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4 Editorial

,Die Zukunft
gehort jenen,
die sie aktiv
gestalten.”

Viele positive Marketingaktivitaten und Initiativen fur die
Tourismusdestination Oberdsterreich sind im Berichtsjahr
2016 gelungen. Wir haben eine stérker international
ausgerichtete Marktstrategie implementiert und neben
Osterreich, Deutschland und Tschechien mit ersten
MaBnahmen den Markteintritt in Polen, der Slowakei, China
und Sidkorea geschafft. Es wurden neue Akzente in der
Produktentwicklung gesetzt (z.B. im Bereich Rad & Bike)
und die Marken- und Kommunikationsstrategie gescharft,
die im neuen Kommunikationsauftritt sichtbar wird.

Wir setzen dazu mehr denn je auf innovative Wege in der
Marktbearbeitung und auf den Austausch mit Partnern aus
Wirtschaft, Industrie, Wissenschaft, Sport und Kultur.
Ebenso legen wir Wert auf eine nutzenstiftende Zusam-
menarbeit mit touristischen Organisationen und Betrieben.

Damit leisten wir einen wertvollen Beitrag fiir Oberdster-
reich. Denn die Tourismus- und Freizeitwirtschaft sichert
mit 5,87 Milliarden Euro direkter und indirekter Wert-

schopfung gut zehn Prozent des Bruttoregionalproduktes
unseres Landes und damit Arbeitsplatze und Lebensqua-
litat fiir die Oberdsterreicherinnen und Oberdsterreicher.

Im Tourismusjahr 2016 verzeichneten Oberdsterreichs
Beherbergungsbetriebe librigens wahre Rekorde: die
Ankiinfte stiegen um vier Prozent und liegen mit 2,8
Millionen so hoch wie noch nie. Auch die Nachtigungen
entwickelten sich mit Plus 2,5 Prozent weiter positiv.

Mit 7,4 Millionen Nachtigungen hat Oberdsterreich wieder
das hohe Niveau der 1990er Jahre erreicht. Wenngleich die
Aufenthaltsdauer heutzutage bei 2,6 Nachten liegt.

Auch das Reiseverhalten hat sich gravierend verandert.
Menschen verreisen haufiger, kiirzer und sind in der Wahl
der Urlaubsziele flexibler geworden. Gesellschaftliche
Trends und Entwicklungen, allen voran die Digitalisierung,
stellen den Tourismus vor zusétzliche Herausforderungen.
Gleichzeitig gehort der Tourismus zu den am starksten
wachsenden Branchen. Oberdsterreich kann von diesem
Wachstum profitieren. Wenn wir uns weiter entwickeln,
professionalisieren und noch effizienter agieren.

Neben der Neuausrichtung der Landes-Tourismusorgani-
sation wurden im Berichtsjahr deshalb richtungsweisende
Initiativen fir die Weiterentwicklung der Tourismuswirt-
schaft gesetzt: Zum einen erfolgte der Auftakt zur Erarbei-
tung der neuen Landes-Tourismusstrategie 2022, zum
anderen wurde ein neues 006. Tourismusgesetz vorbereitet,
das 2017 verabschiedet werden wird.

Diese neuen Impulse brauchen Mut, den Willen zu Veran-
derung und vor allem ein bedingungsloses Bekenntnis zur
Zusammenarbeit auf allen Ebenen. Wir freuen uns auf lhr
aktives Mitgestalten und laden Sie ein, mit uns fiir Oberés-
terreich zu begeistern.

Tourismusbericht 2016

Dr. Michael Strugl|
Tourismuslandesrat, Vorsitzender
der Generalversammlung

Bundesrat KR Robert Seeber
Vorsitzender des
Landes-Tourismusrates
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Mag. Andreas Winkelhofer
Geschéftsfuhrer
Oberosterreich Tourismus GmbH

oberoesterreich-tourismus.at
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Tourismusstrategie

Gemeinsam fur
den Tourismus

der Zukunft.

Im Mittelpunkt der &sterreichischen Tourismusstrategie
stehen die Verbesserung der Abstimmung und die Biinde-
lung der Krafte im heimischen Tourismus, vor allem {iber die
Themen ,Alpen, Donau & Seen, Stédte & Kultur®.

Oberosterreich Tourismus gestaltet die Zusammenarbeit im
Rahmen der ,Allianz der 10“ aus Osterreich Werbung und den
Landes-Tourismusorganisationen aktiv mit. In einer Reihe von
Arbeitsgruppen wurden Aspekte wie Marketing, Marke,
Content, Kommunikation, Marktforschung, Kaufménnische
Angelegenheiten oder IKT-L&sungen abgestimmt und
gemeinsam vorangetrieben.

Im Rahmen des nationalen ,Aktionsplan Tourismus*® verleiht
das Bundesministerium fiir Wissenschaft, Forschung und
Wirtschaft gemeinsam mit den Bundeslandern alle zwei
Jahre den ,Osterreichischen Innovationspreis Tourismus*
(OIT) um wichtige, innovative Impulse auszuzeichnen.

Der OIT 2016 hatte die Inszenierung der Ressource Wasser
zum Gegenstand. Neben den Siegerprojekten in zwei
Kategorien wurde in der Kategorie Einzelbetriebe der
EurothermenResort Bad Schallerbach GmbH in Oberéster-
reich flr das Projekt ,,AusZeit - Das Sauna-Bergdorf &
Tropicana - die Cabrio-Therme* der zweite Platz verliehen.

In der ,Allianz der 10“ arbeiten Osterreich Werbung und Landes-Tourismus-
organisationen eng zusammen.

Tourismusbericht 2016

Landes-Tourismusstrategie
Oberosterreich

Die im ,,Kursbuch Tourismus Oberosterreich 2011 bis 2016
festgelegte Landes-Tourismusstrategie ist mit Ende des
Berichtsjahres ausgelaufen. In den vergangenen Strate-
gie-Perioden wurde der Schwerpunkt auf die Professionali-
sierung der betrieblichen Ebene sowie auf liberbetriebliche
Kooperationen (Themenspezialisierung) bzw. auf die
Professionalisierung und Umsetzung der Markenstrategie
(,endorsed Brand“ Strategie) gelegt.

Die Zwischenevaluierung des Kursbuchs (Quelle: KMU
Forschung Austria) hat gezeigt, dass die gemeinsame
strategische Fokussierung der Tourismusbranche Friichte
tragt. So konnten mit der zentralen Datenbank fiir touristi-
sche Informationen (TOURDATA) oder der gemeinsamen
Webarchitektur fiir oberdsterreichische Tourismusorganisa-
tionen wichtige technologische Meilensteine gesetzt
werden. Die gemeinsame Markenstrategie von Oberdster-
reich Tourismus und den Markendestinationen hat zur
Scharfung des touristischen Profils beigetragen und die
Zusammenarbeit innerhalb der Tourismusbranche gestéarkt.
Auch das Netzwerk (iber die Branche hinaus, etwa mit Sport
oder Wirtschaft, brachte erste Erfolge (z.B.im Bereich
FuBballtrainingscamps, SportgroBBveranstaltungen oder
Wirtschaftskooperationen). Durch die abgestimmte Férder-
politik zwischen Bund, OHT und Land konnten Investitionen
im Sinne der touristischen Landesstrategie realisiert

K

werden und auch neue Leitbetriebe angesiedelt bzw.
entwickelt werden. Auch wurde mit der Lehrlingsoffensive
der WKOO im Bereich der Aus- und Weiterbildung ein
wesentlicher Meilenstein realisiert.

#upperfuture2022

2016 startete der Prozess zur Erarbeitung der neuen
Landes-Tourismusstrategie 2022. Dieser wurde im
bewahrten Schulterschluss zwischen Land Oberésterreich,
Wirtschaftskammer Oberdsterreich und Oberdsterreich
Tourismus initiiert und erfolgt unter bestmaoglicher Einbin-
dung der oberdsterreichischen Touristiker. In dem laufenden
Strategieprozess, der bis Ende 2017 abgeschlossen sein
soll, kommen neue Methoden der Strategieerarbeitung zum
Einsatz. So wird etwa ein externes Expertenteam mit
Vertretern unterschiedlicher tourismusrelevanter Fachdiszi-
plinen die notwendige Zukunfts- und AuBBensicht einbringen.

Auf Basis der bisherigen strategischen Entwicklung und als
Antwort auf aktuelle Anforderungen an die Tourismus-
branche haben sich die Partner darauf verstandigt, den
zukinftigen Fokus auf Strategiefelder wie z.B. Digitalisie-
rung, Internationalisierung, Produktentwicklung sowie die
stérkere Vernetzung mit z.B. Kultur, Wirtschaft, Landwirt-
schaft oder Sport zu legen. Ebenso sollen Strategien zur
touristischen Markenarchitektur, Kommunikation und
Vertrieb darin verankert werden sowie auf tourismuspoliti-
sche Aspekte wie Tourismusforderung und Standortent-
wicklung eingegangen werden.

oberoesterreich-tourismus.at
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Tourismusstruktur
in Oberosterreich.

Bohmerwald °

Vitalwelt
S'Innviertel

Seelentium - Wohlfiihlregion
Oberes Innviertel

MondSeeLand, Mondsee-Irrsee

Attersee - Salzkammergut ‘ Almtal

Inneres Salzkammergut

Oberdsterreichs Tourismusbranche setzt eine Vielzahl an
nationalen und internationalen Aktivitaten, um das Touris-
musland weiterzuentwickeln, zu vermarkten und Urlaubs-
gaste flir Oberdsterreich zu begeistern. Das Fundament
dieser Anstrengungen sind das 00. Tourismusgesetz und
die Landes-Tourismusstrategie. Im Berichtsjahr wurden die
Vorbereitungen fiir ein neues Tourismusgesetz getroffen.
Ziel ist es, Oberdsterreichs Tourismusstrukturen effizienter
zu gestalten und weiter zu professionalisieren.

TraumArena Miihlviertler Kernland

Miihlviertler Alm

In Oberdsterreich gibt es 86 ein-und 18

mehrgemeindige Tourismusverbénde.

Tourismusregion
Bad Hall - Kremsmiinster

Nationalpark
Region Steyrtal

Nationalpark
Region Ennstal
Pyhrn-Priel

Oberes Kremstal

Gleichzeitig startete im Herbst 2016 der Prozess zur
Erarbeitung der neuen Landes-Tourismusstrategie 2022
(vgl. Seite 7).

In der Umsetzung arbeiten die Kursbuch-Partner - Land
Oberdsterreich, Wirtschaftskammer Oberdsterreich
(WKOO) und Oberésterreich Tourismus — eng zusammen.
Stark eingebunden sind die weiteren touristischen Organi-
sationen sowie strategische Partner und Betriebe entlang
der Dienstleistungskette.

Tourismusbericht 2016

Tourismusagenden Land Oberosterreich

Das Amt der oberdsterreichischen Landesregierung,
Abteilung Wirtschaft, nimmt Tourismusagenden in den
Bereichen

— Tourismusrecht

—  Tourismusférderung

— und Tourismusstrategie

wahr. Dazu findet eine enge Abstimmung zwischen den
Fachbereichen und dem fiir Tourismus zustandigen Mitglied
der O06. Landeregierung statt.

Tourismusgesetz neu: Im Berichtsjahr wurde an einer
Neufassung der rechtlichen Rahmenbedingungen fiir das
Tourismussystem Oberdsterreich weiter gearbeitet. Ziel des
neuen Tourismusgesetzes ist die Restrukturierung der
Landes-Tourismusorganisation, die Schaffung von Verbands-
strukturen mit gesteigerter Effizienz und Marktrelevanz und
eine Neugestaltung der gesetzlichen Finanzierungsinstru-
mente samt Ausgestaltung eines Innovations-Pools.

Wirtschaftskammer Oberoésterreich

Die Wirtschaftskammer Oberdsterreich, Sparte Tourismus-

und Freizeitwirtschaft, sieht ihre Hauptaufgabe in der

Interessenvertretung. Dariiber hinaus bietet sie ihren

Mitgliedsbetrieben ein breites Leistungsspektrum:

— Service und Beratung

— BildungsmalBnahmen von Veranstaltungsreihen bis zur
WIFI-Weiterbildung

©

Die WKOO nimmt dariiber hinaus hoheitliche Aufgaben als
Lehrlingsstelle, bei der Fiihrung der Mitgliederstatistik oder
durch die Abnahme von Meisterpriifungen wahr.

Landes-Tourismusorganisation

Die Aufgaben der Landes-Tourismusorganisation
»Oberdsterreich Tourismus* sind im O6. Tourismusgesetz
festgeschrieben.
Sie liegen in der
—  Entwicklung, Durchfiihrung und Anregung geeigneter
MarketingmaBnahmen fiir das Tourismusland
Oberdsterreich
— Beratung der Tourismusverbénde auf Basis der aus der
Marktforschung erkennbaren Tourismusentwicklung
—  Schulung und Weiterbildung der Mitarbeiter in den
Tourismusverbanden

oberoesterreich-tourismus.at
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Oberosterreich
Tourismus GmbH

Media House &

; Marktm ament
Markenfilhrung R

Destinations- &

Produktentwicklung / ;
Office Services

Innovation Lab

Verwaltungs- Vernetzung
kosten 6,5%
16,5%

IB-Stelle
10,5%

Marketing
53,5%

Service
13,0%

Budgetverteilung 2016

Im Rahmen eines umfassenden
Organisationsentwicklungsprozesses
wurde in einem ersten Schritt die
Unternehmensstrategie neu
ausgerichtet. Darauf aufbauend wurde
die Organisationsstruktur der Landes-
Tourismusorganisation und ihrer
Tochterunternehmen angepasst. Fiir
diesen umfassenden Strategieprozess
wurde Oberdsterreich Tourismus auf
dem ,HR Inside Summit“im Oktober
2016 mit dem ,HR Award in Silber®in
der Kategorie ,,Strategie & Leadership*
ausgezeichnet.

