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Werbewahrheiten

Vor 30 Jahren wurde der erste
T.A.l. Werbe Grand Prix ausge-
lobt. Damit ist er nicht nur der
lteste, sondern auch der ein-
zige Wettbewerb seiner Art, wo
Publikum und Fachjury gleich-
berechtigt Gber Triumph und
Niederlage entscheiden. Seit da-
mals hat sich nicht nur das De-
sign der Siegestrophéen geéndert,
sondern auch einiges mehr - die
Neuen Medien haben mit unge-
ahnter Dynamik die Werbesze-
ne aufgemischt, die Konkurrenz
unter den Reiselandern ist gro-
Ser und harter geworden und
die Frage nach der Sicherheit
eines Reiseziels hat die nach der
preisglnstigsten Art des Hin-
kommens fast schon verdréangt.
Einiges gilt indes nach wie vor
und wird es aller Voraussicht
nach auch in Zukunft tun. Hier
eine kleine Auswahl:

Neue Wege der Ubermittlung
von Werbebotschaften haben
die Alten nicht ersetzt, sondern
nur erganzt. Oder anders ge-
sagt: Trotz einer noch nie dage-
wesenen Nutzung des Internets
fur Informationen Uber Reise-
ziele mussen die Veranstalter
nach wie vor Kataloge in gewal-
tigen Auflagen produzieren und
verteilen.

Nur wer kontinuierlich Werbe-
druck aufrechterhalt, selbst
wenn alles wie am Schnurchen
l&uft, kann plétzlich auftretende
Markteinbriche glatten oder
den Ansturm neuer Mitbewer-
ber Uberstehen. Nur so ist es zu
erklaren, warum eine Marke mit
der Weltgeltung von Coca Cola
Uberhaupt noch einen Dollar fur
Fernsehspots und das Spon-
sern von sportlichen Grofs-
events ausgibt.

Starke, unverwechselbare Bil-
der sind das A und O jeder gu-
ten Werbung. Also keine Angst
vor Motiven, die oft abschétzig
als Klischees denunziert wer-
den. Sie kdnnen durch unge-
wohnte Sichtweisen, neuartige
Verfremdungseffekte und intel-
ligente Ironisierung auf einmal
in ganz neuem Licht erschei-
nen. Dann wirken sie genauso
stark wie immer und doch so
zeitgemald, wie noch nie zuvor.

Entgegen einem weitverbreite-
ten Vorurteil wirken auch Texte
mit S&tzen von mehr als funf
Worten. Nur banal und lang-
weilig dirfen sie nicht sein,
wie Sprachexpertin Eleonore
Gudmundsson aus der Jury
des Werbe Grand Prix bei der
Preisverleihung anhand einiger
schlagender Beispiele erklarte
(Mustersatz: Entdecken Sie die
bunte Vielfalt unserer Region!).
Apropos erklaren: Gute Wer-
bung wirkt direkt, unmittelbar
und emotional. Man kann es
auch so sagen: Vor Plakat-
wanden verteilt Ublicherweise
niemand eine Gebrauchsan-
weisung zur Interpretation des
Dargestellten und eine Kata-
logseite, die nicht innerhalb
von Sekunden das Auge des
Betrachters fesselt, wird eben-
so schnell Ubergangen wie eine
amtlich anmutende Webseite.

Das alles mag vielleicht trivial
klingen. Umso erstaunlicher ist
es dann allerdings, wie oft diese
und etliche andere Werbewahr-
heiten beharrlich ignoriert wer-
den. Selbstverstandlich nicht
von den Preistrdgern des 30.
T.A.l. Werbe Grand Prix, denen
daher an dieser Stelle aufrichtig
gratuliert werden soll.

von Helmut Zolles

Leinen.Los im Weltkulturerbe

Den Gasten stehen taglich bis zu 15 Rundfahrtsmdoglichkeiten in der

Wachau zur Verfligung

Seit 16. April ist die BRANDNER
Schiffahrt wieder mit ihren beiden
Schiffen taglich in der Wachau
unterwegs. Die MS Austria befahrt
das Weltkulturerbe taglich vom
16. April bis 26. Oktober zwischen
Krems und Melk mit weiteren
Stopps in Diirnstein, Weifdenkir-
chen, Spitz und Emmersdorf. Den
Gasten stehen taglich bis zu 15
Rundfahrtsmoglichkeiten in der
Wachau zur Verfiigung.

