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Fotos: Linz Tourismus

© Neue Linz-Tourismus-Kampagne kommt

Eigenwilliges

Authentisch, provokant und vor allem polarisierend ist
die neue Werbekampagne ,,Linz ist Linz*. Wie berich-
tet, lancierte der Linz Tourismus gestern neben vier Pla-

katsujets auch ein 3-miniitiges Video, das die Stahlstadt
nur bedingt positiv darstellt. Wihrend die Politik
schiiumt, wird der Clip nicht nur im Internet gefeiert.

Ungeschont, kantig, echt —
so charakterisiert der Linz

Tourismus das rund dreimi-

niitige Werbevideo, das Linz
dank mitunter skurriler Dar-
steller und weniger schonen
Plédtzen der Stadt wohl nicht
gerade von der einladends-
ten Seite zeigt.

Doch im Internet ist der
Clip bereits ein Hit, sparen
die User in ihren Kommen-
taren nicht mit Superlativen
— von ,sehr geil“, iiber ,,ge-
nial“ bis ,,iiberragend* ist al-
les dabei. Auch beim ,,Kro-
ne“-Lokalaugenschein  re-
agierten die  Menschen
durchwegs positiv — siehe
Umfrage rechts. Der einhel-
lige Tenor: ,,Ja, Linz ist so!“

Ganz anders die Meinung
der Politik. Fiir FP-Stadtvi-
ze Markus Hein gleicht der
Spot einer Farce: ,,Es bildet
in keiner Weise meine Hei-
matstadt ab, wie ich sie ken-
ne. Linz wird weitgehend als
negativ und unfreundlich
dargestellt. Es ist hochste
Zeit fiir die Ablose von Tou-
rismusdirektor Georg Stei-
ner.* Auch SP-Stadtchef
Klaus Luger lidsst kein gutes
Haar am Clip: ,,Ich finde ihn
hochgradig misslungen. Das
konterkariert die Bemiihun-
gen der Stadt, sich modern,
zukunftsorientiert und griin
zu positionieren.“ Was Lu-
ger sauer aufst6f3t, sei vor al-
lem Steiners Alleingang.

T MET

Communication
International

Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.

Anfragen zu weiteren Nutzungsrechten an den Verlag oder Ihren Medienbeobachter



Kronen Zeitung 00 Auflage: 122.043

05/08/2021 (Té&glich) Reichweite: 319000
Seite: 26, 27 Artikelflache: 60346 mm?
Land: Osterreich Skalierung: 93%

Region: Oberésterreich

Der Forafilm-Spot , Linzist Linz"
polarisiert. Durch Gesten, durch
Bilder, durch Aussagen. Doch die

meisten finden es authentisch.

bei Internetusern und Biirgern gut an © Nicht so bei Stadtchef Luger und Vize Hein

Video erhitzt die Politgemiiter

Fotos: Alexander Schwarzl

Linz

o
LINZ AG
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Kathrin Stitz (31), Fritz Bick (54), Linz: Mira Fiireder (17), Robert Saplamaev
Freistadt: ,Voll cool!  Echtgenial. Dasist  Linz: ,DasVideoist  (32),Linz:,lIchfind's

Ich finde, man hatin  nicht nur extrem lus-  wirklich gut ge- witzig. Genauso ist
diesem Video gewis- tig, sondern auch macht. Ich mag den Linz, es ist kein Fake!
se Herzstiicke aus einmal was ganzan-  Sarkasmus, kann Vor allem bei der Ju-
Linz zwar ironisch, deres und vor allem aber auch verstehen, gend wird man mit
aber gekonntdarge-  authentisch.Und ja:  wenn es Politiker we- diesem Werbeclip
stellt. Mir gefallt’s!"  Linzisteben so!" niger gut finden." punkten kénnen."

Der — auf diesen Umstand meister war leider kurzfris- ist, eine Portion Humor und
von der ,Krone“ angespro- tig kein Termin zu bekom- Augenzwinkern sind natiir-

chen - meint: ,,Jiirgen Tr6- men.“ Steiner sei bewusst, lich auch dabei.“ Fakt: Seit g‘;':n';"gi:a;zm
binger von der Stadtkom- dass der Spot nicht jedem langem sorgte keine Touris- EG-Obmann
munikation habe ich das Vi- gefillt. ,,Wir wollten heraus- muskampagne mehr fiir so Giiterbefdrderungs-
deo gezeigt, beim Biirger- arbeiten, wie vielfiltig Linz viel Wirbel. M.Ruhmanseder gewerbe der WKOO
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Tourismuswerbern gelang eine Kampagne, die viral ging. Und aufgeregte Stadtobere spielen bei der Verbreitung perfekt mit.

Wie Linz ein genialer Stadtwerbe-Coup gelang

STADTGESPRACH

VON CHRISTINE IMLINGER

inz ist... na ja, Linz halt. In-
Ldustri&etadt, die gern Kultur-

stadt wiére. Landeshauptstadt-
chen, das gern Grofistadt wire,
Stahlstadt, Hitlers Lieblingsstadt, der
man das an jeder zweiten Ecke
ansieht...und trotzdem muss man
die kleine Donaustadt magen.

Linz ist ein Underdog, charmant,
der Kindheitsspruch ,In Linz stinkt's“
(statt des alten Slogans™,In Linz be-
ginnt’s’) stimmt auch nicht mehr.
Und seit der Kulturhauptstadt 2009
hat sich tatséchlich viel getan, seither
hat es Linz imagetechnisch immerhin

vor Eisenstadt, St.Polten oder Wels

geschafft. Aber grofie Tourismusdesti-

nation? Naja.

Aber da geht Linz nun ohnehin
neue Wege. ,Ehrlich, mutig, dreckig,
langweilig, immer wieder verdndert.
Diese Stadt an der Donau ist nicht wie
andere, muss sie auch nicht sein, denn
_Linz ist Linz", heifit es in einem neuen
Video ~des  _Linz-Tourismus. Mit
Schmaih, schnellen Schnitten, Linzer

Originalen und ,neuer EhrlichKeit™ ist

ein Coup gelungen, der viral ging.
,Linz ist lost“, , Linz ist ruiniert” lauten

ogans auf den zugehorigen Sujets,
auf denen man dann mit Klischees
bricht, auf Ars Electronica, Hafen, Ta-
bakfabrik, Festivals oder Musik aus
Linz verweist. Seit die Kampagne

(Idee: Forafilm) verdttentlicht ist, wird
die Stadt online daftir gefeiert, fiir Un-
derstatement, Humor und Mut gelobt.

Denn schlieflich spielen in dieser
offensichtlich alle mit: ,Die Kampa-
gne ist total misslungen!”, lasst Biir-
germeister Klaus Luger (SPO) ausrich-
ten. ,Dieses Video trifft meinen Hu-
mor gar nicht“, es konterkariere alle
Bemithungen, Linz ,speziell interna-
tional“ und als ,modern, zukunftsori-
entiert, grin“ zu positionieren. Auch
Gastronomen und Hoteliers tun Ent-
riistung kund, FPO-Stadtrat Markus
Hein setzt noch eines drauf: In keinem
anderen Video habe er ,so oft den
Mittelfinger gezeigt" bekommen, so
der Stadtrat gegeniiber dem ORE er
fordert die Riicknahme der Werbung

Von Stadt-
politikern
kommt
Kritik, als
hitte man
sie in die
Kampagne
geschrieben.

und die Ablése des Tourismusdirek-
tors Georg Steiner.

Statements, wie von den Machern
der Kampagne gescriptet. Oder mei-
nen die Stadtoberen es ernst? Bestiti-
gen erst recht alle Linz-Klischees, sor-
gen um ein Vielfachies an Verbreitung,
als jede gewohnliche Stadtwerbung
(modern, zukunftsorientiert, gihn) je
geschafft hitte? Jedenfalls ist den Ma-
chern der Kampagne ein genialer
Wurf gelungen, iiber Linz spricht man
wie seit Langem nicht. Sollte man sie
tatsdchlich aus der Stahlstadt verban-
nen? Es gibt genug Stddtchen, die sol-
che Ideen vertragen konnen. Vielleicht
ruftjaschon jemand aus St. Pélten an.

E-Malls an: Christine.Imlinger@diepresse.com
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ennen Sie Linz? Natiirlich
kennen Sie Von der
Landkarte, von Vorurteilen,
dass es in Lmz stinke, vom Spruch
,In Linz beginnt’s*, vielleicht sogar
von der Kulturhauptstadt 2009 und
ihren Projekten. Und jetzt kennt
man Linz auch noch von einem
Imagevideo. Dieses Video zeigt ein
Bild von Linz, nicht das gesamte
Bild. So gésehen wird das Video na-
tiirlich iiberbewertet.

Ich komme berufsbedingt und
jetzt gerade urlaubsbedingt viel in
Osterreich herum. Sobald ich erzih-
le, dass ich von Linz bin, werde ich
auf das Video angesprochen. Von
Wien bis Landeck, von Graz bis

Kleinarl. Ich hére viele Attribute:
originell, jung, frech, witzig, ge-
mein, bléd, einmal etwas anderes.
Linz ist in aller Munde.

Kennen Sie das Imagevideo von
Augsburg? Ich auch nicht. Aber ich
war trotzdem dort. Weil es mir von
einem Augsburger empfohlen wur-
de. Es wird immer wieder Initia-
tiven geben, warum der eine oder
die andere in eine andere Stadt
fahrt. Vielleicht nicht unbedingt we-
gen eines Videos.

Neue Facetten

Mit diesem Video knnte ich mir
vorstellen, dass es Menschen gibt,
die das iiberlegen. Kommen jetzt
wirklich neue Menschen in die
Stadt? Auch Touristen aus dem
Ausland? Entdeckt ums jetzt gar
Deutschland? Wenn sich wir, oder
manche unter uns, schon mit die-
sem wohl nicht ganz ernst gemein-
ten Video schwertun, wie geht es da
dem deutschen Mitbiirger mit die-
sem Humor? Vielleicht wird es eher
junge Menschen ansprechen?

In Oberdsterreich gibt es den
Spruch: ,Wia ma’s mocht, is’ foischi“
Ich finde: Hauptsache man macht
was, und irgendwie kénnte man es
auch als Liebeserklarung fiir Linz se-
hen. Es werden neue Facetten ge-
zeigt, und jede Weltstadt hat ein
Imagevideo. So gesehen ist Linz eine

] dt oder wie wir auf Oberd.
reichisch sagen: ,Linzis aW"odstodt“'

Eigentlich haben die nen das
Video zu dem gemacht, was es ge-
worden ist. Viele, inklusive des Biir-
germei haben sich aufgereg
Das Video wurde noch

Vielleicht war das auch so gep]ant?
Schnell per Du

Ichlebe seit 52 Jahren mLmz mit
Unterbrechungen. Ich kenne Linz,
und ich mag Linz, Nicht alles. Aber
vieles. Ich bin gern in meiner Stadt.
Linz wiirde ich mit einem Spiel ver-
gleichen: Stadt, Land, Fluss. Linz ist
eine Stadt und hat was Dorfliches.
In dem Viertel, wo ich aufgewach-
sen bin, griit man einander und ist
auch schnell per Du. Linz hat sich,
so wie ich, gut entwickelt. Von der
Stahlstadt zur Kulturstadt. Die Voest
gibt es ,Wirtschaft sein Dank“ noch
immer. Die Stadt hat sich baulich
und kulturell verdndert. Damit auch
das Gefiihl zur Stadt.

Die Aussage vom Video, dassLinz.
eine Mischung aus Dorf und Stadt
ist, méchte ich mit folgender Ge-
schichte untermalen: Vor ein paar
Jahren spielte ein Linzer Fufiballver-
ein in der Regionalliga seine Spiele
im Stadion auf der Gugl. Fassungs-
vermdgen 17.000 Zuschauer. Ich hat-
te eine Dauerkarte. Manche haben
gemeint, das ist eine Trauerkarte,
weil dieser Verein eigentlich in der
Bundesliga spielen miisste. Egal. Ich
wollte den Verein unterstiitzen.

Es war eine besondere Dauerkar-
te, denn auf der Karte waren die
Zahlen von eins bis 18. Fiir jedes
Spiel eine Zahl. Wenn du zu einem

Der Linzer Grinser

Das neue Imagevideo iiber die Stadt Linz konnte man als Liebeserkldrung an die Stadt sehen.
Ja, Linz ist gleich Stadt wie Dorf. Noch etwas: Kennen Sie das Imagevideo von Augsburg? Nicht? Eben!
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heiBt es im Video doch, ,Linz ist eine Stadt filr Senioren” oder Linz

sei ,eine Mischung aus Dorf und Stadt®, ,altmodisch“ und es sei ein bisserl rassistisch auch. Wie sieht der Karikaturist
und Oberésterreicher Gerhard Haderer dieses Video? Auf Anfrage des STANDARD reagierte er mit einer Gegenfrage:
Zeichnen oder schreiben? Er hat sich dann eher fiirs Erstere entscheiden - ,The Linzer*]

Spiel gegangen bist, wurde an der
Stelle der jeweiligen die Zahl des je-
weiligen Spiels mit einem Zwickerl
ein Loch ickt. Bei i dei

tes Zwickerl?“ Sagt er: ,Na! Des is
mei privates Zwickerl!
Ich finde, das ist eine schéne Ge-

Spiel standen drei Ordner beim Ein-
gang. Ich halte meine Karte dem
Ordner hin, und er sagt: ,Na do mi-
assn S’ do umi, weil heit hot da Korl
des Zwickerl. Mia haum nur a Zwi-
ckerl“ Ich ging zum Korl, und er
zwickte meine Karte. Beim nachs-
ten Spiel ging ich wieder zu dem
Ordner, der beim vorigen Spiel kein
Zwicker] gehabt hat, weil ich sah,
dass er dieses Mal eines hatte. Er
zwickte meine Karte ab und ich sag-
te zum Ordner: ,Hobts heit a zwei-

hichte und sagt viel {iber Linz als
Dorf aus.

Mit meinem lieben Kollegen und
Freund Ernst Aigner spiele ich
das Programm ,einvernehmlich
verschieden. Er hat ein sehr ge-
1 inz-Lied* X .

indemsich meine Staat im weltwei-
ten Reigen positio;

#Egal, obin Is]amabad, Sankt Pélten
oder Graz!

Jeder hilt die Heimatstadt fiiran be-
sond’ren Platz.

Das gilt sogar fiir Kabul, Bagdad,

Hollabrunn und Krk:

Dorthin, wo ana her is, wiill er im-

mer wieder zrk!

Der eine steht auf Moskau, der and-

re auf Den Haag,

der Karl schwiarmt von Gmunden,

da Franz von Kollerschlag. (...)

Paris ist eine schone Stadt, und si-

cherlich auch Rom.

Doch fehlt mir da das Extrablatt,

und dort das Gelaut vom Dom.

Eurodisney kommt bei Kindern si-

cherlich gut an.

Doch sind wir ehrlich: Kein Ver-

gleich mit uns'rer Grottenbahn.“
Vielleicht sollte man diese Serie

fortsetzen und andere Bilder von

Linz zeigen. Mir gefdllt das Video.
Darum moéchte ich zum Abschluss
den Refrain vom Linz-Lied* zitie-
ren: ,Keine Stadt wird - Linz, Linz,
je erreichen, mit Linz kinnts nix ver-
gleichen. Wenn ich fort oder auf Kur
fahr: traum ich dort von Linz und
Urfahr. Es hat m],mz_a ]edamm
den beriihmten
grins net, aber i kinnts: Ikumm)aa
aus Ling!*

Vielleicht sollten wir alle ein biss-
chen mehr grinsen.

GUNTHER LAINER ist Kabarettist, Schau-
spieler und Jongleur, Er ist gebiirtiger Lin-
zer. A www.guentherlainer.at
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So polarisiert hat sicher noch
keine Werbekampagne fiir die
Landeshauptstadt: Herzstiick ist
ein dreiminiitiges Video, das
Linz mit seinen Stirken, aber
__{ ‘vorallem mit seinen Schwichen
‘“& darstellt. ,Linz muss sich nicht

pagne einen Schritt weiter und
zeigen eben nicht die schonen
Bilder der Stadt®, erklirt Touris-
musdirektor Georg Steiner. Idee
und Konzept zur Kampagne
stammen von der Linzer Firma
Forafilm. ,Wir wollten ein mu-

= verstellen, Ecken
und Kanten, Stir-
ken und Schwi-
chen gibt es zur
Geniige®, so der
Tourismusverband.
»Wir sind der Mei-
nung, dass Linz sich
auch etwas trauen
darf. Darum gehen
wir mit dieser Kam-

von Gerald Schwab

tiges, auflergewohnliches Kon-
zept umsetzen und sind froh,
dafir mit Linz-Tourismus zu-
sammenzuarbeiten und die kre-
ative Freiheit bekommen zu ha-
ben®, sagt Regisseur und Fora-
film-Chef Sinisa Vidovic. Video
und Infos auf linzistlinz.at und
heute.at/o0ed

Gewagte Plakate und ein
YouTube-Clip polarisieren.

Fo(oei: Llriz Tourlemus
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Kritik an Werbung fur
das ,,grausliche Linz*

»Linz ist eine Stadt fiir Senio-
ren, ,Linz ist eintonig* oder
,Linzistein bisschen rassistisch®,
heifit es im dreiminiitigen Kam-
pagnenvideo. ,,Linz ist eintonig",
»Linz ist grauslich™, ,, Linz ist rui-
“niert” ist auf Plakatsujets zu lesen.

Urheber der Kampagne ,.der

neuen Ehrlichkeit® ist der Linz

Tourismus: Man wolle die Stadt
als Ort mit Ecken und Kanten
prisentieren, heifdt es von dort.
Und an diesen stofit sich nun
die Linzer Stadtfithrung: Biirger-
meister Klaus Luger (SPO) war
nicht informiert, findet die ganze
Kampagne ,total misslungen®
Vize Markus Hein (FPO) fiirchtet
gar um das Ansehen der Stadt
und will den Clip zurtickziehen.

Im Netz wird das Video hinge-
gen als ,,mutig, kreativ und sym-
pathisch® (ZiB-Star Armin Wolf)
gefeiert, mausert sich zum You-
Tube-Hit. ,,Inspiriert mich, Linz
zu besuchen®, schreibt ein User(

m TR B

An den Sujets scheiden sich die Geister.
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Tourismus

Foto|Lin]

Von schrecklich und schwachsinnig bis kreativ und gelun-
gen reichen die Meinungen betreffend die neue Werbe-
kampagne ,Linz ist Linz". Viele Stadt-Politiker schdumen,
im Internetjedoch wird der Werbefilm gefeiert.
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Sorge der Touristiker

Saison-Betriebe, da zihlt ja
jeder einzelne Tag. Aktuell
ist das die grof3te Heraus-
forderung fiir uns.*

Die Deutschen finden
es gar nicht gut

Und auch Covid ist es im-
mer noch. Wobei der Tou-
rismusprofi Neuhold einen
flammenden Appell an alle
richtet, die in der Steier-
mark bekochen oder beher-
bergen: Alle sollten sich
dringend weiterhin an die
Regeln halten! ,,Es ist wohl
nicht immer so, dass nach
den 3-G‘s gefragt wird. Und
vor allem aus Deutschland
bekommen wir die Riick-
meldung, dass wir den Ruf
haben, das Thema zu lax zu
behandeln. Das kommt gar
nicht gut an. Sowas Kkostet
Giste. Die Pandemie ist
nicht vorbei.*

Skalierung: 97%
Artikelwerbewert: 7138.10

Einfach nix tun und genief3en - das ist Steiermark-Urlaubern heuer besonders wichtig

Interview

VvV’
»Wir sitzen alle
im selben Boot

Kongressbesucher, Ge-
schiftsleute und andere
Giste bleiben aus — wann
kommt Graz wieder in die
Ginge, Tourismuschef

Dieter Hardt-Stremayr?

Der Stiddtetourismus - im-
mer noch ein Trauerspiel?
Ja, es hakt nach wie vor,
europaweit, Graz steht mit
dem Problem nicht allein
da. Im Kongressbereich
herrscht Stillstand, Ge-

schiftsleute stehen auf der
Bremse, es fehlen die inter-
nationalen Giste, die in
Lhormalen®“ Jahren mehr

als die Hilfte der Touristen

ausmachen. Es sind auch
weniger Deutsche da, das
spiiren wir schmerzhaft.

Jetzt kann man das beim
Business-Segment, wo sich
ja vieles auf die virtuelle
Schiene verlagert hat, viel-
leicht noch nachvollziehen.
Aber Freizeittouristen?

Die Konkurrenz ist ein-
fach sehr grof3, die Sehn-
sucht, Sonne, Sand und
Meer zu sehen, auch.

Wie sieht es bei Events
aus?

Selbst bei groBen Anlis-
sen wie der MotoGP, wo

sonst unsere Hiuser in
Graz auch voll waren, ist es
bei Weitem nicht so ge-

bucht wie frither. Es
kommt alles mithsam in die
Ginge.

Was kénnen Sie tun?

Das Wichtigste ist, sich
nicht mit Mérkten zu be-
schiftigen, die derzeit ein-
fach verloren sind. Son-
dern sich auf jene zu kon-
zentrieren, die halbwegs
funktionieren, Wie Siid-
deutschland, Osterreich.

Linz hat jetzt mit einem
rotzfrechen Video fiir Furore
gesorgt. Fehlt uns sowas?

Ach, wir haben ja auch
immer schon provoziert.
Linz hat da einen sehr mu-
tigen Ansatz — und ich hof-

fe, er wird mit Touristen
belohnt. Jeder Gast in Linz
ist ein potenzieller Gast fiir
eine weitere Stadt in Oster-
reich. Neid ist da nicht an-
gebracht — wir sitzen alle
im selben Boot.

Foto: Christian lauschowetz

Dieter Hardt-Stremayr
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Der Clip auf
YouTube sorgt
fur Debatten.

- R - h, ] v

Linz-Kampagne: Klicks, Applaus, Kritik

Fotos: Linz Touramus, Facebook, Screenshot

Ein Ziel hat die neue Linz- dreiminiitigen Videos ist die risten nach Linzlocken, sondern  sches, groflartiges Werbevideo.*
Kampagne erreicht: Aufsehener-  Aufregung grof. Zumindest bei  dem Ansehen der Stadt schaden.  ORF-Star Ernst Hausleitner

regen. Kurz nach Start des knapp  der Linzer Stadtpolitik. Das Video miisse zurtickgezogen  schrieb: ,,Groflartiges Video, bin
So findet der Linzer Biirger- werden, fordert er. stolz auf meine Heimatstadt.

© Armin Wolf @ @... -18h meister Klaus Luger (SPO) die  Anders die Reaktionen im Auf YouTube schiefit das Video
ganze Kampagne Jtotal misslun-  Netz. Dort wird das Video durch die Decke. Am Don-

Ok, Linz traut sich was. grofiteils gefeiert. ORF-An-

Das ist ein mutiges chorman Armin Wolf (fast
: 4 gen". Thm stoft sauer auf, dasser  500.000 Follower) twit- N
kreatives, sympathisches, = dasbesagte Video vorab nicht ge- terte: ,OK, Linz traut i

groBartiges Werbevideo! sehen hat. Vizebiirgermeister sich was. Das ist

ey S : : : Klaus Luger fin-

Markus Hein (FPO) tobt: Das Vi-  ein mutiges, krea-  get gas video

Der Tweet von Armin Wolf zum Video deo wiirde nicht nur keine Tou-  tives, sympathi-  missiungen.

5 nerstagnachmittag hatte es
bereits mehr als 70.000 Auf-
\rufe Tendenz stark stei-
end. Ein User schrieb
dazu: ,Inspiriert
mich, Linz zu besu-
chen. Bravo!“0J

von Gerald Schwab
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Foto: Alexander Schwarzl

Foto: Linz Tourismus

Ehrlich, mutig und , dreckig" wird die Stadt im Clip dargestellt

Wahnsinn! Die polarisierende Tourismuskampagne
,Linz ist Linz* hat ihr Ziel erreicht: Man spricht darii-
ber. Off- wie online hatte der dreiminiitige Spot iiber die
»Stadt ohne Schnickschnack und Klischees* zu Redak-
tionsschluss bereits mehr als 90.000 Aufrufe. Grund ge-
nug fiir die ,,Krone*, die Hauptdarsteller zu besuchen.

Wihrend die Stadtgranden
nach wie vor kein gutes Haar

am neuen Linz_Tourismus-

Clip lassen, zieht dieser im-
mer weitere Kreise. Gestern
zdhlte er bereits mehr als
90.000 Aufrufe und unzihli-
ge Kommentare von Usern
aus dem In- und Ausland.
Mit dem Video begeistert
man vor allem Jugendliche
weit iiber die Stadtgrenzen
hinaus. Die provokante
Werbung kommt an. Vor-

weg: Der Linz Tourismus

hat diese Art Kampagne
zwar fiir sich entdeckt — aber
nicht erfunden. Vorreiter
waren die Berliner Ver-
kehrsbetriebe, die mit sol-
chen Clips schon deutsch-
landweit polarisierten.

Linz

Wie in jedem Werbefilm
findet man auch in ,,Linz ist

Linz“ einige professionelle

Schauspieler. Doch sehr
wohl auch Linzer Originale.
Wie etwa Walter Klinger,
der auch im echten Leben
die Stadtflanierer mit seiner
Stimme begeistert. Als ,,El-
ton John der LandstrafBe“
bekommt der sehbehinderte
Musiker heuer auch - wie
berichtet — seine grof3e Biih-
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,Linzist Linz"-Image-Spots im Internet © Die , Krone" besuchte die Original-Darsteller

mich uul dus Werhevuleo un’

ne beim ,Krone“-Fest, auf
die er sich schon sehr freut.

Und auch der charmante
Blumenverkdufer im Video
musste in keine Rolle
schliipfen. Mohamed Saleh
hat tatsichlich sein Blumen-
geschift in der Herrenstra-
Be. Bereits im Vorjahr
machte er von sich reden:
Weil er ,nicht einfach nur
faul daheim rumliegen woll-
te“, hatte er sein im Lock-
down geschlossenes Ge-
schift kurzfristig zur Freude
seiner Stammkunden in
einen Bio-Obst- und Gemii-
seladen umfunktioniert.

Beim gestrigen ,,Krone*-
Lokalaugenschein  verriet
der stets freundliche Agyp-
ter auch gleich, was ihm
LLinz ist Linz* bescherte:
wIch bin gliicklich. Nicht nur
die Dreharbeiten machten
Spal}, jetzt sprechen mich
auch ganze viele Menschen
auf das Video an.“ MR

Blumenverkéaufer Mohamed Saleh erhielt durch das Werbevndeo plotzliche Beriihmtheit

=
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OB DER ENNS

Alles, was gute Werbung braucht

JEr inspiriert mich, Linz
zu besuchen, zu geniefSen!
Bravo! Dieser Werbespot(t)
hebt sich wohltuend von all
der iibrigen Tourismuswer-
bung ab" - nur eine von un-
zdhligen positiven Riick-
meld({mgen auf YouTube.
Trotzdem gibt es - und
auch das ist zu akzeptieren
- viele , Stahlstadter", die
sich durch den Clip auf den
Schlips getreten fiihlen.

Doch ganz ehrlich, was
ist das Wichtigste an einer

guten Werbung? Dass sie
den Leuten im Gedachtnis
bleibt, dass man dariiber
diskutieren kann, dass die
Botschaft dahinter ver-
standlich ist — und heutzu-
tage sicher auch, dass sie
im Internet zum Hit wird.
Und alle diese
Punkte treffen
auf den Linzer
Image-Film zu!

PHILIPP
ZIMMERMANN
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Linz-Video: offen,

ehrlich, kurzweilig

Mensch Meier, war ich be-
geistert, als mir jetzt mein
Sohn das neue Linz-Video
zeigte und mich fragte, was
ich dazu sage. Endlich eine
ehrliche, offene, den Zeitgeist
widerspiegelnde Darstel-
lungsform, noch dazu kost-
lich, witzig und kurzweilig -
dachte ich.

Aber nein, weit gefehlt.
Schon heute distanzieren sich
all die, deren verknéchertes,
altmodisches Image damit
aufpoliert werden sollte.
Wieder spielen sich gerade je-
ne, die am wenigsten von
Kommunikation verstehen,
als Fachleute auf. Jene, denen
es am liebsten ware, sie

Das freie

Wort

IN OBEROSTERREICH

=

Schicken Sie uns Ihre Leserbriefe an
oce@kronenzeitung.at

selbst wiirden tagtaglich mit
Glorienschein in den Medien
abgebildet erscheinen. Jene,
die von sich und fiir das, wo-
fir sie stehen, wie etwa eine
Stadt wie Linz, glauben die al-
lerbesten zu sein.

Von Selbstreflexion haben
jene offenbar noch nichts ge-

hort. Von Zielgruppenaffini-
tat auch nicht.

Eigenlob hat, wie man
weif3, noch nie Kommunika-
tionserfolg gebracht!

Ich gratuliere jenen, die
dieses Video in Auftrag gaben
und den Mumm hatten, es zu
veroffentlichen. Vor allem
aber jenen, die dieses Video
produzierten. Grofartig!

Prof. Peter Hans Felzmann

Verstiorend

Wer sich bisher Miihe gege-
ben hat, fiir Linz gute Wer-
bung zu machen, wie etwa
mit reichhaltigem kulturellen

Angebot, gelungenem Touris-

mus, interessanter Historie
und so weiter, der wird das
neue Linz-Video wohl als
Schlag ins Gesicht wahrneh-
men und sich zurecht die Fra-
ge stellen: Haben die Produ-
zenten dieses einigermafien
primitiv wirkenden Videos al-
le Tassen im Schrank?

Nicht nur der Blrgermeis-
ter sucht vergeblich den Sinn
hinter dieser Aktion, sondern
wohl auch jeder halbwegs
normale Linzer. Nur um zu er-
reichen, dass man ein paar
Tage uber dieses fragwiirdige
Machwerk spricht, steht fiir
echte Linz-Fans zu viel auf
dem Spiel.

Was bleibt, ist meines Er-
achtens ein verstorender Ein-
druck von einer Stadt, die
besser und gescheiter ist als
die Akteure hinter dieser
+Werbekampagne".

Reinhard Scheiblberger, per Mail

113 M ETA Communication
e k International

Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
Anfragen zu weiteren Nutzungsrechten an den Verlag oder Ihren Medienbeobachter




Kronen Zeitung 00
03/09/2021 (Té&glich)
Seite: 28, 29

Land: Osterreich
Region: Oberésterreich

Auflage: 122.043
Reichweite: 319000
Artikelflache: 62852 mm?
Skalierung: 96%
Artikelwerbewert: 11778.46

Linzist Linz

Schlecht
Negativ

nangenetr [N
widerich [N

-3

-2

Ungerecht [N
Moralisch verwerflich _

beleidigend [N

-1

© Kepler-Uni-Psychologinnen haben die

Provokantes

449.955 Aufrufe auf YouTube: Der Imagefilm ,,Linz ist
Linz* polarisiert auch noch Wochen nach dem Erschei-
nen. Die Reaktionen gingen weit auseinander. Eine Stu-
die der Kepler Universitit ging der Frage nach, welchen
Werbewert das Video hat. Tatséichlich haben 70 Pro-
zent der Befragten dadurch Lust auf Linz bekommen.

