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Einleitung: die Situation der Tourismusforschung

Der Bereich der sozialwissenschaftlichen Tourismusforschung bietet ein seltsam ambivalentes Bild: einerseits werden jährlich hohe Beträge in die – vor allem betriebswirtschaftlich orientierte – Umfrageforschung in diesem Bereich investiert (man denke etwa an die derzeit im Intervall von drei Jahren durchgeführte „Gästebefragung Österreich“, kurz GBÖ), andererseits beschränken die Erkenntnisse, die aus diesen Forschungen gewonnen werden, sich häufig auf Situationsbeschreibungen mit nur kurzer Geltungsdauer – vielleicht mit ein Grund für die zahlreichen und häufig wiederholten, oft regional sehr begrenzt gültigen „Gästebefragungen“.

Daneben existieren ausführliche sozialwissenschaftlich Analysen zu den verschiedensten interessanten Einzelaspekten im Tourismus, etwa zum Informationsverhalten (Wöhler 1992), zur Reiseentscheidung (Hahn und Hartmann 1973, Datzer 1983), zum Landschaftserleben (Spode 1987), zu den Auswirkungen des Tourismus auf die regionale Kultur (Mörth 1997) usw.

Bis dato mangelt es jedoch an fundierten „Gesamtbildern“. Ein solches Gesamtbild eines „Tourismuslandes“ am Beispiel Oberösterreichs zu zeichnen, soll wissenschaftliches Ergebnis des im folgenden beschriebenen Forschungsprojektes sein. Das Gesamtbild entsteht dabei aus der Verzahnung von Forschungsbereichen, die der touristischen Grundlagenforschung zuzurechnen sind und aus Projektteilen, die in den Bereich der konkreten und angewandten Tourismusforschung, wie sie auch von den „Praktikern“ im Tourismusbereich eingefordert wird, angesiedelt sind.

1 Zur Leistungsfähigkeit der touristischen Forschung am Beispiel des Tourismuslandes Oberösterreich

Zur Strukturierung des Forschungsprojektes sollen hier zwei aufeinander aufbauende Phasen unterschieden werden:

Abbildung 1: Themenbereiche innerhalb des Forschungsprojektes

2. Anwendungsorientierte Forschung: Der Marktauftritt

1. Grundlagenforschung: Struktur des „Tourismuslandes Oberösterreich“

Diese beiden generellen Teile des Forschungsprojektes werden im folgenden kurz umrissen. Im Zentrum jedes Teiles steht dabei eine „These“, die den Ansatz bzw. den Ausgangspunkt des jeweiligen Abschnittes charakterisiert. 

1.1 Grundlagenforschung: Struktur des „Tourismuslandes Oberösterreich“

Die zentrale These in diesem Projektabschnitt lautet:


„Das Tourismusland Oberösterreich ist in einzelnen Regionen strukturiert. Diese Regionen lassen sich auch durch die Struktur der Gäste beschreiben und voneinander abgrenzen. Eine Tourismusregion innerhalb des Tourismuslandes Oberösterreich definiert sich also nicht nur in geographischem bzw. tourismus-organisatorischem Sinn, sondern auch über die Struktur der Gäste, deren Urlaubsverhalten, Ansprüche und Bedürfnisse.“

Dies scheint auch durch die Strukturierung der Tourismusorganisation in regional- und themenspezifische „Tourismusregionen“ teilweise bereits vorweggenommen (mehr dazu unten). Das bedeutet jedoch nicht, daß diese organisatorische Teilung wissenschaftlich fundiert wäre, sondern spiegelt vor allem die impliziten Arbeitshypothesen der touristischen „Praktiker“ in den Tourismusorganisationen – und der Tourismuspolitik - wider. 

Aufgabe der geplanten Grundlagenforschung muß es sein, eindeutig zu klären, ob diese Ausgangsthese empirisch nachweisbar ist. Gibt es in Oberösterreich – in Bezug auf die Gästestruktur - sinnvoll voneinander abgrenzbare „Tourismusregionen“ und wie können diese Tourismusregionen charakterisiert werden.

1.2 Anwendungsorientierte Forschung: Zielgruppen und Marktauftritt 

Jene Projektabschnitte, die nicht ausschließlich, aber in erster Linie als „anwendungsorientierte Forschung“ bezeichnet werden könnten, fokussieren die touristischen Märkte mit ihren Zielgruppen. 

Zentrale These und Ausgangspunkt der Forschung in diesem Abschnitt soll sein:


„Die Tourismusregionen Oberösterreichs mit ihren spezifischen Charakteristika werden auf touristischen Märkten präsentiert; ‚Urlaub in Österreich‘ wird verkauft. Mit zunehmender Vernetzung im Bereich der Information und steigender Bedeutung von E-Commerce strukturieren diese Märkte sich zunehmend interessenspezifisch. Die lokale Gliederung der Märkte (z.B. ‚deutscher Markt‘) wird mittelfristig n im Verhältnis zur interessenspezifischen Gliederung (z.B. ‚kulturtouristischer Markt‘) an Bedeutung verliere.“

Hier wird auch sofort die enge Verzahnung der beiden Projektteile deutlich: nur wenn geklärt wird, 

· welche spezifischen touristischen „Produkte“ (also themenspezifische touristische Angebote) in Oberösterreich vorhanden sind und

· welche Zielgruppen, Märkte und Marketingstrategien derzeit von Bedeutung sind,

können mittelfristige Rahmenbedingungen für ein erfolgreiches Marketing des „Tourismuslandes Oberösterreich“ dargestellt werden. 

Ergebnis des Gesamtprojektes kann also sein, aus der wissenschaftlich fundierten Analyse der derzeitigen Angebotssituation und Marketingstrategien im Tourismusbereich Hinweise für eine erfolgversprechende Marktpositionierung des „Tourismuslandes Oberösterreich“ auch in der Zukunft zu erhalten. 

Nicht zuletzt zeigt sich damit, wie die Verzahnung von Grundlagenforschung und praxisorientierter Forschung gerade auch in den Sozialwissenschaften bedeutsame Erkenntnisse, die über einen einzelnen konkreten Verwertungszusammenhang hinausreichen, liefern kann. 