Die MS Austria wurde im Innen-
bereich mit einer hochwertigen
Klimaanlage aufgertstet, insbe-

sondere die Gruppenpakete wie
JTypisch.Osterreich.an.Bord*, ,Ty-
pisch.Wachau.an.Bord“ uvm. las-
sen sich dadurch auch an hoch-
sommerlichen Tagen noch besser
genieflen. Abgerundet wird das
Angebot von Abendthemenfahr-
ten mit speziellen Genussmo-
menten auf dem Wasser.

Weniger Kongresse, mehr Wertschopfung

2015 brachte eine interessante Entwicklung im Tagungsgeschehen -
unter dem Strich steht das bisher beste Ergebnis der Geschichte

Bestwerte in allen relevanten
Kennzahlen erreicht hat im Vor-
jahr Osterreichs Bundeshaupt-
stadt im Tagungsbereich. Die
Anzahl an Kongressen und Fir-
menveranstaltungen stieg um
3 Prozent auf 3.685, die der dar-
aus resultierenden Nachtigungen
um 13 Prozentauf 1,68 Millionen.
Laut Tourismusdirektor Norbert
Kettner sorgt der Tagungsbereich
damit far mehr als jede achte
Ubernachtung in Wien. Die da-
durch bewirkte Wertschopfung
uberschritt mit einem Plus von
16 Prozent erstmals die Grenze
von 1 Mrd. Euro. Wie Christian
Mutschlechner, Leiter des Vien-
na Convention Bureau (VCB) im
WienTourismus, betont, wurde
das bisherige Tagungs-Rekord-
jahr 2012 in allen relevanten
Kennzahlen Gibertroffen.

Es gab aber eine Verschiebung
des Schwergewichtes: So ging
die Zahl der Kongresse 2015 um
-5 Prozent auf 1.392 zurick.
Mutschlechner zeigt sich den-
noch zufrieden: ,Es waren dar-
unter mehr Grofdkongresse als
2014. Diese bringen nicht nur
hohe Teilnehmerzahlen, sie dau-
ern auch langer, und beides wirkt

sich entsprechend auf Nachti-
gungen und Umsatze aus. Mit
einer solchen Tagung wird auf
einen Schlag einfach mehr wirt-
schaftlicher Impact erzielt

Die Firmenveranstaltungen (Ta-
gungen und Incentives) legten
stark um 8 Prozent zu, wobei hier
nationale Veranstaltungen mit
plus 26 Prozent den Ausschlag
gaben. Die internationalen Fir-
menveranstaltungen verbuchten
einen Riickgang von -4 Prozent.

Ein Blick in die Zukunft 14sst eb-
enfalls Zuversicht aufkommen: So
konnte fiir Mai 2017 die interna-
tional grofite Fortbildungs-, Wis-
sens und Networkingkonferenz
fur Verbande, der ,Associations
World Congress“ (AWC) erstmals
fiir Wien gewonnen werden. Rund
300 Fithrungskréfte und Kongres-
sorganisatoren aus aller Welt wer-
den dazu anreisen. Internationale
Verbandskongresse stellen einen
wichtigen Wachstumsmarkt far
die Tagungsindustrie dar, sie wer-
den meistens drei bis finf Jahre
im Voraus gebucht. Weltweit gibt
esrund 60.000 internationale Ver-
bande, ca. 700 weitere werden pro
Jahr neu gegrtindet.
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Synthetische Website-Sprache.
Nichts geht Uber Allgemeinplatze!