Zur Wahrnehmung der gesetzlichen
Aufgaben verfiigte die Oberdsterreich
Tourismus GmbH im Berichtsjahr 2016
Gber ein Budget von 9 Mio. EURO.

Tourismusbericht 2016

Die Gremien —
Die Aufgaben von Generalversammlung und Landes-Touris-
musrat sind im 00. Tourismusgesetz 1990 in der geltenden —
Fassung geregelt.

Generalversammlung

In der Generalversammlung waren 2016 folgende Personen  —

vertreten:

— Dr. Michael STRUGL (Vorsitzender) — Landesrat fur -
Wirtschaft, Arbeitsmarkt, Tourismus, Technologie &
Innovation, Sport, Raumordnung, Europa

— Dr. Rudolf TRAUNER (Vorsitzender-Stv.) - Prasident der —
Wirtschaftskammer OO - Vertreter aus dem Kreis der
beitragspflichtigen Mitglieder der Tourismusverbande -

— LAbg. Giinter PROLLER - Vertreter der FPO -

— LAbg. Thomas PUNKENHOFER - Vertreter der SPO

— FO Gerold ROYDA - Vertreter aus dem Kreis der -
beitragspflichtigen Mitglieder der Tourismusverbande

— LAbg. Ulrike SCHWARZ - Vertreterin der Griinen

— Bundesrat KommRat Robert SEEBER - Vorsitzender des —
Landes-Tourismusrates

— Landtagsprasident KommRat Viktor SIGL-Vertreter der OVP  —

Landes-Tourismusrat -
Im Landes-Tourismusrat waren 2016 folgende Personen —
vertreten:

— Bundesrat KommRat Rober SEEBER (Vorsitzender) —
- Obmann der Sparte Tourismus- und Freizeit in der -
Wirtschaftskammer 00

— LAbg. Giinter PROLLER (Vorsitzender-Stv.) - Vertreter -
der FPO

— Gen.Dir. Markus ACHLEITNER - Vertreter der
Wirtschaftskammer 00

1

Friedrich BERNHOFER - Vertreter der regionalen
Tourismuskonferenz ,Donau”
Landesgeschéftsfihrer Engelbert ECKHART - Vertreter
der Kammer fiir Arbeiter und Angestellte
Spartengeschaftsfiihrer Dr. Peter-Paul FROMMEL

- Vertreter der Wirtschaftskammer 0O

KommRat Manfred GRUBAUER - Vertreter des
Tourismusverbandes Linz

Mag. Karin JENATSCHEK - vom fiir Tourismus
zusténdigen Mitglied der Landesregierung entsandte
Vertreterin

Landesobmann Bgm. Hubert KOLLER - Vertreter der
Landwirtschaftskammer 00

LAbg. Michaela LANGER-WENINGER, Vertreterin der OovpP
Mag. Andreas LEHNER - Vertreter der
Wirtschaftskammer 00

Christian NADERER - Vertreter der regionalen
Tourismuskonferenz ,Mihlviertel“ seit Oktober 2016
(Ersatz fiir den verstorbenen KommRat Werner Plirmayer)
Johannes PEINSTEINER - Vertreter der regionalen
Tourismuskonferenz ,Salzkammergut®

KommRat Helmut PLATZER - Vertreter des
Tourismusverbandes Wels

LAbg. Thomas PUNKENHOFER - Vertreter der sPO
Rainer ROHREGGER, MBA - Vertreter der regionalen
Tourismuskonferenz ,,Nationalpark Region*

LAbg. Ulrike SCHWARZ - Vertreterin der Griinen
Andreas SEEGER - vom fiir Tourismus zusténdigen
Mitglied der Landesregierung entsandter Vertreter
KommRat Manfred STROISSMULLER - Vertreter

der regionalen Tourismuskonferenz ,,Inn- und
Hausruckviertler Thermenland*

oberoesterreich-tourismus.at
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Die strategische
Neuausrichtung
von Oberosterreich

Der Gast im Fokus.

Tourismus.

Die strategischen Handlungsfelder

Um ihren Aufgaben in einem dynamischen Umfeld gerecht
zu werden und touristische Partner auch in Zukunft
bestmdglich zu unterstiitzen, hat die Landes-Tourismusor-
ganisation ihre Unternehmensstrategie neu ausgerichtet.

Oberdsterreich Tourismus agiert vernetzt, markt- und
I6sungsorientiert und hat den Gast im Fokus. Die Saulen
der strategischen Ausrichtung sind:

— Die noch starkere technische und inhaltliche Vernet-
zung mit touristischen Partnern wird dazu beitragen,
dass digitales Knowhow im Tourismus geférdert und
daraus Kundennutzen gestaltet wird.

Kooperationen und strategische Partnerschaften mit
starken, innovativen Partnern aus Wirtschaft, Industrie,
Wissenschaft, Sport und Kultur, um potenzielle neue
Gaste anzusprechen.

Eine internationale Marktstrategie auf Basis einer
fundierten Analyse. Neue Méarkte werden mit jeweils
bedarfsgerecht zugeschnittenen Produkt-Markt-Kombi-
nationen bearbeitet.

Innovative und zukunftsgerichtete Produktentwicklung,
die neue Kundenerlebnisse schafft.

Tourismusbericht 2016

— Auf Basis einer zukunftsweisenden Content-Strategie
entstehen Geschichten, die fiir Oberdsterreich begeis-
tern und die touristischen Marken stéarken.

— Auf Grundlage der ,endorsed Brand“ Strategie von
Oberdsterreich Tourismus und den Markendestinati-
onen Miihlviertel, Donau Oberdsterreich, Linz, Salz-
kammergut und Pyhrn-Priel werden die touristischen
Marken im neuen Kommunikationsauftritt sichtbar.

Nutzenstiftende Services fir den Gast, die durch Zu-
sammenarbeit und Vernetzung von Markendestinatio-
nen, Tourismusorganisationen und Betrieben entstehen.

Diese strategischen StoBrichtungen sind Basis fir die
Unternehmensplanung und auch die Leitplanken fiir die
Marketing- und Kommunikationsplanung mit den Marken-
destinationen.

&~

Starke, innovative
Unternehmen und
Synergien mit der
Wirtschaft

®

Nutzenstiftende
Services fiir Gaste
und Gastgeber

Wir
begeistern

flir Oberosterreich

€

Wertschopfungsstarke
Produktentwicklung

D

Neue Markte
Internationalisierung

@ e e 0000000000000 000000 000

0

Online first
vor/auf/nach der Reise

[

Content Strategie
und ,,Drehbuch* fiir
Oberosterreich

Neuer
Kommunikationsauftritt




14

Oberdsterreich 2016

Neuer Auftritt fir
Oberosterreich

Tourismus.

Basierend auf den Schwerpunkten des Kursbuches 2016
und den strategischen StoBrichtungen der Landes-Touris-
musorganisation wurden im Berichtsjahr eine Vielzahl an
MaBnahmen zur Weiterentwicklung und Vermarktung des
touristischen Angebotes Oberdsterreichs gesetzt.

Marke, Kommunikationsauftritt und Content

Markenmanagement (Markenfiihrung) bedeutet Kontinuitat.
Die touristischen Marken Oberésterreichs werden laufend
weiterentwickelt. Dies passiert in der Allianz von Oberdster-
reich Tourismus und den Markendestinationen Donau
Oberosterreich, Linz, Mlhlviertel, Pyhrn-Priel und Salzkam-
mergut. Damit kann das Urlaubsangebot Oberdsterreichs
vom Wettbewerb abgrenzt und dem potenziellen Gast ein
differenziertes Produkterlebnis prasentiert werden.

Oberdsterreich ist integrierter Bestandteil der einzelnen
Destinationsmarken, die in sich starke Marken sind. Gemein-
sames Ziel ist es, die Begeisterung fiir Oberdsterreich zu
wecken, Image und Bekanntheit der Marken zu steigern und
Oberodsterreich und seine Destinationen insgesamt begehrli-
cher zu machen.

HIETIEHE RN I
B RE S R R

R aasnt s nuyas
L v sgunsn sunys R LT
e Rt T T

Hl:-li.'rl- -

Oberdosterreich steht fiir landschaftliche und kulturelle
Vielfalt und Lebensfreude.

Tourismusbericht 2016

Marke und Kommunikationsauftritt neu 15

Stylesheet fiir

Markendestinationen

ich fiir sich
Unglaublich tiberraschend,
ich.at

Echte Momente <~ @ ©®
Bold+Regular g¢@
Echte Momente ~— = = — e —
Bold +Regular ' fﬂﬂ
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Der neue Style Guide: Logoanwendung, Typografie, Farbwelten und Gestaltungsraster

Neuer Kommunikationsauftritt

Nach der strategischen Neuausrichtung und Anpassung der
Organisationsstruktur war die Entwicklung des neuen
Kommunikationsauftritts inkl. Corporate Design und Corpo-
rate ldentity ein wesentlicher Schwerpunkt im Berichtsjahr.

Fir die Kreativ-Konzeption und die Gestaltung wurde in
einem mehrstufigen Vergabeverfahren das Linzer Grafik-
design Studio OrtnerSchinko — A Creative Studio ausgewahlt.

Die Makendestinationen gestalteten diesen Prozess aktiv mit.

Das Oberodsterreich Logo wurde evolutionar weiterentwickelt.

Es bekraftigt die Starken des alten Logos, bringt in der
strahlenderen Farbe und der charakteristischen Typografie
die Frische, den Fortschritt und ein neues Selbstbewusstsein
zum Ausdruck. Die Echtheit und Geradlinigkeit des Landes
spiegeln sich in der vereinfachten Optik wieder.

osterreich

Neben dem Logo wurden Typografie und Farbwelten ange-
passt. Dieses flexible, modulare Design kann von Markendes-
tinationen und anderen touristischen Partnern angewandt
werden. So wird der gemeinsame Auftritt gestérkt und
Oberdsterreich in der Gesamtheit seiner touristischen
Destinationen sichtbarer gemacht.

Auch die Bildsprache wurde neu gestaltet und erste Foto-
shootings in den Destinationen umgesetzt. Die Bilder sind
momenthaft, erzahlen authentische Geschichten und stiitzen
emotional das Konzept des ,,Oberdsterreich Moments®, Die
Bildwelten zeigen neue Perspektiven auf Landschaften und
Menschen im Augenblick des Urlaubserlebnisses und setzen
die Destinationen je nach deren Ausrichtung von sportlich-
aktiv bis entspannt in Szene. Touristische Organisationen
kdnnen vom neuen Auftritt profitieren und das Bildkonzept
flirihren eigenen Auftritt ibernehmen.

Im Brandbooklet wird der neue Kommunikationsauftritt erstmals sichtbar.

oberoesterreich-tourismus.at
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Marke und Kommunikationsauftritt neu

Im November 2016 wurde der neue Kommunikationsauftritt prasentiert.

Webdesign

Ganz im Sinne von ,online first“ wurde der Online-Auftritt
oberoesterreich.at dem neuen Design angepasst. Neu
entwickelte Content-Elemente wie Bilderslider und grof3zii-
gige Videoelemente lassen die Webseiten nun magazinartig
und Ubersichtlicher wirken. Dieser ,Rebrush® wird im Jahr
2017 sukzessive auf alle Webarchitektur-Partnerseiten
ausgeweitet. Auch die Oberdsterreich-Reisefiihrer-App und
die Oberodsterreich-Newsletter wurden dem neuen Design
angepasst.

Die kommunikative Klammer

Gaste suchen Authentisches, echte Begegnungen und immer
mehr das Besondere. Auf die Individualisierung soll in der
Kommunikation starker eingegangen werden. Im neuen
Kommunikationsauftritt zeigen Menschen - sowohl Géste als
auch Gastgeber —ihre personlichen Erlebnisse als Moment-
aufnahmen. Dieser ,,Oberdsterreich Moment“ weckt Sehn-
sucht und Neugierde und inspiriert Gaste dazu, das Land
nach ihren individuellen Vorlieben zu genieBBen.

Aus der Arbeit mit Fokusgruppen und Gastebefragungen
heraus wurde in der Entwicklungsphase des neuen Kommu-
nikationsauftrittes zudem bestétigt, dass Oberdsterreich
viele unentdeckte Schatze birgt, die positiv iberraschen.
sunglaublich liberraschend” ist deshalb eine inhaltliche
Leitidee, mit der auch touristische Leistungstréager eine
Orientierung erhalten, wie sie ihre Angebote als individuelle
Urlaubsmomente thematisieren kénnen.

,Oberdsterreich
Reiseflihrer” App

Das neue Webdesign fiir oberoesterreich.at wird
sukzessive auf alle Partnerseiten ausgeweitet.

Im Markenfilm prasentieren bekannte Ober&sterreicherinnen und
Oberdsterreicher ihre Heimat.

Tourismusbericht 2016

Neue Formen der
Kommunikation
ermoglichen es uns,

,content statt Werbung.

zu unterhalten, mit dem
Gast in Dialog zu treten
und Nutzen zu stiften.”

#uppermoments

Der neue Kommunikationsauftritt wurde Ende November
2016 vorgestellt. GroBflachige Imageanzeigen in
Printmedien am Markt Osterreich hoben den sportlichen,
familienfreudlichen Winterskiurlaub in Oberdsterreich
hervor. Fernsehwerbung und Displaybanner ergénzten die
Kampagne.

Parallel dazu startete die Instagram-Kampagne
#uppermoments, die Gaste und Gastgeber gleichermalien
einladt, ihre personlichen Oberdsterreich-Momente zu
zeigen.

T
& {"' i

Ich sehe was, was du
nicht siehst, und das ist

unvergesslich.

Unglaublich naheliegend, Winterurlaub in Oberdsterreich.

