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Zukunftstrends

MELDUNGEN

Mehr Tagungen

Im Jahr 2017 verzeichnete die 0s-
terreichische Tagungswirtschaft
ein Gesamtaufkommen von 21.641
Veranstaltungen. Dies entspricht
einer deutlichen Steigerung von 11
Prozent bzw. einem Plus von 2.303
Veranstaltungen im Vergleich zum
Vorjahr. Dieser Anstieg konnte
durch Zuwichse in allen drei vom
Report erfassten Veranstaltungs-
kategorien, nimlich Kongresse (+
9,1 %), Firmentagungen (+ 14,4 %)
und Seminare (+ 9,6 %), erreicht
werden. Diese Ergebnisse stam-
men aus dem Meeting Industry
Reports Austria.

TFF in Tirol

Ein Fixpunkt im Veranstaltungs-
kalender ist das Tourism Fast For-
ward (TFF) in Mayrhofen im Zil-
lertal, das heuer am 12. und 13.
Juni stattfindet. Dieses Jahr ste-
hen die Themen Kiinstliche In-
telligenz und Blockchain im Tou-
rismus im Fokus. Veranstalter
Bernhard Rieder hat wieder einige
interessante Speaker geladen.

Zur Er6ffnung stellt Oliver Puhe
die Frage: Welche Zukunft erle-
ben wir? Er verspricht eine Reise
durch Dataismus und Techno-Hu-
manismus sowie Kiinstlicher In-
telligenz oder Blockchain.

Lauda stockt auf

Niki Lauda und sein Partner
Ryanair bauen bei ihrer Flugli-
nie Laudamotion im kommenden
Winter die Stddtefliige ab Wien
aus. Die Anzahl der in Wien stati-
onierten Flugzeuge soll demnach
von vier auf acht verdoppelt wer-
den. Statt bisher neun sollen dann
29 Destinationen angeflogen wer-
den. ,Bei hundert Fliigen in der
Woche rechnen wir mit ca. 1,8
Millionen Passagieren im Jahr ab
Wien®, sagte Laudas Co-Geschifts-
fithrer Andreas Gruber.

Camping im Trend

Campingurlaube in Zelt und
Wohnwagen verzeichneten in den
letzten drei Jahren einen steti-
gen Zuwachs. Im letzten Jahr ver-
buchte Osterreichs Campingbran-
che 6.408.324 Nichtigungen. Das
ist der hochste Wert seit 1992 und
entspricht einem Zuwachs von
acht Prozent gegeniiber dem Jahr
2016. Das Reiseportal www.cam-
ping.info erhob diese Zahlen.
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Was die Selfie-Gesellschaft
sucht und findet

Entdeckungen oder Enttiuschungen? Trendforscherin Birgit Gebhardt beschreibt fiir die OGZ wie Gaming,
Virtual Reality oder klassische Sehnsuchtsorte den Tourismus beeinflussen

Essay: Birgit Gebhardt

och vor kurzem haben wir Eu-

ropder uns gefragt, warum

Asiaten immer Fotos von
sich vor Sehenswiirdigkeiten machen.
Heute machen wir genau das Gleiche
— mit Selfie-Verldngerungsstab oder
ohne: Die Community auf Instagram
und Facebook braucht frische Bilder
oder anders gesagt: ortsbezogene Bild-
fakten. Nie war personliche Echtzeit-
Reiseauskunft so einfach wie heute.

Doch wann erwischt man im rich-
tigen Leben den Strand menschenleer?
Wie weit muss man den Ausschnitt ein-
grenzen, um weder den eigenen noch
die Bierbduche der anderen auf dem
Bild zu haben? Dass die schonsten Auf-
nahmen idyllischer Orte inzwischen
plattgetretene Locations des Massen-
tourismus sind, ist ein Argwohn. An-
gesichts von Games und erweiterten
Realitdten fragt man sich, ob man mit
der virtuellen Vorstellung erholungs-
technisch nicht besser bedient ist? Stu-
dien belegen, dass auch Fototapeten die
beabsichtigte entspannende Wirkung
von Pflanzen erzeugen. Wozu also in
die Natur fahren, sich Hitze und Ge-
fahren aussetzen, wenn ein paar raum-
hohe Pflanzenbilder die Wirkung hier
und jetzt erzeugen?