Aus einer Kurzstudie touristischer Internetseiten geht hervor, dass diese meist
mit unpersonlichen ,,Genusshefehlen“ im uniformen Einheitsstil verfasst sind

Eleonore Gudmundssobn, Jurymitglied
des T.A.I. Werbe Grand Prix 2015/2016

Beim 30. T.A.I. WERBE GRAND
PRIX (siehe Sonderteil in der
Mitte dieser Ausgabe) sorgte die
Sprach- und Textexpertin Eleo-
nore Gudmundsson als Mitglied
der Fachjury fiir harte Kost ,auf
moglicherweise niichternen Ma-
gen’. Bevor es zur Verleihung der
Signum Laudis-Medaillen, der
Sonderpreise und der T.A.I. Kris-
tall-Awards ging, prasentierte die
ehemalige Kommunikations-Che-
fin der Osterreich Werbung und
nunmehrige UniversitatsLektorin
und Unternehmensberaterin den
Gber 110 Gasten der Veranstal-
tung im Hilton Vienna am Stadt-
park die Ergebnisse einer Kurz-
studie zum Thema ,touristische
Sprache* auf Websites. Diese ist
- so das unerfreuliche Fazit — an
Uniformitat kaum zu tibertreffen.

Zum Einstieg lieferte Eleonore
Gudmundsson zahlreiche Bei-
spiele, von ,geniefien Sie unsere
Angebotsvielfalt“ tiber ,stilvol-
les Ambiente“ und ,kulinarische
Highlights®, die ,mit allen Sinnen
zu genieflen” sind, bis hin zu
yganzheitlichem Urlaubsgenuss®,
Wielfalt in Toplage* und ,beein-
druckendem Panorama.”

Das ,kompetente Personal“ be-
ziehungsweise ,motivierte Mit-
arbeiter, die ,lThren Aufenthalt
abwechslungsreich” gestalten,
fehlte ebenso wenig, wie das
Jinternationale Flair“ oder die
Mischung von ,Tradition und
Moderne®. Der Aufenthalt wird
,innovativ dank spannender Ak-
tivitaiten und verschiedener Er-
lebnisse, ,unvergesslich®, ,pur®,
,mit Charme“ und ,deshalb freu-
en wir uns, Sie bei uns begriifen
zu dirfen”

Provokant stellte die Textexpertin
die Frage in den Raum: ,Kommt
Ihnen dieser Ton bekannt vor?“
Das tat er. Schlussfolgerung:
JWihrend Bildsprache und We-
basthetik generell erfreulicher
werden, ist das, was wir den Gas-
ten im Textteil zurufen, einfor-
mig und austauschbar Um die

Die haufigsten Text-Siinden

Fur die Kurzstudie wurden Websites von 63 Hotels so-
wie sieben TVBs, LTOs und NTOs untersucht. Ergebnis:
.Genussbefehle” (,genieRen Sie”, ,erleben Sie” etc.) fin-
den sich bei tber 63 Prozent aller Seiten. Die Verbindung
, Tradition und Moderne” ist auf 78 Prozent der Websites

anzutreffen.

Weitere Stereotype sind Hinweise , mit allen Sinnen” (fast
27 Prozent), ,ganzheitlich” (fast 12 Prozent), ,Komfort”
(35 Prozent) oder ,innovativ” mit tiber 22 Prozent. Und
die Formel , Wir freuen uns, Sie bei uns begrifen zu dir-
fen” bildet laut Kurzstudie bei Giber einem Viertel der un-
tersuchten Seiten den Abschluss.

