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Wien. Die neue – und zugleich
alte – Chefin der Österreich
Werbung (ÖW), Petra Stolba,
spricht nach ihrer Vertrags-
verlängerung erstmals darü-
ber, wie in den kommenden
Jahren die Marktanteile im in-
ternationalen Tourismus-
wettbewerb verteidigt werden
sollen: „Der Konkurrenzdruck
wird immer stärker und des-
halb geht es darum, gemein-
sam mit den Ländern, Regio-
nen und Betrieben einen mög-
lichst großen Werbedruck zu
bündeln“, sagt Stolba zum
WirtschaftsBlatt. „Mit unse-
ren Marketingbudgets werden
wir der Welt keinen Hax´n
ausreißen können. Daher
muss ganz  genau klar sein,
welche Zielgruppe wie ange-
sprochen  werden soll.“

Stolba, deren Vertrag als Ver-
antwortliche für 220 Mitarbei-
ter und ein 50 Millionen €-
Budget ab November für wei-
tere fünf Jahre läuft: „Ziel ist,
dass sich Betriebe und regio-
nale Partner gegenseitig stüt-
zen und auf den internationa-
len Tourismusmärkten abge-
stimmt agiert wird.“ Das sei nö-
tig, weil Mitbewerber wie die
Schweiz zuletzt Marketing-
Sondermittel in Höhe von 30
Millionen Franken erhalten
hätten. In Österreich ist das,
trotz wiederholter Forderun-
gen der Branche, kein Thema.

Mit einem Marktanteil von
sechs Prozent bei den Touris-
musexporten (221 Milliarden
€) liegt Österreich auf Platz
sechs in der EU. Es gelte, den
Abstand zu der Top Fünf mög-
lichst zu verringern. An der

Spitze liegt Spanien mit 18 Pro-
zent, gefolgt von Frankreich
(16), Italien (13), Deutschland
(12) und Großbritannien zehn
Prozent). „72 Prozent aller
Gäste ankünfte in Österreich
sind ausländische und damit
liegen wir weltweit vorne“, so
Stolba, die allerdings nach wie
vor hart um die wichtige Ziel-

gruppe der Deutschen kämp-
fen muss: „Dort wurde in den
vergangenen Jahren viel in die
Tourismusinfrastruktur inves-
tiert, und der Urlaub im
 eigenen Land liegt bei den
Deutschen voll im Trend.“

BRIC und Exoten
Abhilfe soll nun eine Inter -
nationalisierungskampagne
schaffen, mit der parallel zu
den traditionellen europäi-
schen Quellmärkten zwölf
Hoffnungsmärkte verstärkt
angesprochen werden sollen:
Es handelt sich dabei um die
BRIC-Staaten, Exoten wie
Vereinigte Arabische Emira-
te, Saudi-Arabien, Taiwan,
Südkorea, Türkei sowie die
Nachbarn Slowenien, Slowa-
kei und Kroatien. Stolba: „Da
gibt es viel Potenzial, das wir
heben wollen.“ So würden
 allein die Reiseausgaben der
Chinesen jährlich um zehn
Prozent steigen – bei heuer 
57 Millionen Auslandsreisen.
Tourismusbetriebe, die sich
an der Internationalisie-
rungskampagne beteiligen
wollen, können das, so Stol-
ba, „zu günstigen Preisen“ tun.

Für die laufende Sommer-
saison ist die ÖW-Chefin op-
timistisch: Die Tourismus-
branche werde voraussichtlich
am Ergebnis des Vorjahres an-
schließen und das sei „nicht
so schlecht“. Stolba: „Die Stim-
mung bei den Betrieben und
Regionen ist gut, aber nicht
euphorisch. Letztlich ent-
scheidet ohnehin das Wetter,
wie die heurige Sommersai-
son verlaufen wird.“ (gf)
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TOURISMUS ÖW-Chefin über Strategie für Marktanteilsplus

Österreich Werbung startet
Offensive auf neuen Märkten

Bregenz. Rund um den Bo-
densee brummt allein schon
aufgrund der Lage im Drei-
ländereck der Wirtschafts-
motor. Der österreichische
Teil kommt der Auszeichnung
Top-Standort damit schon
ziemlich nahe. Das ergibt die
Studie Wirtschaftsfaktor See
von Hoeffinger Solutions.