2 Ausgangspunkt einer fundierten Analyse des Tourismuslandes Oberösterreich 

Im folgenden soll kurz die Ausgangssituation für die Analyse des „Tourismuslandes Oberösterreich“ umrissen werden. Als Ausgangspunkt und „Problemabriß“ dient dabei die (Abwärts-) Entwicklung der Nächtigungszahlen in den 90er Jahren, die einzelne Tourismusbetriebe durchaus vor ernstzunehmende wirtschaftliche Probleme stellte. Selbstverständlich ist in diesem Rahmen keine differenzierte Analyse der touristischen Entwicklung möglich; ein Hinweis auf die Größenordnungen sollte allerdings ausreichen, um die Brisanz deutlich zu machen: wir sprechen in diese Zusammenhang von einem Absinken der Nächtigungen zwischen dem Spitzenjahr 1992 und dem „Problemjahr“ 1998 um rund ein Fünftel, das entspricht rund 1,5 Millionen Nächtigungen.

Im Kontext dieser „Tourismuskrise“ sollen die Kooperation zwischen den Tourismusverbänden bzw. die Konzeption von „gemeindeübergreifenden“ Verbänden, besonders in Verbindung mit der themenbezogenen Vermarktung einzelner Regionen, genau untersucht werden. 

2.1 Die schweren Jahre - Diagnose

Die neunziger Jahre waren für die Tourismuswirtschaft schwierige Jahre: sinkende Nächtigungsziffern, der rapide Preisverfall bei Fernreisen, allgemeine wirtschaftliche Probleme in der Bevölkerung und damit verbunden Einsparungen in den Urlaubsbudgets, ein insgesamt verändertes Reiseverhalten waren nur einige der Schlagworte, die allen am Tourismusgeschehen Beteiligten – Unternehmer, Angestellte, Tourismusverantwortliche und Politiker – den Schlaf (und so manchem den Job) raubten. 

Werfen wir einen Blick auf die Entwicklung der Nächtigungen in Oberösterreich:

Abbildung 2: Nächtigungen in Oberösterreich (Sommer- und Wintersaison, in Tausend)
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  Quelle: Statistik Österreich; TourMis-Abfrage 2.3.2000

Auf den ersten Blick ist zu erkennen, daß nach einem durchaus vielversprechenden Anstieg der Nächtigungen zu Beginn der neunziger Jahre – wir sprechen hier von einer Größenordnung von rund 8,2 Millionen im Jahr 1992 – es zu deutlichen Einbrüchen kam. Der Tiefstand war 1998 erreicht: in diesem Tourismusjahr wurden in Oberösterreich nur mehr 6,6 Millionen Nächtigungen gezählt. 

Mit den Entwicklungen im letzten Jahr scheint die Talsohle durchschritten. Die langfristige Entwicklung im Tourismusbereich muß aber erst noch abgewartet werden; nicht zuletzt können kurzfristige Trends – etwa die derzeitige europäische Situation – die mittelfristige Entwicklung beeinflussen. 

2.2 Kooperation und verbessertes Marketing: bisherige Rezepte

Rezepte, um dieser Entwicklung gegenzusteuern, waren unter anderem Professionalisierungstendenzen im Marketing und Management, die Nutzung neuer Werbemedien (TIScover) und das verstärktes Erschließen neuer Werbekanäle (Messen). 

Zwei Aspekte sollen soll besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden: einerseits der regionalen Kooperation der Tourismusverbände in Oberösterreich und andererseits der Zielgruppenarbeit.

2.2.1 Die Entwicklung regionaler Tourismusstrukturen

Derzeit gibt es in Oberösterreich 4 „Tourismusregionen“, die als Regionen in geographischen Sinn zu sehen sind. „Tourismusregionen“ werden – analog zur Einstufung der Gemeinden in touristische Ortsklassen – per Verordnung der oberösterreichischen Landesregierung gebildet.

Entsprechend der Oö. Tourismusgemeinden- und Tourismusregionsverordnung 2000 (LGBL.Nr. 99/1999) werden „zur wirksamen und wirtschaftlichen Besorgung von gemeinsamen Aufgaben auf dem Gebiet des Tourismus folgende Tourismusregionen eingerichtet: Innviertel-Haus​ruckwald / Mühlviertel / Pyhrn-Eisenwurzen / Salzkammergut. Die Statutarstädte (Linz, Wels, Steyr) sind keiner Tourismusregion zugeordnet.

Daneben gibt es 14 „mehrgemeindige“ Tourismusverbände, deren Wirkungsbereich sich über mehrere (politische) Gemeinden erstreckt, die aber eine gemeinsame Geschäftsführung haben. 128 Gemeinden in Oberösterreich haben eigene, „eingemeindige“ Tourismusverbände.

„Verbändegemeinschaften“ sind Zusammenschlüsse mehrerer Tourismusverbände, auch mit Gemeinden ohne Tourismusverband. Verbändegemeinschaften haben eine Satzung, aber keine gemeinsame Geschäftsführung.

„Werbegemeinschaften“ als (thematischer) Zusammenschluß von Tourismusverbänden sind nicht gesetzlich geregelt. Sie sind als Basis der Kooperation im Marketingbereich zu sehen, wie z.B. „Donau Oberösterreich“ oder „Kleine historische Städte“. 

2.2.2 Auf dem Weg zu unterscheidbaren „Ferienregionen“ 

Im folgenden soll – entsprechend der Terminologie des österreichischen Tourismusinformationssystems TIScover - bei gemeindeübergreifenden Strukturen von „Ferienregionen“ gesprochen werden, unabhängig davon, welche rechtliche Konstruktion dem zugrunde liegt. Entscheidend ist - gerade im Sinne des vorliegenden Forschungskonzepts – die Rezeption der Tourismusstruktur durch den Gast, also die Präsentation und Vermarktung einer Region.

Die Entstehung dieser doch recht großen Zahl an Kooperationen zwischen den lokalen Tourismusverbänden – die bis zur Auflösung der lokalen Verbände und Gründung von Verbänden über mehrere Gemeinden hinweg (etwa die „Vitalwelt Hausruck“) gehen kann – zeigt die zunehmende Bedeutung und auch Notwendigkeit
 der regionalen Zusammenarbeit in den letzten Jahren. 

Destinationsmarketing – um es mit einem Terminus aus dem Tourismusmarketing zu formulieren – wird zunehmend nicht mehr so verstanden, daß die Tourismusverbände als Einzelanbieter– und damit Konkurrenten – am Markt auftreten, sondern Regionen mit ihrem ganzen Angebot aus Kultur, Natur und Erholungsmöglichkeiten dem Gast offeriert werden. 