»Wihrend viele das Image-
Video als innovativen und
realistischen  Impulsgeber
begrii3ten, gab es gleichzei-
tig zahlreiche Gegenstim-
men, in denen der Film deut-
lich abgelehnt wurde®, fas-
sen die beiden JKU-Psycho-
loginnen Barbara Stiglbauer
und Julia Zuber ihre Unter-

Krone KREATIV | Quelle: |KU Linz | Foto: stock.adobe.com/smile3377

BEWERTUNG DES IMAGEVIDEOS

1 2 3
@ T cu

. - Positiv

¢ N
e

Angenehm
Charmant
‘ Informativ
Unterhaltsam
Humorvoll
Gerecht
Moralisch korrekt

Wertschatzend

BEWERTUNG DES NUTZENS DER WERBEKAMPAGNE FUR DIE STADT LINZ

-3-2-11 2 3
Wird sich negativ auf .
die Stadt Linz auswirken - o
Wird der Stadt Linz .j
langfristig Schaden bringen

Wirft ein zweifelhaftes Licht auf das .
Wesen von Linz und seinen Bewohnerinnen i
Wird das Image von Linz und ‘
seinen Bewohnerinnen bedrohen

Wird sich positiv auf die
Stadt Linz auswirken

Wird der Stadt Linz
langfristig Nutzen bringen

Wirft ein Uberzeugendes Licht auf das
Wesen von Linz und seinen Bewohnerlnnen

Wird dem Image von Linz und
seinen Bewohnerinnen helfen

suchung iiber ,Linz ist
Linz“ zusammen. Also
selbst vier Wochen nach der
Veroffentlichung auf You-
Tube wird iiber den Kurz-
film diskutiert. In ihrer Stu-
die befragten die Forscherin-
nen 539 Personen mit zu-
mindest zeitweisem Linz-
Bezug. ,,Vor allem der hu-
moristische Unterhaltungs-
wert wird wahrgenommen.
Als informativ oder wert-
schitzend wird es hingegen
weniger betrachtet”, sagt
Zuber - siehe auch unsere
Grafik links.

Dass es sich bei dem 2:55
Minuten langen Kurzfilm
um keine Informationskam-
pagne handelt, war dem Lin-
zer Tourismusdirektor
Georg Steiner von Anfang
an klar: ,,Leider gibt es auch
humorbefreite =~ Mgnschen.
Ich stehe voller Uberzeu-
gung hinter dem Video, es
geht darum, Aufmerksam-
keit zu erzeugen. Die Ergeb-
nisse der Studie decken sich
mit den Riickmeldungen,
die wir bekommen haben.“

Laut Steiner freuten sich
90 Prozent, dass da ,etwas
Originelles und Anderes*
entstanden ist. Und auch die
Forscher kamen zum Ergeb-
nis, dass die Werbekampag-
ne im Schnitt mit positivem
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Wirkung des Image-Films unter die Lupe genommen © Positives bleibt in Erinnerung

Vldeo weckt dle Lust ouf Linz

Foto: Linz Tourismus

Foto: Alexander Schwarzl

Nutzen fiir die Stadt verbun-
den ist. ,Bei der Mehrheit
der Studienteilnehmer hat
das Video das Interesse fiir

zent konnen sich dadurch
einen Besuch der Landes-
hauptstadt vorstellen®, so

die beiden Psychologinnen.
»Es gab viele, die verstort
waren, nachdem sie ,Linz ist
Linz* zum ersten Mal _gese-
Linz geweckt. Rund 70 Pro- Then hatten, aber nach einiger

Zeit verstanden haben, was
wir erreichen wollten“, sagt

Steiner. Philipp Zimmermann

7

Vor allem wird
mitgenommen, dass sich
Linz von anderen Stadten
abhebt und ein hohes Maf3
an Individualitat
besitzt.

Julia Zuber, Psychologi-

sche Studierendenbera-
tung der JKU Linz

Q

Die positivsten Reaktionen
kamen von jenen
Personen, die liber eine
hohe Offenheit in ihrer
Personlichkeit
verfiigen.
Barbara Stiglbauer, Ar-

beits-, Organisations-
und Medienpsychologie

‘oto: Robert Cortana

Nz

Foto]Lin] Tourismus

Ausschnitte aus dem viel diskutierten Image-Video tiber die
Landeshauptstadt (o. undr.). Blumenverkdufer Mohamed
Saleh (l.) wurde durch seinen Kurzauftritt fast zum ,Star".
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® Das rund
drei Minuten
lange Video
zeigt Linz mit
Ecken und
Kanten-das
geféllt nicht
jedem, es
polarisiert.

Der neue Fo-
rafilm-Spot
LLinzist Linz"
provoziert
auch. Durch
Gesten,
durch Bilder
und durch
Aussagen. ®

© Linzer Image-Kampagne erhitzt Gemiiter

,,Tourlsmus darf

Bereits iiber 90.000 Aufrufe zihlt das
rund dreiminiitige Video ,,Linz ist Linz* der neuen Tou-
rismus-Werbekampagne; das seit Mittwoch - wie e be-
richtet — die Geister im Land spaltet. Wihrend die Poli-
tik tobt, wird der Clip im Internet gefeiert. Die ,,Krone*
fragte Branchenexperten nach ihrer Meinung dazu.

Ungeschont, kantig, echt —

so charakterisiert der Linz
Tourismus das rund dreimi-

niitige Werbevideo, das Linz
dank mitunter skurriler Dar-
steller und weniger schonen
Pldatzen der Stadt wohl nicht
gerade von der einladends-
ten Seite, sondern eher als
Lhéssliches Entlein® zeigt.
Wihrend die Politik es
»als vollig misslungen® (SP-
Biirgermeister Klaus Luger)
und eine ,,Farce* (FP-Stadt-
vize Markus Hein) bezeich-
net, ist der Clip im Netz ein
Hit. Bereits iiber 90.000
Aufrufe zdhlt der ,,dreckige*
Spot iiber die Stadt ohne
Schnickschnack und Kli-
schees allein auf YouTube.
Die Kommentare darunter:

Von ,sehr geil®, iiber
»mega“ und ,,genial“ ist alles
dabei. Vor allem die Jiinge-
ren feiern das Video.

Weil seit dem Kultur-
hauptstadtjahr 2009 keine
Werbekampagne mehr in

Linz fiir mehr Gesprichs-

stoff sorgte, fragte die ,,Kro-
ne“ bei Branchenexperten
im ganzen Land nach, was
ihre Meinung zum Spot ist.
Vorweg: Die Touristiker
teilen die Meinung der
Stadtpolitiker nicht. Wenn
auch Hans Wieser vom
Wolfgangsee Tourismus
meint: ,Als ich es das erste
Mal gesehen habe, musste
ich schlucken, aber dann
auch schmunzeln. Der Tou-
rismus darf ruhig mal andere
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®© Die ,Krone" fragte Branchenexperten nach ihrer Meinung zum eigenwilligen Video

sich ruhig auch etwas trauen®

Wassifid wir?

Linz - die Stadt ohne ,,Schnickschnack und Kli-
schees". Vom rustikalen Souvenirverkaufer (o.) bis
zum queren Parchen (r.) - der Spot mit 80er-
Charme avanciert bereits zum Internet-Hit.

Wege gehen, und das ist hier
auf unkonventionelle Art ge-
lungen.* Stephan Ko6hl, des-
sen Agenden in Bad Ischl
iibrigens ab Oktober der

Salzburger Jakob Reitinger
iibernimmt, findet den Clip
»mutig, aber top!“. Und
auch Oberdsterreich-Touris-
mus-Geschéftsfiihrer And-

reas Winkelhofer gratuliert,
wenngleich er schon auch

festhilt: ,Der Linz Touris-

mus wusste im Vorfeld, dass
diese Kampagne fiir Diskus-

@

sionen sorgen wird. Ent-
scheidend wird sein, wie
man damit lingerfristig wei-
terarbeitet, um mehr Giste
nach Linz zu holen.* MR

m_

_e

Grof3es Lob an die Linzer
Kollegen! Ich weif selbst,
wie schwierig es ist, mit
derartigen Clips viral zu
gehen. Hier bin ich sehr
positiv iiberrascht. Der

@

Der Spot ist mutig und
gewagt. Die Linzer wollten
bewusst Aufmerksamkeit
erregen und dieses Ziel
haben sie - wie man sieht -
auch erreicht. Die

Die Werbeaussage ist sehr
kiihn. Wenn alle dahinter
stehen, macht es auf jeden
Fall Sinn. Ich bin der
Meinung, wir diirfen unsim
Tourismus ruhig mehr

Dem Linz Tourismus war
klar, dass man mit der
Kampagne provozieren
wird. Es ist ein ganz
anderer Weg, aber wie
man sieht, ist man jetzt

Spot ist widerspriichlich, Aufregung dariiber wird trauen. Und das haben die  sogar iiberregional
aber auch glaubwiirdig. 3 spatestens in einer Woche Linzer auf provokante Art présent. Also kann man
Ich ziehe " sawe £ auchwieder B s  geschafft. 7 auf jeden Fall
; 4 g , 4 T i 3
meinen Hut. b ei 5 vorbei sein. * : Mein Respekt. § gratulieren! §
- E 2 © w
Stephan Kohl, @ g Andreas Murray, ; gs Hans Wieser, 2 Andreas Winkelhofer, 32
Tourismusverband \ S’/ & Traunsee-Almtal- ' £ Wolfgangsee-Touris- £ Geschéftsfiihrer Zr%
ad Isc! ‘/ s Tourismus & mus s OO Tourismus 5
k3 £ i k3
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Steiner freut sich tiber Berichte in

.Wollen ju nicht, duass

Die einen finden’s fiirchterlich, die ande- ner zieht eine erste Bilanz: Er freut sich
ren furchtbar lustig: Das neue Werbevi- iiber die Aufregung, hofft, dass sich ein
deo ,,Linz ist Linz* des stidtischen Tou- touristischer Erfolg entwickelt und meint
rismusverbandes spaltet die offentliche trocken: ,,Wir wollen ja nicht erreichen,
Meinung. Tourismusdirektor Georg Stei- dass die Linzer nach Linz kommen. . .

‘ : 1 s 1 ,War das eine Woche: Ein
! .

2:50 Minuten langer Film
bringt Linz und Osterreich
zum Erbeben. Die touristi-
sche Welt diskutiert ganz
neu und teilweise aufge-
schreckt iiber Tourismus-
marketing®, schreibt Steiner
auf Facebook: ,Dass der
Film reibt, war uns klar.*

Und weiter: ,,Viele wollen
eine heile Welt: Touristen,
Politiker und die Emheimi-
schen. Und wenn man diese
heile Welt etwas augenzwin-
kernd hinterfragt, dann wird
es richtig hart. Aber dieser
Film, diese Kampagne, ist
eine Liebeserklirung an
unsere Stadt. Das wurde uns
erfreulicherweise hundert-
fach bestétigt.*

Was den aus Passau stam-
menden Touristiker beson-
ders freut: ,,Nun schwappt
dieser Film auch nach
Deutschland. ,Focus* und
,Stern‘ beschiiftigen sich da-
mit und geben in einem ei-
gens produzierten Beitrag
unserem Zugang recht.*

Kritik von Biirgermeister
war Turbo fiir Wirbel

Recht gelassen geht Steiner,
selbst Stadtrat in Passau,
mit der doch recht harschen
Kritik durch den Linzer Biir-
germeister Klaus Luger um.
Der erziirnte Stadtchef hat-
te, wie berichtet, die neue
Werbekampagne als ,,total
misslungen® bezeichnet. Be-
sonders sauer stieBen ihm

@

Bisher wurde das Video auf
YouTube fast 200.000-mal
aufgerufen. Fast 6000
Reaktionen waren positiv,
nur knapp 500 negativ.
Das ist eindeutig.

Foto: zVg/Facebook

Tbﬁrismusdirektor -
Georg Steiner hofft auf
zuséatzliche Besucher.

Tourismusdirektor Georg Steiner

ﬁ M ETA Communication Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
Ll International 1/2

Anfragen zu weiteren Nutzungsrechten an den Verlag oder Ihren Medienbeobachter



Kronen Zeitung 00
08/08/2021 (Téaglich)
Seite: 22, 23

Land: Osterreich
Region: Oberésterreich

Auflage: 122.043
Reichweite: 319000
Artikelflache: 61559 mm?
Skalierung: 89%

deutschen Medien und sieht die Aufregung um kontroversielles Video recht gelassen:

tie Linzer nach Linz

. “ T
T R

e

Fahren Wir, @ et was?
P S
Authentisch wirken die Laienschauspieler auf jeden Fall

ironische Botschaften wie
,Linz ist eine Stadt fiir Se-
nioren®, ,,Linz ist eintonig"
oder ,,Linz ist ein bisschen
rassistisch™ auf. Und sogar
noch schirfer: ,,Wenn die
Kampagne im Einflussbe-
reich der Stadt gelegen wiire,
hitte es sie keinen Tag gege-
ben.“ Die biirgermeisterli-
che Emporung sei freilich

@

Ich bleibe dabei, dass ich
diese Kampagne fiir
misslungen halte. Es geht
nicht darum, krampfhaft
Aufmerksamkeit zu
erwecken.

Der Linzer Biirgermeister Klaus Luger

der mediale ,, Turbo“ gewe-
sen, meint Steiner: ,,Das hat
viel zum Erfolg unserer
Kampagne beigetragen.*
Zuletzt schldgt Steiner
versohnliche Tone an: ,,Blei-
ben wir entspannt, werden
wir insgesamt entspannter.*

Einzelkiimpfer Steiner
hat auch viele Feinde

Laut Insidern befindet sich
Steiner im Finale seiner Lin-
zer Karriere. Der Einzel-
kidmpfer soll mit etlichen
Mitgliedern des_Linzer Tou-
rismusverbands im Clinch
liegen. Der pandemiebe-
dingte Gisteschwund habe
die angespannte Situation
zusitzlich verschirft.
Christoph Gantner

Foto: Linz Tourismus

Foto: Linz Tourismus

Bewusst kontroversiell, um Aufmerksamkeit zu generieren
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Bisher wurde das neue Video fast 200.000-mal angesehen
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Umstrittenes Video: ,,Nicht Politik, sondern Zielgruppe zahlt*

Oberdsterreich. Podiumsdiskussion zu Linzer Werbevideo brachte kontroversielle Standpunkte zutage

Es scheidet die Geister: Die
einen lieben es, die anderen
hassen es — das neue Image-
video des Linz Tourismus.
Selbstironisch  wird darin
iiber die eigene Stadt her-
gezogen. Wahrend es interna-
tional viral geht, sind die Poli-
tiker vor Ort von dem Video
jedoch alles andere als
begeistert  (der  KURIER
berichtete), weshalb die Lin-
zer Universitit Mittwoch-
abend zur Podiumsdiskussion
lud. Beteiligte sowie Experten
legten dabei ihre Sicht der
Dinge dar.

Die Motivation der Video-
macher Sinisa Vidovic und
Dinko Draganovic (Forafilm)
sei gewesen, ,etwas Mutiges,
etwas Anderes zu machen®.

,dass wir cooler sind als ein
normaler Imagefilm*. Mit die-
ser Reichweite hdtten sie
nicht gerechnet: Am Don-
nerstag verzeichnete man auf
Youtube 299.719  Klicks.
Bereits am ersten Tag sagte
_Tourismusdirektor

Steiner, das Video hebe ab
“Wie eine Rakete“. Am Mitt-
woch hob er hervor, dass die
Riickmeldungen in den sozia-
len Medien iiberwiegend
positiv seien.

Peter Binder, der in Ver-
tretung von Biirgermeister
Klaus Luger (beide SPO)
debattierte, machte hingegen
andere Erfahrungen. Die
Stadt sei mit vielen negativen
Kommentaren konfrontiert.
Das Video sei gut gemacht,

origindr auf Linz zuriickzu-
filhren seien und auch die
positive Auflosung nach all
den - ironisch gemeinten —
negativen Schlagworten
gelinge nicht. ,Uber die Ver-
héltnisméaligkeit héitte man
reden sollen, wandte Binder
ein. Der Film passe nicht zum
Image, das man fiir Linz
erarbeiten wolle.

Reaktion als Turbo

Denn seit eineinhalb Jahren
arbeitet die Stadt — unter an-
derem mit dem Linz Touris-
mus - an einem City-Bran-
ding-Prozess. Wie Biirger-
meister Luger gleich nach Er-
scheinung anklingen lief3,
passe das neue Video da so
gar nicht dazu.

ter so einsteigt*, sagte Touris-
musdirektor Steiner, der das
Video letztendlich in Abstim-
mung mit dem Aufsichtsrat
veroffentlichen lieR.

Fiir Marketing-Professor
Christoph Teller ist es irrele-
vant, ob der Politik das Video
gefallt. ,Der Zielgruppe muss
es gefallen.“ Freilich werde
der ,Nationalpatriotismus ein
bisserl verletzt“; die Art und
Weise wie das Video funktio-
niert, bediene sich des
Humors und der Satire. So
erreiche man Emotionen und
eine Zielgruppe, die sonst
nicht so involviert sei, meint
Teller.

Ob die Zielgruppe der
Werbebotschaft - laut Steiner
yalle Neugierigen“ — erreicht

Monate zeigen, sagte die
Linzer-City-Ring-Managerin
Ursula Fiirstlberger-Matthey.
Wobei Teller zu bedenken
gab, dass die Menschen nicht
allein wegen eines Videos in
die Stadt kommen.

Printsujets folgen

Kira Schinko, Geschftsfiihre-
rin des Designstudios Ortner-
Schinko, brach eine Lanze fiir
die Diversitét in der Werbung,
forderte die Politik auf, der
Kreativwirtschaft Raum zu
lassen, und prognostizierte
einen Erfolg — immerhin spre-
che jeder tiber das Video -,
wihrend es fiir den Marken-
experten Thomas Borgel
allerdings nicht zum Marken-
kern der Stadt passt.
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Das Video strotzt nur so von
selbstironischen Bildern

folgen werden, die auch eine
positive Auflésung in Form
eines Textes hétten.

,Die Aufmerksamkeit ist
da. Jetzt heilt es, nicht ste-
hen bleiben, sondern zeigen,
was Linz wirklich zu bieten
hat“, sagte Konsumentenfor-
scher Claus Ebster kiirzlich in

Sie wollten mit Selbstironie, doch am  Schluss ~blieben ,Es war ein Turbo fiir das  wird, werde sich erst in den Vidovic kiindigte an, dass einem  KURIER-Interview
Charme und Humor zeigen, Klischees iiber, die nicht Video, dass der Biirgermeis- Buchungen der kommenden dem Video nun Printsujets zum Thema.
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,Da hort sich das Augenzwinkern auf*

Kontroverse. Neues Video bewirbt die Stadt Linz. Warum es dem Tourismusdirektor gefallt,
der Biirgermeister nicht dariiber lachen kann und was ein Werbeexperte davon halt

VON PETRA STACHER

Wie stellt man sich ein Video
vor, das eine Stadt bewerben
soll? Gespickt mit Sonnen-
schein, den wichtigsten Se-
henswiirdigkeiten, Personen,
die shoppen, flanieren und
essen - alles natiirlich in
feinstem Ambiente.

Und all das erfiillt das
neue Tourismusvideo des
Linz Tourismus nicht. Seit
Mittwochfriith ist es online
und ,.geht ab wie eine Rake-
te, wie Tourismusdirektor
Georg Steiner es formuliert.
Wurde das Video Mittwoch-
abend 6.000 Mal auf Youtube
geklickt, waren es Donners-
tagnachmittag bereits {iber
80.000 Mal.

Der dreiminiitige Streifen,
der Linz bewerben soll, strotzt
namlich nur so vor Selbstiro-
nie. ,Linz ist eine Stadt fiir Se-
nioren’, beginnt es. ,Wir sind
der Underdog. Auflenseiter
waren bei uns immer will-
kommen*, heilt es nach einer
Minute. Alles mit Bildern hin-
terlegt, die den einen schmun-
zelnd, den anderen schockiert
zuriicklassen.

Der Linzer Biirgermeister
Klaus Luger (SPO) gehort zu
Letzteren: ,Ich halte das Vi-
deo von dem was es be-
zweckt fiir misslungen und
ich bin auch etwas irritiert
iiber manche Botschaften.
Ich verstehe schon, dass es
kreativ, anders und mit Au-
genzwinkern ist. Aber wenn
Linz als ,bissi rassistisch’ be-
zeichnet wird, dann hort sich
fiir mich das Augenzwinkern
auf*, sagt Luger.

Klarendes Gesprach

Noch problematischer sieht
er den Alleingang des Touris-
musverbands, denn gesehen
hat es der Biirgermeister vor-
ab nicht. Zudem arbeite man
seit eineinhalb Jahren eigent-
lich an einem gemeinsamen
Markenbildungsprozess ~ fiir
die Stadt. ,Wir wollten Linz
als starkste Industriestadt zei-

Es————

;eit eiﬁem Jahr hat der L

dem veroffentlichten Video
komme nichts davon vor,
Hhicht einmal mit Augenzwin-
kern“. Man werde deshalb ein
kldrendes Gesprach mit Linz
Tourismus fithren miissen —
auch wenn dieser ein eigener
Vereinist.

Vizebiirgermeister Mar-
kus Hein (FPO) geht noch
einen Schritt weiter: ,Ich for-
dere, dass das Video zurtick-
gezogen wird. Es ist eine
Schande fiir Linz.*

,Wir haben beobachtet,
dass die Werbefilme nach
dem touristischen Neustart

,Ich halte das Video fiir
misslungen und ich
bin auch etwas irritiert

APA/HERBERT PFARRHOFER

ner hingegen die Entste-
hungsgeschichte. Ein Jahr ha-
be man mit Fora Film an dem
Video gearbeitet. Uber die
Kosten wird geschwiegen.

Kostenlos

Fiir Claus Ebster, Konsumen-
tenforscher an der Universi-
tat Wien, sei es aber auch
nebensachlich, wie teuer der
Spot war: ,Das Video hat
zwar sicher gekostet, aber die
groBe Medienoffentlichkeit,
die es nun hat, ist gratis“,
sagt Ebster. Den durch das
Video erzielten Erfolg oder

scher nicht fiir sinnvoll. ,Bei
den Néchtigungen spielen
viele Faktoren mit. Die Wir-
kung des Videos kann man
daran nicht messen®, sagt er.
Vielmehr miisse man sich
fragen, was denn das Ziel der
Kampagne war und das hatte

LINZ TOURISMUS FORAFILM (3)

laut Ebster der Tourismusver-

band nicht verfehlt: ,Mit
dem Video hebt man sich von
der Konkurrenz ab und das
ist etwas sehr Positives. Was
dem Video auch gelungen ist,
ist den Bekanntheitsgrad fiir
die Marke Linz zu steigern.“
Diesen Effekt gelte es jetzt zu

gen, die die griinste Industrie- ~ (nach den Corona-Lockdowns, tiber so manche Schaden deshalb in einem nutzen: ,Die Aufmerksam-
stadt werden soll. Ein Ort fir Anm.) a‘l.le sehr vergleichbar Botschaften darin“ Jahr anhand von Nicht- keit ist da. Jetzt heifdt es
Junge, wo es geniigend Arbeit ~ waren. Uberall springt einer gungszahlen zu iiberpriifen— nicht stehen bleiben, son-
gibt, Kinderbetreuungsplitze ins Wasser oder wandert auf Klaus Luger (SPO) wie Luger es zudem ange- dern zeigen, was Linz wirk-

und es trotzdem griin ist.“ In

einen Berg®, rechtfertigt Stei-

Biirgermeister von Linz

kiindigt hat — halt der For-

lich zu bieten hat.“
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,Nicht Politik, sondern
Zielgruppe zahlt*

Oberdsterreich. Podiumsdiskussion zu umstrittenem Linzer Werbevideo

Es scheidet die Geister: Die
einen lieben es, die anderen
hassen es — das neue Image-
video des Linz Tourismus.
Selbstironisch wird darin
iiber die eigene Stadt her-
gezogen. Wiahrend es inter-
national viral geht, sind die
Politiker vor Ort von dem Vi-
deo jedoch alles andere als
begeistert  (der KURIER
berichtete), weshalb die Lin-
zer Universitit Mittwoch-
abend zur Podiumsdiskus-
sion lud. Beteiligte sowie Ex-
perten legten dabei ihre
Sicht der Dinge dar.

Die Motivation der Vi-
deomacher Sinisa Vidovic
und Dinko Draganovic (Fora-
film) sei gewesen, ,etwas
Mutiges, etwas Anderes zu
machen®. Sie wollten mit
Selbstironie, Charme und
Humor zeigen, ,,dass wir coo-
ler sind als ein normaler
Imagefilm“. Mit dieser Reich-
weite hétten sie nicht gerech-
net: Am Donnerstag ver-
zeichnete man auf Youtube
299.719 Klicks. Bereits am
ersten Tag sagte Tourismus-
direktor Georg Steiner, es he-
be ab ,wie eine Rakete“. Am
Mittwoch hob er hervor, dass
die Riickmeldungen in den
sozialen Medien iiberwie-
gend positiv seien.

Peter Binder, der in Ver-
tretung von Biirgermeister
Klaus Luger (beide SPO) de-
battierte, machte hingegen
andere Erfahrungen. Die
Stadt sei mit vielen negati-
ven Kommentaren konfron-

tiert. Das Video sei gut ge-
macht, doch am Schluss blie-
ben Klischees iiber, die nicht
origindr auf Linz zuriickzu-
filhren seien und auch die
positive Auflosung nach all
den - ironisch gemeinten —
negativen Schlagworten ge-
linge nicht. ,Uber die Ver-
héltnismaRigkeit hitte man
reden sollen“, wandte Binder
ein. Der Film passe nicht
zum Image, das man fiir Linz
erarbeiten wolle.

Reaktion als Turbo

Denn seit eineinhalb Jahren
arbeitet die Stadt — unter an-
derem mit dem Linz Touris-
mus - an einem City-Bran-
ding-Prozess. Wie Biirger-
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meister Luger gleich nach Er-
scheinung anklingen lieR3,
passe das neue Video da so
gar nicht dazu.

,,Es war ein Turbo fiir das
Video, dass der Biirgermeis-
ter so einsteigt®, sagte Touris-
musdirektor Steiner, der das
Video letztendlich in Abstim-
mung mit dem Aufsichtsrat
veroffentlichen lie.

Fiir Marketing-Professor
Christoph Teller ist es irrele-
vant, ob der Politik das Video
gefallt. ,Der Zielgruppe
muss es gefallen.“ Freilich
werde der ,Nationalpatrio-
tismus ein bisser]l verletzt“;
die Art und Weise wie das Vi-
deo funktioniert, bediene
sich des Humors und der Sa-

tire. So erreiche man Emo-
tionen und eine Zielgruppe,
die sonst nicht so involviert
sei, meint Teller.

Ob die Zielgruppe - laut

Steiner ,alle Neugierigen“ —

erreicht wird, werde sich erst
in den Buchungen der kom-
menden Monate zeigen, sag-
te die Linzer-City-Ring-Ma-
nagerin Ursula Fiirstlberger-
Matthey. Wobei Teller zu be-
denken gab, dass die Men-
schen nicht allein wegen
eines Videos in die Stadt
kommen.

Printsujets folgen

Kira Schinko, Geschiftsfiih-
rerin des Designstudios Ort-
nerSchinko, brach eine Lan-
ze fir die Diversitdt in der
Werbung, forderte die Poli-
tik auf, der Kreativwirtschaft
Raum zu lassen, und prog-
nostizierte einen Erfolg — im-
merhin spreche jeder iiber
das Video —, wahrend es fiir
den Markenexperten Tho-
mas Borgel allerdings nicht
zum Markenkern der Stadt
passt.

Vidovic kiindigte an, dass
dem Video nun Printsujets
folgen werden, die auch eine
positive Auflosung in Form
eines Textes hatten.

,Die Aufmerksamkeit ist
da. Jetzt heiflt es, nicht ste-
hen bleiben, sondern zeigen,
was Linz wirklich zu bieten
hat“, sagte Konsumentenfor-
scher Claus Ebster kiirzlich
in einem KURIER-Interview
zum Thema.

T META

Communication
International

Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
Anfragen zu weiteren Nutzungsrechten an den Verlag oder Ihren Medienbeobachter




Kurier Osterreich
13/08/2021 (Téglich)
Seite: 18

Land: Osterreich
Region: Uberregional

Auflage: 99.013
Reichweite: 417000
Artikelflache: 63280 mm?
Skalierung: 69%
Artikelwerbewert: 14136.75

KURIER

i

~Nicht Politik, sondern Zielgruppe zahlt*

Oberdsterreich. Vor etwa einer Woche veroffentlichte Linz Tourismus ein neues Imagevideo.
Die selbstironische Kampagne gefillt jedoch der Stadt nicht. Am Mittwoch gab es eine hitzige Diskussion

Es scheidet die Geister: die

E 3
einen lieben es, die anderen g g Fakten
hassen es - das neue Image- 2 3
video des Linz i 2 Z 4. August 2021
Selbstironisch  wird  darin ? § Vor gut einer Woche
3 L}

iiber die eigene Stadt her-
gezogen. Wahrend es interna-
tional viral geht, sind die Poli-
tiker vor Ort von dem Video

wurde das Video von
Linz Tourismus
verdffentlicht - in
Absprache mit dem

jedoch alles andere als Aufsichtsrat
begeistert ~ (der  KURIER

berichtete), weshalb die Lin- Klicks

zer Universitit Mittwoch- Seither hat es auf

abend zur Podiumsdiskussion
lud. Beteiligte sowie Experten
legten dabei ihre Sicht der
Dinge dar.

Die Motivation der Video-
macher Sinisa Vidovic und
Dinko Draganovic (Forafilm)
sei gewesen, ,etwas Mutiges,
etwas Anderes zu machen®.
Sie wollten mit Selbstironie,
Charme und Humor zeigen,
dass wir cooler sind als ein
normaler Imagefilm“. Mit die-
ser Reichweite hatten sie
jedoch nicht gerechnet: Mit
Donnerstagnachmittag ~ ver-
zeichnete es auf Youtube
299.719 Klicks.

Bereits am ersten Tag sag-
te Tourismusdirektor Georg.
Steiner, es hebe ab ,wie eine
Rakete". Am Mittwoch hob er
hervor, dass die Riickmeldun-
gen in den sozialen Medien
iiberwiegend positiv seien.

Reden ist Gold

Peter Binder, der in Vertre-
tung von Biirgermeister Klaus
Luger (beide SPO) debattier-
te, machte hingegen andere
Erfahrungen. Die Stadt sei
mit vielen negativen Kom-
mentaren konfrontiert. Das
Video sei gut gemacht, doch
am Schluss blieben Klischees

TOURISMUSVERBAND LINZ

man fiir Linz erarbeiten wol-
le. Es wire fair gewesen,
zuerst mit der Stadt das
Gesprach zu suchen.