B ulogam

Instagram-Kampagne ,,#uppermoments*
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Die Bilder sind momenthaft,
erzahlen authentische
Geschichten und stiitzen
emotional das Konzept des

¢

,Oberosterreich Moments®.

Priel.

6

inglaubf f:lgEdEH'{ﬁ_ﬂmuit. —
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20 Marke und Content

,Wir leben in einer

Oberosterreich digital.

digitalen Welt und bieten
personliche Gastlichkeit.

Gasten Freude zu

machen, das ist unser

personliches Ziel.*

Content Strategie und Content Marketing

Attraktiver, glaubwirdiger und differenzierender Content ist
der zentrale Treiber in der Kommunikation. In diesem Sinne
stand das Berichtsjahr 2016 im Zeichen der Entwicklung
einer umfassenden Content-Strategie mit dem Ziel, Image
und Bekanntheit Oberdsterreichs zu steigern, die touristi-
schen Marken Oberdsterreichs zu starken und Menschen
mit Geschichten aus Oberdsterreich zu begeistern.

Dazu wurde der bisher erarbeitete Content unter
oberoesterreich.at einem Audit unterzogen, das heif3t in
seiner Relevanz tiberprift und in seiner Struktur den
Bedirfnissen des Users angepasst.

Ein Workshop von Oberdsterreich Tourismus und den
Markendestinationen schuf darliber hinaus wichtige Grund-
voraussetzungen: ein gemeinsames Verstandnis flir Content
Strategie sowie fiir die Core Stories, die Oberdsterreichs
touristische Marken stérken und als Kernbotschaft fiir
Content Marketing MaBnahmen dienen.

Dabei wurden die gemeinsamen Ziele der Content Strategie
definiert und das Bewusstsein fiir die unterschiedlichen
Bediirfnisse der Zielgruppen geschéarft. Basierend auf den
Markenwerten wurden jene identitatsstiftenden Aspekte

erarbeitet, die Oberdsterreich und seine Destinationen
einzigartig machen. Diese werden in den persdnlichen
Geschichten der Gastgeber und Géste zum Ausdruck
gebracht. Im Mittelpunkt der Content Strategie stehen also
die Menschen und nicht die touristischen Produkte.

Content Strategie und die Core Story dienen kiinftig der eng
abgestimmten Themen- und Redaktionsplanung gemeinsam
mit den Markendestinationen und anderen touristischen
Partnern und sind eine klare Handlungsanleitung fir die
Content Produktion.

Tourismusbericht 2016
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3,2 Mio

Visits auf den
Oberdsterreich-
Webseiten
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45 %
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70.600

Facebook Fans

8,1 Mio

Seitenaufrufe auf
Oberosterreich-
Webseiten

@
638

Newsletter
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87.500

Likes, Kommentare &
geteilte Beitrage
auf Facebook

264.178

Conversions auf den
Oberodsterreich-
Webseiten

429.919

Abonnenten
erreicht

\

1.970

Instagram Follower
seit Juni 2016

Stand: 31.12.2016
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Das erste Falstaff-Magazin Oberdsterreich prasentiert kulinarische Geschichten und Reisetipps.

PR- und Medienarbeit

Oberdsterreichs Urlaubs- und Freizeitangebot ist viele
Geschichten wert. Geschichten und Schwerpunktthemen,
die in Abstimmung mit den Markendestinationen festgelegt
wurden und fiir eine erfolgreiche Berichterstattung sorgten.
Wobei die Zielsetzung in der Pressearbeit ist, neben einem
hohen einen méglichst hochwertigen Output bei den Medien
zu erzeugen. Die Tendenz zu Einzelpressereisen zeigt den
Wunsch zu Individualitat. Mit Bloggerreisen werden gezielt
neue Zielgruppen angesprochen.

Oberdsterreich nutzte beispielsweise die Gelegenheit, sich
gemeinsam mit dem SalzburgerLand im Rahmen des ,,Food
Trip Austria® international als Reiseziel fiir Genie3er zu
profilieren. Top Reise Blogger aus Danemark, Schweden,
GroBbritannien, Deutschland und Slowenien liberzeugten
sich im September von den kulinarischen Qualitaten im
Muhlviertel und Salzkammergut.

Genuss und Kulinarik prégen Oberdsterreich und die
Menschen, die hier leben. Erstmals gestaltete der
Falstaff-Verlag gemeinsam mit Oberdsterreich Tourismus
Geschichten rund um regionaltypische Speisen und
Getranke, Reise- und Freizeittipps aus den Regionen und
Portréats der Menschen, die hinter diesen Produkten und
Angeboten stehen. Das 188-seitige Magazin (Auflage 60.000
Stiick) wurde im April vorgestellt und tiber den Verlag an
Falstaff-Abonnenten, Mitglieder des Falstaff-Gourmetclubs,

Airport Lounges sowie an den Buchhandel im deutschspra-
chigen Raum vertrieben. Zusatzlich wurden die Magazine in
der OO Hotellerie und Gastronomie als Gastelektiire
aufgelegt. Aus der Kooperation mit dem Falstaff-Verlag
entstand dariiber hinaus ein eigensténdiges Magazin zum
Genussland Oberdsterreich.

Instagram Posting / Food Trip Austria

oberoesterreich-tourismus.at
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Die Regisseurin mit den Wirtinnen vom Gasthaus Pammer

Blogger Relations

Blogger werden als Meinungsbildner (,Influencer®) immer
wichtiger. Ihre Berichte haben fiir die Leserschaft ein hohes
MaB an Authentizitat und Glaubwiirdigkeit und sie pflegen
einen regen Austausch mit ihrer Community. Oberdsterreich
Tourismus hat seine Beziehungen zu Reisebloggern im
deutschsprachigen Raum weiter ausgebaut. Eine wichtige
Plattform dafiir waren ,,Blogger Speed Datings® im Rahmen
der Internationalen Tourismusbdrse Berlin sowie bei der 1.
ABC Star Austrian Blogger Conference in Linz. Dabei konnten
wertvolle Kontakte gekniipft und Bloggerrecherchen fiir die
Destinationen Linz, Attersee und Pyhrn-Priel initiiert werden.

Schauplatz Film

Oberdsterreich ist begehrte Filmkulisse, die in zahlreichen

Produktionen einem internationalen Publikum prasentiert

wird. Im Berichtsjahr 2016 wurden folgende Filme mit

insgesamt gut 7,7 Millionen Zusehern durch die Filmforde-

rung des Landes Oberdsterreich und dem Oberdsterreich

Tourismus unterstitzt:

— Acht Folgen von ,4 Frauen und ein Todesfall“ (9. Staffel) in
Traunkirchen

— Drei Folgen von ,SOKO Donau“ in Linz, Ottensheim und
Mondsee (12. Staffel).

— LAufgetischt im Mihlviertel“ prasentierte im Dezember
das Beste rund um Bier, Leinen, Kunst und Kulinarik.
Die stimmungsvolle ORF-Produktion wurde auch von der
Mduhlviertel Marken GmbH unterstitzt.

— Dokumentation ,Der Dachstein-der Berg fiir jede Jahreszeit“

Pressefahrt Reiten im Nationalpark

T BOOTHTOUN AP Bk & FTIRT

Blogger berichten von ihren Erlebnissen in Oberdsterreich.

Seit 10 Jahren ist Oberdsterreich Schauplatz von SOKO Donau.

Markte und

Marktstrategi

Basierend auf einer umfassenden Marktpotenzial-Analyse
(Markt-Performance, Experteneinschéatzung und Chan-
cen-Index) wurden fir Oberdsterreich Kernmarkte (Oster-
reich, Deutschland, Tschechien, Polen, Slowakei) und
Potenzialméarkte (China, Stidkorea) definiert, die in Zusam-
menarbeit mit den touristischen Organisationen sowie iber
Netzwerke mit der Wirtschaft/Industrie, dem Sport oder der
Kultur bearbeitet werden.

1en.

Die im Berichtsjahr weiterentwickelte Marktstrategie sieht
vor, etablierte Markte wie Osterreich, Deutschland und
Tschechien mit innovativen Strategien zu bearbeiten und auf
neuen Markten wie z.B. Polen oder Slowakei Marktanteile zu
gewinnen. Voraussetzung dafiir sind fiir den jeweiligen
Markt passende Produkt-Markt-Kombinationen, die mit den
richtigen Marketingtools kommunizieren werden.

Markte und Marktstrategien 25
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Ubersicht Themen-Markte

»Marken- und Kommunikationstrichter® als
strategischer Rahmen fiir die Kampagnenplanung

oberoesterreich-tourismus.at
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Sommerkampagne Landingpage

Markte Osterreich, Deutschland, Tschechien

Mit 58 % Nachtigungen von dsterreichischen Gasten und
21,8 % Nachtigungen von deutschen Gasten sind diese die
wichtigsten Herkunftsmarkte fiir Oberdsterreich. 40 % der
Inlandernéchtigungen kommen aus Oberdsterreich. 2,7 %
der Nachtigungen stammen von Gésten aus Tschechien. Mit
einer durchschnittlichen Aufenthaltsdauer von 2,6 Tagen
setzte sich der Trend zum Kurzurlaub fort.

Diese drei Lédnder entwickelten sich im Berichtsjahr positiv
und bleiben auch kiinftig im Fokus der Bewerbung.

In Osterreich verstarkten crossmediale Kampagnen und
Kooperationen mit starken Wirtschaftspartnern die Positio-
nierung Oberdsterreichs. In Deutschland wurden neue
Marktzugénge gefunden und Marketingmittel geblindelt.
Zudem wurde die regionale Marktbearbeitung von
Suddeutschland in Richtung Nordrhein-Westfalen und
Mitteldeutschland ausgeweitet. In Tschechien positionierte
sich Oberdsterreich verstérkt als ,,die naheliegende
Destination flir Kurzurlaube®, insbesondere fiir Urlaubsan-
gebote rund um Berge, Seen, Naturerlebnis sowie Ski Alpin.

Neue Perspektiven: die Sommerkampagne 2016

Unter dem Motto ,Entdecke neue Perspektiven® lief von
Februar bis September 2016 eine breit angelegte Sommer-
kampagne mit den Markendestinationen, um die Bekannt-
heit der Destinationen zu erhdhen und neue Zielgruppen zu
erreichen. Neu dabei waren Videos mit der Schauspielerin

Scmmmerirische,

oom@o

Online Medienarbeit

Oberosterreich

Oberosterreich-Beileger in GEO Saison

Martina Poel (bekannt aus der in Oberdsterreich gedrehten
Serie ,Vier Frauen und ein Todesfall“) und dem Fotografen
Ingo Pertramer, die in einer einzigartigen Aufbereitung
online gingen: Der Betrachter konnte interaktiv zwischen
den Erlebnissen wechseln und so unterschiedliche Blick-
winkel auf die Destinationen gewinnen.

In persdnlichen Reisetageblichern erzéhlten die Protago-
nisten ihre Reiseerlebnisse online weiter. Angereichert mit
einem Serviceteil erhielt der Gast unter entdecke.oberoes-
terreich.at und den jeweiligen Destinations-Landingpages,
ein umfassendes Bild der unterschiedlichen Urlaubs- und
Freizeitmdglichkeiten in den Markendestinationen, konnte
Prospekte bestellen oder in 360° Bilder eintauchen. Ganz
nach dem Motto ,digital first“ wurden die Kurz-Filme mittels
Videoseeding, Facebook-, Youtube- und Displaywerbung auf
reichweitenstarken Kanalen in Osterreich und Deutschland
aktiviert. Zusatzlich gab es Online-Advertorials.

Zur Reise-Inspiration wurde von GEO Saison, einem der
fihrenden Reisemagazine Deutschlands, ein Oberdster-
reich-Supplement in einer Auflage von 190.000 Stiick
produziert und dem Monatsmagazin beigelegt. Dieser
Beileger wurde zudem in OBB Railjets als Bordlektiire
vertrieben. Weitere 15 Millionen Kontakte konnten mit
Fernsehwerbung (550 Ausstrahlungen) auf miinchen.tv und
nrw.tv erreicht werden. Mittels einer E-Marketing Response
Kampagne in Osterreich, Deutschland und Tschechien
wurden zudem Urlaubsanfragen flir die Markendestinati-
onen generiert.

Tourismusbericht 2016
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Top-Skigebiete in Oberdsterreich

5o
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Winterkampagne Landingpage

Winterkampagne 2016/17

Mit einem MaBnahmen-Mix aus Horfunk, Fernsehen und
Online-Marketing hat die Winterkampagne 2016/17 die
Zielsetzung, potenzielle Skifahrer und Winterurlauber fiir
einen Urlaub in Oberdsterreich zu begeistern. Gemeinsam
mit den Snow & Fun-Skigebieten und den drei Markendesti-
nationen Pyhrn-Priel, Mihlviertel und Salzkammergut,
wurden unterschiedliche Themenfelder (Ski Alpin, Advent,
Genusswinter, Wellness) kommuniziert.

Als Trager der Werbebotschaften wurde der reichwei-
tenstarke Sender Hitradio O3 (31,7 Mio. Kontakte) sowie
deutsche Regional-Radiosender entlang der Achse Passau,
Regensburg, Franken wie z.B. Radio Charivari ausgewahlt.
Ski-Videos in drei regionalen Varianten kamen auf Servus
TV und TV Bayern zur Ausstrahlung und konnten rund 4 Mio.
Kontakte erreichen. Knapp 300.000 Besucher auf die
Landingpages brachte die Bewerbung auf Google Adverti-
sing. Durch die Aktivierung der Videos auf Youtube konnten
258.000 Video-Views erzielt werden. Facebook Advertising
und E-Mail-Marketing in Osterreich, Deutschland und
Tschechien erhéhten die Verbreitung zusétzlich.

