= | tseatlflll | Buchungen - oder
—=—-  =| 5.000Besucher mit
iy o : 100 Buchungen.
= Die Conversion Rate
- zahlt!

ZICHEN BIE ONE ALrsC IEBAMEDIT I8 INTERNET ALF Bl

Suclwmsc gl riclcs.0

VERBOTEN TRICKS

Manche Suchmaschinenoptimierar verwenden verbotene Tricks
an, um das Ranking in Suchmaschinen zu verbassern. Dazu
zahlen Doorwaypages (dem User werden andere Seiten
angezeigt als der Ssuchmasching), versteckte Texte mittels
Style-Anweisung (weiBer Text auf weiBem Hintergrund, Text
auBerhalb des sichtbaren Bereiches fiir den User, .display-none™
Anweisungen, Vestecken von Texten hinter Bildern etc.) oder
andere unsaubere Methoden. Google erkennt die meisten
dieser ,verbotenen™ Tricks, was wiederum den
endgliltigen Ausschluss aus dem Index bedeuten kann!

ZICHEN BIE NE AU BAMEDIT i INTEQMET ALF SI0H]

Sl wmsc el c e 5.0

SEO TooLs

Spider Simulator: http://tools.summitmedia.co.uk/spider/
Overture Keyword Vorschlag:
http:/finventory.overture.com/d/searchinventory/suggestion)/?
']Jki_':-".:-

www kevword-datenbank de

Keyworddichte: http: Swww kevworddensity. com/
Google Datacenter Tool:

htto: /fwww.medar.net/dance/index. php

Link Check Tool: http://uptimebot.com/

Plagiate finden: htip W.Ccopyscape.com,/
Internetarchiv: hitp:/fwww.archive org/web/wsb.ohp
Monstercheck (Seitenanalysetool):

htto: fwww monstercheck, def

DIEHEN BIE NE ALFMEBCHAMEDIT i INTEQMNET ALF SiDM]
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und Freizeitwirtschaft in Oberosterreich.

Mag. Jelinek, Rainer. Studierte Handelswissenschaf-
ten mit Schwerpunkt internationales Marketing an der
Johannes-Kepler-Universitat Linz. Leitung des Be-
reichs Tourismusentwicklung im Oberdsterreich Tou-
rismus und Beschéftigung mit den gesellschaftlichen
Trends und ihren Auswirkungen auf die oberdsterrei-
chische Tourismus- und Freizeitwirtschaft.

Mag. Miglbauer, Ernst. Invent GmbH; seit 1986 Tou-
rismusberater mit den Schwerpunkten Kultur, Rad-,
Wander- und Gesundheitstourismus; Kulturtourismus
— Konzeptionen und Projekte: Glas- und Textilkultur,
Museumstourismus Pongau, Jugend-Kulturtourismus;
Studien: Museen im landlichen Raum, internationale
Vertriebsanalysen, internationale Best-Practice-
Beispiele im Kulturtourismus.

Mag. Dr. Neil3, Herta. Geb. 1967 in Steyr; Lehre Bu-
rokauffrau; Handelsakademie; Studium Betriebswirt-
schaftslehre; Lektorin an der Universitat Linz; Wissen-
schaftliche Mitarbeiterin an der Ausstellung ,Sensen —
Schmiede — Kultur* Micheldorf im Rahmen der OO.
Landesausstellung 1998 ,Land der Himmer — Heimat
Eisenwurzen®. Geschaftsfihrerin des Universitatslehr-
gangs Aufbaustudium Tourismusmanagement der
Universitat sowie der Akademie fiir Tourismusmana-
gement; Vorstandsmitglied der ,Osterreichischen La-
gergemeinschaft Auschwitz zum Gedenken*.