Wirkung dessen zu veranschau-
lichen, forderte Eleonore Gud-
mundsson die anwesenden Gas-
te zu folgendem gedanklichen
Experiment auf: ,Stellen wir uns
vor, wir wiirden es mit Fotos ge-
nauso halten: Ein Bergpanorama
fur alle Gastronomiebetriebe und
Hotels in den Alpen, ein Foto fiir
alle zum Thema Frithstiicks-
buffet, und unter Wellness hét-
ten wir auch nur ein Foto: einen
wunderschén geformten Frau-
enriicken mit schwarzen Stei-
nen Uber jedem zweiten Wirbel

Soviel zur unerfreulichen Reali-
tat. Dass es textlich auch anders
geht, machte Gudmundsson am
Ende ihres Kurzreferates — quasi
als einfaches Mittel gegen diese
Uniformitat — deutlich: ,Beschrei-
ben wir, was der Gast vorfindet,
wenn er zu uns kommt Dafir
lieferte sie auch ein konkretes
Beispiel: ,Eine Terrasse unter Ma-
rillenbdumen: Ein kithler Hauch
von der Donau bauscht das rote
Tischtuch. Aber schon beschwert
es die Wirtin mit einer Brettljau-
se. Aus dem Brotkorb duften die
Wachauerlaberln. Der griine Velt-
liner schimmert im Glas.*

Wie anders klingt dies, als jener
uniforme Website-Einheitsbrei
a la ,Geniefien Sie eine typische
Wachauer Brettljause in unserem
gemiitlichen Gastgarten. Als Tra-
ditionsbetrieb servieren wir ih-
nen gerne kulinarische Schman-
kerln und erstklassige Weine aus
besten Rieden. Sie werden vom
Charme begeistert sein.

Eleonore Gudmundsson ab-
schlieffend: ,Gute Sprache und
Storytelling helfen dabei, die
Qualitdt unserer touristischen
Kommunikation besser und un-
ser touristisches Angebot wett-
bewerbsfahiger zu machen* Es
sollte den Versuch wert sein.

I T4 Marktespecial — Frankreich

T.A.l.: Wie ist die Reisestimmung
zurzeit in Frankreich?

Jean Paul Heron, Markt Manager
Frankreich der Osterreich Werbung:
,Unsere Marktbeobachtungen lassen
beim Outgoing-Geschaft bisher keine
negativen Effekte erkennen. Reise-
veranstalter bestatigten die Tendenz
der Franzosen, trotz der geopolitisch
schwierigen Zeit nicht auf Urlaub im
Ausland verzichten zu wollen. Die
positiven Nachtigungszahlen der Win-
tersaison 2015 bis inkl. Februar 2016
(+12,9 % im Vergleich zum Vorjahr)
unterstreichen die Chancen fiir Oster-
reich als Nah-Urlaubsdestination.”

T.A.l: Paris ist heuer Austragungsort
der EM. Hat das Auswirkungen auf
Osterreich?

Heron: ,Die franzésische Fultballna-
tionalmannschaft trainiert von 31. Mai
bis 4. Juni in Neustift im Stubaital, was
far hohe mediale Aufmerksamkeit sor-
gen wird. Nicht nur aus diesem Anlass
ist Tirol die beliebteste Gsterreichische
Urlaubsdestination der Franzosen.
Holt Frankreich heuer den Titel, kénnte
das den einen oder anderen Gast
sicherlich fur einen Nachfolge-Urlaub
in Osterreich begeistern."

'[.A.I.: Wo sehen Sie Potenzial fur
Osterreich?

Heron: ,Mit 28,2 Mio. Auslandsurlaubs-
reisen liegt Frankreich unter den Top 5
der wichtigsten Auslandsreisemarkte
Europas. Vor allem Nah-Urlaubsziele
werden préferiert. Die Themen Stadt
und Kultur, Bergurlaub in intakter Natur
verbunden mit Wandern, Rad und Rund-
reisen punkten bei Familien und Paa-
ren. Hier hat Osterreich als Sommer-
destination das grofdte Potenzial. Da-
ruber hinaus nehmen seit April gleich
drei neue Airlines Linienflige nach
Wien auf: Transavia und Vueling ab
Paris und ASL Airlines ab Bordeaux
und Toulouse."

E-Mail: Jean-Paul.Heron@austria.info