Denn seit eineinhalb Jah-
ren arbeitet die Stadt — unter
anderem mit dem Linz Tou-
rismus — an einem gemeinsa-
men City-Branding-Prozess.
Wie Biirgermeister Luger
gleich nach Erscheinung an-
klingen lief3. passe das neue

UCKNER
/182L-1896

das Video

Stadt touristisch hinzudesig-
nen sondern in Wert zu set-
zen. Er stehe zu dem Film,
sagt Steiner.

Fir Marketing-Professor
Christoph Teller ist es irrele-
vant, ob der Politik das Video
gefallt. ,Der Zielgruppe muss
es gefallen.“ Freilich werde
der ,Nationalpatriotismus ein
bisserl verletzt; die Art und
Weise wie das Video funktio-

Mit Spriichen wie
,Linz ist ein biss-
chen rassistisch*
und zweideutigen
Bildern polarisiert

erreichen wird, werde sich
erst in den Buchungen der
kommenden Monate zeigen,
sagte die Linzer-City-Ring-
Managerin Ursula Fiirstlber-
ger-Matthey. Wobei Teller zu
bedenken gab, dass die Men-
schen nicht allein wegen
eines Videos in die Stadt kom-
men. Dazu bediirfe es eines
wohlabgestimmten Mafnah-
mensets, von dem das Video

der Internetplatt-
form Youtube
299.719 Klicks
(Stand Donnerstag-
nachmittag) erreicht.
Im Minutentakt
werden es mehr

2.54

Minuten

lang ist das Image-
Video des Linz-
Tourismus, das
derzeit die Geister
scheidet

einen Erfolg — immerhin spre-
che jeder tiber das Video -,
wihrend es fiir den Marken-
experten Thomas Borgel
nicht zum Markenkern der
Stadt passt. Schinko wiinsch-
te sich von Luger zum Video
das Bekenntnis: ,,0k, es ist
nicht mein Humor, aber es ist
auch Linz®

Vidovic kiindigte an, dass
dem Video nun Printsujets

iiber, die nicht originir auf Video da so gar nicht dazu. niert, bediene sich des Hu- nur ein Teil sei. folgen werden, die auch eine
Linz zuriickzufiihren seien ,,Es war ein Turbo A mors und der Satire. So errei- , . positive Auflésung in Form
und auch die positive Auf- fiir das neue Video Emotional che man Emotionen und eine  Printsujets folgen eines Textes hitten.
16sung nach all den - ironisch g - ,Es war ein Turbo fiir das Zielgruppe, die sonst nicht so  Kira Schinko, Geschiftsfiihre- ,Die Aufmerksamkeit ist
gemeinten -  negativen dass der Linzer, Video, dass der Biirgermeis- involviert sei. Provokation rin des Designstudios Ortner- da. Jetzt heift es nicht stehen
Schlagworten gelinge nicht.  Biirgermeister so darauf terso einsteigt*, sagte Steiner, habe immer etwas bewirkt, ~Schinko, brach eine Lanze fiir bleiben, sondern zeigen, was
,Uber die VerhaltnismaRig- reagiert hat* der das Video letztendlich in warf Kuratorin Maren Richter  die Diversitéit in der Werbung, Linz wirklich zu bieten hat,
keit hitte man reden sollen®, Abstimmung mit dem Auf- ein. forderte die Politik auf, der sagte Konsumentenforscher
wandte Binder ein. Der Film Georg Steiner sichtsrat veroffentlichen lie®. Ob die Zielgruppe - laut  Kreativwirtschaft Raum zu Claus Ebster kiirzlich in
passe nicht zum Image, das Tourismusdirektor Es gehe nicht darum, die Steiner ,alle Neugierigen“ — lassen, und prognostizierte einem KURIER-Interview.
A M ET Communication Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.

. International Anfragen zu weiteren Nutzungsrechten an den Verlag oder lhren Medienbeobachter 1/1



31.8.2021 Emporungswelle: Neue Linz-Kampagne wird zum Aufreger » Leadersnet

Emporungswelle: Neue Linz-Kampagne wird zum
Aufreger

NEWS, MEDIEN, AGENTUREN, TOURISMUS | 05.08.2021

Die ungewohnlichen Botschaften wie "Linz ist grauslich" ernten scharfe Kritik.

Blrgermeister Klaus Luger © Robert Maybach

Wie LEADERSNET berichtete launchte die Stadt Linz eine neue Image-Kampagne — zum
Leidwesen des Burgermeisters, dieser fande diese "total misslungen”. Der Tourismusverband wolle
mit "Linz ist Linz" besonders die junge Zielgruppe erreichen. Jetzt hagelte es gewaltige Kritik, aber
auch viel Aufmerksamkeit.

Linz werde in der Kampagne auch als rassistisch und langweilig verkauft, was der
Tourismusverband als Stilmittel der "neuen Ehrlichkeit" verkaufe und damit den heimischen
Tourismus ankurbeln wolle. Mit Aussagen wie "Linz ist eintdnig" oder "Linz ist ein bisschen
rassistisch" wolle man Ecken und Kanten der Stadt betonen. Nicht mit der neuen Kampagne
identifizieren kénne sich der emporte Linzer Birgermeister Klaus Luger (SPO) und befiirchte
dadurch sogar einen Imageschaden. Desweiteren betonte das Stadt-Oberhaupt,

dem ORF Oberosterreich gegenuber, dass es diese Kampagne "nicht einen Tag" gegeben hatte,
hatte sie in seinem Einflussbereich gestanden. (sk)

www.linztourismus.at

https://www.leadersnet.at/news/52106,empoerungswelle-neue-linz-kampagne-wird-zum-aufreger.html 11
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31.8.2021 Neues Linz-Tourismus Video sorgt fiir Skandal - Life Radio

News

NEUES LINZ-TOURISMUS VIDEO SORGT FUR SKANDAL

Locken wir so Touristen nach Linz?

"Linz ist eine Stadt fur Senioren, altmodisch und ein bisschen rassistisch!" - so beginnt ein neues Werbevideo des Linzer
Tourismusverbandes. Der Clip ist Teil der Image-Kampagne der Landeshauptstadt "Linz ist Linz". Schon kurz nach der Veréffentlichung
im Netz geht der Werbefilm viral und wird zum absoluten "Talk of Town". Doch der ironisch gemeinte Spot spaltet die Oberdsterreicher.
Viele User im Netz feiern ihn mit Kommentaren wie: "Wdédklasse Video" oder "Richtig fettes Marketing". Von Seiten der Politik kommt
allerdings ordentlich Gegenwind. Biirgermeister Klaus Luger (SPO) spricht von einer misslungenen Kampagne und befiirchtet einen
Imageschaden fiir die Stadt. Die FPO geht noch einen Schritt weiter und mdchte das Werbevideo stoppen.

zuriick

https://www.liferadio.at/on-air/detail/locken-wir-so-touristen-nach-linz
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01.09.21, 15:55 Auf der Suche nach einem neuen City-Slogan: Wie war's mit ,Linz - ohne Schnickschnack und Klischees*? - LINZA!

Fast jede Stadt hat ihren Slogan: In Linz ist es seit 2008 “Linz.Verandert” — damit unterstreicht
Linz sein Verstandnis nach Innovation und Veranderung. Er soll nun aber einem neuen weichen.
Angelehnt an das neueste Tourismus-Video ware vielleicht ,,Linz ist Linz — ohne Schnickschnack
und Klischees* perfekt. Dass es aber noch viel — dhem, “origineller” geht, zeigen andere Citys vor.
Nicht immer erfasst sich dabei ein Sinn, auf jeden Fall hat sich der eine oder andere Werbetexter
damit ein giildenes Naserl verdient. Inmer mehr Stadte kommen aber auch ganz ohne Claim aus
und setzen auf den Namen ihrer City als starke Marke — wie etwa Ziirich. Ob Linz auch schon so
weit ist?

Linz warb in frheren Jahren mit’Donaustadt am Alpenrand” (1950), “In Linz beginnt’s” (1973), “Linz. Eine
Stadt lebt auf!” (1989), ehe 2008 das ganz adrette “Linz.Verandert,” daherkam. Jetzt will sich Linz mittels
eines Branding-Prozesses aber eine neue Marke verpassen.

Wien fiir immer und Graz das alles

Wien hat sich erst kurzlich einen neuen Claim zugelegt, der auch auf englisch gut funktioniert, aber leider
ziemlich nach Werbeblabla miefelt: ,Wien — Jetzt. Fir immer®. “Graz darf alles” lautet hingegen der
selbstbewusste und sehr gute Slogan der steirischen Landeshauptstadt — das hat was, auch wenn

Graz den Slogan kaum noch verwendet.

Wels hat sich seit der letzten Wahl ordentlich herausgeputzt, neben einem neuen Logo setzt man in der
Messestadt jetzt auf “Wels verbindet, Wels ermdéglicht, Wels pulsiert” — naja, ziemlich austauschbar, eine
billige Agentur-ldee, schon 1000mal gehort.

Steyr nennt sich seit gut 30 Jahren “Ein starkes Stlck Stadt” — nett, aber welche Stadt beansprucht das
nicht fur sich? Kein Wunder, dass der Spruch kaum noch im 6ffentlichen Auftritt zu lesen ist. Ried |adt
hingegen mit dem Slogan “Treffpunkt Ried” zur Geselligkeit — das passt ganz gut, auch wenn es ein
bisschen hausbacken daherkommit.

“Leben im Quadrat”

Eher in die Rubrik Seltsam fallt das deutsche Mannheim mit seinem Slogan “Leben im Quadrat”, der dem
quadratischen Grundriss der Stadt geschuldet ist. Nicht nur Touristen kdnnen mit derlei Kastldenken wohl
eher wenig anfangen. “Leben an drei Flissen” heildt es in Passau — wohl treffend, aber auch bieder.
Berlin hat sich den neuen Slogan “Berlin “365/24” verpasst. Klingt nett und stimmt auch, in Berlin steppt
der Bar tatsachlich 365 Tage im Jahr. “Bochum macht jung” behauptet die Ruhrpott-Metropole. Naja, bei
den dortigen Luftverhaltnissen eher eine gewagte Ansage. Und die ehemalige Hauptstadt Bonn bleibt bis
auf weiteres langweilig: “Bonn. Die Stadt” — eine Hauptstadt ohne Haupt, funktioniert nicht wirklich.
“‘Munchen mag dich” klingt hingegen fei a bissl nach einer schlechten Kopie von “I love NY”; in Dusseldorf
setzt man auf “Nahe trifft Freiheit” — ganz schlimmes und sinnbefreites Werbesprech. Gut kommt
dagegen “Stuttgart — Motor Deutschlands” rliber, der Spruch bezieht sich auf die Rolle der City als
Zentrum des Automobilbaus. Dem eher hausbackenen Ruf Stuttgarts hat das Satzerl bislang aber nicht
genutzt.

Alles auBer hochdeutsch

Auch Bundeslander haben Slogans. “Sachsen-Anhalt. Wir stehen friher auf’ — aber wozu? Um noch
langer demonstrieren zu kdnnen? Mit einem Augenzwinkern kommt hingegen Baden-Wurttemberg daher:
“Wir kénnen alles. AuRer hochdeutsch” — nett, aber touristisch auch nicht wirklich spannend. Karnten
beansprucht “Lust am Leben” fir sich, und Niederdsterreich macht sich per Slogan zum “Land far
GenielRer” — nicht wirklich neu, aber auf der sicheren Seite.

Ziirich reduziert

Irrwege gibt es auch bei der Sloganfindung viele. Das Schweizer Zurich etwa hat seinen erst 2011
zugelegten Spruch “Zarich. World Class. Swiss made” wegen Kritik von allen Seiten wieder abgeschuttelt
und setzt selbstbewusst auf die Strahlkraft von Stadt und Land: “Zarich, Schweiz.” — gut so, weniger ist
auch hier oft mehr.

https://www.linza.at/cityslogans/ 11
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Wie weit darf Linz gehen?

Ein markentechnisches Statement zur
Kontroverse iiber die aktuelle
Provokationskampagne im Tourismus.

Gastkommentar von Christian Schélnhammer, Griinder von
Brand+

LINZ. Friiher hieB3 es in der Werbung ,,In Linz beginnt’s ...*.
Dann titelte man ,,Linz eine Stadt lebt auf" und bis heute ,,Linz
verdndert”. Und weil sich so viel verdndert, versucht sich die
Tourismuswerbung auch an der Verdnderung von
Werbekonventionen. Deshalb heif3t es im brandneuen
Kampagnenspot ,,Linz ist Linz* durchaus auch ,,Linz ist out®,
»--. 1st ein Dorf* oder ,,... ist eintdonig®. Damit macht der
Linzer Tourismusverband seit einigen Tagen gehdrig von sich
reden. Wir analysieren die Pro und Contra und leiten einige
Prinzipien fiir mehr Mut mit der Marke heraus.

Die Kontroverse

Im Streetlife Doku-Stil kommen junge und alte Menschen zu
Wort und duBlern sich liber ihre Stadt, sehr direkt, keck
aufgemacht. Darunter befinden sich auch teils verwirrende
Szenen und Aussagen wie ,,ist eine Stadt fiir Senioren®,
»altmodisch®, ,,bisschen rassistisch®. Dann folgen
Portritschnitte mit Protagonisten, die fiir charmant, liebenswert
usw. stehen sollen. Das Ganze mit einer gewagten Portion
schriger Ironie und Schrulligkeit.

Damit versucht sich Linz als authentischer Underdog unter den
oOsterreichischen Destinationen zu positionieren und sich von
den Top-Pipifein-Eldorados abzugrenzen. Als Normalo mochte
man moglichst viele Normale anziehen. Dafiir geht die
Produktionsfirma Forafilm keinen normalen Weg. Definitiv
hebt sich das Produzierte vom allseits gewohnten

Wie weit darf Linz gehen? — mnews — medianet.at

Imageeinheitsbrei im Tourismus ab, der sonst nichts weiter als
kommunikatives Rauschen bewirkt.

Wie es der Zufall will, erreicht nahezu zeitgleich ein weiterer
audiovisueller Beitrag das Licht der Linzer Welt, ebenfalls von
offentlichem Interesse, allerdings ein politisches Werk, das wie
ein Kontrapunkt zum Tourismusvideo daherkommt. Mit dem
Titel ,,Mein Herz schlégt fiir Linz* versucht es sich in die
oberosterreichische Massenseele einzuschleimen und stellt das
Promo-Video fiir den amtierenden Biirgermeister Klaus Luger
dar.

113

Es beginnt mit ,,Wenn ich durch deine Straen geh* ...«
Anmerkung: Auch unzihlige andere Straflenfeger begannen
mit ,,]‘'m walking down the street ... und wurden zu Welthits.
Unglaublich wird es dann mit dem Refrain ,,Mein Herz schldgt
Linz“ (man bemerke den feinen Wortwitz: ,,Linz* statt ,,links*),
und wenn Schlager nicht schon erfunden wiren, dann wéren sie
es spétestens mit diesem Titel.

Aufgrund von so viel unterschiedlicher Auffassung innerhalb
der eigenen Stadt wundert es nicht, wenn der Biirgermeister
den neuen Tourismusspot gar nicht gut findet. ,,Das ist nicht
mein Linz", sagte er. Der Tourismusdirektor Georg Steiner
steht aber hinter seinem aktuellen Artwork.

Direkt unter dem Facebook-Posting der OONachrichtenhaben
bis 9. August 2021 nachmittags 356 Leser kommentiert, auf
YouTube wurde das Video seit 4. August 249.626 Mal
aufgerufen. Gespaltener kdnnten die Meinungen nicht sein.

https://medianet.at/news/marketing-and-media/wie-weit-darf-linz-gehen-41337.html#
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Kommentar
VON CHRISTOPH STEINER

Kreativ am Ziel vorbei

Innovativ und kreativ ist sie ja, die
neue Kampagne des Linzer Touris-
musverbands — so etwas hatte man
bisher tatsachlich noch nicht gese-
hen. Die Resonanz vor allem in den
Sozialen Medien ist liberwéltigend,
und je nach beobachteter Zielgruppe
von ablehnend bis enthusiastisch
positiv. Man wollte polarisieren, das
hat man in einer Weise geschafft, wie
man es sich — selbst wenn Absicht —
wohl nur ertraumen konnte. Doch wo
liegt der Mehrwert, den ein Touris-
musverband eigentlich fiir seine Re-
gion erbringen sollte? Es geschafft
zu haben, ein Video viral gehen zu
lassen, auch viele wohlwollende Mei-
nungen vor allem auch aus dem
urbanen Raum (,Ja, genau so ist
Linz"“) generiert zu haben? Das wurde
‘erreicht, aber ist nicht eigentlich Ziel
des Tourismusverbands, neue (inter-
nationale) Gaste nach Linz zu holen?
An diesem Ziel diirfte man — wenn
auch aulerst kreativ — wohl vorbei-
geschrammt sein.

c.steiner@volksblatt.at
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Kommentar
VON ANDY HORHAGER

Linz ist Linz

Fachlich gibt es nichts auszusetzen
am neuen Video, ,LinzistLinz" ist
technisch und dramaturgisch kompe-
tent umgesetzt.

Humorvoll, ironisch, als charmante
Satire wollten die Forafilm-Macher
Linz in Szene setzen. Das scheint
ebenfalls gegliickt. Mit dem Humor
ist es freilich so eine Sache, manche
erkennen Ironie als solche, andere
wollen dies eher nicht.

Die Uberzeichnung hat als Stilmittel
in Linz definitiv noch Aufholbedarf,
vielen ware wohl eine Zuckerlrosa-
Heimatschmalz-ldylle lieber gewe-
sen. Beruhigend, auch fiir solche
Linz-Besucher hatte die Stahl-Kultur-
Sport-Wissens-Stadt ja einiges zu
bieten.

Doch Linz besteht eben nicht nur aus
Postlingberg-Postkartenidyll.

Linz ist namlich auch mit den typi-
schen Problemen moderer Stadte
behaftet, Larm, Drogen, Migration,
Obdachlosigkeit, Armut, Stau.

Leicht mdglich, dass einige Linzer
ihre Stadt gar nicht so gut kennen,
wie sie meinen. Egal, die Linzer ma-

,Linz besteht eben
nicht nur aus Postlingberg-
Postkartenidyll."

chen in Linz ja ohnehin nicht Urlaub.
Was fiir ein Marketinginstrument
zahlen sollte, ist jedenfalls die Reak-
tion darauf. Diese ist enorm, Linz ist
in aller Munde.

Ein Linz-Video mit derartigem inter-
nationalen Echo hat es noch nie ge-
geben. Positivem internationalen
Echo, wohlgemerkt.

a.hoerhager@volksblatt.at
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Internet-Echo auf ,LinzistLinz" bestens
Eine selbstironische Image- Humor zeigen, dass ,wir coo-
kampagne des Linz Touris- ler sind als ein normaler
mus sorgt auch international Imagefilm®. Das Echo {iber-
flir grofRe Aufmerksamkeit. stieg jenes eines normalen
Das Video ,LinzistLinz® Imagevideos bei Weitem. Das
polarisiert mit Sagemn wie Video halt bei 300.000 Aufru-
,Linz ist a bissi rassistisch® fen bei zu mehr als 90 Pro-
‘oder ,alles andere als per- zent positiven Reaktionen,
fekt“. Dies fiihrte zu einem hob Tourismusdirektor Georg
Schlagabtausch zwischen Steiner hervor. Der Linzer Tourismusdirektor
Stadtpolitik und Tourismus- Das Video sei gut gemacht, Georg Steiner verteidigt das Vi
verband. doch fiir LAbg. Peter Binder deo. Foto: linztourismus.at
Die Videomacher Sinisa Vi- (SPO) gelinge die positive
dovic und Dinko Draganovic  Auflosung der negativen Kli- hatte den Film in Abstim-
(Forafilm) wollten ,etwas scheesnicht.Zudem habeder mung mit dem Aufsichtsrat
Mutiges, etwas Anderes ma- Linzer Bgm. Klaus Luger das veroffentlichen lassen, dazu
chen®, dies ist zweifellos ge- Video vor Veroffentlichung stehe er nach wie vor. Lugers
lungen. Sie wollten mit nicht gesehen. Das sei auch Reaktion war letztlich der
Selbstironie, Charme und nie geplant gewesen, Steiner , Turbo® fiir das Videos.
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Linz stellt sich eindriicklich vor

und Schwachen darstellt. Auf Plakaten wird mit Spriichen wie
,Linz ist ein Dorf* oder ,Linz ist grauslich” geworben. ,Wir sind der

—

Mit einer eher auRergewdhnlichen Werbekampagne will sich der
Linz Tourismus hei Besuchern interessant machen. Die schonen
Impressionen und perfekten Augenblicke stehen nichtim Zentrum
des neuen Projekts ,Linz ist Linz". Herzstlick ist ein dreiminiitiges,
auch auf Youtube abrufbares Video, das Linz mit seinen Stérken

Meinung, dass Linz sich auch etwas trauen darf. Darum gehen wir
mit dieser Kampagne einen Schritt weiter und zeigen eben nicht

die schonen Bilder der Stadt. Mit dieser Werbelinie wollen wir he-
rausarheiten, wie vielfaltig Linz ist, eine Portion Humor und
Augenzwinkern sind natiirlich auch dabei”, erklart Tourismusdi-
rektor Georg Steiner zu der Kampagne. Foto: Jiirgen Griinwald
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U 2wt ein Demiich grofes. Dy kaen man R
doch vordammt troh sein. immar wieder einmal
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Weiter Irritationen um Linz-Werbung

Video des Tourismusverbands ging viral — Harte Kritik von Luger und Hein

Weiter hohe Wellen schlagt
in der Landeshauptstadt jene
Werbe-Kampagne des Stadti-
schen  Tourismusverbands,
die_Linz eher von seiner un-
schénen Seite zeigt. Auf Pla-
katen und im Video wird_Linz
etwa als grauslich, ruiniert,
rassistisch und als Dorf titu-
liert. Mit einem Augenzwin-
kern, polarisierend und ab-
seits der (blichen Klischees
sollten die Sujets gestaltet
sein, doch das Augenzwin-
kern ist bei einigen auf kei-
nen Fall angekommen. Den
Humor des Biirgermeisters

hat die Kampagne auf jeden
Fall schon mal nicht getrof-
fen. ,Alle unsere bisherigen
Bemiihungen, Linz speziell
international zu positionie-
ren”, wiirden konterkariert,
kritisierte Klaus Luger.

Fiir seinen FPO-Stellvertreter
Hein bilde die Kampagne ,,in
keiner Weise meine Heimat-
stadt Linz so ab, wie ich sie
kenne. Mit so einem Video
zieht man sicher keine Tou-
risten an, ganz im Gegen-
teil”, ist er (iberzeugt.

Die fiir Tourismus zustandige
Stadtratin  Doris-Lang-May-

erhofer sieht den_Tourismus-
verband in der Verantwor-
tung: ,Eines ist klar, es ist
eine provokante Kampagne,
aber es ist auch eine Kam-
pagne, die wahrgenommen
wird. Das ist dem_Tourismus-
verband Linz auch bewusst,
er beabsichtigt das damit
auch, und tragt auch die Ver-
antwortung dafiir®, betont
die Stadtratin.

Auf Youtube knackte das Vi-
deo gestern Abend die
100.000-Views Marke, 3170
positiven Bewertungen stan-
den 260 negative gegentiber.
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13.12.21, 12:44 «Linz ist Linz»: Ein allzu ehrliches Werbevideo spaltet die Stadt

NZZ.amSonnlag
Ein allzu ehrliches Werbevideo spaltet
Linz

Der Linzer Tourismusdirektor wollte mit grantigen Rentnern, kiissenden Frauen

und gestrecktem Mittelfinger Besucher anlocken. Nun bangt er um seinen Job.

Wolfgang Rossler, Wien
08.08.2021, 01.32 Uhr

«Linz stinkt»: Ein Ausschnitt aus dem Werbevideo «Linz ist Linz».

https://nzzas.nzz.ch/international/ein-allzu-ehrliches-werbevideo-spaltet-linz-1d. 1639436 ?reduced=true 1/3
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13.12.21, 12:44 «Linz ist Linz»: Ein allzu ehrliches Werbevideo spaltet die Stadt

Habsburger-Flair, Mozart, knorrige Bergbauern mit traditionellen
Tirolerhiiten: Die typischen Klischees iiber Osterreich sind Georg
Steiner ein Greuel. Der gebiirtige Bayer ist seit bald 15 Jahren
Tourismusdirektor der oberdsterreichischen Landeshauptstadt Linz.
Steiner ist ein Visionar, der das Konzept von Ferien vollig neu denken
will. Weg vom glitzernden Schein, hin zum Echten. Er glaubt: Was
Touristen wirklich suchen, sind unverstellte Begegnungen mit der
einheimischen Bevolkerung. Das echte Leben. Dazu gehoren auch

vermiillte Hinterh6fe und unangenehme Geriiche.

Nur fiir Sie

Gliick! Erfolg! Erlosung! " TERVIEW Mehr als d

Das It-Girl der Esoterik—P farrerin: «Es darf nicht Hormonen

. .. . Sein, dass man die . 4.
Branche kampft fiir e~1n% > lien derart snaltet wie die Ch
amilien derart spaltet»
bessere Welt P unsere Stu
René Donzé, Andrea Kucera
Margrit Sprecher Peter Hossli (Text
(Fotos)
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31.8.2021 Linzer Image-Video erhitzt die Gemiiter

OE24. ATINLANDCHRONIKOBEROSTERREICH _ | 05. AUGUST 2021 | 16:53 UHR

©Tourismusverband Linz
#LINZISTLINZ
Linzer Image-Video erhitzt die Gemuter

Die neue Imagekampagne "Linz ist Linz" sorgt fiir Begeisterung und Kopfschiitteln in den sozialen
Netzwerken. Das Video geht viral: 100.000 Aufrufe in 24 Stunden.

Ein provokantes Video liber die Stadt Linz geht derzeit viral. Der Hashtag #Linz steuerte am Tag der
Veroffentlichung direkt in die 6sterreichischen Twitter-Trends. Der Inhalt des Videos nimmt sich kein Blatt vor den
Mund und spielt mit negativen Aussagen wie "Linz ist ein bisschen rassistisch" oder "Linz ist eintonig". Der
Tourismusverband nennt das eine Kampagne ,der neuen Ehrlichkeit”, die die Landeshauptstadt als Ort mit Ecken
und Kanten prasentieren soll. Ob das Video gelungen oder misslungen ist, dartiber wird heftig gestritten.

Beeindruckt zeigte sich ORF-Moderator und "ZiB 2"-Anchorman Armin Wolf: "Ok, Linz traut sich was. Das ist ein
mutiges, kreatives, sympathisches, groRartiges Werbevideo!", schreibt er auf Twitter
Burgermeister Klaus Luger ist entsetzt

Der Burgermeister erfuhr von der Kampagne am Mittwoch aus den Medien. Seit zwei Jahren gebe es zunehmend
Konflikte mit dem Tourismusverband, die ,misslungene Kampagne* sei nur ein weiterer Vorfall in einer Reihe von
Auseinandersetzungen. Gastronomen und Hoteliers seien entriistet, beschreibt Luger die Reaktionen.

https://www.oe24.at/oesterreich/chronik/oberoesterreich/linzer-image-video-erhitzt-die-gemueter/486999989
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mailto:?subject=Schau%20dir%20%E2%80%9ELinzer+Image-Video+erhitzt+die+Gem%C3%BCter%E2%80%9C%20%20auf%20oe24%20an!&body=Schau%20dir%20%E2%80%9ELinzer+Image-Video+erhitzt+die+Gem%C3%BCter%E2%80%9C%20%20auf%20oe24%20an!%0D%0A%0D%0Ahttps://www.oe24.at/oesterreich/chronik/oberoesterreich/linzer-image-video-erhitzt-die-gemueter/486999989%0D%0A%0D%0A%0D%0A%0D%0AOE24%20hofft%20Ihnen%20gef%C3%A4llt%20der%20Beitrag%20und%20m%C3%B6chte%20Sie%20einladen%20unser%20neu%20gestalteten%20Portal%20www.oe24.at%20zu%20besuchen.%20Dort%20finden%20Sie%20die%20neuesten%20Beitr%C3%A4ge%20unter%20anderem%20zu%20den%20Themen%20Politik,%20Sport,%20Stars,%20Wetter,%20%C3%96sterreich,%20Fashion,%20Film,%20Kochen,%20etc%E2%80%A6.%20Viel%20Spa%C3%9F%20beim%20lesen!%20:-)

31.8.2021 Linz-Werbung: Scharfe Kritik von Burgermeister - news.ORF.at

Linz-Werbung: Scharfe Kritik von

Burgermeister

05.08.2021 11.19

,Linz ist grauslich®: Ungewdhnliche Botschaften wie diese sind Teil der neuen, offiziellen
Tourismus-Kampagne ,Linz ist Linz" des Tourismusverbandes. Die teilweise irritierenden Texte

sorgen fur harte Kritik. Der Burgermeister nennt die Kampagne ,total misslungen®.

Mehr dazu in ooe.ORF.at

https://orf.at/stories/3223719/

m


https://ooe.orf.at/stories/3115596/

01.09.21, 16:38 #linzistlinz - Ist Linz so? | Johannes Kepler Universitat Linz, 11.08.2021

OTS0025, 11. Aug. 2021, 09:07

JXU

JOHANNES KEPLER
UNIVERSITAT LINZ

#linzistlinz - Ist Linz so?

Linz (OTS) - Die Johannes Kepler Universitiit Linz und die Oberdsterreichischen Nachrichten laden, angestofien durch die neue

#linzistlinz-Kampagne des Linzer Tourismusverbands, zu einer hochkaritigen Diskussionsrunde iiber die Identitit unserer Stadt

und ihr Selbst- und Fremdbild - heute, 11. August um 18.00 Uhr live im Zirkus des Wissens am JKU Campus oder online.
,».Stadt fiir Senioren®, ,,Mischung aus Dorf und Stadt®, ,,altmodisch®, ,,a bissi rassistisch“ - aber auch ,,ohne Schnickschnack und
Klischee* - mit diesen Zuschreibungen polarisiert die neue ,,LinzistLinz“-Kampagne und das dazugehdrige Video vom Linzer

Tourismusverband und erreicht damit hunderttausende Menschen.

Die Johannes Kepler Universitit Linz nimmt den Aufreger des Sommers zum Anlass und diskutiert gemeinsam mit den

Oberosterreichischen Nachrichten und namhaften Gésten iiber die Identitdt unserer Stadt, ihr Selbst- und Fremdbild.
Am Podium (unter anderem)

LAbg. Peter Binder, in Vertretung von Biirgermeister Klaus Luger

Ursula Fiirstberger-Matthey, Managerin Linzer City Ring

Maren Richter, Kuratorin und Kunstkritikerin

Georg Steiner, Tourismusdirektor Linz

Christoph Teller, Institut fiir Handel, Absatz und Marketing, JKU

Moderation
Christian Kitzmiiller (OON) und Meinhard Lukas (JKU)

Wann: Heute, Mittwoch, 11. August, 18.00 Uhr
Wo: Zirkus des Wissens, JKU Campus
AuBerdem wird die Diskussion auf dem youtube-Channel der JKU live gestreamt.