Gerade in ländlichen Gegenden, wie etwa dem Mühlviertel, wird versucht, dem Gast Angebote der Freizeit- und Urlaubsgestaltung zu machen, die über das Angebot einzelner Gemeinden hinausgehen: der Besucher nimmt an einem Workshop im Rahmen der „Kunst des Urlaubs“ in Schwarzenberg am Böhmerwald teil, besucht ein Orgelkonzert im Stift Schlägl, den Webermarkt in Haslach an der Mühl und läßt sich als Ausklang durch die Brauerei Freistadt führen. Die Nächtigungen wurden im „Böhmerwaldhof“ in Ulrichsberg gebucht. Erholung und Entspannung findet der Gast bei ausgedehnten Wanderungen oder Radtouren im Böhmerwald. So oder so ähnlich könnte sich ein (Kurz-) Urlaub im Mühlviertel gestalten, ausgefüllt mit einem abwechslungsreichen Natur-, Kultur- und Erholungsangebot, das einzelne Orte dem Besucher kaum bieten könnten.

2.2.3 Verstärkte Zielgruppenarbeit

Als zweites Stichwort soll die „Zielgruppenarbeit“ kurz umrissen werden. Entscheidend für erfolgreiches Marketing und insbesondere zielführende Öffentlichkeits- und Pressearbeit ist die Definition der spezifischen Zielgruppe. 

Zielgruppenabgrenzung erfolgt derzeit zumeist entweder nach sozio-demographischen Kriterien, etwa in Ansätzen eines besonderen Familien-, Jugend- oder Seniorentourismus, oder gemäß einer Unterscheidung nach bestimmten Urlaubsinteressen, wie den „Wanderurlauber“, den „Kultururlauber“, den „Sporturlauber“. 

Im touristischen Kontext einer „Regionalisierung“ der Angebotsstruktur bedeutet dies jedoch immer mehr, eine Antwort auf die Frage nach den besonderen Charakteristika der Gäste einer Urlaubsregion zu suchen, also Zielgruppen zu identifizieren, die durch einen Mix aus sozio-demographischen, interessenspezifischen und destinationsbezogenen Kriterien definiert werden müssen.

Nur so ist die Abgrenzung jener Bevölkerungsgruppen im In- und Ausland möglich, die mit den zeitgemäßen Methoden des Tourismusmarketing als Feriengast in einer Region erreicht werden kann. Und erst aus der Beantwortung dieser komplexen Frage kann ein zielführendes Marketing (Ziele, Strategien, Marketing-Mix usw.) entwickelt werden und damit die zur Verfügung stehenden – begrenzten – (Finanz-) Mittel optimal eingesetzt werden. 

3 Die innere Struktur des „Tourismuslandes Oberösterreich“: 
Angebots- und Gästetypen 

Dieser Projektabschnitt, die Erforschung der „inneren Struktur“ des Tourismuslandes Oberösterreich, gliedert sich in zwei Forschungsschwerpunkte: die Erforschung der Angebote in den touristischen Regionen und die Erforschung der Gäste(typen). 

Beide Schwerpunkte müssen als „verzahnt“ betrachtet werden, genauso wie in der Praxis touristisches Angebot und Gäste aufeinander einwirken, einander bedingen, so wie dies in folgender Abbildung angedeutet ist: 

Abbildung 3: Themenbereiche innerhalb des Forschungsprojektes
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   Die Gäste

Das Angebot

Es scheint evident, daß jedes Angebot auf ganz spezielle Gästegruppen attraktiv wirkt. Wie sich die Gäste einer Region zusammensetzen, wird zum Teil auch vom Angebot bestimmt, und Erfolg in der Attraktion bestimmter Gästegruppen durch bestimmte Angebote wirkt sich dann in der Verstärkung eben dieser Angebote durch die Touristiker der Region aus. 

Umgekehrt beeinflussen aber auch die Gäste einer Region das Angebot: die Anbieter der touristischen Leistungen (also die Hoteliers, Gastwirte, Unternehmer in der Freizeitbranche etc.) richten ihr Angebot an den Wünschen und am speziellen Bedarf der Gäste aus, verfeineren und differenzieren es. 

Diese beiden Teilbereiche, die zusammen existieren und sich in Abhängigkeit entwickeln, sollen erforscht werden. Ziel muß eine Zusammenschau der Ergebnisse aus den beiden Teilbereichen sein, um ein fundiertes Bild über die Struktur des „Tourismuslandes Oberösterreich“ zeichnen zu können. Im Detail beinhalten die drei Teile der Grundlagenforschung folgendes:

3.1 Das Angebot: touristische Leistungen und Leistungspakete in Ober- österreich

Als Basis der Forschungsarbeiten zur Typenbildung unter den Urlaubsgästen soll ein fundierter Überblick über die vielfältigen touristischen Leistungen in Oberösterreich geschaffen werden. 

Es sollen einerseits die Einzelleistungen einzelner Orte und Anbieter gesammelt und in ihrer Kombination aufgezeigt und beurteilt werden. Andererseits soll besonderes Augenmerk auf die spezifische Präsentation und das Auftreten der lokalen und thematischen Präsentation der „Tourismusregionen“ innerhalb Oberösterreichs gelegt werden. 

Die Fragestellungen, die am Ausgangspunkt dieses Abschnittes stehen, könnten lauten: 


„Gibt es hinsichtlich des touristischen Angebotes unterscheidbare Regionen? Welche Images vermitteln diese Regionen? Wie (durch welche Angebote) entstehen diese Images? Werden die konkreten touristischen Angebote den Images der Tourismusregionen gerecht?“

Konkret könnte das also etwa heißen: 

· mit welchen Angeboten und auf welche Weise präsentiert sich z.B. das Mühlviertel im Vergleich zur Region Innviertel-Hausruckwald? 

· Unterscheiden die Angebote dieser Regionen sich soweit, daß von „spezifischen Angebotstypen“ gesprochen werden kann, oder gibt es bloß einzelne „Highlights“ neben einem relativ einheitlichen Basisangebot?

· Welches „Image“ vermittelt z.B. die Region Salzkammergut? Sind die konkreten Angebote zur Urlaubs- und Freizeitgestaltung im Salzkammergut geeignet, die Erwartungen des Gastes, die von diesem Image produziert sind, zu befriedigen? usw.

Ein Zeichen des intendierten Images sind die mit viel Aufwand entworfenen und beworbenen „Logos“ der Ferienregionen. Abb. 4 (nächste Seite) zeigt einige davon auf der Landkarte Oberösterreichs.