Sams, Maria. Matura an der HBLA fir wirtschaftliche
Berufe; Au-pair in Paris mit gleichzeitigem Abschluss
der Lehramtsprifung fur Franzoésisch; Teilstudium
Kunstgeschichte an der Ecole du Louvre; Sprachwis-
senschaft Univ. Paris Ill; Hotelsekretarin mit zusatzli-
chen Teilbereichen Marketing, PR, Tagungsorganisa-
tion. Ausbildung zur Museumskustodin und zum Hei-
matforscher; dzt. Sekretérin des Blrgermeisters der
Stadt Bad Ischl und Sachbearbeiterin fir Museum der
Stadt Bad Ischl und Lehar-Villa; Vorbereitung zur Pri-
fung Museumspadagogik.

Thauerbdck, Johann. Geb. 1965 als viertes von acht
Kindern; in Rechberg aufgewachsen und dort zur
Schule gegangen; Beruf: Diplomkrankenpfleger. Seit
2003 Burgermeister der Naturparkgemeinde Rech-
berg. BM Thauerbdck ist fir die Gemeinde Rechberg,
als Trager des Freilichtmuseums ,Grofl3délinerhof*,
auch fur die Entwicklung des Museums verantwortlich.
Die Gemeinde Rechberg erhielt im Jahr 2006 den OO.
Volkskulturpreis fur das Thema ,Ausflug in die Ver-
gangenheit®.
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Mag. MA Waltl, Christian. Geb. 1962; Studium der
Geschichte, Politikwissenschaften und Kunstgeschich-
te (FAcherkombination) an der Uni Wien; startet seine
Museumskarriere als Fuhrer und Vermittlungskraft bei
diversen GroRausstellungen in Wien; Ausbildung zum
Kunst- und Kulturvermittler am IKW, Wien; Aufbau der
Museumspadagogik im Museum im Schottenstift; lei-
tete die Museumspadagogik fir die erfolgreiche Clau-
de Monet Ausstellung 1996 in der Osterreichischen
Galerie Belvedere, die in der Vermittlungsarbeit neue
MalRstabe setzte und eine Rekordbesucherzahl zu
verzeichnen hatte; Aufbau des Osterreichbiiros fur
Acoustiguide eine der fihrenden Audioguidefirmen.

Nitzliche Internetquellen

Museum und Tourismus: Synergien - Strategien

Weymayer, Martin. Geb. 1973; Ausbildung zum Tou-
ristikkaufmann; seit 1995 in der Tourismusbranche
(Incoming-Reiseblro, Marketingleiter); seit 2003 Ge-
schaftsfuhrer der Nationalpark Region Ennstal; Agen-
tur fur Internetmarketing und Suchmaschinenoptimie-
rung; Betreiber diverser Internetplattformen (z.b.
www.suchmaschinentricks.at).

http://www.museeninbayern.de/inhalt/landesstelle/content_veranstaltungen_3.htm
Symposion zum Thema "Museum und Tourismus" mit Online-Texten.

http://www.inst.at/trans/15Nr/09_1/09_linhalt.htm

Internet Zeitschrift fir Kulturwissenschaften; 15. Nr. April 2004.
Kulturtourismus: Kultur des Tourismus: eine Verbindung von Kulturen? Zahlreiche anschauliche Beitrdge zum The-

ma Kulturtourismus.

http://mww.bmwa.gv.at/BMWA/Downloads/Studien/Tourismus/Kultur/default.ntm
Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit; Studien zum Kulturtourismus in Osterreich.

http.//mww.www.schoenbrunn.at

Schonbrunner Tourismusgesprache mit jahrlich wechselnder Themenstellung

http://www.oberoesterreich-tourismus.at

Internetportal des OO Tourismus; beinhaltet u.a. Marktforschungsanalysen, Statistiken, Rechtliches, usw.

http://www.kultururlaub.at
Kulturportal des OO. Tourismus

http://www.farmholidays.com/oberoesterreich

Urlaub am Bauernhof Oberdsterreich/ Kooperationspartner des OO. Museumsverbunds

http://www.culturetour.at

Strategisches Schwerpunktprogramm Kulturtourismus Austria 2010+
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Raum fur Notizen
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Der OO. Museumstag 2006 mit freundlicher Unterstiitzung von
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