„Die Bodensee-Region war
immer offen für Neues. Es gab
nie einen Eisernen Vorhang,
der uns behinderte“, be-
schreibt Markus Wallner, Lan-
desstatthalter und designier-
ter Nachfolger von Landes-
hauptmann Herbert Sausgru-
ber, den Basisvorteil der Re-
gion. Leitbetriebe gibt es jede
Menge: Alpla, Doppelmayr,
Pfanner, die Rhomberg Grup-
pe und Delacher sind nur

 einige Beispiele. Dass die Zahl
der Erwerbstätigen in den ver-
gangenen zehn Jahren den-
noch um mehr als zwei Pro-
zent gesunken ist, führen Ex-
perten auf klassische Ratio-
nalisierungsprogramme zu-
rück. Die „Innovationskraft
der Region“ hat Schlimmeres
verhindert. Zudem funktio-
nieren länderübergreifende
Standort-Netzwerke. 

Touristisch und kulturell
gibt es mit der Seebühne und
den Festspielen, „ein Groß-
ereignis mit hoher Anzie-
hungskraft“. Bei der Vermark -
tung wäre „aber noch mehr

herauszuholen“, ergänzt Wall-
ner. Kein Problem kennt der
Bodensee bei der Umwelt-
qualität. Studienleiter Stefan
Höffinger: „Nach massiven
Problemen in den 1970er-Jah-
ren ist die Wasserqualität wie-

der in Ordnung.“ Das muss sie
auch sein. Im deutschen Bun-
desland Baden-Württemberg
werden rund vier von elf Mil-
lionen Einwohnern mit Bo-
densee-Wasser versorgt. Es
gibt laut Wallner zwar große
Segelregatten, „Motorsport ist
aber nur sehr eingeschränkt
möglich“.

Schnellere Verbindung
Aufholbedarf sehen sowohl
die Experten von Hoeffinger
Solutions als auch Landespo-
litiker Wallner bei der Infra-
struktur: „Über die Anbindung
zur Schweizer Autobahn wird
schon viel zu lange diskutiert.
Da muss etwas passieren.“ Die
Folgekosten sind in Form von
Staus zu tragen. Andererseits
bietet der Verkehrsverbund
aus rund zwei Dutzend Be-
treibern eine sehr gute Ab-
stimmung zwischen Bus und
Bahn. Im Immobilienbereich
ist das Verhältnis zwischen
Privatgrundstücken und öf-
fentlichem Seezugang ausge-
wogen. Zuletzt sind die Prei-
se aber deutlich gestiegen.

ROBERT LECHNER
robert.lechner@wirtschaftsblatt.at

Die Seebühne sorgt für
Anziehungskraft im
Tourismus und die Re-
gion strotzt vor Inno-
vationskraft. Dennoch
gingen in den vergan-
genen zehn Jahren
 viele Jobs verloren.

Orte und Gemeinden im Um-
kreis von zehn Kilometern:
Bregenz, Dornbirn, Hard,
Höchst, Hörbranz, Lauterach,
Lochau, Lustenau, Wolfurt 
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Erwerbstätige 66.925
Preis/m2 bis zu 400 €
Seegrund/m2 bis zu 550 €
Nächtigungen Sommer 0,7 Mio.
Nächtigungen Winter 0,4 Mio.

Quelle: Hoeffinger Solutions
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„Die Bodensee-

Region war immer 

offen für Neues. Das

zahlt sich jetzt aus“

Markus Wallner
Landesstatthalter
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Der Bodensee lässt  kaum Wünsche offen, gepunktet wird
vor allem mit Kulturtourismus und Innovationen

WIRTSCHAFTSFAKTOR SEE – TEIL 10 Mit dem Bodensee endet die Serie über die wirtschaftliche Kraft heimischer Gewässer 

Bodensee kommt dem Prädikat
Top-Standort schon sehr nahe

Hintergrund. Alle
zehn Teile der Serie fin-

den Sie auf wirtschaftsblatt.at
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