Weitere Infos finden Sie hier.

Die Podiumsdiskussion ist fiir Getestete/Geimpfte/Genesene (3 G) — innerhalb der Platzkapazititen — frei zugénglich. Ein 3-G-Nachweis
sowie ein Identitétsnachweis sind fiir den Zugang erforderlich. Das Tragen einer FFP-2 Maske ist verpflichtend.

Riickfragen & Kontakt:

Marion Draxler, MA
PR-Managerin
Universitdtskommunikation

T +43 732 2468 3019
M +43 664 60 2468 352

marion.draxler@jku.at

OTS-ORIGINALTEXT PRESSEAUSSENDUNG UNTER AUSSCHLIESSLICHER INHALTLICHER VERANTWORTUNG DES
AUSSENDERS | JKU0001

https://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20210811_0OTS0025/linzistlinz-ist-linz-so

m


http://www.jku.at/
https://www.youtube.com/watch?v=hQJBs-_YWqE
https://www.ots.at/redirect/weitereinfos1
https://www.ots.at/email/marion.draxler/jku.at

Konzept sieht Auer die Stadt-Um-

bahn wire der Akkubetrieb statt

Maglichkeiten fiir die Strecke. Ein

Auf Skandal folgt Bewunderung

Wie sich das Echo auf den Werbespot , Linz ist Linz" verdandert hat

Von Elke Fischer

Was hat er sich nach der ersten
Schockstarre nicht alles anhéren
miussen, nachdem der neue Wer-
befilm ,Linz ist Linz" im Netz
scharf geschaltet worden war.
Skandal, Entriistung, Bombe, Erd-
beben - das waren die Schlagwor-
te, die auf Georg Steiner, Touris-
muschef von Linz und damit fiir
den Inhalt des Spots verantwort-
lich, einprasselten. Quasi als
+Lohn” fiir einen provokanten
Streifen, der die Stadt unge-
schminkt, aber mit Augenzwin-
kern aufs Korn nimmt. Der Film
war Tagesgesprich in ganz Oster-
reich und dariiber hinaus (PNP
berichtete). Der SPO-Biirgermeis-
ter nannte den Film ,total miss-
lungen”, die FPO forderte, den
Film aus dem Netz zu nehmen,
wollte wissen, wie viel Steuergel-
der dafiir verpulvert wurden.

Heute, mit etwas Abstand, lehnt
sich der Passauer CSU-Stadtrat
entspannt zuriick. Steiner zur
PNP: ,Die Linzist Linz'-Kampag-
ne hat Dimensionen erreicht, die
ich so noch nicht erlebt habe."
Und er stellt mit Genugtuung fest:
JDer ,Skandal' weicht immer
mehr grofer Bewunderung. Ich
habe von vielen bestatigt bekom-
men, dass ich alles richtig ge-
macht habe."

So habe die renommierte Gster-
reichische Zeitung ,Der Stan-
dard” dem Thema zweimal inner-
halb einer Woche eine ganze Seite
gewidmet. ,Der Standard hat sich
sehrwertschitzend tiber den Wer-
befilm gedullert, das ist mehr als

Georg Steiner

man sich wiinschen kann®, betont
Steiner. Auch in den sozialen
Netzwerken tliberwiege die Zu-
stimmung. ,Wir haben bei You-
tube weit tiber 1000 Kommentare,
auf LinkedIn, auf Instagram und
auf Facebook genauso viele. Und
wenn man sie anschaut, stellt
man fest: ,So ein Krampf!' sagen
nur 10 Prozent. 90 Prozent da-
gegen sind begeistert. 800 000 Mal
wurde das Video auf den verschie-
denen Kanilen schon angeschaut,
und tiberall haben wir tiber 10 000
Likes. Da kann man nicht me-
ckern", findet der 63-Jdhrige. Und
was ihn mit am meisten freut: ,So-
gar bei den anfinglichen Kritikern
tritt Entspanntheit ein bis hin zu
Stolz.”

Was die Politik angeht: Den Lin-
zer Blirgermeister habe er bisher
noch nicht getroffen, und die FPO
lasse ihn kalt. ,Das war eine er-
wartbare Reaktion”, entgegnet er.
»Steuergelder sind keine im Ein-
satz gewesen. Und die Forderung,
den Werbefilm zurtickzunehmen,
ist im Social Media-Bereich ge-
nauso so sinnvoll, wie wenn man

ein Glaserl Wasser in die Donau
schiittet und es dann wieder raus-
fischen will."

Es gebe immer die beriihmten
Skeptiker und Miesmacher. ,Aber
Diskussion ist immer gut, vollige
Harmonie verblodet."”

Wichtig ist Steiner, dass der
Film nicht fiir sich alleine gese-
hen, sondern als Teil einer Kam-
pagne verstanden wird. Und so
habe man vor Wochen schon an-
gefangen, die Leute anzustacheln,
sich mit dem Thema ,Was ist
Linz?' auseinanderzusetzen. Man
wolle ein ganzheitliches Bild
zeichnen. Die Resonanz sei sehr
grolR. Allein 1500 Leute hétten auf
den Aufruf reagiert und geschrie-
ben. Dass sich der Film bereits
positivaufdas Tourismusgeschaft
der Stadt auswirke, freut Steiner
aullerordentlich. ,Wir haben
schon die ersten Buchungen, die
sich auf den Film beziehen®, sagt
er nicht ochne Stolz.

Braucht seine Heimatstadt Pas-
sau auch so einen Film? Steiner:
+Es ist nicht meine Aufgabe, Rat-
geber fiir Passau zu sein. Passau
braucht was anderes. Der Werbe-
spot passt zu Linz, in Passau geht
es darum, den Tourismus tiber die
Stadt besser zu verteilen und sie
etwas groffldchigerin Wert zu set-
zen, nicht nur die Altstadt in den
Vordergrund zu stellen. Passau
muss mit der Bekanntheit und mit
der Frequenz, die die Stadt hat,
wertschdépfungsorientierter um-
gehen. Das heif3t, dass Tourismus
nicht zum totalen Stress wird fiir
die Innenstadt. Die Bevilkerung
soll die Touristen mehr als Berei-
cherung und weniger als Beein-
trachtigung erleben.”
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Urfahraner Touristiker
beriihrt Linz-Video wenig

URFAHR-UMGEBUNG/LINZ. Das

skan-

dalose Werbevideo #linzistlinz spielt bei
Uberlegungen der Urfahraner Tourismus-

Fachleute keine Rolle.

Die neue Werbekam-
pagne #linzistlinz
polarisiert. Das sagen
Urfahraner Touris-
mus-Experten dazu.

VON GERNOT FOHLER

LINZ/URFAHR-UMGEBUNG. Mit
provokanten Spriichen und fiir
einen touristischen Werbefilm
ungewohnlichen Bildern sorgt

der neue Spot des Linz-Touris-

mus fiir teils heftige Resonanz.
Von ,,cool, frech und mutig“ bis
Jtotal misslungen®, wie es der
Linzer Biirgermeister Klaus Lu-
ger ausdriickt, gingen die Reakti-
onen. Die Tourismus-Fachleute

aus Urfahr-Umgebung koénnen
die Debatte gelassen aus der
Ferne betrachten, so wie der

Geschaftsfiihrer des Tourismus-

verbands , Miuhlviertler Hoch-
land“, Markus Obermiiller: , Mir
ist die Zielsetzung nicht klar. Es

Seiten4 & 5

ySkandalvi

ist gelungen Aufmerksamkeit
zu erzeugen. Das Video bringt
viele Likes und Klicks. Aber
kommt jetzt noch etwas nach?
Da braucht es noch etwas.“ Ober-
miller hat mit jungen Leuten,
zwischen 19 und 25 Jahren, auch
aus Wien und Innsbruck gespro-
chen. ,Sie finden das Video cool,
aber wiirden deshalb nicht extra
Linz besuchen.”

»Erholungstourismus
- braucht andere Wer-
1 bung, kann aber trotz-
i - i - dem modern sein.”
% Foto: TV Muhlviertler Hochland/beha

MARKUS OBERMULLER

Ob das Video der Linzer Film-
agentur Forafilm der Stadt mehr
Nachtigungen, Tagestourismus
beziehungsweise =~ Wertschop-
fung bringt, ist sich Obermiil-
ler nicht sicher. Fir das , Miihl-
viertler Hochland“ sei diese
provokante Form der Werbung

deo* ist

jedenfalls nicht geeignet: ,Wir
Miihlviertler stehen fiir Natur,
Erholung und Abschalten. Erho-
lungstourismus braucht andere
Werbung, kann aber trotzdem
modern sein.“ Die Corona-Lock-
downs hatten die Tourismus-
branche hart getroffen, bestatigt
der Geschaftsfithrer. Dennoch:
JWir profitieren vom Urlaub-
daheim-Trend. 80 Prozent der
Gaste in der Region Bad Leonfel-
den seien Oberosterreicher.

,»Mit Innovationen punkten“

Sylvia Reininger, Obfrau des
Vereins ,Unternehmen Donau-
markt Ottensheim” und fiir den

Tourismus in ihrer Heimatge-

meinde tatig, hat ein zwiespal-
tiges Verhaltnis zur neuen_Linz-
Werbung: ,,Obwohl ich anfangs
irritiert war, ich verstehe, dass
Linz als Industriestadt etwas
anders machen will als zum Bei-
spiel Wien oder Salzburg.“ Rei-
ninger hat bei ihren bisherigen

ﬁ META Communication
Ll International
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Werbe- und Marketingstrategi-
en auf Provokationen verzich-

tet. ,Wir haben immer versucht
mit Innovationen zu punkten.
Zum Beispiel: die Mondschein-
fahrten zwischen Ottensheim
und Wilhering. Fiir Ottensheim
sei die Zusammenlegung von
18 Gemeinden in den Touris-
musverband Donau Oberdoster-
reich bisher ein Gewinn: ,Da ist
budgetar viel mehr moglich als
vorher*, sagt Reininger. ,Weder
Gegner, noch Befilirworter” der
Linz-Kampagne ist Gerald May-
er, Geschaftsfiihrer des Hotels
Waldheimat in Gallneukirchen.
Obwohl die Gusenstadt Linz
sehr nahe liege, wiirde sie gar
nicht mit der Landeshauptstadt

zusammenhédngen.  Negative
Folgen erwarte er sich in Gall-
neukirchen also nicht.

,Keine Auswirkungen fiir den
Tourismus in Kirchschlag“ or-
tet Walter Oberneder, der eine
Skischule betreibt und frither

Das Werbevideo enthilt einige, bewusst mehrdeutig angelegte, ,,Aufreger-
szenen“, Diese Geste eines homosexuellen Parchens zéhlt dazu.

fir den Tourismusverband sei-
ner Heimatgemeinde zustandig
war. Linz habe eine , Riesen-Auf-
merksamkeit“ erzielt. ,Sogar in
Deutschland und in der Schweiz
redensie tiber das Video und wel-
cher Werbefilm schafft es sonst
in die “Zeit im Bild'“ Obern-
eder stellt in den Raum, dass
das Video politisch motiviert
sein konnte: ,Vielleicht soll das
Video die Politik wachriitteln.”
Die Botschaften ,Stadt fiir Seni-

Foto: Forafilm

oren‘, ,altmodisch“ oder ,biss-
chen rassistisch” wiirden dafiir

sprechen. Dass der Linzer Tou-

rismusdirektor. Georg Steiner als
fritherer Passauer CSU-Blirger-
meisterkandidat einer anderen
politischen Gesinnungsgemein-

schaft angehort als der rote Lin-

zer Ortschef Klaus Luger, ist kein
Geheimnis. Steiner hat nach der

Video-Veroffentlichung  aber
mehrmals betont, dass das Vi-
deo unpolitisch sei.

ZUR SACHE

Das umstrittene Linz-Video

tlinzistlinz auf Youtube:

https://www.youtube.com/
watch?v=ilVoxX7MDGc
Anfang dieser Woche hatte das
Video bereits 330.000 Aufrufe.

Stimmen zum Video:

« Der Linzer Blirgermeister
Klaus Luger (SPO):

»Diese Kampagne ist total
misslungen.

« Der Linzer Vizebiirgermeister
Markus Hein (FPO):
»Tourismusdirektor Steiner

muss dieses Video zuriickzie-
hen.”

« Stadtrdtin Doris Lang-Mayer-
hofer (OVP): ,,Die Kampagne
ist bewusst provokativ ange-
legt und sollte fiir Aufmerk-
samkKkeit sorgen sowie zum
Gesprach iiber die eigene
Stadt anregen.”

« Sinisa Vidovic von der Linzer
Filmagentur Forafilm: ,,Scho-
ne Werbefilme kann jeder.

Communication
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Silvia Gschwandtner

Redaktion Linz
sgschwandtner@bezirksrundschau.com

Das Herz schlagt fiir
die ,,Underdogs*

inz ist nicht Wien, auch
L nicht Salzburg und schon
gar nicht Berlin. Linz ist
Linz. Mit einem knapp dreimi-
niitigen Werbefilm schafft der
Linzer Tourismusverband das,
was Kommunikationsexperten
,organische Verbreitung“ nen-
nen. Mit polarisierenden Aus-
sagen und ganz ohne die typi-
schen Imagebilder zeigt es die
Stahlstadt von der ehrlichen
Seite. Im Netz trifft der Spot
den Nerv und wurde bereits
hunderttausendfach geklickt.
Viele, darunter ORF-Moderator
Armin Wolf, finden ihn mutig,
genial und sympathisch. An-
dere schiitteln den Kopf. Das
Linzer Stadtoberhaupt Klaus
Luger kann dartiber leider gar
nicht lachen und fiirchtet um
das angepeilte Image als in-
ternationaler und innovativer
Kreativwirtschafts-Standort. In
unserer Online-Umfrage fin-
den 80 Prozent das Video gut.
Das Herzt schldgt halt meis-
tens doch fiir die ,Underdogs*“.

ﬂ M ETA Communication Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
. International Anfragen zu weiteren Nutzungsrechten an den Verlag oder Ihren Medienbeobachter 1/1
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Luger fiirchtet um Image der Stadt, das Netz jubelt

Linz-Werbun
sorgt fuir heifde
Diskussionen

Seite 4

SUPER LINZER

Der Linzer Touris-
musdirektor Ge-
org Steiner sorgte
mit seiner muti-
gen Entscheidung
fiir ein provo-
kantes Werbevideo liber Linz
fiir ordentlich Wirbel. Auch
wenn es nicht den Geschmack
eines jeden trifft, ist eines klar:
Soviel ist liber die Stahlstadt
schon lange nicht mehr
geredet worden. Alles richtig
gemacht, Seite 4 Foto: Steiner

ﬂ M ET Communication Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
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Geteilte Meinung tiber

neuen Linz-Werbespot

Die neue Werbekam-
pagne #linzistlinz
polarisiert. Die Stadt-
politik findet ihn nicht
lustig, das Netz jubelt.

VON SILVIA GSCHWANDTNER

LINZ. Mit provokanten Spri-

chen und fiir einen touristi-

schen Werbefilm ungewohn-
lichen Bildern sorgt der neue
Spot des Linz Tourismus fiir
teils heftige Reaktionen in der
Linzer Stadtpolitik, allen vor-
an Burgermeister Klaus Luger
(SPO). ,Die Kampagne ist total
misslungen‘, meinte er gegen-
iiber den OON. Noch weiter
geht Vizeblirgermeister Mar-

kus Hein (FPO). ,Tourismusdi-

rektor Steiner muss dieses Vi-
deo zuriickziehen®, fordert er.
Beide filirchten um das Image
der Stadt. Manche Werbefach-
leute geben ihnen recht, an-
dere sprechen von einem kla-
ren Erfolg. ,Die Kampagne ist
bewusst provokativ angelegt
und sollte fiir Aufmerksamkeit
sorgen sowie zum Gesprich
iiber die eigene Stadt anregen®,
so die fiir Tourismus zustdn-
dige Stadtrdtin Doris Lang-
Mayerhofer (OVP). Gegentiber
der StadtRundschau gibt sich
Steiner tliberrascht von der Re-
aktion des Linzer Stadtober-
haupts. Gleichzeitig stellt der

Das Werbevideo zeigt ein ehrliches Bild von Linz und beinhaltet einige
»Aufregerszenen“ — hier wird iibrigens nur der Ringfinger gezeigt. roto: forafim

Touristiker klar: ,Der Touris-

musverband Linz ist eine eige-
ne Korperschaft offentlichen
Rechts. Dieser steht ein Auf-
sichtsrat vor, mit dem ich mich
primdr abstimme.” Produziert
wurde der Aufreger-Spot von

‘| Linzist damit iiber
Nacht auf der tou-

. ristischen Landkarte
aufgetaucht.”

Foto: Martin Stobich

KIRA SCHINKO

der Linzer Filmagentur Fora-
film. ,Schone Werbefilme kann
jeder”, meint Inhaber Sinisa
Vidovic. Dass der Spot pola-
risiert, sei ihm klar gewesen.
Wihrend sich die Stadtpolitik
uber das Video drgert, geht es
auf den Sozialen Medien viral.
Auf YouTube verzeichnete es

am ersten Tag bereits mehr als
45.000 Klicks, mittlerweile sind
es rund 300.000. Es wurde un-
zahlige Male geteilt und eben
auch heif? diskutiert. Internati-
onale Medien berichteten daru-
ber. Grof3es Lob, sowohl fiir den

Mut des Tourismusverbands

als auch fiir die Umsetzung
durch Forafilm kommt von der
Linzer Kommunikationsagen-
tur OrtnerSchinko. , Linz ist mit
dieser Kampagne tuber Nacht
auf der touristischen Landkar-
te aufgetaucht”, so Kira Schin-
ko. Dass man tiber Geschmack
streiten kann, ist fiir die Kom-
munikationsexpertin klar, aber
,wenn Linz sich als innovativer
Standort fiir die Kreativwirt-
schaft positionieren will, dann
muss das moglich sein®

Mehr auf meinbezirk.at/4805283
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02.09.21, 12:23 Urfahraner Experten: Linzer "Skandalvideo" ist nicht kopierwiirdig - Urfahr-Umgebung

Urfahraner Experten

Linzer "Skandalvideo" ist nicht kopierwiirdig
18. August 2021, 13:45 Uhr 1

hochgeladen von Gernot Fohler

Erhalte Benachrichtigungen fir deinen Bezirk!

Benachrichtigungen kdnnen jederzeit in den Browser-Einstellungen deaktiviert werden.

ABLEHNEN FUR BENACHRICHTIGUNGEN ANMELDEN

LINZ/URFAHR-UMGEBUNG. Die neue Werbekampagne #linzistlinz polarisiert. Das
sagen die Urfahraner Tourismus-Experten dazu.

LINZ/URFAHR-UMGEBUNG. Mit provokanten Sprichen und fur einen touristischen
Werbefilm ungewohnlichen Bildern sorgt der neue Spot des Linz-Tourismus fur teils
heftige Resonanz. Von "cool, frech und mutig" bis "total misslungen", wie es der

https://www.meinbezirk.at/urfahr-umgebung/c-lokales/linzer-skandalvideo-ist-nicht-kopierwuerdig_a4824394
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Linzer Burgermeister Klaus Luger ausdruckt, gingen die Reaktionen. Die Tourismus-
Fachleute aus Urfahr-Umgebung kdénnen die Debatte gelassen aus der Ferne
betrachten, so wie der Geschaftsfuhrer des Tourismusverbands "Muhlviertler
Hochland", Markus Obermililler: "Mir ist die Zielsetzung nicht klar. Es ist gelungen
Aufmerksamkeit zu erzeugen. Das Video bringt viele Likes und Klicks. Aber kommt
Jetzt noch etwas nach? Da braucht es noch etwas." Obermuller hat mit jungen
Leuten, zwischen 19 und 25 Jahren, auch aus Wien und Innsbruck gesprochen. "Sie
finden das Video cool, aber wiirden deshalb nicht extra Linz besuchen."

Dieser Inhalt wird von YouTube eingebettet. Sobald Du den Inhalt Iadst, werden Daten
zwischen Deinem Browser und YouTube ausgetauscht. Dabei gelten
die

(J YouTube immer laden.

"Erholungstourismus''

Ob das Video der Linzer Filmagentur Forafilm der Stadt mehr Nachtigungen,
Tagestourismus beziehungsweise Wertschopfung bringt, ist sich Obermuiller nicht
sicher. Fur das "Muhlviertler Hochland" sei diese provokante Form der Werbung
jedenfalls nicht geeignet: "Wir Miihlviertler stehen fiir Natur, Erholung und Abschalten.
Erholungstourismus braucht andere Werbung, kann aber trotzdem modern sein." Die
Corona-Lockdowns hatten die Tourismusbranche hart getroffen, bestatigt der
Geschaftsfuhrer. Dennoch: "Wir profitieren vom Urlaub-daheim-Trend." 80 Prozent
der Gaste in der Region Bad Leonfelden seien Oberdsterreicher.

""Mit Innovationen punkten"

Sylvia Reininger, Obfrau des Vereins "Unternehmen Donaumarkt Ottensheim" und fur
den Tourismus in ihrer Heimatgemeinde tatig, hat ein zwiespaltiges Verhaltnis zur
neuen Linz-Werbung: "Obwohl ich anfangs irritiert war, ich verstehe, dass Linz als
Industriestadt etwas anders machen will als zum Beispiel Wien oder Salzburg."
Reininger hat bei ihren bisherigen Werbe- und Marketingstrategien auf Provokationen
verzichtet. "Wir haben immer versucht mit Innovationen zu punkten." Zum Beispiel:
die Mondscheinfahrten zwischen Ottensheim und Wilhering. Fur Ottensheim sei die
Zusammenlegung von 18 Gemeinden in den Tourismusverband Donau
Oberosterreich bisher ein Gewinn: "Da ist budgetér viel mehr méglich als vorher",
sagt Reininger. "Weder Gegner, noch Beftirworter" der Linz-Kampagne ist Gerald
Mayer, Geschaftsfihrer des Hotels Waldheimat in Gallneukirchen. Obwohl die
Gusenstadt Linz sehr nahe liege, wirde sie gar nicht mit der Landeshauptstadt
zusammenhangen. Negative Folgen erwarte er sich in Gallneukirchen also nicht.
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Politisch motiviert?

"Keine Auswirkungen fiir den Tourismus in Kirchschlag" ortet Walter Oberneder, der
eine Skischule betreibt und friher flr den Tourismusverband seiner Heimatgemeinde
zustandig war. Linz habe eine "Riesen-Aufmerksamkeit" erzielt. "Sogar in
Deutschland und in der Schweiz reden sie (iber das Video und welcher Werbefilm
schafft es sonst in die "Zeit im Bild"." Oberneder stellt in den Raum, dass das Video
politisch motiviert sein kdonnte: "Vielleicht soll das Video die Politik wachriitteln." Die
Botschaften "Stadt fiir Senioren", "altmodisch" oder "bisschen rassistisch" wurden
daflr sprechen. Dass der Linzer Tourismusdirektor Georg Steiner als friherer
Passauer CSU-Blrgermeisterkandidat einer anderen politischen
Gesinnungsgemeinschaft angehort als der rote Linzer Ortschef Klaus Luger, ist kein
Geheimnis. Steiner hat nach der Video-Veroffentlichung aber mehrmals betont, dass

das Video unpolitisch sei.

Gefallt IThnen der neue Linzer Werbefilm?

Finde ich gut, endlich mal was anderes. (17 Stimmen)

Nein, gefallt mir nicht. (9 Stimmen)

Teilnahme nicht mehr moglich.

Weitere Informationen zur Teilnahme an Aktionen und zur Datenschutzinformation findest Du
Diese Umfrage ist seit dem 22. August 2021 um 00:00 Uhr beendet.

Stimmen zum Video:

« Der Linzer Birgermeister Klaus Luger (SPO):
"Diese Kampagne ist total misslungen."

« Der Linzer Vizebulrgermeister Markus Hein (FPO):
"Tourismusdirektor Steiner muss dieses Video zurtickziehen."

« Stadtratin Doris Lang-Mayerhofer (OVP): "Die Kampagne ist bewusst provokativ
angelegt und sollte fiir Aufmerksamkeit sorgen sowie zum Gespréch (ber die eigene
Stadt anregen."

« Sinisa Vidovic von der Linzer Filmagentur Forafilm: "Schéne Werbefilme kann
Jeder."
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SCHAU

meinbezirk.at

1 Kommentar

, Redaktion
i /.. Gernot Fohler
] am 18.08.2021 um 13:46

Zugegeben, das Video #linzistlinz ist mutig, genial und sympathisch. Aber: Ob die
Macher dieses Werbefilms stets eine Zielgruppe vor Augen hatten, ist zu bezweifeln. Die
bekannten Aufreger "Dorf und Stadt gleichzeitig", "altmodisch" oder "ein bisschen
rassistisch" sind jetzt nichts Linz-Spezifisches. Auf andere Stadte trifft das genauso zu.
Im Grunde ist das Video so skandal6s, weil die Inhalte wahr sind. Die
oberosterreichische Landeshauptstadt hat es trotz Kulturhauptstadtjahr 2009 nicht mal
annahernd geschafft, ein bisschen aus dem Schatten von Wien und Salzburg
herauszutreten. Der beflrchtete Imageschaden flr Linz ist in unserer schnelllebigen Zeit
ohnehin nicht zu erwarten. Die Tourismusverantwortlichen in Urfahr-Umgebung haben
die Debatten genau verfolgt. Dass sie ahnlich provokativ werben, ist unwahrscheinlich.
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#linzistlinz

Netz feiert provokanten Werbefilm, Kritik kommt von der
Stadtpolitik

5. August 2021, 13:40 Uhr

Das Linzer Stadtoberhaupt Klaus Luger findet den neuen Werbefilm. "Linz ist Linz" nicht lustig. Online feiert er bereits
am ersten Tag laut Filmemacher Sinisa Vidovic "organische Marketingerfolge, die sich jede Kampagne wiinscht."Foto:
Forafilmhochgeladen von Silvia Gschwandtner

Erhalte Benachrichtigungen fiir deinen Bezirk!

Benachrichtigungen kdnnen jederzeit in den Browser-Einstellungen deaktiviert werden.

ABLEHNEN

Der neue Werbespot fiir Linz polarisiert, und das soll er auch. In den sozialen
Medien stoRt er auf iiberwiegend positives Feedback. Zahlreiche Medien
berichten daruber. Sogar ORF-Moderator Armin Wolf teilte ihn auf seinem
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Twitter-Kanal. Biirgermeister Klaus Luger (SPO) und Vizebiirgermeister Markus
Hein (FPO) finden ihn jedoch gar nicht lustig und fiirchten um das Image der
Stahlstadt.

Gefiallt IThnen der neue Linzer Werbefilm?

Finde ich gut, endlich mal was anderes. (143 Stimmen)

Nein, gefallt mir nicht. (38 Stimmen)

Teilnahme nicht mehr mdglich.

Weitere Informationen zur Teilnahme an Aktionen und zur Datenschutzinformation findest Du
Diese Umfrage ist seit dem 19. August 2021 um 10:00 Uhr beendet.

LINZ. Mit provokanten Sprichen und fir einen touristischen Werbefilm
ungewohnlichen Bildern sorgt der neue Spot des Linz Tourismus fur teils heftige
Reaktionen bei der Linzer Stadtpolitik. Allen voran Burgermeister Klaus Luger. "Die
Kampagne ist total misslungen", meint er gegentiber den OON. Seinen Humor treffe
es jedenfalls nicht. Noch weiter geht Vizeblrgermeister Markus Hein.
"Tourismusdirektor Steiner muss dieses Video zuruckziehen", fordert er. Beide
flrchten um das Image der Stadt.

Bereits 45.000 YouToube-Klicks am ersten Tag

Dieser Inhalt wird von YouTube eingebettet. Sobald Du den Inhalt Iadst, werden Daten
zwischen Deinem Browser und YouTube ausgetauscht. Dabei gelten
die

(J YouTube immer laden.

Kritik: Luger hat Video nicht vorab gesehen

Luger kritisiert vor allem die Vorgehensweise seitens des Tourismusverbandes. Er
hatte das Video vorab nicht zu sehen bekommen. "Wir haben versucht, einen Termin
beim Herrn Burgermeister zu bekommen, aber wir haben keinen gekriegt", entgegnet
der Linzer Tourismusdirektor Georg Steiner laut OON-Beitrag. Das Video sei dann
Mitarbeitern des Burgermeister-Buros gezeigt worden. "Die Kampagne ist bewusst
provokativ angelegt und sollte fur Aufmerksamkeit sorgen und zum Gesprach Uber
die eigene Stadt anregen", so die fur Tourismus zustandige Stadtratin Doris Lang-
Mayerhofer. Es sei Tourismusdirektor Steiner vorab auch bewusst gewesen, dass sie
zu Diskussionen in der Stadtpolitik fihren konnte. Die Entscheidung uber die Inhalte
lag allein bei ihm und seinem Team, die dafur auch die Verantwortung tragen.
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Kein offizielles Procedere vorgesehen

Auf Nachfrage der StadtRundschau gibt sich Steiner Uberrascht von der Reaktion des
Linzer Stadtoberhauptes. "Damit habe ich nicht gerechnet”, meint er. Gleichzeitig
stellt Steiner klar: "Es gibt zwischen Tourismusverband und Stadt kein Procedere von
Abstimmungsprozessen. Der Tourismusverband Linz ist eine eigene Korperschaft
offentlichen Rechts. Dieser steht ein Aufsichtsrat vor, mit dem ich mich primar
abstimme." AuRerdem sei das Konzept des Videos im Tourismuskonzept abgebildet
gewesen, dass auch an die Stadtpolitik ausgesandt wurde.

Das neue Werbevideo spielt mit den Klischees der Stahlstadt. Da darf der Leberkas Pepi nicht fehlen.Foto:
Forafilmhochgeladen von Silvia Gschwandiner

"Schone Werbefilme kann jeder"

Produziert wurde der Aufreger-Spot von der Linzer Filmagentur Forafilm. "Schone
Werbefilme kann jeder, eine Kampagne mit kiinstlerischem und wenig werblichem
Anspruch zu erschaffen ist eine Herausforderung", ist Regisseur und Inhaber Sinisa
Vidovic Uberzeugt. Dass das Video polarisiert sei ihm klar gewesen, aber es hat auch
den gewunschten Effekt: "Anhand der zahlreichen Reaktionen ist ersichtlich, dass die
breite Masse die Kampagne durchaus positiv aufgenommen hat", berichtet Vidovic.
Birgermeister Klaus Luger dankt er fur sein Statement zum Film, das habe der
Kampagne nochmals einen "enormen Boost" verpasst.