Die traumhafte Winterlandschaft Oberdsterreich wurde
auBerdem geniitzt, um Foto- und Videoproduktionen fiir die
kommende Wintersaison zu machen. Material zu den Themen
Ski Alpin (Familie und sportlich), Schneeschuhwandern,
Langlaufen, Kutschenfahren, Kulinarik und Wellness werden
daher plinktlich zum ndchsten Saisonstart bereit stehen.

Motivbeispiel aus der Winterkampagne

winterurinub in dur Pyfme-Pria]
Ragisn

kiurleal im kbderial Wirrdarastauk im Salzkammergut

Videos zur Winterkampagne

Kampagnen Gesundheit & Wellness

Gemeinsam mit den flihrenden Gesundheits- und Wellness-
anbietern in Oberdsterreich wurden im Berichtszeitraum
zwei zielgruppenspezifische Kampagnenschwerpunkte in
Osterreich und Deutschland (Bayern, Nordrhein-Westfalen,
Baden-Wirttemberg) umgesetzt.

Ein Schwerpunkt widmete sich ganz dem Thema Gesund-
heitsurlaub. Von Februar bis Mai und September bis
November wurde E-Marketing eingesetzt, um die Bekannt-
heit und das Image von Gesundheitsurlaub in Osterreich
und Deutschland zu steigern. Unter anderem wurde dabei
erstmals Influencer-Marketing im Gesundheitssegment
eingesetzt. Reichweitenstarke Blogger wurden nach
Obergsterreich eingeladen, um iber hochwertige Gesund-
heitsurlaubsangebote wie z.B. Digital Detox im Kurhaus
Scharding oder Fasten in Bad Hall zu berichten.

Tourismusbericht 2016
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Gesundheitskampagne Landingpage

Insgesamt konnten damit rund 53.000 Besucher auf die
Landingpage geleitetet werden, die Videos der Partnerbe-
triebe wurden 180.000 Mal angesehen und es gingen mehr
als 300 Buchungsanfragen ein. GroB3flachige Advertorials in
Special-Interest-Magazinen wie Brigitte Woman oder Vital
mit Auflagen bis zu 300.000 Stiick, Hérfunk-Promotions und
die Ausstrahlung von Image-Spots in miinchen.tv und Servus
TV erganzten den Kampagnen-Mix.

Der Schwerpunkt Thermenurlaub & Wellness setzte auf
Reichweite, Ausbau von Bekanntheit und vertriebsférdernde
MaBnahmen. Hier wurde ausschlieBlich in Deutschland
geworben. So wurden im Kampagnenzeitraum zwei E-Mar-
keting-Aktionen umgesetzt, die sowohl Image-Werbung
(40%) als auch Response-MaBnahmen (60%) beinhaltet
haben. Mehr als 330.000 Besuchern auf der Landingpage,
1.500 Buchungsanfragen und mehr als 400.000 Video-Views
brachten gute Erfolge fiir die Kampagnen-Partner. Zur
Steigerung der Bekanntheit wurden die Image-Spots der
Betriebe auch auf miinchen.tv und nrw.tv (gesamt 5,8 Mio.
Kontakte) ausgestrahlt. Kooperationen mit Print-Medien,
wie der Sliddeutschen Zeitung erzielten hohe Reichweiten
ebenso wie die eingesetzte Out of Home Werbung an hoch
frequentierten Platzen (Bahnhofe und U-Bahnstationen
-rund 13,8 Mio. Kontakte) in Miinchen und Stuttgart.

Social Media Bloggerbeitrage

Oberdsterreich auf der 50. ITB in Berlin

Zur Prasentation der touristischen Angebote, zur Kontakt-
pflege und Geschéaftsanbahnung mit Marketing- und
Vertriebspartnern und als Chance fiir die ErschlieBung
neuer Markte nutzten Oberdsterreichs Touristiker die
weltweit groBBte Reisemesse ITB in Berlin, die im Marz 2016
zum 50. Mal stattfand. Neben der Ober&sterreich-Prasenta-
tion am Gemeinschaftsstand der Osterreich Werbung
nutzten die Touristiker die angebotenen Fachvortrage zum
Wissenstransfer. Zudem lud Oberdsterreich Tourismus zum
JTreffpunkt Oberdsterreich®, einer Netzwerkveranstaltung
fiir Touristiker, Mobilitatspartner, Auslands-Osterreicher und
Journalisten. Eine hochkaratig besetzte Diskussionsrunde
scharfte dabei das Bewusstsein fiir die Zukunftsthemen
Digitalisierung und neue Formen der Mobilitat.

Oberosterreich Abend - ITB Berlin 2016

oberoesterreich-tourismus.at
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,Der Tourismus in

Oberosterreich braucht

neue Zielmarkte,

um wachsen und die

Betriebe zukiinftig noch

besser auslasten zu
konnen.®

Markte Polen und Slowakei

Die hohe Auslandsreise-Intensitat der Markte Polen und
Slowakei, die Nadhe (vor allem bei der Slowakei) und ein
entsprechendes Angebot ergeben ein hohes Potenzial flr
Oberosterreich. Besonders im Winter und bei verlangerten
Wochenenden und Kurzurlauben kann Oberdsterreich hier
punkten. Mittels MaBnahmen mit hoher Reichweite, Konzen-
tration auf ausgewéhlte Stadte/Destinationen und Netzwer-
karbeit, soll die Bekanntheit Oberdsterreichs weiter
gesteigert und neue Gaste gewonnen werden.

Im Sommer 2016 beteiligte sich Oberdsterreich Tourismus
an der Kampagne der Osterreich Werbung und prasentierte
sich als einziges dsterreichisches Bundesland beim Work-
shop flir Presse und Reiseveranstalter in Warschau.
Einzelrecherchen (National Geographic Traveller, Radio
Dzien Dobry TVN) sicherten eine zusatzliche Medienprasenz
zur Kampagne, die drei Monate lang (iber reichweitenstarke
Online-Plattformen abgewickelt wurde.

Fiir die Wintersaison 2016/17 setzten die Snow & Fun
Skigebiete gemeinsam mit dem Oberd&sterreich Tourismus
eine Vielzahl an MaBnahmen, um Oberdsterreich als
Ski-Urlaubsziel bei den Polen zu positionieren: eine
Online-Kampagne, Kooperationen mit Ski-Bloggern, Face-
book und Youtube-Werbung sowie Kinowerbung in Warschau
und Krakau sorgten fir Aufmerksamkeit, ebenso wie City-
Lights in den Ballungszentren und eine PR-wirksame
Wirtschaftskooperation mit Mercedes Benz Polen.

FuBball und Winter als Tiiroffner fiir den Markt Slowakei
Oberdsterreich Tourismus nutzte gemeinsam mit touristi-
schen Partnern das letzte Heimspiel der slowakischen
FuBball-Nationalmannschaft vor der UEFA Euro 2016 in
Bratislava als Auftakt zum Markteinstieg. Unter dem Motto
LKraftquelle Oberdsterreich® luden Oberdsterreichs
Vertreter der Markendestinationen und der Skigebiete
ausgewahlte slowakische Reiseveranstalter und Medienver-
treter ein und prasentierten das touristische Angebot rund
um Wintersport, Radfahren und Mountainbiken sowie Seen,
Natur-und Kulturerlebnis. Im Vorfeld hatte sich das slowaki-
sche Nationalteam im Hotel Dilly in Windischgarsten auf die
FuBball- Europameisterschaft vorbereitet.

Zur Bewerbung des Wintersportlandes wurde im Grof3raum
Bratislava eine Kampagne mit einem umfassenden Medi-
enmix Uber Youtube (110.000 Aufrufe), Online-Marketing,
Facebook, E-Mail-Marketing sowie einer Presse- und
Bloggerreise umgesetzt.

Citylights Slowakei

Marktreise Slowakei

Tourismusbericht 2016

Orchester-Roadtrip mit Musikern aus Siidkorea

Markte China und Siidkorea

China ist weltweit der am starksten wachsende Reisemarkt.
Osterreichweit hat sich die Anzahl| der Géaste aus China seit
2010 mehr als vervierfacht, auch Oberdsterreich weist hohe
Zuwachse auf. Stidkorea ist ein sehr junger, vielverspre-
chender Reisemarkt, das Wissen tiber Osterreich noch
relativ gering.

Im Dezember 2016 hat Oberdsterreich Tourismus mit
Partnern aus dem Salzkammergut (Attersee, Traunsee,
Wolfgangsee, Mondsee, Ausseerland, Dachstein Salzkam-
mergut, Bad Ischl, Salzkammergut Tourismus GmbH) sowie
Linz und Steyr die Marktgruppe China & Siidkorea
gegriindet.

Im Fokus stehen dabei vor allem die umfassende Wissens-
vermittlung (u.a. durch Workshops mit Marktexperten)
sowie der Aufbau von marktrelevanten Kontakten und
Netzwerken auch aus Wirtschaft, Industrie & Politik. Die
Marktstrategie ist als dreijéhrige Initiative konzipiert und
setzt neben einem kontinuierlichen (Basis-)Auftritt vor Ort
auf die Bereiche Netzwerke & Cluster, sowie Presse- & PR
MaBnahmen mit starkem Online Fokus. In der Umsetzung
wird insbesondere die Zusammenarbeit mit der Osterreich
Werbung in China, der Wirtschaftskammer (AuBenwirt-
schaftscenter) sowie mit anderen Bundesléndern (v.a.
Salzburg) angestrebt.

Bruckner goes Korea

Bereits im Sommer 2016 nutzten Oberdsterreich
Tourismus und das Salzkammergut, die Region Dach-
stein-Salzkammergut und der Tourismusverband Linz erste
Synergien, die sich mit dem Internationalen Brucknerfest in
Linz auftaten. 500 koreanische Kiinstler vertraten das
Partnerland Slidkorea beim Brucknerfest. Im Vorfeld
entstanden in Zusammenarbeit mit dem o6ffentlich-rechtli-
chen TV Sender Sudkoreas, KBS, zwei einstiindige Doku-
mentationen: Eine Reisedokumentation ber Oberdster-
reich sowie eine Kulturdokumentation zum Brucknerfest
mit kulturtouristischen Einblicken. Bei einem Orchester
Roadtrip im Rahmen des Brucknerfestes bekamen die
Musiker aus Stidkorea zudem die Gelegenheit, Eindricke
von Linz bis ins Salzkammergut zu gewinnen.

Zu Besuch beim Instrumentenbauer in Hallstatt.

oberoesterreich-tourismus.at
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Plerderoich Mihlviertier Alm: Aufsteigen bedoutet Froiheit

hystischa Wilder, rmumeinda Bache, sanfia Higsel - und kain
Gerdusch ringsum auller dem sanften Hufachiag des Plardes:
Wandemsiten im Mihhisrtel hat etwas Madiztives,

Das Pferdereich Miihlviertler Alm wurde von der Osterreich Werbung als Content-Partner

flr die internationale Kampagne #austriantime ausgewahlt.

Weitere Marktprasenzen

Internationale OW-Kampagne #austriantime

Weitere internationale MarketingmafBnahmen wurden im
Rahmen von strategischen Kooperationen umgesetzt. So
war Oberdsterreich bzw. das Pferdereich Muhlviertler Alm
in die internationale Kampagne #austriantime der Oster-
reich Werbung auf den Méarkten Deutschland, Niederlande,
Tschechische Republik, GroBbritannien, Italien und USA
prasent. Im Rahmen dieser Kampagne wurde eine Presser-
eise flir das meistverkaufte Reitmagazin GroB3britanniens
~Horse and Rider” (43.000 Stk. Auflage) und das
~Cambridge Magazine“ (54.000 Stk. Auflage) organisiert.

Brucknerorchester On Tour in GrofB3britannien

Im April war das Bruckner Orchester auf Konzertreise durch
GroBbritannien auch als Imagetréger fiir Oberdsterreich
unterwegs. Gemeinsam mit Kulturinstitutionen (Landesthe-
ater Linz, Brucknerhaus, LIVA) und dem Tourismusverband
Linz kniipfte Oberdsterreich Tourismus Kontakte zu Medien
und Reiseveranstaltern.

Im April 2016 wurde in Linz das neueste Flusskreuzfahrt-
schiff der amerikanischen Reederei Avalon River Cruises
auf den Namen ,Avalon Passion“ getauft. Der wachsende
Markt der Flusskreuzfahrten wird von der Donau Oberds-
terreich offensiv genutzt, um den vielseitigen Ausflugsraum
erlebbar zu machen. Vor allem in den USA steigt die
Nachfrage nach Donaukreuzfahrten. In Kooperation von

Oberdsterreich Tourismus, Donau Oberdsterreich und
Tourismusverband Linz mit Avalon River Cruises erschien
ein Oberdsterreich-Special, welches im renommierten
US-Reisemagazin ,,Smithsonian Journeys“ beigelegt sowie
auf deren Webseite vermarktet wurde und als Bordlektiire
auf den Schiffen zum Einsatz kommt (Auflage 255.000
Stick).

UPPER AUSTRIA

JE\V/\V/ELQF
e DANUBE

FROM THE CHARMING VILLAGES OF THE DACHSTEIN
WORLD HERITAGE REGION SALZKAMMERGUT,
THE NATURAL BEAUTY OF WOLFGANGSEE AND
THE DANUBE TO THE URBAN SOPHISTICATION OF LINZ,
UPPER AUSTRIA IS A FEAST FOR THE SENSES

»Smithsonian Journeys*®, Oberdsterreich Special
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Kooperationen
& Strategische
Partnerschaften.

Kooperationen starken die touristischen Marken Oberdster-
reichs, erschlieBen neue Zielgruppen in bestehenden
Markten und erleichtern den Eintritt in neue Markte. Uber
die verstarkte Zusammenarbeit mit der hochgradig interna-
tional vernetzten Wirtschaft und Industrie sowie mit
Partnern aus Kultur, Sport oder Landwirtschaft wurden
potenzielle neue Gaste angesprochen.