Abbildung 4: Tourismusregionen Oberösterreichs 
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Quelle: TIScover

Die Abbildung zeigt neben den definierten „Tourismusregionen“ (vgl. oben) nur einen Teil der Tourismuskooperationen (in welcher organisatorisch-rechtlichen Konstruktion auch immer) innerhalb Oberösterreichs (es fehlt etwa die Vitalwelt Hausruck, die für die touristische Entwicklung der Region um Bad Schallerbach von großer Bedeutung ist).

Dennoch zeigt sich hier bereits auf den ersten Blick, wie vielfältig die „Images“ sind, die die einzelnen Regionen – nur aufgrund ihrer Logos oder Wort-Bild-Marken – zu vermitteln versuchen. Das Mühlviertel-Logo läßt sofort an die hügeligen Erholungslandschaften des Mühlviertels denken, während das Logo des Innviertels auf die weiten Flächen mit ihrem Netz an Spazier- und Radfahrwegen und auf die Bademöglichkeiten verweist. Diese Präsentation impliziert aber bereits spezifische Formen der Urlaubsgestaltung: so wird man beim Mühlviertel wohl eher an ausgedehnte Wanderungen und Spaziergänge denken, beim Salzkammergut an einen Kultur- und Wanderurlaub auf höherem – eben „kaiserlichem“ – Anspruchs- und Qualitätsniveau. 

Ergebnis dieses ersten Schritts innerhalb des Forschungspakets soll also ein „Landkarte“ touristischer Leistungen in Oberösterreich sein. Diese Landkarte bietet eine solide Basis für eine Beurteilung der „Destination Oberösterreich“ und gleichzeitig für die weiteren Schritte des Projektes.

Neben einer reinen Darstellung der touristischen Angebote soll aber auch ein Schema zur vergleichenden Beschreibung dieser Angebote entwickelt werden. Das beinhaltet auch die Entwicklung geeigneter Indikatoren , nach denen touristische Angebote im Vergleich beurteilt werden können. Aufgrund der Modellhaftigkeit eines solchen Bewertungsschemas ist dieser Projektteil als wichtiger Beitrag zur Grundlagenforschung im Bereich der Tourismusforschung zu sehen.

3.2 Die Gäste: Gästeypen in Oberösterreich

Ein weiterer wichtiger Schritt des Gesamtprojektes ist die Analyse der Gäste in den unterschiedlichen Ferienregionen Oberösterreichs. Zu klären ist die Zusammensetzung der Besucher der einzelnen Regionen im Hinblick auf deren Soziodemographie (Alter, Geschlecht, Herkunft, soziale Schicht usw.), Motivstrukturen (generelle Reisemotive, spezielle Reisemotive), Muster der Urlaubsvorbereitung (Informationsverhalten, Planung, Buchung, Anreise usw.) und Urlaubsgestaltung (Aktivitäten).

Selbstverständlich werden auch Aspekte der Beurteilung der Ferienregionen (generelle Urteile, Beurteilung einzelner aufenthaltsrelevanter Items) und Wiederkehrsabsichten zu prüfen sein.

Aus dieser Fülle an Information läßt sich eine spezifische Typologie der Oberösterreich-Urlauber ableiten. Eine zugrundeliegende Hypothese wäre, daß in den einzelnen Regionen Oberösterreichs – seien es nun Regionen im geographischen oder in tourismus-organisatorischen Sinn – spezifische Urlaubertypen vertreten sind. Spezifisch in Hinblick auf ihren sozio-ökonomischen Hintergrund, auf ihre Urlaubsmotive und Urlaubsgestaltung und ihr Reiseverhalten insgesamt.

Bestätigt diese Hypothese sich, und kennt man die spezifischen Typen nach den einzelnen Regionen, so ermöglicht dies die Entwicklung von Marketingstrategien, die sehr fein auf die entsprechende Zielgruppe abgestimmt sind. 

Es könnte also eine „Landkarte der Urlaubertypen“ gebildet werden, wie in der folgenden Abbildung angedeutet:

Abbildung 5: Urlaubertypen in Oberösterreich
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Selbstverständlich stellt die Abbildung nur ein sehr vereinfachtes Beispiel für eine solche regionale Zuordnung dar. Endergebnis wird eine sehr differenzierte Analyse der Zusammensetzung der Gästepopulationen je Region sein, also:

· welche Gästetypen können gebildet werden,

· wie lassen sich diese Gästetypen charakterisieren,

· in welchen Anteilen sind die identifizierten Gästetypen in einzelnen, abgrenzbaren Regionen Oberösterreichs derzeit vertreten und

· inwieweit können unter den einzelnen Gästetypen spezielle Regionsbindungen nachgewiesen werden und voraus resultieren diese Regionsbindungen. 

Die Beantwortung dieser Fragestellungen mit sozialwissenschaftlichen Methoden unter Verwendung statistischer Verfahren (z.B. Clusteranalysen) ist möglich, sofern eine ausreichend intensive Erhebung der notwendigen Daten erfolgt. Ein geeignetes Forschungsdesign wird in einem der folgenden Kapitel beschrieben. 

3.2.1 Die „Regionsbindung“ der Gäste

Von besonderem – wissenschaftlichem wie praktischem - Interesse ist die Frage der „Regionsbindung“. Hier wäre zu klären, inwieweit die regionale Bindung durch das besondere Interesse des Gastes am spezifischen Urlaubs- und Freizeitangebot einer Region zu erklären ist, und inwieweit andere Faktoren, also z.B. die emotionale Bindung an die Region; zum Tragen kommen. 

Ergebnisse in diesem Bereich, können verläßliche Antworten auf Fragen im Zusammenhang mit dem „Stammgastverhalten“ liefern. Welche Bedeutung hat die „Liebe“ zu einer bestimmten Region (also die emotionale Bindung an den Ort, die Region usw.) für eine Wiederkehr des Gastes? Welchen Einfluß haben im Verhältnis dazu die touristischen Angebote? 

Dies liefert, neben den wissenschaftlich relevanten Erkenntnissen, wichtige Hinweise für die touristischen Praktiker vor Ort: muß, um die Regionsbindung der Gäste zu erhöhen, vor allem das Angebot verändert/verbessert werden, oder müssen vor allem jene Aspekte, die nicht direkt zum touristischen Angebot zu zählen sind, verstärkt werden, also z.B. das Image des Urlaubsortes?