Dieser Inhalt wird von Twitter eingebettet. Sobald Du den Inhalt Iadst, werden Daten
zwischen Deinem Browser und Twitter ausgetauscht. Dabei gelten
dieDatenschutzbestimmungen von Twitter.
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(J Twitter immer laden.

Beachtlicher Erfolg in den Sozialen Medien

Wahrend sich die Stadtpolitik Gber das Video argert, geht es auf diversen Online-
Kanalen viral. Auf YouTube verzeichnet es am ersten Tag bereits mehr als 45.000
Klicks. Knapp 1.000 Likes auf der Facebook-Seite des Tourismusverbandes. Geteilt
wurde es bereits mehr als 500 Mal. Unter anderem von ORF-Moderator Armin Wolf,
der es auf Twitter als "mutiges, kreatives, sympathisches und groRRartiges
Werbevideo" lobt. Auch dort generierte es bereits mehr als 1.000 Likes und wurde
hunderte Male geteilt.

"Uber Nacht auf der touristischen Landkarte aufgetaucht"

Groldes Lob, sowohl fur den Mut des Tourismusverbandes als auch fur die
Umsetzung durch Forafilm, kommt von der international tatigen Linzer
Kommunikationsagentur OrtnerSchinko. "Linz ist mit dieser Kampagne tUber Nacht
auf der touristischen Landkarte aufgetaucht. In der touristischen Kommunikation
muss ich zuerst einmal auf die Bildflache der Reisenden kommen, und das schaffe
ich durch diese Bekanntheit", ist Kira Schinko Uberzeugt, "selten gibt soviel
Aufmerksamkeit fur eine Tourismus-Kampagne." Dass es nicht jedem gefallen muss
und man Uber Geschmack streiten kann ist fir die Kommunikationsexpertin klar, aber
"wenn Linz sich als innovativer Standort fur die Kreativwirtschaft positionieren will,
dann muss das maglich sein". Der Tourismusverband hat laut Schinko jetzt die
Chance, die erreichte Aufmerksamkeit gut fur sich zu nutzen.

Weitere aktuelle Meldungen aus Linz auf meinbezirk.at/Linz
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Kampagne ,,Linz ist
grauslig® verargert
Stadtchefs

LINZ. Mit einer selbstironischen
Imagekampagne will der Linz Tou-
rismus den Stadtetourismus wieder
in die Gange bringen —und erzeugte
damit wenig Freude bei SPO-Biir-
germeister Klaus Luger und Stell-
vertreter Markus Hein (FPO). Der
Rote findet sie ,total misslungen®,
fiir den Blauen ist das ,, linzistlinz‘-
Video eine Farce“. Er fordert die
Riicknahme. In dem Online-Spot
werden nicht die schonen Seiten
von Linz gezeigt, ,wir prasentieren
uns mit einer Portion Humor so,
wie wir wirklich sind: ehrlich und
vielfaltig“, sagt Regisseur Sinisa Vi-
dovic. Zu polarisieren war auch be-
absichtigt. ,Diskussionen iiber das
Selbstverstandnis einer Stadt kon-
nen befruchtend wirken“, vertei-
digt Tourismusdirektor Georg Stei-
ner. Ab Mitte August folgen Plakate
und Postkarten, auf denen es etwa
heif’t: ,Linz ist grauslig“, ,Linz ist
ruiniert” oder ,Linz ist out“. SN,APA

ln M ETA Communication Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
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WIRTSCHAFT

3&“%""* Kritik an provokanter Linz-
erbung

»Linz ist grauslich': Ungewo6hnliche Botschaften wie diese sind Teil der neuen,
offiziellen Kampagne ,,Linz ist Linz" des Tourismusverbandes. Die teilweise
irritierenden Texte sorgen fiir harte Kritik. Der Biirgermeister nennt die
Kampagne ,total misslungen®.

05.08.2021 11.06

Die Werbekampagne soll den Linzer Tourismus ankurbeln. Bisher hat sie vor allem fiir
Aufmerksamkeit und scharfe Kritik gesorgt. Linz wird in der Kampagne auch als
rassistisch und langweilig verkauft. Der Tourismusverband nennt das eine Kampagne
,der neuen Ehrlichkeit", die die Landeshauptstadt als Ort mit Ecken und Kanten
prasentieren soll. , Linz ist eine Stadt fiir Senioren”, ,,Linz ist einténig" oder ,Linz ist
ein bisschen rassistisch”, heiRt es im Kampagnenvideo. ,Das ist nicht mein Linz", sagt
dazu am Donnerstag ein verirgerter Linzer Biirgermeister Klaus Luger (SPO).

WERBUNG

https://ooe.orf.at/stories/3115596/ 1/5
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Imageschaden befiirchtet

Der Biirgermeister erfuhr von der Kampagne am Mittwoch aus den Medien. Er habe
nicht einmal gewusst, dass so etwas geplant war, sagt er im Interview mit dem ORF
Oberdsterreich. Ware die Kampagne im Einflussbereich der Stadt gelegen, hatte es sie
ykeinen Tag gegeben”. Seit zwei Jahren gebe es zunehmend Konflikte mit dem
Tourismusverband, die ,misslungene Kampagne* sei nur ein weiterer Vorfall in einer
Reihe von Auseinandersetzungen. Gastronomen und Hoteliers seien entristet,
beschreibt Luger die Reaktionen, die ihn seit Mittwoch im Urlaub erreichten. Er selbst
sehe eine vertane Chance und befiirchte, dass die Botschaften dem Image der Stadt
schaden, wie er im Interview mit ORF-Redakteurin Daniela Dahlke sagt.

Bgm. Klaus Luger im ORF-Interview

Dieses Video macht Linz derzeit zum Gesprachsthema:

ORF.at zeigt derzeit Elemente aus sozialen Netzwerken wie Twitter, Facebook,
Instagram oder YouTube in einer reduzierten Vorschau an. Dabei tauscht Ihr Browser
keine Daten mit diesen Netzwerken aus. Bilder, Videos und ahnliche interaktive
Elemente kdnnen so allerdings nicht dargestellt werden. Um Inhalte aus den sozialen
Netzwerken vollstandig anzuzeigen, haben Sie folgende Mdglichkeiten:

Direkt von den sozialen Netzwerken eingebettete Elemente werden dauerhaft im
ORF.at-Netzwerk aktiviert. Bilder, Videos etc. werden dadurch sichtbar. Sie kdnnen
diese Einstellung jederzeit wieder deaktivieren.

Werden solche Elemente aus einem Netzwerk geladen, tauscht der Browser Daten
mit diesem Netzwerk aus. ORF.at hat weder Zugriff noch Einfluss auf Inhalte und Art
sowie Speicherung und Verarbeitung dieser Daten. Details dazu stellen alle sozialen
Netzwerke in ihren eigenen Datenschutzinformationen zur Verfligung.

Die Anzeige von Bildern, Videos etc. wird aktiviert, bis der Browser oder die App
geschlossen wird. Wahrenddessen tauscht der Browser Daten mit den sozialen
Netzwerken aus. Beim nachsten Neustart wird jedoch wieder die reduzierte Vorschau
ohne Datenverkehr angezeigt.

Es wird weiterhin die reduzierte Vorschau angezeigt. Der Browser tauscht keine
Daten mit den Netzwerken aus. Gleichzeitig werden Bilder und Videos, die fiir den

https://ooe.orf.at/stories/3115596/ 2/5
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aktuellen Beitrag inhaltlich relevant sein kdnnen, nicht dargestellt.

(https://www.youtube.com/watch?v=ilVoxX7MDGc)
LINZ IST LINZ (https://www.youtube.com/watch?v=ilVoxx7MDGo) Von Visit Linz

(https://www.youtube.com/c/VisitLinz )

FPO verlangt Kampagnenstopp

Die FPO geht noch einen Schritt weiter und droht dem Tourismusverband mit
Forderkiirzungen. Sollte der Linz Tourismus nicht einlenken und die Kampagne
stoppen, werde die FPO im Gemeinderat keine Férderungen fiir den Verband mehr
mittragen. Der freiheitliche Stadtrat Markus Hein zeigt sich gegeniiber dem ORF
Oberdsterreich irritiert, er habe noch in keinem anderen Werbevideo so oft den
Mittelfinger gezeigt bekommen. Eine Kampagne, die die Stadt als unfreundlich und
schmutzig darstelle, spiegle Linz in keiner Weise wider. Hein verlangt volle
Transparenz ,wie viel Linzer Steuergeld verschwendet wurde".

LINZ IST
LOST

Ganz recht. Aber wo genau? Wer will, kann sich
in Linz jedenfalls vorziiglich verlieren. Im Ars.
Electronica Center. Im Trubel der Linzer Festivals.
Oder in den zahlreichen Museen der Stadt.
Denn: Linz ist Linz.

https://ooe.orf.at/stories/3115596/

Absolut richtig, sofern du eines bedenkst: Die
wichtigsten Dinge des Lebens kannst du nicht
kaufen. Aber in Linz geschenkt bekommen.

Aufmerk keit. Gastf i . Offenheit.

Herzlichkeit. Denn: Linz ist Linz.
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Und zwar ein ziemlich groRes. Da kann man
doch verdammt froh sein, immer wieder einmal
ein bekanntes Gesicht zu sehen und in ein paar
Minuten im Griinen zu sein. Wie im Dorf.

Denn: Linz ist Linz.

LINZ IST
EINTO

Klingt nach Minimal Music, ist aber maximal
falsch: In Linz steppt der Bar. Zu Bilderbuch,
Parov Stelar & Co. Oder er genieRt das Bruckner
Orchester Linz. Mit Mozart, Beethoven und —
logisch — Bruckner, die hier komponiert haben.
Denn: Linz ist Linz.

13
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Vollkommen richtig: Uberall dort, wo sich Linz
von architektonischen Altlasten trennt und Platz
fiir Neues schafft. Wie zum Beispiel im Hafen.
Oder rund um die Tabakfabrik.

Denn: Linz ist Linz.

Mag sein, wenn deine Geschmacksnerven einen
Totalschaden haben. In Linz wird gekocht, dass
es schnalzt: Pur und crossover. Fleischeslistern
und vegan. Ganz einfach und mit Sternen.
Denn: Linz ist Linz.

Kampf gegen Klischees

Der Tourismusverband rechtfertigt die Kampagne als Versuch, neue Gasteschichten
anzusprechen. Die plakativen Botschaften wiirden auRerdem so nicht stehen bleiben,
sondern in Interviews mit Linzerinnen und Linzern thematisiert und mit Humor und
Augenzwinkern kommentiert werden, so Tourismusdirektor Georg Steiner. ,Linz ist
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Linz" nennt sich die neue Kampagne, die auch als kurzer Film in den sozialen
Netzwerken, auf Plakaten und als Kinowerbung zu sehen ist.

Man wolle damit die wirklich neugierigen Touristen, die nicht den ausgetrampelten
Massentourismuspfaden folgen, ansprechen. Er kampfe schon lange gegen Klischees
und Kitsch und lege Wert darauf, dass die Botschaften vom Charme der Menschen im
Video mehr als ausgeglichen werden, so der Linzer Tourismusdirektor weiter. Die
Plakate sowie Postkarten werden auRerdem ab Mitte August in der Tourist
Information auf dem Hauptplatz kostenlos ausgegeben.

red, ooe.ORF.at
Link:

o Linz ist Linz (nttps://www.linztourismus.at/freizeit/linz-entdecken/linz-inspiriert/linz-ist-linz)
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23.09.21, 12:50 Ein virales Video und seine Folgen — Schrddingers Katze

DER OSTERREICHISCHE WISSENSCHAFTSBLOG

Suche nach:

22. September 2021
Ein virales Video und seine

Folgen

Von Schrédingers Katze

Ob das umstrittene ,,Linz ist Linz* - Imagevideo seinen Zweck
erfiillt hat, haben nun Psychologinnen der Johannes Kepler

Universitat Linz untersucht.

Mit Aussagen wie ,,Linz ist ein bisschen rassistisch* sollte
Besucher*innen unlingst Lust auf die oberdsterreichische

Landeshauptstadt gemacht werden.

Imagevideo ,,Linz ist Linz*

Eine Werbekampagne der Stadt Linz sorgte Anfang August fiir
Aufregung: ,,Frech, ehrlich und voller Selbstironie* nannte der
Linzer Tourismusverband das Imagevideo ,,Linz ist Linz*.
»Ziemlich misslungen® fand es hingegen der Linzer Biirgermeister.
In den Sozialen Medien ging das Video viral — und die Meinungen

stark auseinander.
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Ob das kontroverse Video, in dem Linz — mit Augenzwinkern — als
,rassistisch®, ,.eintonig* und ,,altmodisch* beschrieben wird,
Interesse weckt, oder doch eher vor einem Besuch in der Stahlstadt
abschreckt, haben nun zwei Psychologinnen der Johannes Kepler

Universitiat Linz untersucht.

Humoristisch, aber wenig informativ

Uber 500 Personen mit Linz-Bezug im Alter zwischen 16 und 76
Jahren wurden fiir die Studie von Barbara Stiglbauer von der
Abteilung fiir Arbeits-,Organisations- und Medienpsychologie und
Julia Zubervon der Psychologischen Studierendenberatung befragt.

Das Ergebnis: Auch wenn die Reaktionen insgesamt sehr
unterschiedlich waren, so wird das Video im Durchschnitt doch
iiberwiegend positiv bewertet. ,,Vor allem der humoristische
Unterhaltungswert wird wahrgenommen®, sagt Zuber. Als
informativ oder wertschitzend werde das Imagevideo allerdings

weniger gesehen.
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Wie finden Sie das Imagevideo "Linz ist Linz"?
3 2 4 0 1 2 3
schlecht | » gut
negativ ’ positiv
unangenehm o« angenehm
widerlich » charmant
nichtssagend | informativ
langweilig 9 | unterhaitsam
unlustig . humorvoll
ungerecht » gerecht
moralisch verwerflich . moralisch korrekt
beleidigend o | wertschatzend

Studie zum Imagevideo: Bewertung des Imagevideos

(Mittelwerte) © JKU Linz

Keine typischen Werbesujets

Ambivalenz und Provokation in der Werbung einzusetzen, sei
durchaus riskant, so die Psychologinnen: ,,Die Wahrnehmung von
Werbung ist einfacher zu steuern, wenn positive Impulse und klare
Aussagen mitgegeben werden®. Provokation werde nur dann ,,relativ
sicher positiv wahrgenommen®, wenn die Inhalte positiv aufgelost

werden.

Was im ,,Linz ist Linz*“-Video aber nicht geschieht: Die weniger
schonen Seiten der Stadt an der Donau werden schonungslos gezeigt
und soziale Randgruppen und Rassismus thematisiert — ohne klar

Stellung zu beziehen.

»Negative Bilder bleiben hingen*

Wie diese besondere Form der Provokation und Unklarheit bei den
Rezipient*innen ankommt, ist laut Stiglbauer und Zuber schwer
vorhersehbar. Denn: ,,Auch die negativen Bilder bleiben hingen®.
Dass die negativen Aussagen mit aufgeschlossen, toleranten Bildern

von Linz untermalt werden, dndere nicht unbedingt etwas daran.

,Wird eine negative Information — wie etwa Linz sei rassistisch —
zusammen mit einer positiven Zusatzinformation prasentiert, besteht
die Gefahr, dass die Zusatzinformation nicht ausreichend
abgespeichert wird®, so die Psychologinnen. Im Laufe der Zeit
bleibe dann nur die Hauptinformation im Gedéchtnis.
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Trotz der provokanten und ambivalenten Aussagen blieben den
Menschen im Durchschnitt aber die positiven Aspekte im
Gedichtnis, sind sich die Psychologinnen einig. Und zumindest
teilweise hat das polarisierende ,,Linz ist Linz*“-Video seinen Zweck
erfiillt: Rund 70 Prozent der Befragten haben dadurch Lust auf einen

Besuch in der oberosterreichischen Landeshauptstadt bekommen.

Kurzfassung der Studie zum
Imagevideo : ,,Linz ist Linz*

Die Psychologinnen Barbara Stiglbauer und Julia Zuber forschen an

der Johannes Kepler Universitit Linz © Barbara Stiglbauer & Julia
Zuber
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IRTSCHAFT

Selbstironische Linz-Kampagne verargert Stadtobere

Mit einer selbstironischen Imagekampagne will der Linz Tourismus den durch Corona
ins Ruckeln geratenen Stadtetourismus wieder in die Gange bringen. Ausgelost
wurde damit jetzt eine Verargerung bei SPO-Biirgermeisters Klaus Luger und
seinem blauen Stellvertreter Markus Hein. Der Rote findet sie "total misslungen" hief3
es am Donnerstag in Medien. Fur den Blauen ist vor allem das "linzistlinz'-Video

eine Farce". Hein forderte gar die Riucknahme des Videos.

Blick Uber die Industriestadt Linz anno 2015

Nicht die "schonen Impressionen" und "perfekten Augenblicke" wurden in den Fokus
geriickt, sondern die Kampagne ist der Versuch "ein authentisches Bild der Stadt" zu
zeichnen, mit "Ecken und Kanten, Starken und Schwachen". Mit einer "Portion
Humor prasentieren wir uns so, wie wir wirklich sind: ehrlich und vielfaltig",

beschreibt Regisseur Sinisa Vidovic die Idee dahinter.
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Der Versuch eines ironischen Blickes auf die oberosterreichischen Landeshauptstadt
ist aus Sicht der Stadtchefs nicht gelungen. Die Online-Kampagne mit dem Kurzspot
wird ab Mitte August mit Plakaten und Postkarten, auf den es etwa heiBt "Linz ist
eintonig", "Linz ist grauslich", "Linz ist ruiniert" oder "Linz ist out" sowie mit
Kinowerbung erganzt. Dass besagtes Video polarisiert, war auch beabsichtigt. "Aber
Diskussionen iiber das Selbstverstandnis einer Stadt konnen befruchtend wirken",
verteidigt Tourismusdirektor Georg Steiner die etwas andere Kampagne. "Mit dieser
Werbelinie wollen wir herausarbeiten, wie vielfaltig Linz ist, eine Portion Humor und
Augenzwinkern sind natiirlich auch dabei. Man darf sich selbst nicht immer zu ernst

nehmen."

Den Humor des Biirgermeisters habe die Kampagne laut dessen eigenen Angaben
jedenfalls nicht getroffen, aber vor allem wiirden "alle unsere bisherigen
Bemiihungen, Linz speziell international zu positionieren" konterkariert, richtete er
aus dem Urlaub in oberosterreichischen Zeitungsberichten aus. Fiir seinen FPO-
Stellvertreter Hein bilde die Kampagne "in keiner Weise meine Heimatstadt Linz so
ab, wie ich sie kenne. Mit so einem Video zieht man sicher keine Touristen an, ganz

im Gegenteil", ist er {iberzeugt.

Die Bewertungen auf Youtube, wo der Spot bereits nach eineinhalb Tagen 63.195 mal
aufgerufen wurde, sind hingegen durchaus positiv. So zeigt der Daumen 1.639 mal

"non "non

nach oben und 96 mal nach unten. Kommentare wie "mutig", "witzig", "voller
Esprit", "wirklich gut gemacht", sind zu lesen. Oder: "Fiihl mi als Linzerin voll
verstanden. Gratuliere!" Und eine potenzieller Tourist oder Touristin meint:

"Inspiriert mich, Linz zu besuchen, es zu genieBen! Bravo!"

Abseits des Inhalts zeigte sich Luger auch iiber den "Alleingang des
Tourismusverbandes" befremdet. So habe er etwa das Video im Voraus nicht
gesehen. Die FPO will gar eine Kampagnen-Stopp, ansonsten konne er sich "keine
Zustimmung von uns Freiheitlichen fiir weitere finanzielle Unterstiitzungen des
Tourismusverbandes seitens der Stadt vorstellen", meinte Hein in einer Aussendung.
Als "eigenstandige Korperschaft des offentlichen Rechts" benotige der
Tourismusverband nicht die Zustimmung des Biirgermeisters. In seinen 15 Jahren
als Direktor habe er noch "nie eine Werbekampagne mit der Stadt abgesprochen",

entgegnete Steiner. Wegen der Brisanz der Kampagne habe er aber diesmal vor dem
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Start um einen Termin beim Biirgermeister gebeten, um ihm das Video zu zeigen.

Doch dieser sei nicht zustande gekommen.
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LINZ UJ TURISZTIKAI SZOLGALTATAST INDITOTT

irta Admin 2021.08.06.

Az osztrak varos turisztikai élményei és ajanlatai augusztustol mar online formaban is elérhetdek és kozvetleniil foglalhatok. A
szolgaltatas 1ényege, hogy a programok akar a helyszinen is lefoglalhatoak, igy kockazatmentes a vendégek részér6l. A biztonsagot

fokozza, hogy az élménycsomagok mogott utazasszervezd is all — szamolt be rola a Good-deal.

A linzi turisztikai egyesiilet, — a Linz Tourismus — iranyitasaval jott létre a modern megoldas, amely hamarosan szallassal és kozlekedési

opcioval is béviilni fog. Néhany példa, hogy mi mindent lehet foglalni:

= vizisi,

= stand-up-paddle (SUP) a Dunén,

= riksas varosnézés,

= vezetés Ausztria legmagasabb egyhazi kilatopontjara,

= ¢s sok egyéb.

Kuriézum, hogy a bevono jellegii turizmusmenedzsment jegyében barki foglalhat id6pontot a varos turizmusaért felelés vezetdinél egy

kavéra. Ez a szokatlan program a nyilt és kdzvetlen eszmecserét, visszacsatolasi lehetdséget hivatott eldsegiteni.

A program részletei elérhetdk itt, illetve a részletesebb cikk itt.

Erdekelnek az utazos hirek? Akkor Neked szol a Turizmus hirek csoport és Hirleveliink.

Ha utleirasok, szallas vélemények érdekelnek, akkor var a Wellness, Utazas, Elmények csoport.

https://spabook.net/blog/blog-hu/linz-uj-turisztikai-szolgaltatast-inditott/
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,Es braucht mutige Auftraggeber”

,Was ich vermeiden moéchte, ist, dass man den neuen ,Linz ist Linz'-Werbefilm in die
Ecke eines aktionsorientierten Touristikers stellt, dem halt schnell etwas eingefallen ist“,
sagt Tourismusdirektor Georg Steiner. Was er noch uber die Kampagne, die in aller
Munde ist, zu sagen hat, verrat er in einem intensiven Interview.

ailt
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© Mesic
,Das Werbevideo ist auch ein wenig der Opus magnum meines touristischen Lebens”, stellt Georg Steiner
fest.

WERBUNG
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Vollkommen richtig: Uberall dort, wo sich Linz
von architektonischen Altlasten trennt und Platz
fiir Neues schafft. Wie zum Beispiel im Hafen.
Oder rund um die Tabakfabrik.

Denn: Linz ist Linz.

Ftaes :
© Jiirgen Griinwal,
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OSSBARTH

Speiselokal

No.fr
30-14.00/10:00-23:30

rossbarth. ar

)

Mag sein, wenn deine Geschmacksnerven einen
Totalschaden haben. In Linz wird gekocht, dass
es schnalzt: Pur und crossover. Fleischesliistern
und vegan. Ganz einfach und mit Sternen.
Denn: Linz ist Linz.

#linzistlinz

linztouris m ¢Sss

© Jirgen Grinwald

https://stammgast.online/news/detail/es-braucht-mutige-auftraggeber.html 4/10


https://stammgast.online/fileadmin/_processed_/e/b/csm_LinzistLInz_Plakate_20215__2__1a638a4915.jpg

02.09.21, 12:27 Stammgast.online: ,Es braucht mutige Auftraggeber”

Und zwar ein ziemlich groRes. Da kann man
doch verdammt froh sein, immer wieder einmal
ein bekanntes Gesicht zu sehen und in ein paar
Minuten im Griinen zu sein. Wie im Dorf.

Denn: Linz ist Linz.

-
#linzistlinz
““linztourismus.at

© Jiirgen Griinwald
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Bei all der Kritik, die da auf die Kampagne und ihn hereinprasselte, misse er die Seriositat seiner Person und
all das, was man in den letzten Jahren in Linz erfolgreich an neuen und anderen Dingen gemacht habe, ins
Spiel bringen, betont der Linzer Tourismusdirektor Georg Steiner gegentiber stammgast.online: ,Weil einfach
viel mehr dahinter steckt.“ Und damit sind wir bereits mitten drinnen in der Geschichte rund um eine nicht
unumstrittene Werbebotschaft, die gerade fir einige Kritik, aber ebenso viel positiven Wind sorgt.

Altmodisch, langweilig, ein bisschen rassistisch - das neue Werbevideo ,,Linz ist Linz“ spielt, mit
Augenzwinkern, mit wenig charmanten Eigenschaften. Wie kommt man auf diese Idee?

Georg_Steiner: Wer meine Tourismuskonzepte oder Interviews kennt, weil3, dass ich bewusst von klassischen
Marketingbegrifflichkeiten und Strukturen abweiche und wir uns im TVB immer schon mehr getraut haben.
Unter dieser Pramisse ist auch Forafilm mit ihrer Idee an uns herangetreten, wir waren vom Konzept sehr
angetan und haben uns, nach einem Prozess, der sich Uber ein Jahr zog, driber getraut. Es war also alles
andere als ein Schnellschuss und kurzfristiger Aktionismus, sondern ist Teil unserer Iangerfristigen
Philosophie.

Dennoch, gerade in schwierigen Zeiten auf provokante Werbeformen zu setzen, ist mutig?

Der griechische Staatsmann Perikles sagte treffend: Die Menschen und nicht die Hauser sind die Stadt. Fur
mich bildet der Tourismus viel zu oft Kulissen ab und tut sich schwer, die Destination tiber Menschen zu
erzahlen. Wenn man so will, nehmen das die Guides fir sich in Anspruch. Hier sind wir in Linz schon langer in
eine andere Richtung unterwegs. Hinzu kommt jetzt noch, dass sich die vielen Restart-Kampagnen mit ihren
Sonnenaufgangen, Bergwanderungen, Baden im See und schénem Essen gleichen wie ein Ei dem anderen.
Das hat uns zusatzlich bestarkt, um einen echten Gegenpunkt zu setzen.

,»Der Tourismus bildet viel zu oft Kulissen ab
und tut sich schwer, die Destination iiber
Menschen zu erzahlen.“

Wenn auch ,humorvoll“, halt man dennoch den Zeigefinger in alte ,,Jmage-Wunden®“. War man sich
bewusst, dass das nicht allen gefallen wird?

Ja, das war uns durchaus bewusst, der Film braucht auch Reibung. Die Entwicklung von Linz zu einer
Kulturstadt ist eine sehr gute und ist mit Ars Electronica, Musiktheater, unzahligen Festivals uvm. ganz und
gar nicht substanzlos. Nur, wie schwer es ein Underdog hat, mit anderen auf Augenhéhe zu kommen, zeigt
sich halt auch am Beispiel von Linz. Denn unser Fokus liegt mehrheitlich auf jenen Menschen, die die
Ursprungsidee des Reisens noch pflegen. Dass man, wenn man reist, Neues kennenlernen mdchte und sich
auch bewusst auf Unbekanntes einlasst.

Linz ist eben anders, als die anderen ...

Authentizitat, von der ja gerade wieder laut geredet wird, ist halt schnell dahingesagt und beim Reisen
Uberhaupt in Vergessenheit geraten. Nehmen wir nur die Fluss-Kreuzfahrten, da wird die Donau fast nur tGber
Kitsch- und Klischeebilder verkauft und der Fluss auf Hofburg, Lipizzaner und die gangigen Klischees
reduziert. Wobei, in Wien ist es schon differenzierter, Norbert Kettner (Anm.: Direktor WienTourismus)
versucht wirklich mit aller Kraft, Wien breiter darzustellen. Ich glaube, dass im Sinne von Smart Tourism und
von besserer Verteilung des Tourismus hidden places und second cities — Linz ebenso wie Krems gehdren fiir
mich dazu — jene sind, die hier grole Chancen haben. Was ,Linz ist Linz“, wie die starke Resonanz beweist,
gerade zeigt.

sS<Authentizitat, von der ja gerade wieder laut
geredet wird, ist halt schnell dahingesagt und
beim Reisen iiberhaupt in Vergessenheit
geraten.”

Ist Ihr Anspruch, Linz touristisch intellektueller zu machen?

Ich bin jetzt nicht unbescheiden und denke schon, dass ich ein Intellektueller in der Branche bin. Das ist,
denke ich, keine Selbstliberschatzung, was auch an meinen vielen Beitragen auf Social Media ersichtlich ist.
Was beweist, dass der Werbefilm eben kein Schnellschuss, sondern in einer klaren Strategie eingebunden ist.
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Nur zeigt sich damit auch, wie viele Menschen sich noch nicht mit Linz beschéaftigt haben, insofern ist das
Werbevideo auch ein wenig der Opus magnum meines touristischen Lebens. Ich bin ja schon eher am Ende
der Berufszykluskurve (Anm.: Frihjahr 2023), vielleicht kann man sich erst da derartiges trauen.

Dabei war ich eher derjenige, der die Mitarbeiter — durchwegs junge Frauen, die ihre gro3e Freude an der
Entwicklung dieser Geschichte hatten, man musste niemanden hineindrangen — ein wenig gebremst hat.
Auch, weil ich wusste, dass ich den Kopf hinhalten muss. Ich bin zudem nicht unfroh, einen Aufsichtsrat zu
habe, der grundsatzlich ein Tourismuskonzept beschlie3t. Und dieses Video steht sehr genau darin
beschrieben. Das Ubrigens jeder auf unserer Website unter Tourismuskonzept 2021, Seite 24, downloaden
kann.

Der Aufsichtsrat hat das Werbevideo also fiir gut befunden und abgenickt?

Nattrlich war der Aufsichtsrat informiert. Er hat das Video vorab gesehen, es mit den Worten ,Puh, das ist
mutig, aber wenn Du meinst, dann mach es“, kommentiert, jedoch nicht beschlossen. Weil es eine operative
Entscheidung des Geschaftsflhrers, also von mir, ist.

Der Underdog schieBt mit mehr als 300.000 Klicks auf YouTube gerade durch die Decke. Ubung
demnach gelungen?

Es sind bereits weit Giber 700.000 Zugriffe, wir bespielen ja neben YouTube auch Facebook, Instagram und
unser eigenes Portal. Wir hatten bereits vor zwei Jahren mit Forafilm ein Video produziert. Das hatte auch um
die 500.000 Aufrufe, nur hat es nicht ,gerieben®, was an elf Likes, davon zwei negativen, zu sehen war. Jetzt
sind von den 300.000 Aufrufen fast 7.000 positiv und 600 negativ — das zeigt klar die Relation. Und was die
Kommentare und Mails betrifft, zeigt sich mit 9:1 ein ebenfalls klar positives Verhaltnis.

Georg Steiner ist in Linz kein Unbekannter, werden Sie auf der StraBe auf ,Linz ist Linz"
angesprochen?