Wirtschaftskooperation mit KTM

Ein erstes Beispiel dafiir ist die strategische Kooperation
zwischen KTM Fahrrad und Oberd&sterreich Tourismus, die
fir den Radtourismus wertvolle Anknipfungspunkte liefert.
Oberosterreich bietet bereits eine breite Palette fiir
Radfahrer. Ob fir Mountainbiker, Rennradfahrer oder
Genussradfahrer - die Auswahl an Strecken, begleitenden
Angeboten und sportlichen Veranstaltungen ist grof3.
Gerade das Radfahren entlang von Fliissen hat sich in
Oberdsterreich zu einem echten Alleinstellungsmerkmal
und Wirtschaftsfaktor entwickelt. Durch den Trend zum
E-Bike erdffnen sich hier enorme Chancen, zusatzliche
Gaste anzusprechen und Oberdsterreich zur flihrenden
E-Bike Destination am Wasser innerhalb Europas zu
entwickeln. Dies soll durch gemeinsame Aktivitdten von KTM
Fahrrad und touristischen Organisationen erreicht werden.
Gleichzeitig werden Marketing- und Kommunikationsmalf3-
nahmen sinnvoll vernetzt, etwa bei internationalen Messen
und Events (z.B. Argus Bike Festival Wien, Eurobike Fried-
richshafen), Social Media und im Contentbereich.

Erstmals wurden gemeinsam Fotoshootings umgesetzt und
die Radangebote Oberdsterreichs in den KTM-Werbemitteln
(Image- und Handlerkataloge) prominent kommuniziert.

KTM Hauptkatalog 2017, E-Bike Katalog 2017, Gewinnspiele

oberoesterreich-tourismus.at
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So nah, so liberraschend:

So nah, so iiberraschend:
! Linz \ Salzkammergut
- J

SVIELEN
EETEN =

OBB Plakatkampagne

Wirtschaftskooperation mit OBB und DB

Im Rahmen der Sommerkampagne gab es Kooperationen
mit den Mobilititspartnern OBB und DB. So machten 2.700
Zugposter und 300 Bahnhofsplakate in ganz Osterreich
Gusto auf Urlaub in den Markendestinationen Linz, Salzkam-
mergut, Donau 00, Miihlviertel und Pyhrn-Priel. Auch auf
den Screens im Reisezentrum auf dem Wiener Haupt-
bahnhof waren Image-Videos aus Oberdsterreich zu sehen.
Auf Facebook und der OBB-Webseite wurden Urlaube
verlost und im OBB-Newsletter (100.000 Abonnenten)
drehte sich ebenfalls alles um Oberd&sterreich. In Koopera-
tion mit der Deutschen Bahn wurden Oberdsterreichs
Urlaubsdestinationen auf bahn.de und in der Sonderaus-
gabe von DAV Bergpanorama kommuniziert.

So nah, so liberraschend:
Donauregion

Genussland Oberdsterreich

Das Genussland Oberdsterreich steht seit 2004 erfolgreich
flir mehr Regionalitat, Qualitat und heimische Wertschop-
fung mit Gber 1.000 Partnern aus den Bereichen Landwirt-
schaft, Gastronomie, Tourismus, Gewerbe und Handel. Die
Initiative ,Genussland Oberdsterreich“ biindelt mittlerweile
mehr als 400 b&uerliche und gewerbliche Lebensmittel-Pro-
duzenten und Gber 300 Gastronomiebetriebe. Auch im
Berichtsjahr 2016 wurde fiir die Partnerbetriebe in Zusam-
menarbeit mit dem Agrarressort des Landes Oberdsterreich
ein umfangreiches Marketingpaket umgesetzt: ein
Falstaff-Genussmagazin, die Webseite genussland.at inkl.
Social Media-Kommunikation und Online-Gewinnspielen,
Newsletter, Pressearbeit und Medienkooperationen,
Messen und Veranstaltungen dienten der Bekanntheitsstei-
gerung. Firmenkooperationen, die Zusammenarbeit mit
Urlaub am Bauernhof oder Schulen ergénzten die Aktivi-
taten fir das Genussland Oberdsterreich.

| A"@‘%"\T\
Genussland
Oberosterreich
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Eventlocation voestalpine Stahlwelt

Convention Bureau Oberdsterreich

Der Geschéfts- und Tagungstourismus in Oberdsterreich
wachst kontinuierlich an. Vom Seminar in der Kleingruppe bis
zur internationalen Tagung im gro3en Rahmen mit bis zu
1.500 Teilnehmern. Er sichert damit nicht nur den Wissens-
transfer fir die Wirtschaft, sondern auch wertvolle Arbeits-
platze und touristische Wertschopfung. Laut ,mira 2015¢
(meeting industry report austria) stieg die Zahl der internati-
onalen Geschéftstouristen in den vergangenen drei Jahren
um knapp 20 Prozent. Oberdsterreich rangiert im bundes-
weiten Vergleich auf Platz 4 der Kongressdestinationen. Linz
belegt bei den Landeshauptstédten hinter Wien und Salzburg
erfolgreich den dritten Platz.

International erfolgreiche Unternehmen und innovationskraf-
tige, wissenschaftliche Institutionen bediirfen einer starken
Tagungsinfrastruktur bzw. einer serviceorientierten Tagungs-
industrie. Das Convention Bureau Oberdsterreich vernetzt
daher potenzielle Auftraggeber fiir Seminare, Klausuren,
Incentives, Betriebsausfliige & Kongresse mit der Anbieter-
seite der Hotels, Locations und Kongresszentren Oberdster-
reichs. So werden die Serviceleistungen von 50 hochqualita-
tiven Partnerbetrieben in ganz Ober&sterreich gebilindelt
und gemeinsam vermarktet.

Die Marketing & Vertriebsaktivitaten im Berichtsjahr
umfassten nationale und internationale Messe-Auftritte,
Fachexkursionen flr potenzielle Auftraggeber zu den
Locations, Beratungsgesprache des Team Convention

Convention Bureau-Partner und Aussteller
beim Business-Event ,,ImpulsanstoB“

Bureau direkt in den Unternehmen, die zusétzliche Positio-
nierung der Marke Ober&sterreich im MICE (Meetings-Incen-
tives- Congresses & Events) Segment durch Eigenveranstal-
tungen sowie durch begleitende Online- und PR-Arbeit.

Business-Event ,,Impulsanstoss*

Gemeinsam mit 11 Partnerhotels aus Oberdsterreich présen-
tierte das Convention Bureau im April im VIP Bereich des
Salzburger FuBballstadions die Vielfalt der Tagungs- und
Inszenierungsmoglichkeiten gut 100 Entscheidern aus
salzburgischen und bayrischen Unternehmen. Die Wissens-
vermittlung erfolgte erstmals im Rahmen eines ,Speed
Datings“ zwischen Besuchern und Ausstellern.

Kongressakquise & Vermittlungserfolge

Durch die konsequente Marktbearbeitung, national wie
international, kann das Convention Bureau Oberdsterreich
Buchungserfolge in Hohe von Giber 300.000 Euro dokumen-
tieren und dariiber hinaus auf liber 280 bearbeitete
Anfragen zuriickblicken.

Online-Kampagne

Im Rahmen einer Online-Kampagne mit dem Slogan ,Wir
begeistern fiir Oberdsterreich!“ konnten mehr als 50.000
interessierte Entscheider in Deutschland und den Bene-
lux-Staaten erreicht werden. Aus den daraus generierten
Anfragen entstanden Kennenlern-Trips, beispielsweise fiir
deutsche Entscheider zum Linzer Ars Electronica Festival
und zahlreiche Buchungen fiir die Partnerbetriebe.

oberoesterreich-tourismus.at
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42.000 Skifans kamen zum Audi FIS Skiweltcup Hinterstoder.

Sportveranstaltungen

Audi FIS Skiweltcup Hinterstoder

Nach flinfjahriger Pause machte der Audi FIS Skiweltcup im
Februar 2016 wieder Station in Hinterstoder. Zwei Riesentor-
laufe und ein Super G der Herren lockten 42.000 Besucher in
die Pyhrn-Priel Region und sorgten durch Fernsehiibertra-
gungen und Medienberichte fiir hohe Aufmerksamkeit.
Oberosterreich Tourismus begleitete die internationale
Sport-GroBveranstaltung mit einem umfangreichen Kommu-
nikationspaket und leistete vor Ort Unterstiitzung in der
Abwicklung der Veranstaltung.

FIS Skisprung Sommer Grand Prix der Herren

Im Herbst wiederum machte die Elite des Skisprungsports
auf der Schanze in Hinzenbach Station. Im Rahmen des
Sommer Grand Prix wickelte Ober&sterreich Tourismus ein
umfassendes Marketing-Paket mit Schwerpunkt auf regio-
nale Medienarbeit ab.

FuBball Trainingscamps 2016

Trainingscamps internationaler FuBball-Clubs (u.a. Sparta
Prag, Rapid Wien und 1.FC Heidenheim) generieren Werbe-
wirksamkeit und touristische Wertschépfung. Rund 30
Vereine bereiteten sich 2016 in Oberdsterreich auf die
nachste Spielsaison vor. Mit 16 Klubs aus sechs Nationen
wurden von Oberésterreich Tourismus in Zusammenarbeit
mit dem Sportland Oberdsterreich Marketingkooperationen
abgeschlossen. Ziel war es, (iber die Kommunikations- und

Tourismusbericht 2016

MarketingmaBnahmen der FuBBballvereine deren Fans
anzusprechen und flr Aktivurlaub in Oberdsterreich zu
begeistern.

Als Héhepunkt der FuBball Trainingscamps 2016 absolvierte
die Slowakische FuBball-Nationalmannschaft im Mai in
Windischgarsten ihre Vorbereitung auf die UEFA Euro 2016 in
Frankreich. Neben einem umfangreichen Marketingpaket
profitierten Oberdsterreich und die Pyhrn-Priel Region auch
von der durchgehenden Berichterstattung des Slowakischen
Fernsehens aus der Region.

Das slowakische Nationalteam auf Sommer-Trainingslager

Sportveranstaltungen

2016.

Skiweltcup Hinterstoder

100%

Auslastung der
Beherbergungsbetriebe

Karate WM

118

Nationen

Skiweltcup Hinterstoder

42.000

Jubelnde Skifans

Skiweltcup Hinterstoder

5 Mio

Euro Wertschopfung

Karate WM

15.000

Néchtigungen

Skiweltcup Hinterstoder

15 Mio

Euro Werbewert

Karate WM

4.500

Karatekas, Betreuer
und Zuseher
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»,Die Kunst des Marketings
von morgen besteht

Karate WM 2016 in Linz

Karate WM 2016 in Linz

Als besonderer Hohepunkt im Sportkalender ging im
Oktober 2016 die Karate Weltmeisterschaft in Linz Gber die
Biihne. Bereits seit 2012 begleiteten Oberdsterreichs
Touristiker die Organisatoren. So wurden beispielsweise die
Hotelbuchungen, Flughafentransfers und das Gruppen-Ti-
cketing fiir rund 4.500 Personen aus 68 Nationen (Sportler,
Betreuer, Zuschauer) von der OO. Touristik GmbH abgewi-
ckelt. Tourismusverband Linz und Oberdsterreich Tourismus
wiederum unterstiitzten mit KommunikationsmaBnahmen,
wie zum Beispiel einer Filmproduktion mit der in Linz
lebenden Karate-Europameisterin Bettina Plank.

Rad & Bike Events

Eine langjahrige Kooperation verbindet die Veranstalter der
Salzkammergut Mountainbike Trophy mit dem Oberdster-
reich Tourismus. Gemeinsam wurden Marketingmalnahmen
fir die Trophy, einem der gré3ten Mountainbike-Marathons
Europas, umgesetzt. Zudem wurden sportliche Urlaubsan-
gebote an die Teilnehmer kommuniziert. Auch fiir den
Mountainbike Granitmarathon in Kleinzell (Mai) und die
Osterreich Radrundfahrt 2016 mit der Etappe von Mondsee
nach Steyr (Juli) wurden umfangreiche Marketingkooperati-
onen umgesetzt.

Ebenso dienten die Allianz Traunsee Woche und GC 32 Alps
Trophy (Mai) sowie das Generali Ladies Tennisturnier in Linz
(Oktober) der starkeren Vernetzung von Sport und
Tourismus.

Generali Ladies Tennisturnier

Tourismusbericht 2016

darin, Bediirfnisse

aufzudecken und mit

einem Produkt oder

Service zu antworten.®

Produktentwicklung und Innovationen

Ziel des Oberésterreich Tourismus ist es, wertschdpfungs-
starke Produkte und Kommunikationslésungen mit Mehr-
wert flir die touristischen Partner zu identifizieren und
umzusetzen. Mit Hilfe von digitalen Lésungen (z.B. Smart
Data) sollen Daten kiinftig intelligent aufbereitet und
konkrete Handlungsempfehlungen fiir den Tourismus
abgeleitet werden. Die digitale Strategie wurde im Berichts-
jahr erarbeitet und erste MalBnahmen erfolgreich implemen-
tiert. Service Design und andere Methoden unterstiitzten
die Touristiker dabei, ansprechende Kundenerlebnisse zu
gestalten und neue Produkte zu entwickeln.

Radstrategie 2022

Oberdsterreich ist bis 2022 die bekannteste E-Bike Destina-
tion entlang von Gewassern in Europa. Dieses Ziel steht
Uber der im Berichtsjahr erarbeiteten Radstrategie fiir
Oberdsterreich. Sie fulit auf einem sich dynamisch entwi-
ckelnden E-Bike-Markt sowohl bei Trekkingrédern als auch
bei Mountainbikes und auf der Tatsache, dass mehr als 65
Prozent des Landesradwegenetzes entlang von Gewassern
verlauft.