Erste Hinweise auf den engen Zusammenhang zwischen Gästetyp und Urlaubsort ergeben sich bereits aus früheren Forschungsprojekten des Instituts für Kulturwirtschaft und Kulturberufsforschung. Im Rahmen einer Sonderauswertung der Studie „Life Style 1997“
 konnte das wesentlichen Segment der „Inlandsurlauber“ näher analysiert werden. Der der typische Oberösterreich-Gast aus Österreich insgesamt (um innerhalb Oberösterreichs noch nach Regionen zu differenzieren, war die zugrundeliegende Stichprobe nicht geeignet) wurde dort zusammenfassend folgendermaßen charakterisiert: 


„Oberösterreichische Destinationen kommen hauptsächlich dann in Betracht, wenn man sich in Natur und Landschaft erholen will. Neben dem Erholungsurlaub auf dem Land begünstigt auch eine Präferenz für einen gesundheitsorientierten Urlaub, in dem die Pflege und Regeneration des Körpers im Vordergrund stehen [...] Das schon aus den bivariaten Analysen bekannte Ergebnis, daß ein Urlaub in Oberösterreich vor allem als Erholungsurlaub auf dem Land konzipiert wird, wird abermals bestätigt. [...]


In soziodemographischer Hinsicht läßt sich festhalten: Jüngere, finanzschwächere Personen aus kleinen Gemeinden (bis zu 1.000 Einwohner) tendieren am häufigsten zu Reisen nach Oberösterreich. Daneben ist eine Affinität von Akademikern zu Reisen [nach Oberösterreich] feststellbar. Personen, die nur die Pflichtschule absolviert haben, können dagegen kaum angesprochen werden. Selbständige und Beamte verbringen ihren Urlaub überproportional häufig, Angestellte dagegen vergleichsweise selten in Oberösterreich. [...]“

Dies sollte zeigen, daß auf Ebene des gesamten Bundeslandes sehr wohl spezielle Gästetypen nachweisbar sind. Um so mehr sollte bei entsprechender Verfeinerung des Erhebungsinstruments (v.a. zur genaueren Erfassung der Motiv- und Aktivitätsstrukturen) und Anpassung der Stichprobe an die Forschungsfrage die Charakterisierung der für die Tourismusregionen innerhalb Oberösterreichs typischen Gäste möglich sein.

Ein Nebenprodukt dieses Projektschrittes könnt übrigens die Prüfung der Kongruenz zwischen der tourismus-organisatorischen Regionalstrukturierung und der Verteilung der Urlaubertypen innerhalb Oberösterreichs sein. Also z.B. die Frage, ob die Bildung einer Kooperation „Mühlviertler Kernland“ auch den touristischen Realitäten im Hinblick auf die Gästestruktur entspricht. 

4 Die äußere Struktur: die Marktpräsenz

Wenn wir von „Tourismusmärkten“ sprechen, meinen wir jene Märkte, auf denen die touristische Leistung verkauft wird. Folgende Abbildung zeigt die Ankünfte von Gästen aus unterschiedlichen Herkunftsländern im Vorjahr:

Abbildung 6: Ankünfte in Oberösterreich 1999 nach Herkunftsländern (in Tausend)
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Quelle: Statistik Österreich; TourMis-Abfrage 16.3.2000

Insgesamt wurden im Jahr 1999 in Oberösterreich in allen Unterkünften 1.913.991 Ankünfte verzeichnet. 54 % der Gäste stammten aus Österreich (171.117 aus Wien, 855.380 aus dem Rest Österreichs), 46 % aus dem Ausland.

Es zeigt sich, der überwiegende Teil der ausländischen Gäste aus Deutschland stammt. An zweiter Stelle steht bereits Italien, gefolgt von den Niederlanden, Großbritannien, der Schweiz, den USA, Tschechien, Frankreich, Ungarn und Belgien. Aufgezählt wurden nur jene Länder, aus denen im Jahr 1999 mehr als 10.000 Besucher (korrekter: „Ankünfte“) zu verzeichnen waren. Insgesamt kamen aus den übrigen Ländern der Welt 1999 aber insgesamt rund 93.000 Besucher nach Oberösterreich. 

Gerade bei den Inlandsgästen muß hier sehr sorgfältig differenziert werden: zu hinterfragen ist z.B. auch, welcher Anteil als „echte“ Gäste zu betrachten sind, und welche sich aus anderen Gründen, aber nicht aufgrund eines Urlaubs im eigentlichen Sinne hier aufhalten, also z.B. Kurgäste, Verwandtenbesuche usw. 

Selbstverständlich kann dieses Thema hier nur kurz umrissen werden: detaillierte Analysen müssen im Rahmen des Forschungsprojektes erfolgen. Es sollte nur aufgezeigt werden, welche Bedeutung die europäischen Märkte, vor allem der österreichische Inlandsmarkt und der deutsche Tourismusmarkt für die oberösterreichische Tourismuswirtschaft haben.

Die Zielvorstellung dieses Projektabschnittes ist nicht, die touristischen Märkte auf makroökonomischer Ebene zu analysieren, als vielmehr die Marketingstrategien, mit denen die Angebote des „Tourismusland Oberösterreichs“ verkauft werden, und die Strukturierung dieser Märkte zu analysieren. 

Eine grundlegende These könnte hier folgendermaßen lauten: 

„Die Bedeutung des Destinationsmarketings steigt mit der geographischen Entfernung des Herkunftslandes. Ein einheitliches Auftreten bzw. eine einheitliche Marketingstrategie ist vor allem auf den Auslandsmärkten von Bedeutung.“ 

Hier zeigen sich auch die Anknüpfungspunkte an die oben ausgeführten Forschungsschwerpunkte zu den regionalen Gästetypen: wie wird etwa die Region insgesamt wahrgenommen und welche Bedeutung hat der Marktauftritt als „Ferienregion“ für die Entscheidung über das Urlaubsziel? Welche Unterschiede gibt es dabei zwischen den in- und ausländischen Gästen? 

Es soll vor allem geklärt werden, ob die derzeitigen Annahmen über die Märkte, auf denen die Marketingstrategien beruhen, dem Angebot in Oberösterreich entsprechen. Besonderes Augenmerk soll auf die Entwicklung im Bereich der Informationstechnologie gelegt werden. 

Welche Chancen ergeben sich für die Vermarktung der touristischen Angebote in Oberösterreich bei ständig steigender Informationsvernetzung im kommerziellen aber auch im privaten Bereich? 