Zwei Begegnungen von vielen: Ein alterer Herr spricht mich in einem Café mit den Worten an, ob ich der
Tourismusdirektor bin und ich mich schamen soll. Im gleichen Café sagt ein anderer Mann zu mir, dass ich
mich ja nicht unterkriegen lassen soll. Der hat mir, mit herber Kritik fiir seine politischen Freunde, seine grofite
Freude und Anerkennung ausgesprochen. Jetzt, nach zwei Wochen nach dem Ausrollen und dem ersten
Schock, beginnen die Bastionen langsam fallen.

HeiBt, der Vorwurf, auch seitens der indignierten Landespolitik, dass Linz auf etwas reduziert wird,
was nicht stimmt, wird leiser?

Das Video ist eigentlich eine Liebeserklarung an Linz, denn auch das ,Linz ist ein bisserl rassistisch wird von
dem Burschen im Video sehr sympathisch gesagt. Und zu sagen, das gabe es hier wie auch in anderen
Stadten nicht, ware nicht korrekt. Mit dem Unterschied, dass bis dato noch niemand diese
Alltagswahrnehmungen von einem Taxifahrer, Blumenverkaufer, Strallenmusiker in ein System einer
Kommunikation gebracht hat. Die Menschen im Film sind ja alle real und bekommen nun auch alle ihre
eigenen Postkarten mit einer ganzen Reihe an Sujets. Wir werden diese ,Menschen® kiinftig noch starker in
Begegnungsformate einbinden, weil eben die Menschen dieser Strategie die Stadt sind und nicht die Hauser.
Weil es langst ums Begegnen und nicht mehr nur ums Besichtigen einer Stadt geht.

Wie ich mir auch sicher bin, dass wir tUber die Semantik im Tourismus noch weiter nachdenken missen, ob
der Begriff Fihrungen noch zeitgemal ist? Was heilt denn das, die Leute zu fihren? Wir wollen die
Menschen begleiten, inspirieren, moderieren, die Gaste zu fuhren, passt fiir mich ganz und gar nicht in den
Kontext. Das muss man einfach viel kritischer reflektieren.

Bedeutet Fiihren nicht auch Beeinflussung?

Nein, es bedingt die Einschatzung, dass die Gaste vdllig unselbstandig sind. Dabei sind die Menschen viel
emanzipierter, selbstbewusster, informierter als man meint. Die Wahrheit ist den Menschen zumutbar, was
Ingeborg Bachmann schrieb, passt abgewandelt gut auf den Tourismus: Die Wahrheit ist den Gasten
zumutbar. Genau in dieser Thematik bewegen wir uns eigentlich.

»Linz ist Linz — eine Stadt authentisch in Wert
zu setzen, wird uns sicher noch langer

beschdaftigen.“

Wen fokussiert man mit dem ,,Linz ist Linz“ Werbevideo, wer ist die vorrangige Zielgruppe?

Ich verwehre mich seit Jahren gegen den Begriff Zielgruppe, denn unsere Zielgruppe sind die Neugierigen,
jene Menschen, die gierig auf Neues sind. Es geht um Human-centered design, daher miissen wir unseren
Standpunkt im Marketing verandern. Wir dirfen Menschen nicht mehr als Targets, also als Zielgruppen
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betrachten, sondern sollten sie vielmehr als Partner verstehen. Die Logik der Zielgruppe macht némlich
gegenuber den realen Bedlrfnissen der Menschen blind, beruht nicht auf Gegenseitigkeit und |asst daher
keine Beziehung zu.

Gerade die Touristik hat ihre bereite Angebotspalette in Zielgruppen geclustert, eine
Fehlinterpretation?

Ich haben mich die letzten Jahre mit dem narrativen Ansatz beschaftigt und vertrete die These, dass die
Touristiker eigentlich Aufzahler sind. Wird man namlich gefragt, was man dort oder da alles tun kann, wird
vom Wirtshaus bis zur Flihrung die lange Liste aufgezahlt. Die Frage aber, warum der Gast dort hingehen
soll, was er davon hat, wird oft nicht beantwortet, damit beschaftigt man sich gar nicht. Erlebnisse sollen ja
nicht nur eskapistische Dinge wie Rafting oder Bungee springen sein, sie sollen beriihren, interessieren,
authentisch und spannende sein, was eben haufig iber Menschen passiert.

Warum fragt bei Kindern niemand nach Zielgruppen? Kinder kennen alle die gleichen Marchen, die sie auch
verstehen, wie auch die gesamte Weltliteratur auf 20 bis 30 archetypischen Motiven basiert, die Menschen
berthren. Dann auf einmal aber werden Menschen zu Zielgruppen und genau das ist mein Problem im
Tourismus. Weil man damit eine Stadt, eine Destination auf einen Schokoriegel reduziert. Tourismus ist aber
ein viel kompliziertes Gebilde und ich finde, dass die Wechselwirkung zwischen Bevoélkerung und Gasten und
dem, was den Besuch in einer Stadt betrifft, viel zu wenig erfasst wird.

HeiBt, die Menschen, die Einheimischen, gehoren mehr in touristische Konzepte eingebunden?

Was war denn urspriinglich die Idee und auch anfangs der Erfolg von airbnb? Nicht, dass man irgendwo billig
nachtigen konnte, sondern, dass Menschen Menschen und mit ihnen ihre Stadt, deren Freunde, Lokale und
Kultur kennenlernen wollten. Man hat Giberhaupt nicht realisiert, dass die Hotellerie und auch wir im Sinne des
Concierge viel mehr Gastgeber hatten werden missen — sozusagen Menschen die Destination iber
Begegnungen und Dinge, die weit Giber Programme hinausgehen, in die Stadt bringen.

Bei airbnb hat das, bevor man in die typische touristische Industrialisierung abgerutscht ist und nur noch die
Hardware vermietet, teilweise funktioniert. Ich glaube, die Hotellerie muss lernen, die Hardware nur als Basis
zu nutzen, dafir die Software im Sinne der Destination und des Gastgeberseins neu zu denken. Denn wir
kommen gerade zurlick zu den Urspriingen des Tourisums und des Reisens.

Lotadte und Destinationen konnen sich
postitionieren, indem sie sich wieder mehr auf
thre Urspriinglichkeit besinnen, indem
Menschen wieder eine echte Rolle spielen und
nicht zu Eincheck-Technokraten werden und
Guides nicht nur Wikipedia auf zwei Beinen
sind.“

Nur, wird man diese Chance erkennen und ergreifen? Oder ist man JETZT nicht viel zu sehr damit
beschiftigt, alles wieder zuriick in jene Zeiten des Uberflusses, der Gigantomanie und des
Overtourism zu bringen?

Sie haben vollig Recht, teilweise stellt sich bei einigen ob des Wiederaufbauerfolgs auch die Frage, was man
also verandern sollte? Aber ich habe es, wie auch Graz, mit einer Stadt zu tun, die stark vom
Geschéftsreiseverkehr gepragt ist. Wir miissen uns darauf einstellen, dass ein Drittel des
Geschaftsreisetourismus nicht mehr wiederherzustellen ist. Wo also kompensieren? Ich glaube sehr wohl,
dass im touristischen Bereich noch Luft nach oben ist. Es geht um Markterweiterung. Ich glaube weiterhin,
dass gewisse industrialisierte, standardisierte, klischeehafte Produkte die Gaste bringen werden, es ist ja
nicht so, dass das jetzt alles einfach weg ist.

Aber, Stadte und Destinationen kénnen sich positionieren, indem sie sich wieder mehr auf ihre
Urspriinglichkeit besinnen, indem Menschen wieder eine echte Rolle spielen und nicht zu Eincheck-
Technokraten werden und Guides nicht nur Wikipedia auf zwei Beinen sind. Ich glaube, jene, die starker in
ihre Mitarbeiter investieren, ihnen ein ganzlich neues Standig verleihen und Konzernhotels nicht damit
beschéftigt sind, dass ihre Kunden die Kundenbindungskarte ausfiillen, anstatt ihnen die Destination naher zu
bringen, werden die Erfolgreichen sein.
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Wie will man nun als Linz Tourismus die positive Welle von ,,Linz ist Linz“ in mehr Buchungen
umsetzen, welche Folge-Strategien und Pléane gibt es?

Unabhangig vom Filmprojekt haben wir daran gearbeitet, mehr Erlebnisse — also Produkte — zu produzieren.
So wird der Tourismusdirektor, ich, ab September um sechs Euro buchbar sein, mit Gasten ins Café
Traxlmayr Kaffee trinken gehen und Uber Linz und Gott und die Welt reden, die ersten Termine sind bereits
ausgebucht. Das sind so symptomatische Dinge, wie man Begegnungen und Erlebnisse peppiger und
organisierbar machen kann. Auch im Bereich Fihrungen wird es neue Entwicklungen geben.

Eben das standardmafige Wikipedia auf zwei Beinen, die ,airbnb“ Variante, bei der Einheimische zu
Gastgebern werden und letztlich inszeniertere und multisensorischere Flihrungen. Hier ist der Guide
Moderator, geht mit den Menschen in lokale Geschafte mit kleinen Verkostungen, besucht aber auch Galerien
oder setzt sich mit einem Kinstler auf einen Cappuccino zusammen, bis zu kulturellen Interventionen mit
einem Organisten, Gitarrenspieler usw. — passend zur jeweiligen Sehenswirdigkeit. Gruppen werden nach
Corona tendenziell kleiner sein, was ein breites Spektrum an Mdglichkeiten eréffnet.

Wie sieht die weitere Werbelinie des Linz Tourismus aus?

,Linz verandert* ist nach wie vor unser Claim — wir wollen den Tourismus verandern und die Gaste dabei
mitnehmen. Fur mich hat Veranderung immer bedeutet, dass die Gaste, die nach Linz kommen, diese
Veranderung auch mitbekommen sollen. Ob beim Essen, Museumsbesuch oder in der Natur, erweitere den
Geschmack und gehe dorthin, wo Du noch nie warst. Der Neugierde den Boden bereiten und sich fir Neues
offnen, bleibt weiterhin Programm. Ansonsten: Linz ist Linz — eine Stadt authentisch in Wert zu setzen, wird
uns sicher noch langer beschaftigen.

»Ich glaube, die Hotellerie muss lernen, die
Hardware nur als Basis zu nutzen, dafiir die
Software im Sinne der Destination und des
Gastgeberseins neu zu denken. Denn wir
kommen gerade zuriick zu den Urspriingen
des Tourisums und des Reisens.*

Was macht fiir Sie gute Werbung aus, braucht es Provokation?

Provokation ist durchaus ein Mittel, um etwas zu erreichen. Wobei Kreativitat besser geeignet ist, weil sie, um
Aufmerksamkeit und Wahrnehmung zu erzeugen, mehr Méglichkeiten umfasst. Es geht nicht um Provokation,
es geht um Originalitat, Kreativitat, Authentizitat, Augenzwinkern, ,Linz ist Linz* ist somit auch viel mehr im
kreativen Bereich angesiedelt. Es miissen nicht alle Beifall klatschen, ich denke aber schon, dass wir einen
groRen Gedankenprozess angeregt haben. Denn im Tourismus ist der Mut ein Stlckweit
abhandengekommen. Es braucht nicht nur mutige Konzeptionierer und Agenturen, es braucht auch mutige
Auftraggeber.

Tourismus ist in Wirklichkeit eine 6ffentliche Sache und ich habe Gott sei Dank die Konstruktion des
Osterreichischen Tourismusgesetztes, dass der Tourismusverband eine eigenstéandige Korperschaft mit einem
Aufsichtsrat ist, der nicht politikbesetzt ist. Denn wenn man solche Experimente macht, kann man eine Region
naturlich auch ziemlich in Unruhe versetzen.

Warum ist Linz nicht perfekt?

Keine Stadt ist perfekt und das zu einem Faszinosum zu machen, glaube ich, geht in Linz leichter, weil die
Erwartungshaltung der Gaste nicht so groR ist. Mein Zugang war immer, eine Stadt nicht touristisch
hinzudesignen, sondern das Vorhandene faszinierend in Szene zu setzen. Das ist mein Zugang zum
Tourismus und zum Stadtetourismus. Hier ist Linz einfach ein hervorragendes Labor.

Wir waren in den letzten zehn Jahren nicht unerfolgreich, die erreichten Millionen Nachtigungen gehen auch
nicht alleine nur auf meine Kappe, aber es spricht halt auch nicht gerade gegen unsere Konzepte. Wenn dann
Touristiker-Kollegen, wie Eva Buzzi (Anm.: Geschéftsfiihrerin OBB RailTours) sofort auf das Werbevideo
reagieren und Linz in Packages einbindet oder der Direktor des neuen Motel One Linz, der anfangs auch ein
wenig ,gezuckt hat, jetzt voll iberzeugt ist und bereits die ersten Buchungen durch das Werbevideo
generiert, bestarkt das schon, dass wir mit unserer Strategie nicht so verkehrt liegen. Wir sind auch nicht nur
viral und partisanenmafig unterwegs, wir arbeiten ganz seriés. Wobei, das eine muss das andere nicht
ausschlief3en (lacht)!

https://stammgast.online/news/detail/es-braucht-mutige-auftraggeber.html 9/10



02.09.21, 12:27 Stammgast.online: ,Es braucht mutige Auftraggeber”
Danke fiir das Gesprach.

(Von Brigitte Charwat)

Linz ist Linz — das Werbevideo

TEILEN: Facebook Twitter WhatsApp E-Mail
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Linz Tourismus wirbt mit neuer Linie —
frech, ehrlich und voller Selbstironie

Eine etwas andere Werbekampagne soll Gaste in die Stadt locken und

den Einheimischen ein neues Bewusstsein naher bringen

Nicht die schonen Impressionen
und perfekten Augenblicke stehen
im Zentrum der Kampagne ,Linz
ist Linz*, sondern der Anspruch,
ein authentisches Bild der Stadt
zu zeichnen. Linz muss sich nicht
verstellen, Ecken und Kanten, Star-
ken und Schwachen gibt es zur
Geniige und diese diurfen auch
Raum einnehmen.

Die Stadt will ehrlich sein, so wie sie
ist, will sich nicht verstellen, son-
dernlebendig sein. Und das Schéne
daran: Nicht nur Linzerinnen und
Linzer konnen hier sie selbst sein.
Auch Reisende sind dazu eingela-
den, Teil der Stadt zu werden. So
wie sie selbst sind, ohne Schnick-
schnack und Klischees. ,Wir sind
der Meinung, dass sich Linz auch
etwas trauen darf. Darum gehen wir
mit dieser Kampagne einen Schritt
weiter und zeigen eben nicht die
schonen Bilder der Stadt. Mit dieser
Werbelinie wollen wir herausarbei-
ten, wie vielfdltig Linz ist, eine Por-
tion Humor und Augenzwinkern
sind natarlich auch dabei. Man darf
sich selbst nicht immer zu ernst
nehmen. Das ist bei Menschen und
auch bei einer Destination letzten
Endes sehr sympathisch, erklart
Tourismusdirektor Georg Steiner.
Dennoch ist ihm auch bewusst,
dass die Kampagne durchaus pola-
risierend wirkt. Aber Diskussionen
uiber das Selbstverstindnis einer
Stadt konnen befruchtend wirken.
Der Slogan ,Linz verandert“ wird
nicht durch ,Linz ist Linz" ersetzt,
vielmehr ist die Kampagne ein
Puzzlestiick, das sich gut in den
Markenkern einfligt.

Herzstiick der Kampagne ist ein
dreiminiitiges, durchaus polarisie-
rendes Video, das Linz mit seinen
Starken und Schwachen darstellt.
Zu sehen unter www.linzistlinz.at,
wo die UserInnen auch ihre Sicht-
weise auf die Stadt erganzen kon-
nen. Damit sind Einheimische und
Gaste aufgefordert, zu teilen wie
sie Linz sehen. Die Kampagne wird
vorwiegend online ausgespielt, er-
ganzt durch Kinowerbung sowie
punktuell Plakate und Inserate.

Idee und Konzept zur Kampagne
stammen von der Linzer Firma
Forafilm. ,Wir wollten ein muti-
ges, auflergewohnliches Konzept
umsetzen und sind froh, dafiir mit

Linz Tourismus zusammenzuar-

beiten und die kreative Freiheit
bekommen zu haben®, sagt Re-
gisseur und Forafilm-Chef Sinisa
Vidovic. Er beschreibt den Kern der
Kampagne folgendermafien:,Linz
ist Stahl statt Hochkultur. Graffitis
statt weifler Verputz. Taxler statt
Fiaker. Vielfalt statt Einfalt. Linz
brauchtdeshalb nichtzu versuchen
mit den Wiens und Salzburgs der
Alpenrepublik mitzuhalten. Linz
muss einfach nur seinen eigenen
Standpunkt zeigen. Ungeschont,
kantig, echt. Die neue Kampagne
tber die Stadt Linz ist mehr als
nur schone Bilder. Mit einer Por-
tion Humor prasentieren wir uns
so, wie wir wirklich sind: ehrlich
und vielfaltig“ Fur das Projekt hat
Vidovic eine eigene Kreativunitins
Leben gerufen: ,Fora Ultra 4000
ist ein Kollektiv an audiovisuellen
Kreativen, die fiir mutige Konzepte
und originellen Content stehen. ==
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»Auffallen um jeden Preis hat eine Stadt wie Linz
nicht notwendig*

Jiuirgen Affenzeller, Tips Redaktion, 06.08.2021 13:26 Uhr
https://www.tips.at/nachrichten/linz/wirtschaft-politik/541572-auffallen-um-jeden-preis-hat-eine-stadt-wie-linz-

nicht-notwendig

LINZ. Nach der Kritik von Biirgermeister Klaus Luger am neuen Tourismus-Video legt am Freitag der SPO-
Fraktionsvorsitzende Stefan Giegler in Richtung Linzer OVP nach, die dazu ,laut schweigen® wiirde:
»Rassistisch? Eintonig? Ist das das Bild des Wirtschaftsreferenten und der Kultur- und Tourismusstadtratin,
das sie von Linz verbreiten wollen?*

Als ,durchaus kinstlerisch interessant” sieht der
Fraktionsvorsitzende der Linzer SPO, Gemeinderat
Stefan Giegler, die neue Kampagne des
Tourismusverbandes Linz. ,Ob sich daraus tatsachlich
ein grofRerer Wert fur die Stadt ergibt, bezweifle ich
gemeinsam mit viele Experten sowie zahlreichen Linzer,
die in den letzten Tagen bereits zu Wort gekommen
sind. Auffallen um jeden Preis hat eine Stadt wie Linz
nicht notwendig, die ernstgenommen werden will als
internationaler Industriestandort, europaische
Kulturhauptstadt und als Gemeinschaft, die die
Herausforderungen der Zukunft wie den Klimawandel
und die Digitalisierung meistert”, so Giegler weiter.

,Lautes Schweigen“ der OVP

Giegler weiter: ,Noch auffallender als das Video ist

eigentlich nur das laute Schweigen der OVP. Wer

schweigt, stimmt in der Regel zu. Insbesondere die VP-

Regierungsmitglieder sollten aber schon eine artikulierte Position haben. Ist Linz rassistisch und deshalb als
internationaler Wirtschaftsstandort in Gefahr, Herr Wirtschaftsreferent Baier? Ist Linz wirklich altmodisch und eintonig,
Frau Kultur- und Tourismusstadtratin Lang-Mayerhofer?“ verlangt Giegler Antworten von den hauptzustandigen
Stadtregierungsmitgliedern.

Kosten verlangen nach Aufklarung
Auch, ab wann eine Einbindung des Wirtschaftsreferenten erfolgte und ob es stimmt, dass die Tourismusstadtratin das
Video so freigegeben hat, sowie die Kosten der Kampagne verlangen nach Aufklarung.
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KOMMENTAR

von
Jurgen Affenzeller
j.affenzeller@tips.at

Kein Sommer
wie damals

Wann hat es das wohl das letzte
Mal gegeben, dass Osterreichweit
im Sommer iiber die Stadt Linz.
gesprochen wurde — die tiglichen
Staumeldungen im Verkehrsfunk
einmal ausgenommen. Dem viel-
diskutierten #Linzistlinz-Video
ist das gelungen, die Kritik von
Biirgermeister Klaus Luger hat
dem Ganzen dann noch eine zu-
sitzliche Dynamik gegeben.

Uber die personlichen Meinun-
gen zur Kampagne lédsst sich seit
Tagen ebenso wunderbar dis-
kutieren wie iiber die Auswir-
kung auf den Linzer Tourismus.
Richtig messbar kann es frei-
lich genauso wenig werden wie
bei einem durchgestylten, ,,kor-
rekten” Tourismusvideo, wie es
Oberosterreich und Linz schon
so oft in den vergangenen Jahren
gesehen (und schon wieder ver-
gessen) hat. In Zeiten, in denen
der Stédtetourismus durch Coro-
na darniederliegt und der Kampf
um jeden Gast verschiirft tobt, tut
eine solche Kampagne, die Auf-
merksamkeit erregt, sicher gut.

Wenn die Diskussion ins Politi-
sche geht, bleibt da der Aspekt,
dass ausgerechnet wenige Wo-
chen vor einer Wahl der Stadt-
chef der Landeshauptstadt regel-
recht diipiert wurde, der nichts
von Video und Kampagne wuss-
te. Auch wenn Tourismusdirektor
Georg Steiner das Video im Vor-
feld ,,nicht halb Linz vorab zeigen
kann®, wie er es im Interview for-
muliert — aber dass ausgerechnet
das Stadtoberhaupt einer Landes-
hauptstadt das Ergebnis im Vor-
feld nicht zu Gesicht bekommt,
ldsst einen gewissen fahlen Bei-
geschmack iiber die Ablidufe im
Tourismusverband zuriick.
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Meinungen
der Tips-Leser

LLinz ist” fad

,Linz ist* langweilig. Das angeb-
lich vieldiskutierte Video des Tou-
rismusverbands ist schlicht und
einfach fad, ein pubertires Video,
das immer vorhersehbar nicht ein-
mal die etwa zwei Minuten Hin-
schauen lohnt, auch wenn sich u.a.
ein ,,hochkaritiges Podium™ aus
»VIPs* und ,,Fachleuten daran
abdiskutiert. Wen will man dafiir
begeistern Linz zu besuchen? Hat
man sich schon iiberlegt, ob man
die potentiellen Touristen, die sich
u.U. angesprochen fiihlen konn-
ten, wirklich haben méchte?

von Walter Koren
Kirchdorf

Meinungen in Leserbriefen miissen
sich nicht mit denen der Redaktion
decken. Wir behalten uns vor, Briefe
aus Platzgriinden zu kiirzen.

ﬂ M ETA Communication Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
e International Anfragen zu weiteren Nutzungsrechten an den Verlag oder Ihren Medienbeobachter 1/1



5.8.2021 Neues Tourismus-Video Uber Linz polarisiert im Internet

108

P

Neues Tourismus-Video Uber Linz polarisiert im
Internet

E Jiuirgen Affenzeller, Tips Redaktion, 04.08.2021 16:20 Uhr
https://www.tips.at/nachrichten/linz/land-leute/541412-neues-tourismus-video-ueber-linz-polarisiert-im-

internet

LINZ. Mit viel Ehrlichkeit und Selbstironie wirbt der Linz Tourismus mit einer neuen Werbekampagne fiir den
Besuch der Stadt und fiir ein neues Bewusstsein der Einheimischen. Das Herzstiick, ein dreiminiitiges Video,
stellt Linz mit seinen Starken und Schwachen dar und polarisiert bewusst.

Denn Linz ist eben Linz. Nicht die schonen
Impressionen und perfekten Augenblicke stehen im
Zentrum der Kampagne ,Linz ist Linz*, sondern der
Anspruch, ein authentisches Bild der Stadt zu zeichnen.
Linz muss sich nicht verstellen, Ecken und Kanten,
Starken und Schwachen gibt es zur Genlige und diese
dirfen auch Raum einnehmen.

,Linz darf sich auch etwas trauen*
,Wir sind der Meinung, dass Linz sich auch etwas trauen
darf. Darum gehen wir mit dieser Kampagne einen
Schritt weiter und zeigen eben nicht die schonen Bilder
der Stadt. Mit dieser Werbelinie wollen wir
herausarbeiten, wie vielfaltig Linz ist, eine Portion
Humor und Augenzwinkern sind naturlich auch dabei.
Man darf sich selbst nicht immer zu ernst nehmen. Das
ist bei Menschen und auch bei einer Destination letzten
Endes sehr sympathisch®, erklart Tourismusdirektor
Georg Steiner.

Dennoch ist ihm auch bewusst, dass die Kampagne durchaus polarisierend wirkt. Aber Diskussionen tber das
Selbstverstandnis einer Stadt kdnnen befruchtend wirken. Der Slogan ,Linz verandert” wird nicht durch ,Linz ist Linz*
ersetzt, vielmehr ist die Kampagne ein Puzzlestiick, das sich gut in den Markenkern einfligt.

Charmanter Einblick in die Stadt an der Donau

Der Kurzspot ist auch unter www.linzistlinz.at zu sehen, wo auch die User ihre Sichtweise auf die Stadt ergéanzen
konnen. Damit sind Einheimische und Gaste aufgefordert, zu teilen, wie sie Linz sehen. Da zur Generierung von
Aufmerksamkeit seit zwei Wochen eine Vor-Kampagne lauft, ist bereits ein buntes Bild der Stadt entstanden.

,»Wir bringen sexy back*

Die Haupt-Kampagne wird vorwiegend online ausgespielt, erganzend wird es Kinowerbung, und punktuell Plakate und
Inserate geben. Idee und Konzept zur Kampagne stammen von der Linzer Firma Forafilm. Regisseur und Forafilm-
Chef Sinisa Vidovic beschreibt den Kern der Kampagne folgendermalien: ,Linz ist Stahl statt Hochkultur. Graffitis statt
weiler Verputz. Taxler statt Fiaker. Vielfalt statt Einfalt. Linz braucht deshalb nicht zu versuchen mit den Wiens und
Salzburgs der Alpenrepublik mitzuhalten. Linz muss einfach nur seinen eigenen Standpunkt zeigen. Ungeschént,
kantig, echt. Die neue Kampagne uber die Stadt Linz ist mehr als nur schéne Bilder. Mit einer Portion Humor
prasentieren wir uns so, wie wir wirklich sind: ehrlich und vielfaltig.”

Fur das Projekt hat Vidovic eine eigene Kreativunit ,Fora Ultra 4000“ ins Leben gerufen: ,Fora Ultra 4000 ist ein
Kollektiv an audiovisuellen Kreativen, die fiir mutige Konzepte und originellen Content stehen. Wir kdmpfen fiir mehr
Asthetik in der Werbelandschaft. Kurz gesagt: Wir bringen sexy back.*
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POLIT-REAKTIONEN

,, Video sofort
zuriickziehen*¢

LINZ. Wahrend im Netz durch-
wegs lobende Worte fiir das pro-
vokante Werbe-Video des Linz_
Tourismus gefunden wurden,
zerrissen Biirgermeister Klaus
Luger und Vizebiirgermeister
Markus Hein die Aktion.

Luger (SPO) iibt Kritik am ,,Al-
leingang des Tourismusverbands®,
zudem hiilt er das Video fiir ,,liber-
haupt nicht gelungen.”* FPO-Ob-
mann Vizebiirgermeister Markus
Hein erginzt: ,,Damit werden
keine Touristen nach Linz gelockt,
sondern nur dem Anschen der
Stadt geschadet. Tourismusdirek-
tor Georg Steiner muss das Video
schnell wieder zuriickziehen.” Die
Linzer Tourismusstadtritin Doris
Lang-Mayerhofer (VP) spricht
von einer ,mutigen Kampagne,
die erst ganz ausgerollt wird.”
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Tips Linz Stadt Auflage: 118.000

32/2021 (Wéchentlich) Reichweite: 139240

Seite: 1, 2 Artikelflache: 43841 mm?
Land: Osterreich Skalierung: 100%

Region: Oberésterreich Artikelwerbewert: 3752.79

Aufreger Das provokante neue
Tourismusvideo iiber Linz sorgt seit
Tagen fiir rege Diskussionen. Tips
sprach mit Tourismusdirektor Georg
Steiner dariiber. seite 2/ foto: Linz Tourismus
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Region: Oberésterreich

Auflage: 118.000
Reichweite: 139240
Artikelflache: 43841 mm?
Skalierung: 88%

KOMMENTAR

von
Jirgen Affenzeller
j.affenzeller@tips.at

Kein Sommer
wie damals

Wann hat es das wohl das letzte
Mal gegeben, dass Osterreichweit

im Sommer iiber die Stadt Linz

gesprochen wurde — die tiglichen
Staumeldungen im Verkehrsfunk
einmal ausgenommen. Dem viel-
diskutierten #Linzistlinz-Video

ist das gelungen, die Kritik von
Biirgermeister Klaus Luger hat
dem Ganzen dann noch eine zu-
sitzliche Dynamik gegeben.

Uber die persénlichen Meinun-
gen zur Kampagne lisst sich seit
Tagen ebenso wunderbar dis-
kutieren wie iiber die Auswir-

kung auf den Linzer Tourismus.

Richtig messbar kann es frei-
lich genauso wenig werden wie
bei einem durchgestylten, , kor-
rekten™ Tourismusvideo, wie es
Oberosterreich und Linz schon
so oft in den vergangenen Jahren
gesehen (und schon wieder ver-
gessen) hat. In Zeiten, in denen
der Stédtetourismus durch Coro-
na darniederliegt und der Kampf
um jeden Gast verschirft tobt, tut
eine solche Kampagne, die Auf-
merksamkeit erregt, sicher gut.

Wenn die Diskussion ins Politi-
sche geht, bleibt da der Aspekt,
dass ausgerechnet wenige Wo-
chen vor einer Wahl der Stadt-
chef der Landeshauptstadt regel-
recht diipiert wurde, der nichts
von Video und Kampagne wuss-

te. Auch wenn Tourismusdirektor

Georg Steiner das Video im Vor-
feld ,.nicht halb Linz vorab zeigen
kann®, wie er es im Interview for-
muliert — aber dass ausgerechnet
das Stadtoberhaupt einer Landes-
hauptstadt das Ergebnis im Vor-
feld nicht zu Gesicht bekommt,
ldsst einen gewissen fahlen Bei-
geschmack iiber die Ablidufe im
Tourismusverband zuriick.