Neben der Entwicklung des Inszenierungskonzeptes
~Radfahren entlang von Gewassern/Fliissen® sind in der
Radstrategie fiir Oberdsterreich die Entwicklung von
wertschopfungsstarken Produkten an E-Bike Routen
verankert. Auch sollen Partner in der Entwicklung der

Rennrad-Kompetenz sowie in der Vermarktung von Radver-
anstaltungen unterstiitzt werden.

Beim Rad-Strategie-Workshop im Oktober 2016 in Steyr
arbeiteten mehr als 70 Teilnehmer aus Tourismus, Wirt-
schaft und Sport unter dem Motto ,Radfahren als Motor fiir
den Tourismus“ an der Weiterentwicklung dieser Vision mit.
Unter dem Motto ,,How to brainstorm like a Googler® wurden
mehr als 50 Ideen flir Produktinnovationen und deren
Kommunikation zum Thema Radfahren und E-Bike entwickelt.

Rad-Strategie-Workshop in Steyr

oberoesterreich-tourismus.at
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Oberdsterreichischer Biergenuss wird von Brauereien, touristischen und weiteren Partnern entwickelt.

Bier in Oberosterreich

Mit seiner enormen Dichte an Brauereien und Braugastho-
fen ist Oberdsterreich ein klassisches Bierland. Der
Grof3teil der mittleren und kleineren Brauereien findet sich
in Privatbesitz und hat dadurch eine enorme Vielfalt an
Bierspezialitdten wachsen lassen.

Bier und die Brautradition eignen sich ideal, um das Image
Oberdsterreichs im Rahmen der Genuss- und Kulinarik-
Profilierung positiv emotional aufzuladen. Dementspre-
chend wurde 2016 der Produktentwicklungs-Prozess
~Oberdsterreichischer Biergenuss” gestartet. Die Vernet-
zung von Brauereien mit touristischen Angebotstragern
und weiteren Partnern (Landwirtschaft, Produzenten) soll
Wertschopfung vor allem durch zusétzliche Nachtigungen
bringen. Dabei sollen kiinftig Erlebnisse inszeniert und tiber
attraktiv aufbereitetes Storytelling kommuniziert werden.

Ein Workshop der Projektpartner diente der Fokussierung
in den Bereichen Produktenwicklung (Erlebnis, Qualitat),
Kommunikation (Positionierung, Sichtbarkeit) und Koopera-
tion. In einem weiteren Workshop préasentierte der renom-
mierte Dramaturg Dr. Christian Mikunda Méglichkeiten, wie
sHochgefiihle“ rund um das Bier in Oberdsterreich
geschaffen werden kénnen.

European Cultural Route of Reformation

Das Projekt ,,European Cultural Route of Reformation®
(ECRR) ist eine regionale Entwicklungsinitiative in Mitteleu-
ropa mit dem Ziel, das Erbe der Reformation nutzbar zu
machen. Im Rahmen des Projektes werden eine gemeinsame
Managementstruktur sowie ein gemeinsames Label entwi-
ckelt, um die Route zu bewerben. Mit der Umsetzung des
Projektes in Oberdsterreich ist SPES Schlierbach beauf-
tragt. 2016 wurde ein Best Practice-Katalog anhand von 15
europaischen Kulturrouten erstellt. Die Erkenntnisse daraus
flieBen im nachsten Schritt in ein Trainings-Handbuch fiir
regionale und transnationale Stakeholder ein.

iterreg
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Inwertsetzung romischer Kulturstétten

Das im Juli 2016 gestartete Interreg-Projekt ,,AB119 Inwert-
setzung der rémischen Kulturstétten in Ostbayern und
Oberdsterreich® verfolgt das Ziel, das rémische Erbe
touristisch in der Region zu verankern. Partner des
Projektes sind neben Oberdsterreich Tourismus die
Tourismusverbande Wels und S’Innviertel, die Ferienregion
Attersee, die WGD Donau Oberdsterreich Tourismus GmbH,
die Gemeinden Haibach ob der Donau und Engelhartszell,
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Kultur
international
vernetzen.

der Verein fiir Regionalentwicklung regio impuls sowie auf
bayerischer Seite Tourismusverband Ostbayern e.V. und vier
weitere Stadte/ Gemeinden. Die einzelnen Projektorte
machen mit unterschiedlichen InfrastrukturmaBBnahmen das
romische Erbe sichtbar und erlebbar. Als gemeinsame
Klammer zum Projekt initiiert und koordiniert Oberdster-
reich Tourismus eine App, die als Online-Reisefiihrer mit
umfassendem Mobilitdtskonzept zeitgemaBe Reiseplanung
mit kurzweiliger Wissensvermittlung und spielerischen
Elementen zum romischen Erbe in Oberdsterreich und
Ostbayern verbindet. Die Ankniipfung an weitere Projekte
zum Thema (Oberésterreichische Landesausstellung 2018 in
Enns-Schlégen-Oberranna, Antrag UNESCO Weltkulturerbe
Donaulimes) wird gesucht.

6\ Interreg @

Osterreich-Bayern 2014-202¢

Evrnpdinohis Uneln ~ Elropasoher Fonds fur Rsgonals Entwcsiorg

Landesausstellung 2016

Die Oberdsterreichische Landesausstellung 2016 ,Mensch &
Pferd - Kult und Leidenschaft” in Stadl-Paura und Lambach
sowie die daraus entstandene regionale Wirtekooperation
wurden von Oberdsterreich Tourismus mit Produktentwick-
lungs-und KommunikationsmafBnahmen begleitet. Zudem
nutzten gut 400 Gaste beim 00 Tourismusfest die Gelegen-
heit zum Besuch der Landesausstellung.

KULTOR

OO LANDESAUSSTELLUNG 2016

MENSCH & PFERD

KULT UND LEIDENSCHAFT

oberoesterreich-tourismus.at
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,Digitalisierung und

neue Formen der
Mobilitat verandern
den Tourismus.®

Die Digitalisierung aller Lebensbereiche beeinflusst auch
den Tourismus der Zukunft massiv. Daher bedarf es
technischer L&sungen, die den Kunden in den Mittelpunkt
stellen, die agil, kooperativ und datengetrieben weiterentwi-
ckelt werden und die eine reibungslose Aggregation und
Distribution von touristischem Content gewahrleisten.

Ein wegweisendes Projekt daraus ist die Webarchitektur fiir
den Tourismus in Oberdsterreich. Mittlerweile nutzen 20
Tourismusorganisationen das System mit dem Ziel, effizient
und kostenschonend im Web kommunizieren zu kénnen. Der
Webarchitektur-Service im Oberdsterreich Tourismus bzw.
der TTG Tourismus Technologie GmbH reicht vom Hosting
der Webseiten, bis zum Helpdesk und Schulungen fiir
Content-Redakteure. Die Weiterentwicklung erfolgt gebiin-
delt und abgestimmt und bringt den Vorteil, dass nicht jeder
einzelne Partner Erweiterungen selbst planen und umsetzen
muss. Das Update des Content-Management-Systems Typo 3
im Berichtsjahr war zum einen Voraussetzung fiir das neue
Webseiten-Design sowie verbesserte Usability und erhdhte
auch die Sicherheit gegen Hacker-Angriffe. Die Umstellung
fir die gesamte Oberdsterreich Webarchitektur war mit
Oktober 2016 abgeschlossen.

TOURDATA Betrieb und Update

Als zentrale Datenbank flir strukturierte, touristische Daten
in Oberdsterreich (Sehenswirdigkeiten, Gastronomie,
Unterkiinfte, Touren und Veranstaltungen) dient die TOUR-
DATA. Der Systembetrieb und notwendige Erweiterungen
werden von der TTG Tourismus Technologie GmbH

Ubernommen. TOURDATA hat den grof3en Nutzen, dass
Informationen nur einmal erfasst und anschlieBend auf
beliebig vielen Kanalen ausgespielt werden kdnnen. Als
Beispiel fir die Erweiterungen von TOURDATA wurde dem
Trend entsprechend die Méglichkeit geschaffen,
360-Grad-Panoramabilder in TOURDATA einzupflegen.

Im vierten Quartal fiel der Startschuss fiir das Usability- und
Design-Update. Damit wird die Datenwartung vereinfacht
und gleichzeitig die nutzerfreundliche Bedienung mit
mobilen Endgeréaten verbessert.

TOURDATA Qualitatsoffensive

Zu ihrem Abschluss kam die Qualitétsoffensive mit der
Veranstaltungsreihe der TOURDATA Powertage. Gut 200
Touristiker nutzten 10 Schulungstermine in den Bezirken
Steyr und Kirchdorf, im Mihlviertel und im Salzkammergut
und trugen dazu bei, dass die Qualitat der touristischen
Informationen wesentlich stieg. Zusétzlich erfolgen Unter-
stlitzungsmaBnahmen fiir die Contenteingabe durch E-Mail
und Telefon.

Tourismusbericht 2016



Serviceleistungen
fur das touristische
Netzwerk.
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Weiterbildungsangebote
& Seminare

w
400

Anfragen zu konkreten
Rechts- und
Versicherungsfragen

Ny
1.200

Pakete mit Infomaterial
an potenzielle 0O-Gaste

122

Seminarteilnehmer

®
15

Rechts- und Versicherungs-
infos zu touristisch relevan-
ten Rechtsfragen

1

70.000

Briefe mit Informations-
material an potenzielle
00-Gaste

@,
8x

Recruiting-Unterstuit-
zung fiir Tourismus-
verbande

Landeranalysen zu den
Kern- und Potenzialmarkten

¢
500

Statistik- und Marktfor-
schungsanfragen

»Mit Begeisterung und

Serviceleistungen

Kompetenz bieten wir den
Tourismusorganisationen in
Oberdésterreich nutzenstiftende
Service- und Unterstiitzungs-

leistungen, damit diese

sich auf ihre Kernaufgaben

konzentrieren konnen.”

Tourismusorganisationen werden von Oberdsterreich
Tourismus mit Service- und Unterstiitzungsleistungen
versorgt. Die Palette der Leistungen reicht von Destinations-
und Tourismusentwicklung (Marktforschung, Statistik,
Forderservices) liber (Office-)Services (z.B. Beschaffung
und Logistik) bis hin zur umfassenden Rechts- und Versiche-
rungsberatung. Beispielsweise gibt es eine Wegehalterhaft-
pflichtversicherung flir sémtliche touristisch genutzten
Wege in Oberdsterreich, die es wesentlich erleichtert, von
Grundeigentiimern die Freigabe von Wegen zur touristi-
schen Nutzung zu erhalten. Einen weiteren Schwerpunkt im
Servicebereich bildet die Unterstiitzung der touristischen
Organisationen im Personalmanagement, insbesondere im
Bereich Weiterbildung und Recruiting. Im November 2016
wurde Oberdsterreich Tourismus fiir den Organisationsent-
wicklungsprozess ,,Oberdsterreich Tourismus.bewegt.
verandert“ mit dem HR-Award in Silber in der Kategorie
~Strategie & Leadership® ausgezeichnet.

»HR Inside Summit*

Neu organisiert und intensiviert wurde das (Marken-)
Destinationsmanagement (Steuerung, Organisation und

Qualitatssicherung) im Zuge eines Planungszyklus mit den
Markendestinationen und lbrigen Tourismusorganisationen.

In der Tourismusentwicklung wurden durch die laufende
Analyse der Tourismusstatistik sowie Marktforschungsaktivi-
taten zur Beobachtung der Géstestruktur in Ober&sterreich
und des Reiseverhaltens in den Herkunftsldndern wertvolle
Grundlagen fiir die gezielte Marktbearbeitung aufbereitet.
So wurden beispielsweise umfassende Léanderanalysen zu
allen Kern-und Potenzialmarkten erstellt. Im Zuge der
Neugestaltung des Kommunikationsauftritts wurden
Fokusgruppen-Diskussionen und Image-Messungen in den
Kernmarkten durchgefiihrt. Gemeinsam mit der Osterreich
Werbung und den anderen Landes-Tourismusorganisationen
wurde intensiv an der Neukonzeption der &sterreichweiten
Gastebefragung T-MONA gearbeitet. Ebenso wurde die
Neuauflage der Analyse Tagesausflug vorbereitet und mit der
Wintersaison 2016/17 gestartet.

Planungsprozess 2016

oberoesterreich-tourismus.at
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46 Serviceleistungen

Initiativen wie ,Get a Job“ oder die Junior-Koch-Challenge starken das Image der Tourismusberufe.

Aus- und Weiterbildung im Tourismus

Die bedarfsorientierte Aus- und Weiterbildung bildet vor
dem Hintergrund der im Kursbuch verankerten Qualitéts-
strategie einen Kernaspekt in der Unternehmensservicie-
rung und nachhaltigen Professionalisierung der Branche. So
bieten das WIFI Oberdsterreich und andere Bildungseinrich-
tungen die laufend nachgefragten Aus- und Weiterbildungs-
angebote zu Fachausbildungen ebenso wie fiir personlich-
keitsentwickelnde Module an.

Von der Sparte Tourismus und Freizeitwirtschaft bzw. den
Fachgruppen Gastronomie und Hotellerie wurde die
Initiative ,Get a Job*“ 2016 fortgefiihrt. Dabei werden die
Schiiler in den Pflichtschulen in der Entscheidungsphase
der Berufswahl zu Inhalten, Méglichkeiten und Chancen bei
Tatigkeiten im Tourismus informiert bzw. aufgeklart.
Insgesamt konnten 1.496 Schiler in 40 Schulen angespro-
chen werden, 77 Workshops wurden durchgefiihrt, 142
Lehrerinnen wurden zu Multiplikatoren.

Positiv imagebildend mit starkem Fokus auf die qualitativ
hochwertige Ausbildung stehen die wiederum durchge-
flihrte Junior-Koch-Challenge sowie die 6ffentlichkeits-
wirksam durchgefiihrten Landesmeisterschaften fiir die
gastgewerblichen Lehrberufe in der Berufsschule
Altminster sowie die Teilnahme der Oberdsterreich-Sieger
an den Staatsmeisterschaften in der Berufsschule des
Bundeslandes Salzburg.