Wie können die spezifischen Angebotsprofile in den unterschiedlichen touristischen Regionen an die geeigneten Zielgruppen, die sich durch die Ergebnisse des ersten Teiles der Forschung genau beschreiben lassen, gebracht werden?

Eine zugrundeliegende Annahme in diesem Zusammenhang könnte folgendermaßen lauten: augrund der zunehmenden Vernetzung im Bereich der Informationstechnologien bzw. der zunehmenden Anbindung an moderne Informationsmedien im privaten Bereich (Internet, Information-Highway, ASDN ...) gewinnt eine zielgruppenorientierte Vermarktung der einzelner Regionen mit ihren touristischen Highlights an Bedeutung im Vergleich zur länderspezifischen Vermarktung.

Um dies an einem Beispiel deutlich zu machen: wenn etwa die Tourismusregion „Salzkammergut“ als Region mit einem Angebot, das sich speziell an Gäste, die Erholung in intakter Naturlandschaft in Verbindung mit einem anspruchsvollen Kulturangebot suchen, richtet, können potentielle Interessenten über das Internet erreicht werden, unabhängig davon, ob diese Gäste in Deutschland oder den USA beheimatet sind, oder sogar selbst aktiv werden müssen und etwa eine Tourismusmesse besuchen.

Obwohl die Zielgruppe an Touristen, die über elektronische Medien erreicht werden können, derzeit noch sehr begrenzt ist, ist dieser Bereich sicherlich als Wachstumsmarkt zu sehen. Die Konsequenzen sollten daher – wie oben vereinfacht angedeutet – bereits jetzt abgeschätzt werden, damit Chancen auch genutzt werden können. 

5 Das Ergebnis: Angebot und Nachfrage im oberösterreichischen Tourismus

Die Ergebnisse der beiden Projektteile sollen kombiniert dargestellt und verarbeitet werden:

Abbildung 7: Angebot und Nachfrage im oberösterreichischen Tourismus
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Die Kombination der Urlaubertypen mit der Angebotsstruktur innerhalb des Bundeslandes liefert die Gesamtstruktur des „Tourismuslandes Oberösterreich“. Wird dies mit der Information über derzeitige Tourismusmärkte kombiniert, ergibt sich als Ergebnis des Forschungsprojektes eine differenziertes Bild dieses „Tourismuslandes“. Diese Informationen können die Basis für die Konzeption zukünftiger Marketingstrategien für das touristische Incoming liefern. 

Aus der Kombination der Informationen aus den einzelnen Projektabschnitten ergeben sich nun fundierte Aussagen über die Struktur des Tourismus in Oberösterreich. Dabei ist im Rahmen der Aufbereitung der Ergebnisse die Einnahme unterschiedlichster Perspektiven denkbar:

5.1 Die Perspektive der einzelnen Anbieter

Für die Anbieter touristischer Leistungen (Hotellerie, Gastgewerbe, Kulturanbieter usw.) wird klar, auf welche Zielgruppe das eigene Angebot auszurichten ist. Ist die spezifische Gästestruktur der Region bekannt, kann entschieden werden, ob es gilt, im „Mainstream des Angebotes“ mitzuschwimmen oder spezielle Nischenangebote zu offerieren. 

Darüber hinaus können Marketingmaßnahmen entwickelt werden, um das eigene Angebot besser vermarkten zu können. 

5.2 Die Perspektive der Tourismusorganisationen und –verbände

Aus Sicht der Tourismusverbände, -organisationen und –kooperationen ermöglichen die Ergebnisse des Forschungsprojektes ein Gesamteinschätzung des Tourismusangebotes in Oberösterreich. 

Dies in mehrfacher Hinsicht: hinsichtlich des eigenen Angebotes können die Stärken und Schwächen ausgemacht und im Vergleich zu den Konkurrenzangeboten in Oberösterreich beurteilt werden.

Es kann geprüft werden, wie weit das eigene Angebot den Bedürfnissen und Ansprüchen der spezifischen Gästeschicht im Zielgebiet entsprich, inwieweit also von einer Kompatibilität zwischen Angebot und Nachfrage ausgegangen werden kann.

Von besonderem Interesse ist hier auch das oben bereits angesprochene „Stammgastverhalten“, also die Klärung der Frage, in wieweit die Absicht, den Ort oder die Region wieder zu besuchen, durch das besondere Angebot oder durch die (emotionale) Bindung erklärt werden kann. Die Beantwortung dieser Frage liefert wichtige Hinweise auf Möglichkeiten, Stammgastanteile in der Region bzw. dem Ort zu erhöhen. 

5.3 Die Perspektive der „Verkäufer“

Aus Sicht der „Verkäufer“, also der kommerziellen „Incomer“ in diesem Bereich“, aber auch der Tourismusmanager in den Verbänden und Tourismusregionen, wird es möglich, spezifische, zielgruppenorientierte Angebotspakete zu schnüren, die über das einzelne Angebot innerhalb eines Ortes oder einer Tourismusregion hinausgehen. Klassisches Destinationsmarketing, wie es im Tourismusbereich noch immer üblich ist, wird damit zum zielgruppenorientierten Marketing. Eine neue Qualität des Angebotes ist damit erreicht. Das Angebot wird durch die Erhöhung der Möglichkeiten multioptional und damit in einem Markt mit so starker Konkurrenz flexibler und besser plazierbar.

5.4 Die Kundenperspektive

Aus Perspektive der Gäste kann ein Ergebnis des Projektes die bessere Abstimmung des Angebotes auf die eigenen Ansprüche liefern. Dies betrifft einerseits das Angebot an Kultur- und Freizeiteinrichtungen und Veranstaltungen, andererseits die touristische Infrastruktur (Unterkünfte, Verkehrsverbindungen, Informationsvermittlung usw.). 

5.5 Die tourismus- und wirtschaftspolitische Perspektive

Für die Wirtschafts- und Tourismuspolitik Oberösterreichs bedeutet dies schließlich, daß die Gesamtstruktur des Tourismus in Oberösterreich in sehr differenzierter Form überblickt und bewertet werden kann. Entwicklungsperspektiven für die einzelnen Tourismusregionen können auf fundierter Basis entwickelt werden. Nicht zuletzt bedeutet dies auch, daß Förderungen im Tourismusbereich zielgerichteter eingesetzt werden können um wirtschaftspolitische Ziele mittelfristig umzusetzen.