TOURISMUSDIREKTOR

,, Wir patzen Linz nicht an

LINZ. Die provokante #Lin-
zistlinz-Kampagne macht seit
Tagen Linz zum Gespréachsstoff
in ganz Osterreich. Mastermind
und Tourismusdirektor Georg.
Steiner betont im Gespréach mit
Tips: ,,Am Schluss werden alle
sagen: Gottseidank, dass wir
uns das getraut haben.”

von JURGEN AFFENZELLER

Die Kampagne, die Linzals ,,rui-
niert™, ,.eintonig™ und ,,etwas ras-
sistisch™ bezeichnet, kam zwar im
Internet bei Promis wie Armin
Wolf, Christian Kern oder Flo-
rian Klenk gut an, stieB jedoch
etwa dem Linzer Biirgermeis-
ter Klaus Luger sauer auf (siche
Artikel auf dieser Seite). ,,Ich
hitte nie geglaubt, dass der Biir-
germeister so reagieren wiirde®,
berichtet Georg Steiner, um aber

UMFRAGE

Poto: Unztoursmus (1)vowe (1)

19

Tourismusdirektor Georg Steiner (re.) ist der Mastermind hinter der Kampagne

zu betonen: ,,Der Film war alles
andere als eine Schnellschuss-
Aktion. Wir haben das Ehrliche
in einer Stadt, die natiirlich auch
die Moderne und die Zukunft
sucht, augenzwinkernd verstirkt
und sogar im Video schon wieder
aufgelost. Wer das nicht versteht,
geht wohl zum Lachen in den
Keller. Auch SOKO Linz werde
bei der Ausstrahlung im nichs-

Gut fiir das Image?

LINZ. Weit iiber die Grenzen hinaus wird iiber den neuen Werbe-
film der Stadt Linz gesprochen. Die Meinungen dariiber bleiben
gespalten. Tips hat bei den Linzern nachgefragt, was sie selbst
zum Imagevideo ihrer Stadt zu sagen haben. =

»lch finde das Video
nicht sehr gelungen.
Die Menschen werden
zwar gezeigt, aber man
sieht eindeutig zu wenig
von der Architektur der
Stadt. Einen Nutzen fiir
Linz und den Tourismus
hat es vermutlich
trotzdem, da jetzt
natirlich viel dariiber

geredet wird.«

Maria MeBner
Linz

»Fir mich geht das
Video fast noch nicht
weit genug. Es geht weg
vom klassischen, schon
farberischen Stil eines
tiblichen Werbefilms und
weist auf die Ambivalen-
zen der Stadt hin. Dass
es ein paar versteckte
Anspielungen enthalt,

gefallt mir ebenfalls.«

Andre Zogholy
Linz

»Es ist auf jeden Fall
etwas Neues, etwas das
im Gedachtnis bleibt
und Aufmerksamkeit
erregt. Obes dem
Tourismus hilft, bin

ich mir allerdings nicht
sicher. Mich selbst

hat es vom Stil her

auch nicht unbedingt

angesprochen.«

Sara Decker
linz

ten Jahr durchaus an den wunden
Punkten und Problemstellen der
Stadt spielen. ,,Wihrend es dann
bei der Krimiserie heiflen wird,
sie wire so tourismusfordernd,

miissen wir uns Vorwiirfe anho-
ren, wir patzen Linz an. Doch das

stimmt nicht*, so Steiner.

Mehr zu lesen auf
tips.atin/s41731

POLIT-REAKTIONEN
,, Video sofort
zuriickziehen*

LINZ. Wihrend im Netz durch-

wegs lobende Worte fiir das pro-

vokante Werbe-Video des Linz
Tourismus gefunden wurden,

zerrissen Biirgermeister Klaus
Luger und Vizebiirgermeister
Markus Hein die Aktion.

Luger (SPO) iibt Kritik am ,,Al-
leingang des Tourismusverbands®,

zudem hilter das Video fiir ,,iiber-
haupt nicht gelungen.” FPO-Ob-
mann Vizebiirgermeister Markus
Hein erginzt: ,,Damit werden
keine Touristen nach Linz gelockt,
sondern nur dem Ansehen der

Stadt geschadet. Tourismusdirek-

tor Georg Steiner muss das Video
schnell wieder zuriickziehen.” Die
Linzer Tourismusstadtritin Doris

Lang-Mayerhofer (VP) spricht
von einer ,,mutigen Kampagne,
die erst ganz ausgerollt wird.”
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31.8.2021 ,Video sofort zurlickziehen®: Linzer Stadtchef und sein Vize zerreilRen #Linzistlinz

5
,Video sofort zuriickziehen*: Linzer Stadtchef und
sein Vize zerreif3en #Linzistlinz

Jiuirgen Affenzeller, Tips Redaktion, 05.08.2021 15:29 Uhr
https://lwww.tips.at/nachrichten/linz/wirtschaft-politik/541482-video-sofort-zurueckziehen-linzer-stadtchef-und-

sein-vize-zerreissen-linzistlinz

LINZ/WIEN. Wahrend zahlreiche Promis im Web lobende Worte fiir das provokante neue Werbe-Video des Linz
Tourismus finden, wurden am Donnerstag auch kritische Stimmen von Biirgermeister Klaus Luger und
Vizebiirgermeister Markus Hein dazu laut.

ORF-Moderator Armin Wolf etwa lobte das Video vor
seiner groRen Twitter-Gefolgschaft in den hochsten
Toénen: ,Das ist ein mutiges, kreatives, sympathisches,
groRartiges Werbevideo.*

Der ,Falter“-Chefredakteur Florian Klenk spricht auf
Facebook von einem ,genialen Spot“, er miisse sofort
nach Linz.

»Video gleicht einer Farce*

In Linz selbst kam es am Donnerstag zu negativen

Reaktionen vom Burgermeister Klaus Luger und

Vizeblrgermeister Markus Hein. Luger Ubt Kritik am

LAlleingang des Tourismusverbands®, zudem halt er das

Video fiir ,iberhaupt nicht gelungen.” Er habe es selbst

auch erst gesehen, nachdem es schon fertig gestellt

war. Zahlreiche Gastronomen und Hoteliers hatten ihm

auch entrustet geschrieben, so der Linzer Burgermeister, der derzeit im Urlaub weilt.

,Linz Tourismus muss dieses Video zuriickziehen*“

FPO-Obmann Vizebiirgermeister Markus Hein schlagt in die gleiche Kerbe: ,Dieses Video gleicht einer Farce. Damit
werden keine Touristen nach Linz gelockt, sondern nur dem Ansehen der Stadt geschadet. Der Linz Tourismus mit
Tourismusdirektor Steiner muss dieses Video zuriickziehen und fir volle Transparenz sorgen, wie viel Linzer
Steuergeld dafiir verschwendet wurde.”

+Als Linzer kann ich mich mit diesen Inhalten nicht identifizieren. Ich bin Uberzeugt, ich spreche auch sehr vielen
Linzern aus der Seele: Dieses Video bildet in keiner Weise meine Heimatstadt Linz so ab, wie ich sie kenne®,
kommentiert der freiheitliche Linzer Vizeburgermeister Markus Hein das neu prasentierte Video.

Mehr Infos HIER
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Linz ist Linz: Start fiir neue
Werbekampagne mit Selbstironie

[https://www.tma-online.at/news/14180/linz-ist-linz-neue-

werbekampagne-voller-selbstironie/]

Linz Tourismus hat eine etwas andere Werbekampagne fur den
Besuch der Stadt und fur ein neues Bewusstsein der Einheimischen
gestartet. Herzstuck ist ein dreiminutiges, durchaus polarisierendes
Video, das Linz mit seinen Starken und Schwachen darstellt. Denn
Linz ist eben Linz.

Mag sein, wenn deine Geschmacksnerven einen
Totalschaden haben. In Linz wird gekocht, dass
es schnalzt: Pur und crossover. Fleischesliistern
und vegan. Ganz einfach und mit Sternen.
Denn: Linz ist Linz.

#linzistlinz |

linztourism ¢

SR 2 AR ;
. . ) lakat zur Werbekampagne ,Linz jst.Linz" (c) Linz Tourismuys . akat .
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im Zentrum der Kampagne ,Linz ist Linz", sondern der Anspruch, ein
authentisches Bild der Stadt zu zeichnen. Linz muss sich nicht
verstellen, Ecken und Kanten, Starken und Schwachen gibt es zur
Genulge - und diese durfen auch Raum einnehmen.

Die Stadt will ehrlich sein, so wie sie ist, will sich nicht verstellen,
sondern lebendig sein. Und das Schone daran: Nicht nur
Linzerinnen und Linzer kdnnen hier sie selbst sein. Auch die
Reisenden sind dazu eingeladen, Teil der Stadt zu werden. So wie sie
selbst sind. Ohne Schnickschnack und Klischees.

,, Linz darf sich auch etwas trauen“

+Wir sind der Meinung, dass Linz sich auch etwas trauen darf. Darum
zeigen wir mit dieser Kampagne eben nicht die schonen Bilder der
Stadt. Vielmehr wollen wir herausarbeiten, wie vielfaltig Linz ist. Eine
Portion Humor und Augenzwinkern sind naturlich auch dabei. Man
darf sich selbst nicht immer zu ernst nehmen®, erklart
Tourismusdirektor Georg Steiner.

Dennoch ist ihm auch bewusst, dass die Kampagne durchaus
polarisierend wirkt. Aber Diskussionen Uber das Selbstverstandnis
einer Stadt kédnnten befruchtend wirken, meint Steiner. Der Slogan
,Linz verandert" werde auch nicht durch ,Linz ist Linz" ersetzt.
Vielmehr solle die Kampagne ,ein Puzzlestlck sein, das sich gut in
den Markenkern einfugt”.

Charmanter Einblick in die Stadt

Der Kurzspot ist unter www.linzistlinz.at (http:/www.linzistlinz.at/) zu

sehen, wo die User ihre Sichtweise auf die Stadt erganzen konnen.
Damit sind Einheimische und Gaste aufgefordert, zu teilen, wie sie
Linz sehen. Da zur Generierung von Aufmerksamkeit seit zwei
Wochen eine Vor-Kampagne lauft, ist bereits ein buntes Bild der
Stadt entstanden.

Die Haupt-Kampagne wird vorwiegend online ausgespielt,
erganzend wird es Kinowerbung, und punktuell Plakate und
Inserate geben. Idee und Konzept stammen von der Linzer Firma

Forafilm. Regisseur Sinisa Vidovic hat dafur sogar ein eigenes
Kollektiv an audiovisuellen Kreativen namens ,Fora Ultra 4000" ins
Leben gerufen.

»Linz ist Stahl statt Hochkultur. Graffitis statt weilR3er Verputz. Taxler
statt Fiaker. Vielfalt statt Einfalt. Linz braucht deshalb nicht zu
versuchen, mit den Wiens und Salzburgs der Alpenrepublik
mitzuhalten. Linz muss einfach nur seinen eigenen Standpunkt
zeigen. Ungeschont, kantig, echt”, beschreibt Vidovic den Kern der
Kampagne.

Jedem sein kleines Stiick Linz

Auch der Aufbau der Kampagne ist wohl Uberlegt. In einem ersten
Schritt wurden Recherche-Videos mit Einwohnern gemacht, um zu
eruieren, mit welchen Vorurteilen Linz zu kaimpfen hat. Diese
Kurzclips sind nicht nur der erste Part der Online-Bewerbung.

Auch die Kampagne thematisiert schrittweise diese Sichtweisen -
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Hauptplatz werden ab Mitte August kostenlos die Plakate und
Postkarten zur Kampagne ausgegeben. (red)

Weitere Artikel zu diesem Thema

Wien Tourismus macht schon jetzt neugierig auf die Stadt
[https://www.tma-online.at/news/13355/wien-tourismus-
macht-schon-jetzt-neugierig-auf-die-stadt/]

2. APR 2020 - INCOMING
[HTTPS://WWW.TMA-ONLINE.AT/NEWS/INCOMING/]

Mehr als 930.000 Gaste: Neuer Rekord fiir Linzer
Tourismus
[https://www.tma-online.at/news/13227/mehr-als-930000-
gaeste-neuer-rekord-fuer-linzer-tourismus/]

21. JAN 2020 - INCOMING
[HTTPS://WWW.TMA-ONLINE.AT/NEWS/INCOMING/]

Linzer Tourismus knackt den Nachtigungsrekord von
2009
[https://www.tma-online.at/news/12537/linzer-tourismus-
knackt-den-naechtigungsrekord-von-2009/]

24.JAN 2019 - INCOMING
[HTTPS://WWW.TMA-ONLINE.AT/NEWS/INCOMING/]
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https://www.googleadservices.com/pagead/aclk?sa=L&ai=CZHwdfHkvYcHYF5mf-gamn7gIktz-xWTvkamEyQ2K0aPtvgEQASCc0ZkaYKngs4C4AaABsLqh1wPIAQmpAum013fL0bM-qAMByAPLBKoE-gFP0Dos5_JFbopBhPvPB7jI7fgYbTTcK8P_1URJ6zfPWh_dWTHo7v6u44HRC7047lfdt-liCLg-Hg6tUCepO1iFBzxZjEs5WAn3PcwuS3PP01tdQLFTedzMceM86pfsU_ETGf3ZTdPWmU72Q9r2SQTaSueqz6Ukhmzr46u5MsCNepVRmP4fNg95NcJAKYcgN9YwnIWau0fOroEUa-Jx-Jx_kETujKwz0AeNQDZKNQ8CWpgRJiO3WBb_edQC7urK1wsXmcws_hIgnVZU7Yov9xym3Ld3E3-GhmQDnhn4pYQZ4VbPWTkcZbnJdH10edUaK6iboATmopg4Kbo6wATjg--2wgP6BQYIJRABGAGgBi6AB7Lam2WoB_DZG6gH8tkbqAeOzhuoB5PYG6gHugaoB-6WsQKoB6a-G6gH89EbqAeW2BuoB6qbsQKoB9-fsQLYBwDACALSCAkIgOGAEBABGB-ACgGQCwOYCwHICwGADAG4DAHYEwzQFQGAFwE&ae=1&num=1&cid=CAASEuRonFWexjEG7N7_gAVX6NtQag&sig=AOD64_0paLyJlm1EjhAihvXWVxkSdPUyDg&client=ca-pub-5269787164232336&adurl=https://www.checkfelix.com/semi/gdntext/flight_destination/LNZ.RHO/de.html%3Fcp_d1%3D2021-09-12%26cp_d2%3D2021-09-19%26cp_ft%3Drt%26cp_pa%3D1%26z_sig1292723a69999f11%26z_trk%3Dtra84b32094ef6d8bf%26aid%3D120911020515%26tid%3D%26locp%3D9062705%26loci%3D%26n%3Dd%26d%3Dc%26fid%3D%26cid%3D510687960641%26pid%3Dwww.tma-online.at%26aceid%3D%26gclid%3DEAIaIQobChMIwYbpu-rd8gIVmY_eCh2mDw4BEAEYASACEgK90fD_BwE
https://www.googleadservices.com/pagead/aclk?sa=L&ai=CR3L9fHkvYcHYF5mf-gamn7gIktz-xWTvkamEyQ2K0aPtvgEQASCc0ZkaYKngs4C4AaABsLqh1wPIAQmpAum013fL0bM-qAMByAPLBKoE-gFP0Dos5_JFbopBhPvPB7jI7fgYbTTcK8P_1URJ6zfPWh_dWTHo7v6u44HRC7047lfdt-liCLg-Hg6tUCepO1iFBzxZjEs5WAn3PcwuS3PP01tdQLFTedzMceM86pfsU_ETGf3ZTdPWmU72Q9r2SQTaSueqz6Ukhmzr46u5MsCNepVRmP4fNg95NcJAKYcgN9YwnIWau0fOroEUa-Jx-Jx_kETujKwz0AeNQDZKNQ8CWpgRJiO3WBb_edQC7urK1wsXmcws_hIgnVZU7Yov9xym3Ld3E3-GhmQDnhn4pYQZ4VbPWTkcZbnJdH10edUaK6iboATmopg4Kbo6wATjg--2wgP6BQYIJRABGAKgBi6AB7Lam2WoB_DZG6gH8tkbqAeOzhuoB5PYG6gHugaoB-6WsQKoB6a-G6gH89EbqAeW2BuoB6qbsQKoB9-fsQLYBwDACAPSCAkIgOGAEBABGB-ACgGQCwOYCwHICwGADAG4DAHYEwzQFQGAFwE&ae=1&num=1&cid=CAASEuRonFWexjEG7N7_gAVX6NtQag&sig=AOD64_3aczxyjuss3hVEV_eoZwSU08IXzw&client=ca-pub-5269787164232336&adurl=https://www.checkfelix.com/semi/gdntext/flight_destination/VIE.ZTH/de.html%3Fcp_d1%3D2021-09-30%26cp_d2%3D2021-10-03%26cp_ft%3Drt%26cp_pa%3D1%26z_sig0564f9456026e83f%26z_trk%3Dtrdcbd8f6c7e8d12e8%26aid%3D120911020515%26tid%3D%26locp%3D9062705%26loci%3D%26n%3Dd%26d%3Dc%26fid%3D%26cid%3D510687960641%26pid%3Dwww.tma-online.at%26aceid%3D%26gclid%3DEAIaIQobChMIwYbpu-rd8gIVmY_eCh2mDw4BEAEYASADEgJ9ufD_BwE
https://www.googleadservices.com/pagead/aclk?sa=L&ai=CgXGHfHkvYcHYF5mf-gamn7gIktz-xWTvkamEyQ2K0aPtvgEQASCc0ZkaYKngs4C4AaABsLqh1wPIAQmpAum013fL0bM-qAMByAPLBKoE-gFP0Dos5_JFbopBhPvPB7jI7fgYbTTcK8P_1URJ6zfPWh_dWTHo7v6u44HRC7047lfdt-liCLg-Hg6tUCepO1iFBzxZjEs5WAn3PcwuS3PP01tdQLFTedzMceM86pfsU_ETGf3ZTdPWmU72Q9r2SQTaSueqz6Ukhmzr46u5MsCNepVRmP4fNg95NcJAKYcgN9YwnIWau0fOroEUa-Jx-Jx_kETujKwz0AeNQDZKNQ8CWpgRJiO3WBb_edQC7urK1wsXmcws_hIgnVZU7Yov9xym3Ld3E3-GhmQDnhn4pYQZ4VbPWTkcZbnJdH10edUaK6iboATmopg4Kbo6wATjg--2wgP6BQYIJRABGAOgBi6AB7Lam2WoB_DZG6gH8tkbqAeOzhuoB5PYG6gHugaoB-6WsQKoB6a-G6gH89EbqAeW2BuoB6qbsQKoB9-fsQLYBwDACATSCAkIgOGAEBABGB-ACgGQCwOYCwHICwGADAG4DAHYEwzQFQGAFwE&ae=1&num=1&cid=CAASEuRonFWexjEG7N7_gAVX6NtQag&sig=AOD64_1o8FA2DxxgFaCnd2DUEdcojlrS_Q&client=ca-pub-5269787164232336&adurl=https://www.checkfelix.com/semi/gdntext/flight_destination/SZG.ZTH/de.html%3Fcp_d1%3D2021-09-23%26cp_d2%3D2021-09-30%26cp_ft%3Drt%26cp_pa%3D1%26z_sige5d96715260f31c1%26z_trk%3Dtr9b8360d1dc652774%26aid%3D120911020515%26tid%3D%26locp%3D9062705%26loci%3D%26n%3Dd%26d%3Dc%26fid%3D%26cid%3D510687960641%26pid%3Dwww.tma-online.at%26aceid%3D%26gclid%3DEAIaIQobChMIwYbpu-rd8gIVmY_eCh2mDw4BEAEYASAEEgK1DPD_BwE
https://www.tma-online.at/news/14180/linz-ist-linz-neue-werbekampagne-voller-selbstironie/
https://www.tma-online.at/datenschutzerklaerung/
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Heftige Diskussionen
iiberdiese Werbung

ak

AuBergewiihnllch lustig oder zum Fremdschzimen?

Das neue Kampagnenvideo
von Linz Tourismus scheidet
die Geister der Linzer.

Linz. Bei dem Kkiirzlich
veroffentlichten neuen Vi-

deo, mitdemdie Stadt Linz
bzw. der Tourismusver-

band der Stadt Linz um

Touristen wirbt, muss man

zweimal hinsehen.
Stadtchef Klaus Luger
(SPQ) ist sauerund hilt das
Video fiir absolut ,miss-
lungen“. Auch Vizebiirger-
meister Markus Hein (FPO)
stimmtihm zu: ,Dieses Vi-
deogleicht einerFarce.Da-

mit werden keine Touris-

ten nach Linz gelockt, son-
dernnurdem Ansehen der
Stadt geschadet

Er moéchte, dass der Linz
Tourismus und Tourismus-

direktor Steiner dieses Vi-
deo zuriickziehen. AuRer-
dem muss offen gelegt
werden, ,wie viel Steuer-
geld dafiirverwendet wur-
de“, so Hein.

Klaus Luger hatte das
Video nicht veroffentlicht.
Wire die Kampagne in
unserem Einflussbereich
gewesen, hitte es sie kei-
nenTaggegeben.”

Imageschaden enorm. Die
Politik befiirchtet einen
massiven Imageschaden
fiir die Landeshauptstadt.
In den Sozialen Medien
hingegen wird das Video
gefeiert und geht viral.

»LiNnZz ist grauslich®, ,Linz

ist eine Stadt fiir Senioren”

oder ,Linz ist eintdonig”

sind die Aussagen, die im

Video getdtigt werden.
~Superlustig®, findet Sa-

rah H. Sie studiert in Linz

und liebt den Humor des
Videos. ,Ich kann dariiber
lachen, weil ich verstehe,
dass es purer Sarkasmus
ist“, sagt sie im Gesprach
mit OSTERREICH.

Dass das nicht alle so
sehen, versteht sie nicht.
.50 bleibt die Stadt im Ge-
sprach, und wahrschein-
lich kommen genau des-
halb Leute, um sich anzu-
sehen,wie eswirklich hier
beiunsist.”

T MET

Communication
International

Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
Anfragen zu weiteren Nutzungsrechten an den Verlag oder Ihren Medienbeobachter




01.09.21, 16:34 #linzistlinz - Ist Linz so? * TOP News Osterreich - Nachrichten aus Osterreich und der ganzen Welt

#linzistlinz — Ist Linz so?

von 11. August 2021 09:07 10

Linz (OTS) — Die Johannes Kepler Universitit Linz und die Oberosterreichischen Nachrichten laden, angesto3en
durch die neue #linzistlinz-Kampagne des Linzer Tourismusverbands, zu einer hochkardtigen Diskussionsrunde {iber
die Identitét unserer Stadt und ihr Selbst- und Fremdbild — heute, 11. August um 18.00 Uhr live im Zirkus des
Wissens am JKU Campus oder online.

,»Stadt flir Senioren®, ,,Mischung aus Dorf und Stadt®, ,,altmodisch®, ,,a bissi rassistisch* — aber auch ,,ohne
Schnickschnack und Klischee™ — mit diesen Zuschreibungen polarisiert die neue ,,LinzistLinz*“-Kampagne und das
dazugehorige Video vom Linzer Tourismusverband und erreicht damit hunderttausende Menschen.

Die Johannes Kepler Universitit Linz nimmt den Aufreger des Sommers zum Anlass und diskutiert gemeinsam mit
den Oberosterreichischen Nachrichten und namhaften Gésten iiber die Identitdt unserer Stadt, ihr Selbst- und
Fremdbild.

Am Podium (unter anderem)

LAbg. Peter Binder, in Vertretung von Biirgermeister Klaus Luger

Ursula Fiirstberger-Matthey, Managerin Linzer City Ring

Maren Richter, Kuratorin und Kunstkritikerin

Georg Steiner, Tourismusdirektor Linz

Christoph Teller, Institut fiir Handel, Absatz und Marketing, JKU

Moderation
Christian Kitzmiiller (OON) und Meinhard Lukas (JKU)

Wann: Heute, Mittwoch, 11. August, 18.00 Uhr
Wo: Zirkus des Wissens, JKU Campus

AuBerdem wird die Diskussion auf dem youtube-Channel der JKU [live ] (https://www.youtube.com/watch?
v=hQJBs- YWqE)gestreamt.

Weitere Infos finden Sie [hier.]

(https://www.ots.at/redirect/weitereinfos1)

https://www.top-news.at/2021/08/11/linzistlinz-ist-linz-so/ 1/2



01.09.21, 16:34 #linzistlinz - Ist Linz so? * TOP News Osterreich - Nachrichten aus Osterreich und der ganzen Welt
Die Podiumsdiskussion ist fiir Getestete/Geimpfte/Genesene (3 G) — innerhalb der Platzkapazititen — frei
zugdnglich. Ein 3-G-Nachweis sowie ein Identitdtsnachweis sind fiir den Zugang erforderlich. Das Tragen einer
FFP-2 Maske ist verpflichtend.

Marion Draxler, MA
PR-Managerin

Universitdtskommunikation

T +43 732 2468 3019
M +43 664 60 2468 352

marion.draxler@jku.at

OTS-ORIGINALTEXT PRESSEAUSSENDUNG UNTER AUSSCHLIESSLICHER INHALTLICHER
VERANTWORTUNG DES AUSSENDERS. www.ots.at
© Copyright APA-OTS Originaltext-Service GmbH und der jeweilige Aussender

https://www.top-news.at/2021/08/11/linzistlinz-ist-linz-so/
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#linzistlinz — Ist Linz so?

Chronik | 11. August 2021

JXU

JOHANNES KEPLER
UNIVERSITAT LINZ

Linz (OTS) — Die Johannes Kepler Universitiit Linz und die Oberdsterreichischen Nachrichten laden,
angestoflen durch die neue #linzistlinz-Kampagne des Linzer Tourismusverbands, zu einer hochkar:itigen
Diskussionsrunde iiber die Identitit unserer Stadt und ihr Selbst- und Fremdbild — heute, 11. August um
18.00 Uhr live im Zirkus des Wissens am JKU Campus oder online.

,»Stadt flir Senioren®, ,,Mischung aus Dorf und Stadt®, ,,altmodisch®, ,,a bissi rassistisch* — aber auch ,,ohne
Schnickschnack und Klischee™ — mit diesen Zuschreibungen polarisiert die neue ,,LinzistLinz*“-Kampagne und das
dazugehorige Video vom Linzer Tourismusverband und erreicht damit hunderttausende Menschen.

Die Johannes Kepler Universitdt Linz nimmt den Aufreger des Sommers zum Anlass und diskutiert gemeinsam mit
den Oberosterreichischen Nachrichten und namhaften Gésten iiber die Identitit unserer Stadt, ihr Selbst- und
Fremdbild.

Am Podium (unter anderem)

LAbg. Peter Binder, in Vertretung von Biirgermeister Klaus Luger
Ursula Fiirstberger-Matthey, Managerin Linzer City Ring
Maren Richter, Kuratorin und Kunstkritikerin

Georg Steiner, Tourismusdirektor Linz

Christoph Teller, Institut fiir Handel, Absatz und Marketing, JKU

Moderation
Christian Kitzmiiller (OON) und Meinhard Lukas (JKU)

https://tourismus-information.at/linzistlinz-ist-linz-so/ 1/2
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Wann: Heute, Mittwoch, 11. August, 18.00 Uhr

Wo: Zirkus des Wissens, JKU Campus

AuBerdem wird die Diskussion auf dem youtube-Channel der JKU live gestreamt.
Weitere Infos finden Sie hier.

Die Podiumsdiskussion ist fiir Getestete/Geimpfte/Genesene (3 G) — innerhalb der Platzkapazititen — frei
zuganglich. Ein 3-G-Nachweis sowie ein Identitdtsnachweis sind fiir den Zugang erforderlich. Das Tragen einer
FFP-2 Maske ist verpflichtend.

Riickfragen & Kontakt:

Marion Draxler, MA
PR-Managerin
Universitaitskommunikation

T +43 732 2468 3019

M +43 664 60 2468 352
marion.draxler@jku.at

https://tourismus-information.at/linzistlinz-ist-linz-so/ 2/2
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#linzistlinz — Ist Linz so?
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JXU

JOHANNES KEPLER
UNIVERSITAT LINZ

JXU

JOHANNES KEPLER
UNIVERSITAT LINZ

Linz (OTS) — Die Johannes Kepler Universitit Linz und die
Oberdsterreichischen Nachrichten laden, angestofien durch die
neue #linzistlinz-Kampagne des Linzer Tourismusverbands, zu
einer hochkariitigen Diskussionsrunde iiber die Identitiit unserer
Stadt und ihr Selbst- und Fremdbild — heute, 11. August um 18.00
Uhr live im Zirkus des Wissens am JKU Campus oder online.

»Stadt flir Senioren®, ,,Mischung aus Dorf und Stadt®, ,,altmodisch®, ,,a
bissi rassistisch* — aber auch ,,ohne Schnickschnack und Klischee® —
mit diesen Zuschreibungen polarisiert die neue ,,LinzistLinz**-
Kampagne und das dazugehdrige Video vom Linzer Tourismusverband
und erreicht damit hunderttausende Menschen.

Die Johannes Kepler Universitit Linz nimmt den Aufreger des
Sommers zum Anlass und diskutiert gemeinsam mit den
Oberosterreichischen Nachrichten und namhaften Gésten iiber die
Identitdt unserer Stadt, ihr Selbst- und Fremdbild.

Am Podium (unter anderem)
LAbg. Peter Binder, in Vertretung von Biirgermeister Klaus Luger
Ursula Fiirstberger-Matthey, Managerin Linzer City Ring

Maren Richter, Kuratorin und Kunstkritikerin

https://tourismus-zeitung.at/linzistlinz-ist-linz-so/ 1/2


https://tourismus-zeitung.at/author/tourismus-presse/
https://tourismus-zeitung.at/kategorie/chronik/
https://tourismus-zeitung.at/
https://tourismus-zeitung.at/kategorie/chronik/
http://www.jku.at/

01.09.21, 16:39 #linzistlinz — Ist Linz so? — Tourismus-Zeitung.at

Georg Steiner, Tourismusdirektor Linz
Christoph Teller, Institut fiir Handel, Absatz und Marketing, JKU

Moderation )
Christian Kitzmiiller (OON) und Meinhard Lukas (JKU)

Wann: Heute, Mittwoch, 11. August, 18.00 Uhr
Wao: Zirkus des Wissens, JKU Campus

AuBerdem wird die Diskussion auf dem youtube-Channel der
JKU live gestreamt.

Weitere Infos finden Sie hier.

Die Podiumsdiskussion ist fiir Getestete/Geimpfte/Genesene (3 G) —
innerhalb der Platzkapazitdten — frei zugénglich. Ein 3-G-Nachweis
sowie ein Identitdtsnachweis sind fiir den Zugang erforderlich. Das
Tragen einer FFP-2 Maske ist verpflichtend.