Die laufende Imagekampagne ,,Das Richtige fir mi“ stellt
Ausbildungsmdoglichkeiten sowie Beschaftigungsbereiche
positiv dar. Neben Printmedien wird diese Kampagne in
digitalen Medien via Online Ads als auch im Kino und in den
regionalen TV-Sendern geschaltet.

Tourismusbericht 2016

Fokussierte

Forderpolitik.

Im Berichtsjahr 2016 stand die Beratung, Begleitung und
Férderung von oberdsterreichischen Tourismusbetrieben
im Fokus der FordermaBBnahmen des Tourismusressorts
des Landes Oberdsterreich. Schwerpunkte stellten dabei
die Durchfiihrung der bewahrten und erfolgreichen
Kooperation des Landes Oberdsterreich mit den Bundes-
forderstellen (Osterreichische Hotel- und Tourismusbank
GmbH; ERP-Fonds), die Férderung von Hotellerie- und
Gastronomiebetrieben im Rahmen der Landes-Férderpro-
gramme (Innovations- und Wachstumsprogramm; Nahver-
sorgungsprogramm) sowie die Unterstitzung betrieblicher
touristischer Infrastruktureinrichtungen dar.

Neben der betrieblichen Tourismusférderung wurden im
Rahmen der richtliniengemaBen Férderschwerpunkte
oberdsterreichische Tourismus-Organisationen fir
strategiekonforme Projekte zur Weiterentwicklung und
Vermarktung der Destinations- und Produktmarken gemaf
+Kursbuch Tourismus Oberdsterreich®, Giberbetriebliche
Kooperationen und Filmproduktionen mit touristischem
~Oberdsterreich-Bezug” unterstiitzt.

Statistik der im Jahr 2016 gewéhrten
Férderungen aus dem Tourismusressort:

47

bearbeitete Félle 475
positive Erledigungen 400
negative Erledigungen 75
gefordertes Investitionsvolumen € 105,542 MIO
Landesforderung € 21,992 M|o
Eine nach Forderschwerpunkten gegliederte

Statistik ergibt folgendes Bild:

Tourismusbetriebe € 5,607 M|o
Touristische Infrastruktur € 4,586 MIO
(inkl. Seilbahnen und Schifffahrt)

Tourismusorganisationen € 2,373 MIO
Marketing/Vertrieb

Tourismusorganisationen € 0,446 M|o
Innovation/Kooperation

Fimforderung € 0,522 M|o
Oberésterreich Tourismus € 7,408 MIO
Interessentenbeitragsstelle €1,050 M|o
Landesforderung € 21,992 M|o

oberoesterreich-tourismus.at
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50 Tourismus in Zahlen

Tourismus
in Zahlen.

Oberdsterreich ist begehrte Urlaubsdestination fiir 2,79
Mio. Géste. In den letzten zehn Jahren stiegen die Gastean-
kiinfte um knapp ein Drittel, die Nachtigungen um + 12
Prozent auf 7,36 Millionen im Tourismusjahr 2016.
Oberdsterreich hat sich mit einem vielfaltigen Angebot in
der Natur, mit Kultur, Kulinarik und Gesundheitsprogrammen

5.870
5.657

sy 5953
5.292

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014 Prognose

2015

Direkte und indirekte Wertschopfung der Tourismus- und Freizeitwirtschaft
in Oberdsterreich / in Mio. Euro

Entwicklung
2006 bis 2016

7.358.708 |+ 12,3%

7.219.442 - 7.176.735
o 6.994.688
6.899.494 6.884.592 6.928.873
6.686.663 6.717.621
6.552.577
Nichtigungen
2.797.089 |+30,4%
2.539.&.
2.560.399
2.545.996 , goo 10c =]
2.397.531 .\./.
2303.578 2-336.896 2.333.600 ./
2.230.638 | -
P
2.145.128 & L L]
/.
Ankiinfte
2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016

Entwicklung der Ankiinfte und Nachtigungen in Oberdsterreich:
Tourismusiahre 2006 bis 2016

Winter Gesamt 00

2,7 Mio. 7,4 Mio.

36% Néchtigungen
Sommer
4,7 Mio
64%

Saisonale Verteilung

gut positioniert. Ziel ist es, (iber die Qualitat der Angebote,
eine stérkere Vernetzung auf allen Ebenen und die Bearbei-
tung neuer Markte mehr Wertschépfung im Land zu errei-
chen. Ebenso wirken die laufenden Investitionen in Qualitats-
betten und neue Freizeiteinrichtungen unterstiitzend fir den
touristischen Aufschwung.

Direkte und indirekte Wertschopfung

Mit einem Anteil von 10 Prozent am Bruttoregionalprodukt
des Landes hat der Tourismus einen wesentlichen Stellen-
wert. Die direkte und indirekte Wertschdpfung der oberds-
terreichischen Tourismus- und Freizeitwirtschaft liegt 2015
bei 5,87 Mrd. Euro'. Die Steigerung der Wertschépfung um +
45 Prozent seit dem Jahr 2003 veranschaulicht die Dynamik
der touristischen Entwicklung.

Umsatz- und Beschéftigungszahlen

— 11.144 Selbsténdig Erwerbstatige 20162 (2015: 11.174)

— 20.859 Arbeitnehmerinnen in Beherbergung und Gast-
ronomie, Jahresdurchschnitt 2016 (Durchschnitt 2015:
20.4113)

— Anteil des Beherbergungs- u. Gaststattenwesens an der
Bruttowertschdpfung* 00 2014: 2,6% (1.289 Mio. Euro)
(2013: 2,5% bzw. 1.253 Mio. Euro) Bruttowertschépfung
Oberdsterreich insgesamt 2014: 50.471 Mio. Eur

Tourismusstatistik

Oberdsterreichs Beherbergungsbetriebe verzeichneten im
Tourismusjahr von November 2015 bis Oktober 2016 weiter
steigende Géasteankiinfte und Néchtigungszahlen. Mit
2.797.089 Ankiinften (+ 4,0% zum Vorjahr) verbrachten so
viele Gaste wie noch nie ihren Aufenthalt in Oberdsterreich.
Bei den Néchtigungen verbuchten die heimischen Beherber-
gungsbetriebe ein Plus von + 2,5% auf 7.358.708 Nachtigun-
gen, den hdchsten Wert seit 1994. Die Aufenthaltsdauer liegt
2016 bei 2,6 Nachten (Vorjahr: 2,7).

Saisonale Verteilung
Im Winter 2015/2016 stiegen die Nachtigungen um + 2,7%, in
der Sommersaison um + 2,5%.

Tourismusbericht 2016

Herkunftslander Ankinfte Veréind.
Vorjahr Ankiinfte AK abs.
2.689.429  2.797.089  107.660
Inlénder 1.541.826 1.588.355 46.529
Auslander 1.147.603  1.208.734 61.131
Deutschland 548.466 566.890 18.424
Herkunftsldnder Detail 434.750 458.287 23.537
Belgien 13.267 13.604 337
China 41.078 44.215 3.137
Danemark 7.214 8.077 863
Frankreich (inkl. Monaco) 20.797 20.681 -16
Italien 44.429 45.276 847
Japan 1.170 8.631 -2.539
Niederlande 43.127 44.106 979
Polen 19.533 22.431 2.898
Rumanien 12.291 13.447 1.156
Russland 7.599 7.128 -47
Schweden 7.674 8.852 1.178
Schweiz u. Liechtenstein 37.424 38.123 699
Slowakei 14.682 16.663 1.981
Spanien 10.286 10.536 250
Tschechische Rep. 56.024 68.231 12.207
Ungarn 34.322 35.507 1.185
USA 24.469 24.466 -3
Vereinigtes Konigreich 29.364 28.313 -1.051
Ubrige Ausléander 164.387 183.557 19.170
B K
w 2,1% 2,7%
17,9% NO
17,4%
Vbg. 1,6%
T4,5%
Stmk. 7,1% V
s 00
6,1% 40,5%
Nachtigungsanteile der &sterr. Bundeslander
an den gesamten 06. Inlandsnéchtigungen 2016
China 0,8%
GB1,0% SK0,7%
Polen 1,1% USA 0,7%
CH/FL1,1% Ubriges Ausland
7,6%
Italien 1,2%
Ungarn 1,4%
NL1,7% \
CZ2,7% ~
D 21,8%

Landerverteilung Oberdsterreich gesamt 2016

Verénd.
AKin %

4,0
3,0
53
3.4
54
2,5
7,6
12,0
-0,6
1,9

-22,7

2,3
14,8
9.4
-6,2
15,4
1,9
13,5
2,4
21,8
3,5
0,0
-3,6
n7
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Nécht. Nichti- Verénd. Verénd.
Vorjahr gungen NA abs. NAin %
7.176.735  7.358.708 181.973 2,5
4.201.273 4.279.037 77.764 19
2.975.462 3.079.671 104.209 3,5
1.561.467 1.603.513 42.046 2,7
1.069.246 1.115.876 46.630 4.4
33.158 33.163 5 0,0
59.322 62.281 2.959 5,0
16.130 18.512 2.382 14,8
41.124 40.470 -654 -1,6
83.408 86.855 3.447 4.1
18.425 16.438 -1.987 -10,8
122.628 123.297 669 0,5
65.081 79.944 14.863 22,8
35.281 34.194 -1.087 -3,1
20.230 18.103 -2.127 -10,5
14.709 17.345 2.636 17,9
83.245 83.628 383 0,5
51.613 52.896 1.283 2,5
19.004 19.874 870 4,6
160.027 195.240 35.213 22,0
12.214 105.628 -6.586 -5,9
50.786 52.429 1.643 3,2
82.861 75.579 -7.282 -8,8
344.749 360.282 15.533 4,5
Baden-
Ost-D Wiirttemberg
13,4% 12,5%

Nord-D
9,7%
Mittel-D Bayern
15,1 % 35’5%
Nordrhein- )
Westfalen Berlin
12,0% 3,8%

Nachtigungsanteile der deutschen Bundeslander
an den Gesamtnachtigungen aus Deutschland 2016

"Quelle: Tourismus Satellitenkonto Oberdsterreich, Statistik Austria/
WIFO-Prognose

2Quelle: Fachgruppen-Mitglieder der Sparte Tourismus und Freizeitwirtschaft,
Stand: 31.12.2016

5Quelle: Hauptverband der &sterreichischen Sozialversicherungstrager

#Quelle: Statistik Austria. Die Bruttowertschopfung bezeichnet den im (volks-)
wirtschaftlichen Produktionsprozess zusétzlich geschaffenen Wert. Sie
ergibt sich als wertmé&Bige Differenz von Input (Vorleistungen) und Output
(Produktionswert). ,Brutto“ bedeutet hier vor Abzug der Abschreibungen.

oberoesterreich-tourismus.at
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Verteilung Nachtigungen Tourismusjahr 2016

\

Gewerbliche Beherbergung

5/4% 31%
. Privatunterkiinfte
Sonstige Beherbergung 3% 20%
........................................................................... .

/ FEWO 2%

Verteilung BETRIEBE Winter 2016

\

Verteilung BETTEN Winter 2016

5/4* 5%
5/4* 23%
3* 1%
3*22%
2/1%15%
18%
2/1%17%
O,
/ e / FEWO 3%
Verteilung BETRIEBE Sommer 2016 Verteilung BETTEN Sommer 2016
5/4* 4%
5/4* 21%
3*10%
3*20%
2/1%15%
2/1%18%
FEWO 5% FEWO 4%

-

Datenquellen der Tourismusstatistik:
Amt der O6. Landesregierung / Abteilung Statistik; Statistik Austria, TourMIS. Alle angefiihrten Daten beziehen sich auf die oberdsterreichischen Meldegemeinden.
Weitere detaillierte statistische Auswertungen unter oberoesterreich-tourismus.at
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53

. Ankiinfte Verdnd. AK Verind. AK Nicht. Nichti- Verind. NA Verind. NA Anteil an
UNTERKUNFTE Vorjahr Ankiinfte abs. in% Vorjahr gungen abs. in% Gesamt-NA
5/4*-Betriebe 1.030.452 1.078.558 48.106 4,7 2.177.001 2.277.985 100.984 4,6 31,0%
3*-Betriebe 673.828 692.638 18.810 2,8 1.435.519 1.461.193 25.674 1,8 19,9%
2/1*-Betriebe 346.864 346.463 -401 -0,1 906.150 876.553 -29.597 -3,3 1,9%
Ferienwhg.,-haus gewerblich 41.886 48.714 6.828 16,3 155.438 174.951 19.513 12,6 2,4%
189.017 198.419 9.402 5,0 768.171 785195  17.024 2,2
Privatquartiere nicht auf Bauernhof 73.17 75.784 2.667 3,6 240.454 242.416 1.962 0,8 3,3%
Privatquartiere auf Bauernhof 30.643 29.697 -946 -3,1 15.212 1M.836 -3.376 -2,9 1,5%
Ferienwhg.,-haus(priv.)n.a.Bauernhof 52.574 57.926 5.352 10,2 242.814 255.309 12.495 5,1 3,5%
Ferienwhg.,-haus(priv.)auf Bauernhof 32.683 35.012 2.329 71 169.691 175.634 5.943 3,5 2,4%
Campingplatz 100.026 98.819 -1.207 -1,2 257.451 275.350 17.899 7,0 3,7%
Kurheime der SV 32.763 32.649 -14 -0,3 678.731 670.275 -8.456 -1,2 9,1%
Private und 6ffentl. Kurheime 26.496 27.015 519 2,0 187.336 191.005 3.669 2,0 2,6%
Kinder-, Jugenderholungsheime 31.003 33.088 2.085 6,7 108.518 12.513 3.995 3,7 1,5%
Jugendherbergen, -géstehauser 84.053 89.187 5.134 6,1 179.048 180.827 1.779 1,0 2,5%
Bewirtschaftete Schutzhitten 36.705 42.676 5.971 16,3 51.056 58.143 7.087 13,9 0,8%
Sonst. Unterkiinfte 96.336 108.863 12.527 13,0 272.316 294.718 22.402 8,2 4,0%