In diesem Zusammenhang sind noch eine Reihe weitere Perspektiven denkbar: etwa die der Kulturschaffenden oder die der Lokalpolitiker. Es sollte vor allem gezeigt werden, daß aus der Kombination der einzelnen Daten eine Vielzahl von Interpretationsmöglichkeiten mit unterschiedlichen Schwerpunktsetzungen entstehen kann.

Forschungsmethoden

In den unterschiedlichen Phasen und Abschnitten des Forschungsprojektes kommen verschiedenste Methoden der empirischen Sozialforschung zum Einsatz, die in Kombination angewandt, ein differenziertes Bild des „Tourismuslandes Österreich“ liefern:

5.6 Die Erfassung des Angebotes

Das touristische Angebot in Oberösterreich muß in seiner Breite und seiner Tiefe erfaßt werden. Es sollen dabei folgende Methoden der empirischen Sozialforschung angewandt werden:

5.6.1 Analyse der Informationsmedien

Um einen Gesamtüberblick über die Breite des Angebots zu erhalten, soll eine differenzierte Analyse der von den Tourismusverbänden und Einzelanbietern herausgegebenen Informationsmaterialien erfolgen, also der Prospekte und Folder, Kataloge, elektronischen Materialien (z.B. Präsentation im TIScover) usw.

5.6.2 Vertiefende Interviews mit ausgewählten Experten

Um die Informationsmedien und zugrundeliegenden Marketingstrategien besser beurteilen zu können, sollen zusätzlich Interviews mit Experten aus dem Tourismus- und Marketingbereich geführt werden. 

Ergebnis soll nicht bloß eine Zusammenstellung der verschiedenen touristischen Angebote in den oberösterreichischen Orten und Regionen sein. Vielmehr muß ein Instrument entwickelt werden, daß eine vergleichende Beschreibung touristischer Angebote ermöglicht. Ergebnis soll also ein Katalog zur Charakterisierung der Angebote sein. Das beinhaltet die Entwicklung geeigneter Indikatoren, nach denen diese Angebote im Vergleich beurteilt werden können.

In diesem Zusammenhang ist dieses Projekt ein wichtiger Beitrag zur touristischen Grundlagenforschung und hat Modellcharakter zur Erforschung und Typologisierung touristischer Angebote in anderen Regionen.

5.7 Die Analyse der Gästetypen

Auch in diesem Bereich scheint eine Kombination aus Methoden der quantitativ und qualitativ orientierten Sozialforschung zielführend:

5.7.1 Standardisierte Gästebefragungen zur Erfassung des Spektrums an Gästetypen

Zur adäquaten Erfassung und Beschreibung der Gäste in Oberösterreich sollen umfangreiche Gästebefragungen während der Sommer- und Wintersaison durchgeführt werden.

In den unterschiedlichen Tourismusregionen werden entsprechend quotierte Stichproben gezogen. Die Befragungen erfolgen face-to-face durch geschulte InterviewerInnen. Die Untergrenze für die Anzahl an befragten Gästen pro abgegrenzter Region liegt bei 100 durchgeführten Interviews. Die Gesamtzahl richtet sich nach der Anzahl der inhaltlich sinnvoll abgrenzbaren Tourismusregionen (hier wird etwa zu entscheiden sein, ob eine eher geographische oder eher urlaubstyp-spezifische Abgrenzung vorzunehmen ist.) Größenordnungsmäßig kann aber von 500 Interviews pro Saison ausgegangen werden. Dies bedeutet eine Gesamtzahl von 1.000 Interviews in 2 Saisonen.

In diesem Projektschritt können selbstverständlich auch Fragen an die Gäste berücksichtigt werden, die nicht unmittelbar für das Forschungsprojekt, sehr wohl aber für eventuelle Ko-Finanziers aus dem Tourismusbereich relevant sind.

5.7.2 Vertiefende Interviews zur inhaltlichen Charakterisierung der Gästetypen

Um differenzierte Aussagen über die Motivstrukturen und das Urlaubsverhalten der unterschiedlichen Gästetypen tätigen zu können, ist es erforderlich, die Datenbasis aus den standardisierten Befragungen durch Gespräche mit ausgewählten Gästen oder Gästegruppen in die Tiefe zu ergänzen. 

Nur so können qualitative Aspekte, die mit einem Fragebogen nicht adäquat erfaßt werden können, in die Tiefe verfolgt und im Kontext interpretiert werden.

Wichtig erscheinen in diesem Zusammenhang auch Vergleiche mit anderen Tourismusstudien, sowohl was die Vorgangsweisen zur Typenbildung innerhalb unter den befragten Gästen betrifft, als auch im Hinblick auf die Ergebnisse solcher Typenbildungen. Als Referenz kann hier die „Gästebefragung Österreich“ (GBÖ) dienen, die im Rhythmus von 3 Jahren durchgeführt wird – das nächste mal im heurigen Jahr.

5.8 Die Analyse der touristischen Märkte – eine explorative Studie

Analysiert werden sollen in diesem Projektabschnitt das Marketing (Strategien, Medien...), die Charakteristika der relevanten Zielgruppen, und die „Erfahrungen“ der touristischen Praktiker auf den Märkten. 

5.8.1 Interviews mit Tourismusexperten

Zur Analyse der touristischen Märkte in ihrer Komplexität sollen vor allem Interviews mit Experten aus dem Tourismusbereich geführt werden. Eine genaue Auswahl und Abgrenzung wird im Rahmen des Projektes vorzunehmen sein. Jedenfalls vertreten müssen Experten aus folgenden Bereichen sein: Tourismusmanagement, Tourismusmarketing, Reiseveranstalter, Incoming-Büros, Organisatoren von und Mitwirkende an Reisemessen (z.B. tourist, ITB...).

5.8.2 Analyse der Werbe- und Informationsmedien und Konzepte

Ergänzend zu den Leitfadeninterviews müssen auch die verwendeten Informations- und Werbemedien analysiert werden. 

Selbstverständlich muß innerhalb dieses Projektschrittes auch eine differenzierte Analyse bisheriger Arbeiten zum (ober-) österreichischen Tourismusmarketing erfolgen.

5.8.3 Explorative Interviews mit Oberösterreich-Interessenten auf Tourismusmessen

Aufschluß kann auch eine explorative, offene Befragung von Besuchern bei Tourismusmessen im In- und Ausland geben, welche konkretes Interesse an bestimmten oberösterreichischen Destinationen gezeigt haben.