Reale Erlebnisse braucht es trotzdem
immer. Die Community hat dafiir ge-
wisse Plitze als ein Must-See deklariert.
Und was die Community fiir schon be-
stimmt und entsprechend {iberrennt,
hat sich im Multi-Channel-Medienkon-
sum vom Trip-Advisor bis zum Influen-
cer fiir eine wachsende globale Mittel-
schicht potenziert. Esist an idyllischen
Orten nicht mit weniger Touristen zu
rechnen. Aber vielleicht mit anderen.

Lifestyle vs. lokale Storys

Dass nichts mehr so sein muss, wie es
die gesunde Logik und regionale Lear-
nings bekunden, versteht sich in der
erschwinglichen Globalisierung und
permanenten Vernetzung von selbst.
Die Kinder unserer Nachbarn haben
in Dubai das erste Mal auf Skiern ge-
standen und fanden eine Skihalle in
einer Wiistenstadt nicht ungewdhnli-
cher als in Niedersachsen an der Auto-
bahn. Um solcher Entwurzelung entge-
genzuwirken, subventionieren Lander
wie die Schweiz ihre idyllischen, aber
unprofitablen Hofe, Dorfbrunnen und
Lindereien als schiitzenswerte Kultur-
landschaft. Im Norden Vietnams fiih-
ren Bauern ihr Handwerk und Dorfle-
ben fiir Touristen so authentisch wie
moglich weiter, um etwas Geld zu ver-
dienen und die Landflucht der nidchs-
ten Generation zu vermeiden. Die Kon-
zepte sind sozialpolitische Pflicht, aber
im global vernetzten 21. Jahrhundert
eben auch nur Kulisse oder Abbild ei-
ner vergangenen Welt, die wir uns noch
als Kunstform leisten. Wieso wundert
esuns dann, wenn umgekehrt eine Ge-
schichte tiber einen Ort starker wird

Schonheiten am Strand von Bali. Inszenierung der Person in der Destination via Selfie.

als er selbst? Bei Dubrovnik mag es ver-
wundern, hitte die Stadt, die aus ei-
nem Stein gehauen zu sein scheint, ge-
nug eigenes Begeisterungspotenzial,
und doch war es vor allem die ,Game
of Thrones“-Serie, die diese Stadt bei
den Digital Natives und Medienjun-
kies aufs relevante Set katapultiert hat.

Der Baedeker-Reisefiithrer teilt
das Brockhaus-Schicksal. Selbst Ge-
schichte verkauft sich heute besser
mit konsumorientiertem Storytelling
und hat morgen noch mehr Chance
als immersive Experience. Der Schritt
vom Kopfhorer zur Augmented-Rea-
lity-Brille erscheint gering.

Reisen bildet

Multisensuelle Erfahrungen finden
sich heute im Ausstellungsdesign,
spannende Interaktionen gestaltet die
Gamingbranche, personalisierte Er-
lebniswelten begegnen uns im Mul-

Was die Community fiir
schon bestimmt und ent-
sprechend iiberrennt,

hat sich im Multi-Chan-
nel-Medienkonsum vom
Trip-Advisor bis zum
Influencer fiir eine wach-
sende globale Mittel-
schicht potenziert.

BIRGIT GEBHARDT

tichannel-Shopping, Anwendungsbezug
erleben wir unter der Virtual-Reality-
Brille, Kreativitdt und Storytelling ent-
spinnen sich auf Youtube. Demgegen-
iiber war der Wunsch, sich ein eigenes
Bild zu machen, seit jeher Antrieb der
Reiselust.