Oberdsterreich gesamt 2.689.429 2.797.089 107.660 4,0 7.176.735 7.358.708 181.973 2,5 100,0%

Betriebe Betten Auslastung

BETTEN, BETRIEBE UND AUSLASTUNG Winterhalbjahr Verinderung Winterhalbjahr Verinderung Winterhalbjahr Verinderung

WINTER 2016 2015 = 2016 absolut % 2015 = 2016 absolut % 2015 = 2016 absolut %

Al Unterkunftsarten | 2967|3064 97| 33%| 60.502| 60.402| -100| -02% 25.6%| 24.2% 05| 2.2%
5/4*-Betriebe 149 150 1 0,7% 13739  13.722 -17 -01%  359%  38,5% 2,6 71%
3*-Betriebe 324 326 2 0,6% 13.128 13.187 59 0,4% 21,6% 21,8% 0,1 0,6%
2/1*-Betriebe 489 475 -4 -2,9% 1.015  10.322 -693 -6,3%  16,2% 15,8% -0,4 -23%
Ferienwhg.,-haus gewerblich 2,7% 2.081 7,3% 12,2% 13,1% 7,7%

mm-mmmm
Privatquartiere nicht auf Bauernhof 485 509 24 4,9% 3.074 3.061 -0,4% 12,6% 12,8% 0,1 1, 1%
Privatquartiere auf Bauernhof 257 258 1 0,4% 1.827 1.791 -36 0 -2,0% 8,9% 8,2% -0,8  -8,6%
Ferienwhg.,-haus(priv.)n.a.Bauernhof 629 690 61 9,7% 3.527 3.748 221 6,3% 12,2% 10,9% 1,3 -10,5%
Ferienwhg.,-haus(priv.)auf Bauernhof 275 273 -2 -0,7% 2173 2.201 28 1,3% 10,4% 10,9% 0,6 5,3%
Kurheime der SV 17 18 1 5,9% 2.077 2.105 28 1,3% 84,0% 81,8% -2,2 -2,6%
Private und 6ffentl. Kurheime 13 13 0 0,0% 955 960 5 0,5%  48,7% 47,3% 1.4 -2,9%
Kinder-, Jugenderholungsheime 13 1 -2 -15,4% 1.046 955 -91 -8,7% 21,7% 24,9% 3,2 14,7%
Jugendherbergen, -géstehduser 28 25 -3 -10,7% 1.91M 1.725 -186 -9,7% 17,1% 19,8% 2,8 16,1%
Bewirtschaftete Schutzhitten 29 30 1 3,4% 616 685 69 1,2% 1,7% 1,4% -0,3 -2,6%
Sonst. Unterkiinfte m 134 23 20,7% 3.333 3.707 374 1,2% 13,4% 13,4% 0,0 -0,3%

ohne Campingplatze und Zusatzbetten

Betriebe Betten Auslastung

BETTEN, BETRIEBE UND AUSLASTUNG  sommerhalbjahr Verinderung = Sommerhalbjahr Verinderung  Sommerhalbjahr Verinderung

SOMMER 2016 2015 = 2016 | absolut % 2015 = 2016  absolut % 2015 = 2016  absolut %

[Alle Unterkunftsarten | supo| suso| 1| 00%| 67.728| 67215 453 -07%  3a7%| 358%| 10| 20%
5/4*-Betriebe 151 151 0 0,0% 13.879 13.918 39 0,3% 50,3% 51,4% 1,2 2,3%
3*-Betriebe 334 34 7 2,1% 13.474 13.699 225 1,7% 37,2% 37,2% 0,1 0,2%
2/1*-Betriebe 534 513 -21 -3,9% 12.974 12.344 -630 -4,9% 24.4% 25,5% 1,1 4,4%
Ferienwhg.,-haus gewerblich 1,9% 2.330 4,1% 25,5% 27,2% 6,7%

mm-lm
Privatquartiere nicht auf Bauernhof 595 592 -3 -0,5% 3.766 3.751 -1 -0,4% 24.6% 24.8% 0,3 1,0%
Privatquartiere auf Bauernhof 313 306 7 -2,2% 2.266 2.183 -83  -37% 20,6% 21,2% 0,7 3,3%
Ferienwhg.,-haus(priv.)n.a.Bauernhof 776 788 12 1,5% 4.342 4.498 156 36%  20,7% 21,9% 1,2 5,8%
Ferienwhg.,-haus(priv.)auf Bauernhof 316 315 -1 -0,3% 2.533 2.541 8 0,3%  27,6%  28,2% 0,5 2,0%
Kurheime der SV 17 18 1 5,9% 2.057 2.214 157 76% 959%  87,6% -83  -8,7%
Private und &ffentl. Kurheime 15 14 -1 -6,7% 1.280 1.159 -121 -9,5% 43,8% 50,8% 7,0 16,1%
Kinder-, Jugenderholungsheime 12 12 0 0,0% 1.043 1.103 60 5,8% 35,1% 34,1% 1,0 -2,9%
Jugendherbergen, -gastehduser 31 27 -4 -12,9% 2.062 1.820 =242 -1,7% 31,6% 35,4% 3,8 12,0%
Bewirtschaftete Schutzhltten 38 38 0 0,0% 902 930 28 3,1% 22,9% 25,7% 2,8 12,1%
Sonst. Unterkiinfte 135 150 15 1,1% 4.820 4.690 130 -2,7% 21,6%  23,7% 2,1 9,8%

ohne Campingplétze und Zusatzbetten

oberoesterreich-tourismus.at
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Die Bundeslander

Ankiinfte

Vorjahr Ankiinfte

Burgenland 964.491 1.049.079
Kérnten 2.847.438 2.972.400
Niederdsterreich 2.566.615 2.632.530
Oberosterreich 2.689.429 2.797.089
Salzburg 6.816.682 7.199.170
Steiermark 3.725.730 3.973.533
Tirol 10.878.848 1.439.619
Vorarlberg 2.310.086 2.417.058
Wien 6.554.855 6.809.781
39.354.174  41.290.259

Die Entwicklung in den Markendestinationen

Ankiinfte Verind. AK Verind. AK Nicht. Nichti- Verand. NA Verand. NA

Vorjahr Ankiinfte abs. in% Vorjahr gungen abs. in%

Donau Obergsterreich (ohne Linz) 214.287 212.284 -2.003 -0,9 422.641 444130 21.489 5,1

Linz 470.146 473.588 3.442 0,7 778.027 774.946 -3.081 -0,4

Pyhrn-Priel 149.083 163.645 14.562 9,8 489.608 521.753 32.145 6,6

Salzkammergut 889.355 944.166 54.81 6,2 2.687.199 2.811.142 123.943 4,6

Mdihlviertel 278.258 280.701 2.443 0,9 757.676 730.182 -27.494 -3,6

Die 20 ankunfts- und nachtigungsintensivsten Gemeinden im Tourismusjahr 2016
Ankiinfte  AK-Anteil Nichti- Nichtigungen  NA-Anteil
Ankiinfte I liert | liert gungen kumuliert  kumuliert
Linz(Stadt) 473.588 473.588 16,9% Linz(Stadt) 774.946 774.946 10,5%
St.Wolfgang 130.720 604.308 21,6% Bad Schallerbach 420.292 1.195.238 16,2%
Bad Schallerbach 108.312 712.620 25,5% St.Wolfgang 364.243 1.559.481 21,2%
Wels(Stadt) 97.627 810.247 29,0% Bad Ischl 355.777 1.915.258 26,0%
Hallstatt 90.054 900.301 32,2% Bad Goisern am Hallstéttersee 233.433 2.148.691 29,2%
Bad Ischl 86.216 986.517 35,3% Bad Hall 226.988 2.375.679 32,3%
Obertraun 74.889 1.061.406 37,9% Gosau 201.053 2.576.732 35,0%
Gosau 60.828 1.122.234 40,1% Obertraun 201.046 2.777.778 37, 7%
Bad Goisern am Hallstattersee 59.526 1.181.760 42,2% Wels(Stadt) 170.242 2.948.020 40,1%
Geinberg 57.413 1.239.173 44,3% Hinterstoder 136.730 3.084.750 41,9%
Steyr(Stadt) 48.175 1.287.348 46,0% St.Georgen i.Atterg. 133.302 3.218.052 43,7%
Spital a.Pyhrn 43.206 1.330.554 47,6% Hallstatt 128.573 3.346.625 45,5%
Hinterstoder 42.896 1.373.450 49,1% Spital a.Pyhrn 126.178 3.472.803 47,2%
Bad Leonfelden 42.008 1.415.458 50,6% Ampflwang 123.004 3.595.807 48,9%
Gmunden 41.81 1.457.269 52,1% Bad Leonfelden 120.308 3.716.15 50,5%
Mondsee 40.040 1.497.309 53,5% Geinberg (ab Nov. 98) 106.656 3.822.771 51,9%
Ansfelden 37.793 1.5635.102 54,9% Gmunden 92.985 3.915.756 53,2%
St.Georgen i.Atterg. 32.383 1.567.485 56,0% Steyr(Stadt) 90.009 4.005.765 54,4%
Bad Hall 30.777 1.598.262 57,1% Aspach 89.361 4.095.126 55,7%
Ampflwang 29.510 1.627.772 58,2% Tiefgraben 86.530 4.181.656 56,8%
(Oberdsterreich gesamt | _2797080| ____ [Woverssterreichgesamt | _73ssmo8| |
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Verand. AK  Verdnd. AK Nécht. Néchti-
abs. in% Vorjahr gungen
84.588 8,8% 2.910.336 3.068.949
124.962 4,4% 12.189.180 12.773.983
65.915 2,6% 6.791.766 6.878.558
107.660 4,0% 7.176.735 7.358.708
382.488 5,6% 26.215.286 27.692.100
247.803 6,7% 11.729.384 12.395.944
560.771 5,2% 45.510.066 47.468.092
106.972 4,6% 8.554.367 9.030.241
254.926 3,9% 14.247.737 14.811.309
1.936.085 4,9% 135.324.857 141.477.884

Verind. NA Verind. NA

abs. in %
158.613 5,4%
584.803 4,8%
86.792 1,3%
181.973 2,5%
1.476.814 5,6%
666.560 5,7%
1.958.026 4,3%
475.874 5,6%
563.572 4,0%
6.153.027 4,5%

Ansprechpartner

Ansprechpartner.

Amt der 00. Landesregierung

Direktion fiir Landesplanung, wirtschaftliche
und landliche Entwicklung, Abteilung Wirtschaft
Bahnhofplatz 1, 4021 Linz

+43 732 77 20-151 21, wi.post@ooe.gv.at
land-oberoesterreich.gv.at

Biiro Wirtschaftslandesrat Strugl
Altstadt 17, 4021 Linz

+43 732 77 20-15100, Ir.strugl@ooe.gv.at
strugl.at

Wirtschaftskammer Oberésterreich
Sparte Tourismus und Freizeit
Hessenplatz 3, 4020 Linz

+43 05 90 909 4603, tourismus@wkooe.at
wko.at/ooe
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TTG Tourismus Technologie GmbH
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ttg.at

(§ 24 MedienG; Offenlegung § 25 MedienG: www.oberoesterreich-tourismus.at/impressum);

Herausgeber, Konzeption, Satz und Produktion: Oberdsterreich Tourismus GmbH, Freistadter StraBe 119, 4041 Linz

+43 732 7277100, tourismus@oberoesterreich.at, www.oberoesterreich-tourismus.at

Inhaltliche Gestaltung: Oberdsterreich Tourismus GmbH in Zusammenarbeit mit Wirtschaftskammer OO und Land Oberésterreich

Hersteller: Colour & Point e.U., Verlags- u. Herstellungsort: 4020 Linz

Fotonachweis: S2: Oberdsterreich Tourismus GmbH (OOTG) /Moritz Ablinger, S5: Land 00, Fotostudio Mozart, OOTG/Andreas Rébl, S6: Osterreich
Werbung, S7: 0OTG/Robert Maybach, S14: Agathe Singer, $16:00TG/Florian Voggeneder, S$18-19: 0OTG/Robert Maybach, OOTG/David Lugmayr, $22: 00TG/
Florian Voggeneder, S23: O(")TG/JUr‘gen Griinwald, S24: Claus Muhr fiir Satel, 0OTG, Land 00, S27: Marko Mestrovic, OOTG/Susanne Einzenberger, S28:
0OTG/David Lugmayr, $29: 0OTG/Stefanie Herbst, $30: 00TG, S31: OOTG/Florian Voggeneder, S35: voestalpine Veranstaltungszentrum/caseli, Chris

Holzinger, $36-37: Daniel Hinterramskogler, 00OTG, $38: OOTG, Erwin Haiden, $39: 0OTG, S40: OOTG, S45: CPC, S46: WKOO, S48:00TG/Robert Maybach

Datenschutz: Die Obergsterreich Tourismus GmbH erkléart die Einhaltung der Bestimmungen des 6sterreichischen Datenschutzgesetzes (DSG 2000).

Haftungsausschluss: Trotz hochster Sorgfalt und gewissenhafter Ausarbeitung besteht kein Anspruch auf Richtigkeit und Vollstéandigkeit; eine Haftung fur

den Inhalt ist ausdriicklich ausgeschlossen.
Recherche-, Satz- und Druckfehler sind vorbehalten.

55

oberoesterreich-tourismus.at



KW kO]

OBEROSTERREICH
WIRTSCHAFTSKAMMER OBEROSTERREICH .. .
TOURISMUS * FREIZEIT Gsterreich