Ablauf- / Zeitplan

Der Projektlauf gliedert sich in eine Vorbereitungsphase, die Haupterhebung und die Datenauswertung bzw. Berichterstellung.

Die Vorbereitungsphase hat Pilotcharakter und schließt mit einem Zwischenbericht ab. Dieser Zwischenbericht beinhaltet die Ergebnisse aus den Gesprächen mit 40 Experten aus dem Tourismusbereich, ergänzt um Analysen der Informations- und Werbemedien. 

Die Erstellung dieses Zwischenberichtes hat zwei Gründe: erstens kann auf Basis der Experteninterviews und der Materialanalysen bereits eine Beantwortung wesentlicher Fragen versucht werden. Es liegt also nach dieser Vorbereitungsphase bereits ein erster wissenschaftlicher Bericht vor.

Zweitens beinhaltet dieser Zwischenbericht jene Hypothesen und Modelle, die auf Basis der Vorerhebungen konstruiert wurden, und im Rahmen der weiteren Projektteile empirisch überprüft werden müssen.

Der Zwischenbericht kann aber bereits als Zusammenfassung erster Forschungsergebnisse betrachtet werden.

Projektschritt:
bis:

      Vorbereitungsphase:


40 Interviews mit Experten aus dem Tourismusbereich
Feb. 2001

Analyse touristischer Informations- und Werbemedien
Apr. 2001

Zwischenbericht
Mai 2001




      Haupterhebungen:


Gästebefragungen in 12 ausgewählten Tourismusgemeinden (Sommer 2001)
Aug. 2001

    36 Intensivinterviews mit Sommergästen
Aug. 2001

Gästebefragungen in 8 ausgewählten Tourismusgemeinden (Winter 2001/2002)
Jan. 2002

    24 Intensivinterviews mit Wintergästen
Jan. 2002




Datenauswertung
Jun. 2002

Berichterstellung
Okt. 2002

Anhang: Bisherige Publikationen des Instituts für Kulturwirtschaft und Kulturberufsforschung im Tourismusbereich

· Mörth, Ingo (1997): Auf die Dosis kommt es an: Tourismus als Dünger regionaler Kultur. in: Tourismus Journal. Zeitschrift für tourismuswissenschaftliche Forschung und Praxis, 1. Jg. Heft 3-4

· Mörth, Ingo (1997)(Hrsg.): Reisen in der Konsumgesellschaft. Lokale Auswirkungen eines globalen Trends am Beispiel ausgewählter Wintertourismusgemeinden in Mittel- und Ostösterreich. Endbericht: Göstling/Ybbs, Haus/Ennstal, Hinterstoder, Ulrichsberg/ Böhmerwald. Linz: Inst. f. Soziologie.

· Mörth, Ingo, u. Steckenbauer, Georg Christian (1997): Reise- und Urlaubsverhalten der Besucher der tourist’97. Teil 1 und 2. Linz: Institut für Soziologie

· Mörth, Ingo, Baum, Doris, Hirtenlehner, Helmut, und Steckenbauer, Georg Christian (1998): Familiengäste im Stodertal. Grundlagen- und Marktforschung 1997. Forschungsbericht, Linz: Institut für Soziologie

· Heiml, Elisabeth, Mörth, Ingo, und Steckenbauer, Georg Christian (1999): Die Kunst des Urlaubs. Kunst und Tourismus im ländlichen Raum. Eine Fallstudie am Beispiel „Die Kunst des Urlaubs“ – Schwarzenberg am Böhmerwald. Linz: Institut für Kulturwirtschaft

· Hirtenlehner, Helmut, und Mörth, Ingo (1998): Das Urlaubs- und Reiseverhalten der ÖsterreicherInnen. Band 1 und 2. (Sonderauswertung der Fessel&GfK-Daten zur Studie "LIFE STYLE 1997"). Linz: Wirtschaftskammer Oberösterreich, Sektion Tourismus und Freizeitwirtschaft

· Mörth, Ingo (1999) (Hrsg.): Kunst und Tourismus im ländlichen Raum. Chancen und Risiken. Ergebnisse eines Symposions des Instituts für Kulturwirtschaft der Universität Linz mit Fallbeispielen aus Österreich und Bayern. Linz: Verlag des Instituts f. Kulturwirtschaft
· Mörth, Ingo, Hirtenlehner, Helmut, und Steckenbauer, Georg Christian (2000): Tourismus in der Vitalwelt Hausruck. Das Profil eines modernen Kur- und Erlebnistourismus. Forschungsbericht. Linz: Institut für Kulturwirtschaft

Radtourist mit kultur�histor. Interesse ??





Eventhungriger Städtetourist ??





Erholungsgast mit Kulturinteresse ??





TraditionsorientierterWanderurlauber ??





Ökologisch bewegter Bergwanderer ??














� Oder, wie in der Oö. Tourismusgemeinden und Tourismusregionsverordnung 2000 formuliert: „... zur wirksamen und wirtschaftlichen Besorgung von gemeinsamen Aufgaben auf dem Gebiet des Tourismus...“


� Mörth Ingo und Hirtenlehner Helmut (1998): Das Urlaubs- und Reiseverhalten der Österreicherinnen. Teil 2. Urlaubsmotive und Urlaubsverhalten. Die Akzeptanz besonderer Angebote. Reisen von und nach Oberösterreich. Linz. S. 75 ff.
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Tabelle1

		Nächtigungszahlen Oberösterreich 90er Jahre

		Jahr		Sommer		Winter		Summe

		11/89-10/90		5739		2114		7853

		11/90-10/91		5929		2177		8106

		11/91-10/92		5949		2246		8195

		11/92-10/93		5652		2220		7872

		11/93-10/94		5412		2272		7684

		11/94-10/95		5128		2218		7346

		11/95-10/96		4784		2144		6928

		11/96-10/97		4610		2027		6637

		11/97-10/98		4616		2002		6618

		11/98-10/99		4650		2117		6767
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Diagramm2
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Tabelle1

		Nächtigungszahlen Oberösterreich 90er Jahre

		Jahr		1999

		Österreich ohne Wien		855

		Wien		171

		Österreich		1026

		Deutschland		554

		Italien		47

		Niederlande		38

		Großbritannien		35

		Schweiz		33

		USA		21

		Tschechien		20

		Frankreich		18

		Ungarn		17

		Belgien		12

		übriges Ausland		93
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