Trend und Gegentrend

Je virtueller Menschen miteinander ar-
beiten, umso starker wichst das Bedtirf-
nis, sich physisch an einem Ort zu tref-
fen. Dieser inneren Veranlassung durch
duflere Anlisse auf die Spriinge zu hel-
fen versteht das Stadtmarketing: Mu-
sikfestivals, Sportmarathons und in-
zwischen auch Kunst- und kulturelle
Events finden ihr Publikum und funk-
tionieren vor optisch reizvoller Kulisse
gleich doppelt so gut, denn die Story
ist damit schon gesetzt. Das Jazzfesti-
val im pittoresken Altstddtchen ver-
spriiht einen anderen Charme als dasim
brachliegenden Industrieareal. Auf mit-
telalterlichen Mairkten, Reenactment-
Kostiimspielen bis zu Manga-inszenier-
ten Parties (live Action-Role-Playing)
sind die Mitwirkenden gleichzeitig Dar-
steller. Festivals mit Innovations-Cha-
rakter (Pioneer, Ars Electronica, SXSW)
sind die zeitgemiflen Formen von Mes-
sen und Infotainment. Und Kulturfest-
spiele inmitten grandioser Naturschon-
heit (Bregenzer Festspiele am Bodensee)
oder sportliche Triathlons in lokalen
Bergen und Gewdssern machen die be-
sondere Umgebung zum Teil der Insze-
nierung. Events haben den Vorteil, Ort,
Aktion und personliches Involvement
zu vereinen und konnen damit quan-
titativ wie auch qualitativ mehr errei-
chen. Events bereiten den Boden fiir die
eigene Geschichte.

»Wie“ entscheidet iiber ,,Wer*

Festzustellen gilt: Die diffuse Masse
aus Pauschaltouristen, erlebnishung-
rigen Eventbesuchern, naturver-

bundenen Globetrottern, unterneh-
mungslustigen Bildungsbiirgern und
vernetzten Individualreisenden — sie
alle werden den Ort ihres Begehrens
besuchen, zumal sie es finanziell kon-
nen. Will man dieses Sightseeing-Phd-
nomen irgendwie steuern, kann man
hochstens versuchen, die Quantitit in
Qualitit zu verwandeln.

Wiahrend aktuell Amsterdam und
andere Stddte versuchen, die Aus-
wiichse des Tourismus einzudimmen,
indem sie Lizenzen nur noch an aus-
gewdhlte Liden mit Lokalkolorit ver-
geben und jegliches Stadtmarketing
eingestellt haben, stellen Stdadte wie
Hamburg (nach dem Bau der Elbphil-
harmonie und den inzwischen schwar-
zen Zahlen des Kulturbetriebs) fest,
dass Tourismus nicht gleich Touris-
mus bedeutet und man seine Klientel
entsprechend seines Angebotes auch
in Richtung der eigenen Interessen be-
ziiglich Stadt-, regionaler Wirtschaft
und Biirgerinteresse steuern kann.
Das impliziert jedoch, dass man sich
mit dem Erlebnishunger seiner Gaste
und deren Informations- und Medien-
verhalten beschiftigt, um dann die
richtige Story beziiglich Erwartungs-
haltung, Entdeckungslust und Selbst-
darstellung anbieten zu konnen.

Info

BIRGIT GEBHARDT

fUhrt Trendentwicklungen zu plausi-
blen Vorstellungen von Zukunft zu-
sammen. Im Auftrag der Korber Stif-
tung entwickelte die Trendforscherin
in ihrem Buch ,,2037- unser Alltag in
der Zukunft" ein Lebensszenario un-
serer Gesellschaft in 20 Jahren. Im
Mai sprach sie beim Tourismusfo-
rum ,Paradise Day" in Villach.

www.Birgit-Gebhardt.com
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