Riickfragen & Kontakt:

Marion Draxler, MA
PR-Managerin
Universititskommunikation

T +43 732 2468 3019
M +43 664 60 2468 352
marion.draxler@jku.at

https://tourismus-zeitung.at/linzistlinz-ist-linz-so/ 2/2
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02.09.21, 14:49 Auch schon vor Corona: Graz hangt Linz bei Tourismuszahlen deutlich ab | Tourismuspresse

Oberosterreichische Nachrichten, 25.08.2021

00Nachrichten

Auch schon vor Corona: Graz hangt Linz bei Tourismuszahlen deutlich ab

Polarisierendes Video als Gistemagnet? OON analysieren, wie beliebt die Stadt davor war

linz. Was kann eine Tourismuskampagne, und sei sie noch so provozierend wie das umstrittene Video zu "Linz ist Linz", tatsédchlich
bewirken? Dass es dabei zu kurz gedacht ist, das alleinige Augenmerk betreffend Erfolg oder Misserfolg einer Kampagne auf die
Nichtigungszahlen zu legen, ist selbstverstindlich auch dem Linzer Stadtchef Klaus Luger klar. Er hatte zuletzt ja gemeint: "Wir werden
uns die Nachtigungszahlen anschauen. Wenn sie steigen, dann war alles richtig. Wenn sie aber ein gewisses Niveau nicht erreichen,
miissen wir reden." Fiir so einfache Rechnungen ist das Thema Tourismus zu komplex. Zumal die Nachtigungsstatistik niemals nur von
einer Kampagne allein abhéngt, sondern von vielen verschiedenen Faktoren - allen voran der Corona-Pandemie, die es wohl auch in den
néchsten Jahren nicht erlaubt, seriése Vergleiche zwischen aktuellen Néchtigungszahlen und jenen von vor dem Jahr 2020 anzustellen.

Geringe Steigerung

Weshalb die OON nun die Zahlen von 2010 bis 2019 unter die Lupe genommen haben - und damit die Erfolgsbilanz von
Tourismusdirektor Georg Steiner und "seinem" Aufsichtsratsvorsitzenden Manfred Grubauer, die den eigenstédndigen Tourismusverband
Linz (juristisch eine Korperschaft 6ffentlichen Rechts) leiten.

Dabei zeigte sich, dass die Néachtigungszahlen nach dem Kulturhauptstadtjahr 2009 in Linz zwar - bis auf einen kleinen Knick 2013 - nur
wenig gestiegen sind. Erst ein Plus an Hotelbetten lieB die Zahlen klettern. Allerdings auf geringerem Niveau als in vergleichbaren
Stadten, etwa Graz. Hier stiegen die Nachtigungszahlen von 2010 bis 2019 um 51,7 Prozent, in Linz um 34,9 Prozent (siche Grafik).

Auch die Zahl der ankommenden Giste stieg in Graz wesentlich stirker, namlich von 450.509 im Jahr 2010 auf 701.423, wihrend in Linz
im Jahr 2010 exakt 408.974 Touristen ankamen, im Jahr 2019 waren es 539.532. Ubrigens: Auch wenn man iiber die Staatsgrenzen

hinausblickt, etwa nach Deutschland, haben viele Stédte, die &hnlich grof3 sind wie Linz, hdhere Steigerungsraten.

Woran liegt das? Hat Linz weniger zu bieten? Nein, wenn man nur an das AEC denkt, das weltweit einen exzellenten Ruf besitzt und ein
Anziehungspunkt ist. Auch als Geschifts- und Kongressdestination ist Linz angesehen.

Der Ruf allein reicht aber offensichtlich nicht. Genauso wenig wie die Schifffahrtstouristen, wie die Zahl der ankommenden Giste zeigt
(und die Graz iibrigens fast gar nicht hat). Das sollte auch den Tourismuschefs klar sein.

https://www.tourismuspresse.at/pressespiegel/METOURPSP_202108253294963786
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Oberosterreichische Nachrichten, 09.08.2021

00Nachrichten

Linzer Tourismus-Video ist auch in Berlin ein Thema

linz/berlin. Die beiden Masterminds des Linzer Top-Lokals Rossbarth, Marco Barth und Sebastian Rossbach, sind Protagonisten im heftig
diskutierten Linzer Tourismus-Video. Und sehen die Debatten entspannt: "Wir wurden gefragt, ob wir gerne im Video mitmachen wollen,
wussten aber nicht genau, was passieren wird. Wir haben es auch erst nach der Veroffentlichung gesehen und finden es gut. Es entspricht
dem Zeitgeist", sagt Marco Barth, der derzeit in Berlin ist: "Sogar hier ist das Linzer Video ein Thema, ich wurden schon darauf
angesprochen." Und wie waren die Reaktionen? "Durchwegs positiv, vor allem junge Leute finden es sehr gelungen."

https://www.tourismuspresse.at/pressespiegel/METOURPSP_202108093278118507

m
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Interview

GEORG STEINER - ,,ES BRAUCHT MUTIGE AUFTRAGGEBER*

TOURISTIK Quelle: 18.08.2021

bC,,Was ich vermeiden mochte, ist, dass man den neuen ,Linz ist Linz‘-

Werbefilm in die Ecke eines aktionsorientierten Touristikers stellt, dem halt schnell etwas eingefallen ist“, sagt
Tourismusdirektor Georg Steiner. Was er noch iiber die Kampagne, die in aller Munde ist, zu sagen hat, verrit er in
einem intensiven Interview.

© mesic 1

e L. 4

Bei all der Kritik, die da auf die Kampagne und ihn hereinprasselte, misse er die Seriositat seiner Person und all das, was
man in den letzten Jahren in Linz erfolgreich an neuen und anderen Dingen gemacht habe, ins Spiel bringen, betont der
Linzer Tourismusdirektor Georg Steiner gegenliber stammgast.online: ,Weil einfach viel mehr dahinter steckt. Und damit sind
wir bereits mitten drinnen in der Geschichte rund um eine nicht unumstrittene Werbebotschaft, die gerade fur einige Kritik,
aber ebenso viel positiven Wind sorgt.

WERBUNG
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Altmodisch, langweilig, ein bisschen rassistisch — das neue Werbevideo ,,Linz ist Linz“ spielt, mit Augenzwinkern,
mit wenig charmanten Eigenschaften. Wie kommt man auf diese Idee?

Georg Steiner: Wer meine Tourismuskonzepte oder Interviews kennt, weil3, dass ich bewusst von
klassischen Marketingbegrifflichkeiten und Strukturen abweiche und wir uns im TVB immer schon mehr
getraut haben. Unter dieser Prémisse ist auch Forafilm mit ihrer Idee an uns herangetreten, wir waren vom
Konzept sehr angetan und haben uns, nach einem Prozess, der sich Uber ein Jahr zog, driiber getraut. Es
war also alles andere als ein Schnellschuss und kurzfristiger Aktionismus, sondern ist Teil unserer
langerfristigen Philosophie.

Dennoch, gerade in schwierigen Zeiten auf provokante Werbeformen zu setzen, ist mutig?

Der griechische Staatsmann Perikles sagte treffend: Die Menschen und nicht die Hauser sind die Stadt. Fiir
mich bildet der Tourismus viel zu oft Kulissen ab und tut sich schwer, die Destination (iber Menschen zu
erzdhlen. Wenn man so will, nehmen das die Guides fiir sich in Anspruch. Hier sind wir in Linz schon lédnger
in eine andere Richtung unterwegs. Hinzu kommt jetzt noch, dass sich die vielen Restart-Kampagnen mit
ihren Sonnenaufgédngen, Bergwanderungen, Baden im See und schénem Essen gleichen wie ein Ei dem
anderen. Das hat uns zusétzlich bestérkt, um einen echten Gegenpunkt zu setzen.

,Der Tourismus bildet viel zu oft Kulissen ab und tut sich schwer, die
Destination tiber Menschen zu erzahlen.”

Wenn auch ,,humorvoll“, hdlt man dennoch den Zeigefinger in alte ,lmage-Wunden®. War man sich bewusst, dass
das nicht allen gefallen wird?

Ja, das war uns durchaus bewusst, der Film braucht auch Reibung. Die Entwicklung von Linz zu einer
Kulturstadt ist eine sehr gute und ist mit Ars Electronica, Musiktheater, unzahligen Festivals uvm. ganz und
gar nicht substanzlos. Nur, wie schwer es ein Underdog hat, mit anderen auf Augenhéhe zu kommen, zeigt
sich halt auch am Beispiel von Linz. Denn unser Fokus liegt mehrheitlich auf jenen Menschen, die die
Ursprungsidee des Reisens noch pflegen. Dass man, wenn man reist, Neues kennenlernen méchte und
sich auch bewusst auf Unbekanntes einlésst.

Linz ist eben anders, als die anderen ...

Authentizitét, von der ja gerade wieder laut geredet wird, ist halt schnell dahingesagt und beim Reisen
liberhaupt in Vergessenheit geraten. Nehmen wir nur die Fluss-Kreuzfahrten, da wird die Donau fast nur
liber Kitsch- und Klischeebilder verkauft und der Fluss auf Hofburg, Lipizzaner und die géngigen Klischees
reduziert. Wobei, in Wien ist es schon differenzierter, Norbert Kettner (Anm.: Direktor WienTourismus)
versucht wirklich mit aller Kraft, Wien breiter darzustellen. Ich glaube, dass im Sinne von Smart Tourism und
von besserer Verteilung des Tourismus hidden places und second cities — Linz ebenso wie Krems gehéren
flir mich dazu — jene sind, die hier groBe Chancen haben. Was ,Linz ist Linz*, wie die starke Resonanz
beweist, gerade zeigt.

JAuthentizitat, von der ja gerade wieder laut geredet wird, ist halt schnell
dahingesagt und beim Reisen (berhaupt in Vergessenheit geraten.

Ist Ihr Anspruch, Linz touristisch intellektueller zu machen?

Ich bin jetzt nicht unbescheiden und denke schon, dass ich ein Intellektueller in der Branche bin. Das ist,
denke ich, keine Selbstiiberschétzung, was auch an meinen vielen Beitrdgen auf Social Media ersichtlich
ist. Was beweist, dass der Werbefilm eben kein Schnellschuss, sondern in einer klaren Strategie
eingebunden ist. Nur zeigt sich damit auch, wie viele Menschen sich noch nicht mit Linz beschéftigt haben,
insofern ist das Werbevideo auch ein wenig der Opus magnum meines touristischen Lebens. Ich bin ja
schon eher am Ende der Berufszykluskurve (Anm.: Friihjahr 2023), vielleicht kann man sich erst da
derartiges trauen.

Dabei war ich eher derjenige, der die Mitarbeiter — durchwegs junge Frauen, die ihre grol3e Freude an der
Entwicklung dieser Geschichte hatten, man musste niemanden hineindrdngen — ein wenig gebremst hat.
Auch, weil ich wusste, dass ich den Kopf hinhalten muss. Ich bin zudem nicht unfroh, einen Aufsichtsrat zu
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habe, der grundsétzlich ein Tourismuskonzept beschliel3t. Und dieses Video steht sehr genau darin
beschrieben. Das (ibrigens jeder auf unserer Website unter Tourismuskonzept 2021, Seite 24, downloaden
kann.

Der Aufsichtsrat hat das Werbevideo also fiir gut befunden und abgenickt?

Natiirlich war der Aufsichtsrat informiert. Er hat das Video vorab gesehen, es mit den Worten ,,Puh, das ist
mutig, aber wenn Du meinst, dann mach es*, kommentiert, jedoch nicht beschlossen. Weil es eine operative
Entscheidung des Geschéftsfiihrers, also von mir, ist.

Der Underdog schieRt mit mehr als 300.000 Klicks auf YouTube gerade durch die Decke. Ubung demnach gelungen?

Es sind bereits weit (ber 700.000 Zugriffe, wir bespielen ja neben YouTube auch Facebook, Instagram und
unser eigenes Portal. Wir hatten bereits vor zwei Jahren mit Forafilm ein Video produziert. Das hatte auch
um die 500.000 Aufrufe, nur hat es nicht ,gerieben”, was an elf Likes, davon zwei negativen, zu sehen watr.
Jetzt sind von den 300.000 Aufrufen fast 7.000 positiv und 600 negativ — das zeigt klar die Relation. Und
was die Kommentare und Mails betrifft, zeigt sich mit 9:1 ein ebenfalls klar positives Verhéltnis.

Georg Steiner ist in Linz kein Unbekannter, werden Sie auf der StraBe auf ,,Linz ist Linz“ angesprochen?

Zwei Begegnungen von vielen: Ein é&lterer Herr spricht mich in einem Café mit den Worten an, ob ich der
Tourismusdirektor bin und ich mich schdmen soll. Im gleichen Café sagt ein anderer Mann zu mir, dass ich
mich ja nicht unterkriegen lassen soll. Der hat mir, mit herber Kritik fiir seine politischen Freunde, seine
groBte Freude und Anerkennung ausgesprochen. Jetzt, nach zwei Wochen nach dem Ausrollen und dem
ersten Schock, beginnen die Bastionen langsam fallen.

HeiRt, der Vorwurf, auch seitens der indignierten Landespolitik, dass Linz auf etwas reduziert wird, was nicht stimmt,
wird leiser?

Das Video ist eigentlich eine Liebeserkldrung an Linz, denn auch das ,Linz ist ein bisserl rassistisch” wird
von dem Burschen im Video sehr sympathisch gesagt. Und zu sagen, das gébe es hier wie auch in anderen
Stédten nicht, wére nicht korrekt. Mit dem Unterschied, dass bis dato noch niemand diese
Alltagswahrnehmungen von einem Taxifahrer, Blumenverkéufer, StraBenmusiker in ein System einer
Kommunikation gebracht hat. Die Menschen im Film sind ja alle real und bekommen nun auch alle ihre
eigenen Postkarten mit einer ganzen Reihe an Sujets. Wir werden diese ,Menschen* kiinftig noch stérker in
Begegnungsformate einbinden, weil eben die Menschen dieser Strategie die Stadt sind und nicht die
Hé&user. Weil es ldngst ums Begegnen und nicht mehr nur ums Besichtigen einer Stadt geht.

Wie ich mir auch sicher bin, dass wir (iber die Semantik im Tourismus noch weiter nachdenken miissen, ob
der Begriff Fiihrungen noch zeitgeman ist? Was heil3t denn das, die Leute zu flihren? Wir wollen die
Menschen begleiten, inspirieren, moderieren, die G&ste zu fiihren, passt fiir mich ganz und gar nicht in den
Kontext. Das muss man einfach viel kritischer reflektieren.

Bedeutet Fiihren nicht auch Beeinflussung?

Nein, es bedingt die Einschétzung, dass die Géaste véllig unselbsténdig sind. Dabei sind die Menschen viel
emanzipierter, selbstbewusster, informierter als man meint. Die Wahrheit ist den Menschen zumutbar, was
Ingeborg Bachmann schrieb, passt abgewandelt gut auf den Tourismus: Die Wahrheit ist den Gésten
zumutbar. Genau in dieser Thematik bewegen wir uns eigentlich.

,Linz ist Linz — eine Stadt authentisch in Wert zu setzen, wird uns sicher noch
langer beschéftigen.”

Wen fokussiert man mit dem ,,Linz ist Linz* Werbevideo, wer ist die vorrangige Zielgruppe?

Ich verwehre mich seit Jahren gegen den Begriff Zielgruppe, denn unsere Zielgruppe sind die Neugierigen,
jene Menschen, die gierig auf Neues sind. Es geht um Human-centered design, daher miissen wir unseren
Standpunkt im Marketing verédndern. Wir dlirfen Menschen nicht mehr als Targets, also als Zielgruppen
betrachten, sondern sollten sie vielmehr als Partner verstehen. Die Logik der Zielgruppe macht némlich
gegenliber den realen Bedlirfnissen der Menschen blind, beruht nicht auf Gegenseitigkeit und ldsst daher
keine Beziehung zu.

Gerade die Touristik hat ihre bereite Angebotspalette in Zielgruppen geclustert, eine Fehlinterpretation?

Ich haben mich die letzten Jahre mit dem narrativen Ansatz beschéftigt und vertrete die These, dass die
Touristiker eigentlich Aufzéhler sind. Wird man ndmlich gefragt, was man dort oder da alles tun kann, wird
vom Wirtshaus bis zur Flihrung die lange Liste aufgezahit. Die Frage aber, warum der Gast dort hingehen
soll, was er davon hat, wird oft nicht beantwortet, damit beschéftigt man sich gar nicht. Erlebnisse sollen ja
nicht nur eskapistische Dinge wie Rafting oder Bungee springen sein, sie sollen beriihren, interessieren,
authentisch und spannende sein, was eben héufig liber Menschen passiert.

Warum fragt bei Kindern niemand nach Zielgruppen? Kinder kennen alle die gleichen Mérchen, die sie auch
verstehen, wie auch die gesamte Weltliteratur auf 20 bis 30 archetypischen Motiven basiert, die Menschen
bertihren. Dann auf einmal aber werden Menschen zu Zielgruppen und genau das ist mein Problem im
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Tourismus. Weil man damit eine Stadt, eine Destination auf einen Schokoriegel reduziert. Tourismus ist aber
ein viel kompliziertes Gebilde und ich finde, dass die Wechselwirkung zwischen Bevdlkerung und Géasten
und dem, was den Besuch in einer Stadt betrifft, viel zu wenig erfasst wird.

HeiRt, die Menschen, die Einheimischen, gehéren mehr in touristische Konzepte eingebunden?

Was war denn urspriinglich die Idee und auch anfangs der Erfolg von airbnb? Nicht, dass man irgendwo
billig néchtigen konnte, sondern, dass Menschen Menschen und mit ihnen ihre Stadt, deren Freunde,
Lokale und Kultur kennenlernen wollten. Man hat (iberhaupt nicht realisiert, dass die Hotellerie und auch wir
im Sinne des Concierge viel mehr Gastgeber hétten werden miissen — sozusagen Menschen die
Destination (iber Begegnungen und Dinge, die weit (iber Programme hinausgehen, in die Stadt bringen.

Bei airbnb hat das, bevor man in die typische touristische Industrialisierung abgerutscht ist und nur noch die
Hardware vermietet, teilweise funktioniert. Ich glaube, die Hotellerie muss lernen, die Hardware nur als
Basis zu nutzen, dafiir die Software im Sinne der Destination und des Gastgeberseins neu zu denken. Denn
wir kommen gerade zurlick zu den Urspriingen des Tourisums und des Reisens.

LStadte und Destinationen kbnnen sich positionieren, indem sie sich wieder
mehr auf ihre Urspriinglichkeit besinnen, indem Menschen wieder eine echte
Rolle spielen und nicht zu Eincheck-Technokraten werden und Guides nicht
nur Wikipedia auf zwei Beinen sind.”

Nur, wird man diese Chance erkennen und ergreifen? Oder ist man JETZT nicht viel zu sehr damit beschéftigt, alles
wieder zuriick in jene Zeiten des Uberflusses, der Gigantomanie und des Overtourism zu bringen?

Sie haben véllig Recht, teilweise stellt sich bei einigen ob des Wiederaufbauerfolgs auch die Frage, was
man also veréndern sollte? Aber ich habe es, wie auch Graz, mit einer Stadt zu tun, die stark vom
Geschéftsreiseverkehr gepréagt ist. Wir miissen uns darauf einstellen, dass ein Drittel des
Geschéftsreisetourismus nicht mehr wiederherzustellen ist. Wo also kompensieren? Ich glaube sehr wohl,
dass im touristischen Bereich noch Luft nach oben ist. Es geht um Markterweiterung. Ich glaube weiterhin,
dass gewisse industrialisierte, standardisierte, klischeehafte Produkte die G&ste bringen werden, es ist ja
nicht so, dass das jetzt alles einfach weg ist.

Aber, Stadte und Destinationen kénnen sich positionieren, indem sie sich wieder mehr auf ihre
Urspriinglichkeit besinnen, indem Menschen wieder eine echte Rolle spielen und nicht zu Eincheck-
Technokraten werden und Guides nicht nur Wikipedia auf zwei Beinen sind. Ich glaube, jene, die stérker in
ihre Mitarbeiter investieren, ihnen ein génzlich neues Standig verleihen und Konzernhotels nicht damit
beschéftigt sind, dass ihre Kunden die Kundenbindungskarte ausfiillen, anstatt ihnen die Destination ndher
zu bringen, werden die Erfolgreichen sein.

Wie will man nun als Linz Tourismus die positive Welle von ,,Linz ist Linz“ in mehr Buchungen umsetzen, welche
Folge-Strategien und Pléne gibt es?

Unabhéngig vom Filmprojekt haben wir daran gearbeitet, mehr Erlebnisse — also Produkte — zu produzieren.
So wird der Tourismusdirektor, ich, ab September um sechs Euro buchbar sein, mit Gasten ins Café
Traximayr Kaffee trinken gehen und lber Linz und Gott und die Welt reden, die ersten Termine sind bereits
ausgebucht. Das sind so symptomatische Dinge, wie man Begegnungen und Erlebnisse peppiger und
organisierbar machen kann. Auch im Bereich Fiihrungen wird es neue Entwicklungen geben.

Eben das standardméBige Wikipedia auf zwei Beinen, die ,,airbnb” Variante, bei der Einheimische zu
Gastgebern werden und letztlich inszeniertere und multisensorischere Fiihrungen. Hier ist der Guide
Moderator, geht mit den Menschen in lokale Geschéfte mit kleinen Verkostungen, besucht aber auch
Galerien oder setzt sich mit einem Kiinstler auf einen Cappuccino zusammen, bis zu kulturellen
Interventionen mit einem Organisten, Gitarrenspieler usw. — passend zur jeweiligen Sehenswiirdigkeit.
Gruppen werden nach Corona tendenziell kleiner sein, was ein breites Spektrum an Méglichkeiten erdffnet.

Wie sieht die weitere Werbelinie des Linz Tourismus aus?

,Linz veréndert” ist nach wie vor unser Claim — wir wollen den Tourismus verédndern und die Géste dabei
mitnehmen. Fiir mich hat Verdnderung immer bedeutet, dass die Gé&ste, die nach Linz kommen, diese
Verédnderung auch mitbekommen sollen. Ob beim Essen, Museumsbesuch oder in der Natur, erweitere den
Geschmack und gehe dorthin, wo Du noch nie warst. Der Neugierde den Boden bereiten und sich fiir Neues
offnen, bleibt weiterhin Programm. Ansonsten: Linz ist Linz — eine Stadt authentisch in Wert zu setzen, wird
uns sicher noch ldnger beschéftigen.
sIch glaube, die Hotellerie muss lernen, die Hardware nur als Basis zu nutzen,
dafiir die Software im Sinne der Destination und des Gastgeberseins neu zu
denken. Denn wir kommen gerade zurtick zu den Urspriingen des Tourisums

und des Reisens.”
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Was macht fiir Sie gute Werbung aus, braucht es Provokation?

Provokation ist durchaus ein Mittel, um etwas zu erreichen. Wobei Kreativitit besser geeignet ist, weil sie,
um Aufmerksamkeit und Wahrnehmung zu erzeugen, mehr Méglichkeiten umfasst. Es geht nicht um
Provokation, es geht um Originalitét, Kreativitdt, Authentizitdt, Augenzwinkern, ,Linz ist Linz* ist somit auch
viel mehr im kreativen Bereich angesiedelt. Es miissen nicht alle Beifall klatschen, ich denke aber schon,
dass wir einen groBen Gedankenprozess angeregt haben. Denn im Tourismus ist der Mut ein Stiickweit
abhandengekommen. Es braucht nicht nur mutige Konzeptionierer und Agenturen, es braucht auch mutige
Auftraggeber.

Tourismus ist in Wirklichkeit eine éffentliche Sache und ich habe Gott sei Dank die Konstruktion des
Osterreichischen Tourismusgesetztes, dass der Tourismusverband eine eigenstdndige Kérperschaft mit
einem Aufsichtsrat ist, der nicht politikbesetzt ist. Denn wenn man solche Experimente macht, kann man
eine Region natlirlich auch ziemlich in Unruhe versetzen.

Warum ist Linz nicht perfekt?

Keine Stadt ist perfekt und das zu einem Faszinosum zu machen, glaube ich, geht in Linz leichter, weil die
Erwartungshaltung der Géaste nicht so grol3 ist. Mein Zugang war immer, eine Stadt nicht touristisch
hinzudesignen, sondern das Vorhandene faszinierend in Szene zu setzen. Das ist mein Zugang zum
Tourismus und zum Stédtetourismus. Hier ist Linz einfach ein hervorragendes Labor.

Wir waren in den letzten zehn Jahren nicht unerfolgreich, die erreichten Millionen N&chtigungen gehen auch
nicht alleine nur auf meine Kappe, aber es spricht halt auch nicht gerade gegen unsere Konzepte. Wenn
dann Touristiker-Kollegen, wie Eva Buzzi (Anm.: Geschéftsfiihrerin OBB RailTours) sofort auf das
Werbevideo reagieren und Linz in Packages einbindet oder der Direktor des neuen Motel One Linz, der
anfangs auch ein wenig ,gezuckt” hat, jetzt voll (iberzeugt ist und bereits die ersten Buchungen durch das
Werbevideo generiert, bestérkt das schon, dass wir mit unserer Strategie nicht so verkehrt liegen. Wir sind
auch nicht nur viral und partisanenméRig unterwegs, wir arbeiten ganz seriés. Wobei, das eine muss das
andere nicht ausschlie8en (lacht)!

Danke fiir das Gesprach.
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Linz

IMAGEFILM BESCHERT AUFMERKSAMKEIT UND
DISKUSSIONEN

TOURISTIK DESTINATION Quelle:  APAg; . o sclbstironische Imagekampagne des Linz 12.08.2021

Tourismus sorgt international fiir groBe Aufmerksamkeit. Das Video "LinzistLinz" polarisiert mit Sagern wie "Linz ist
a bissi rassistisch” oder "alles andere als perfekt" und fiihrte zu einem Schlagabtausch zwischen Stadtpolitik, der
das Positive zu kurz kam, und Tourismusverband. In einer Diskussion am Mittwochabend an der Linzer Universitat
legten Beteiligte wie Experten ihre Sicht dar und betonten das Fruchtbare an Konflikten.

© Forafilm

Die Motivation der Videomacher Sinisa Vidovic und Dinko Draganovic (Forafilm) sei gewesen, "etwas Mutiges, etwas Anderes
zu machen". Sie wollten mit Selbstironie, Charme und Humor zeigen, "dass wir cooler sind als ein normaler Imagefilm". Mit
dieser Reichweite hatten sie nicht gerechnet. Das Video hatte in einer Woche mehr als 290.000 Aufrufe auf der Plattform
Youtube. Tourismusdirektor Georg Steiner hob hervor, dass die Riickmeldungen in den sozialen Medien (iberwiegend positiv
seien. Demgegenuber berichtete Peter Binder in Vertretung von Blrgermeister Klaus Luger (beide SPO), dass bei der Stadt
viele negative Kommentare eingegangen seien.

Das Video sei gut gemacht, doch am Schluss blieben Klischees ber, die nicht originar auf Linz zurlickzuflhren seien

und auch die positive Auflésung nach all den — ironisch gemeinten — negativen Schlagworten gelinge nicht. "Uber die
VerhaltnismaRigkeit hatte man reden sollen", wandte Binder ein, der Film passe nicht zum Image, das man flr Linz erarbeiten
wolle. Es ware fair gewesen, zuerst mit der Stadt das Gesprach zu suchen. Vidovic kiindigte an, dass dem Video Printsujets
folgen werden, die auch eine positive Auflésung in Form eines Textes hatten.

Luger hatte den Film vorab nicht gesehen — wortiber ein Hickhack mit dem Tourismusverband entbrannte — und liel3 aus dem
Urlaub wissen, er bilde nicht sein Linz ab. "Es war ein Turbo fiir das Video, dass der Blirgermeister so einsteigt", sagte
Steiner, der das Video letztendlich in Abstimmung mit dem Aufsichtsrat veroffentlichen lieR®. Es gehe nicht darum, die Stadt
touristisch hinzudesignen sondern in Wert zu setzen. Er stehe zu dem Film.

Fir Marketing-Professor Christoph Teller ist es irrelevant, ob der Politik das Video gefallt. "Der Zielgruppe muss es gefallen."
Freilich werde der "Nationalpatriotismus ein bisserl verletzt", die Art und Weise wie das Video funktioniert, bediene sich des

Humors und der Satire. So erreiche man Emotionen und eine Zielgruppe, die sonst nicht so involviert sei. Provokation habe

immer etwas bewirkt, warf Kuratorin Maren Richter ein.
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Ob die Zielgruppe, laut Steiner "alle Neugierigen", erreicht wird, werde sich erst in den Buchungen der kommenden Monate
zeigen, sagte Linzer-City-Ring-Managerin Ursula Furstlberger-Matthey. Wobei Teller zu bedenken gab, dass die Menschen
nicht allein wegen eines Videos in die Stadt kommen. Dazu bedirfe es eines wohlabgestimmten MalRnahmensets, von dem
das Video nur ein Teil sei.

Kira Schinko, Geschéftsfiihrerin des Designstudios OrtnerSchinko, brach eine Lanze fiir die Diversitat in der Werbung,
forderte die Politik auf, der Kreativwirtschaft Raum zu lassen und prognostizierte einen Erfolg, immerhin spreche jeder tber
das Video, wahrend es fiir den Markenexperten Thomas Boérgel nicht zum Markenkern der Stadt passt. Schinko wiinschte
sich von Luger zum Video das Bekenntnis: "Ok, es ist nicht mein Humor, aber es ist auch Linz".

Das "auch" als Betonung des Gemeinsamen stellte ebenso Firstlberger-Matthey beim von Diskussionsleiter Rektor Meinhard
Lukas eingeforderten Schlusswort in den Vordergrund. Binder hob die Bedeutung des Diskurses, Teller und Steiner das

Fruchtbare an Konflikten hervor. Richter sah in der Reibungsflache Potenzial und wiinschte sich, dass die Diskussion in der
Stadt weitergeht.

Verwandte Nachrichten

18.08.2021 Interview: Georg_Steiner — ,Es braucht mutige Auftraggeber®
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31.8.2021 Szemtelen, székimondo és 6nironikus kampanyfilmmel jelentkezett ez az osztrak varos

TAvVOL

SZEMTELEN, SZOKIMONDO ES ONIRONIKUS
KAMPANYFILMMEL JELENTKEZETT EZ AZ OSZTRAK VAROS

Bar a kampanyfilm ugy kezdédik,
mint minden korabbi imazsfilm,
egy tag, szép, nyari és fényes
dron felvétellel a varos felett,
egyaltalan nem a megszokott
maédon folytatddik. A kicsit tobb
mint harom perces vided par
pillanat alatt 100 km/h-ra kapcsol,
égy ugy mutatja be a varost, "ahogy korabban még nem lattuk" - Gzeni a narrator is.

B & Youlube -

FORRAS: LINZ TOURISMUS / PRESS / SCREENSHOT

A Linz Tourismus-nak nem ez az elsd vakmerd akcioja, de egyel6re ez kavarta a legnagyobb hullamokat az osztrak és német
médiaban. A ,Linz ist Linz/Linz az Linz" cim alatt bemutatott kisfilm par nap leforgasa alatt tornazta fel magat a vezet6 hirek kézé, és
még ma is sokan keresik ra a valaszt, hogy mennyire megoszté az akcio, illetve miként generalhatott ekkora figyelmet egy, a
ko6zOsségi haldkon keresztll terjed6 turisztikai reklamakcio?
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31.8.2021 Szemtelen, székimondo és dnironikus kampanyfilmmel jelentkezett ez az osztrak varos

Kovacs Balazs, a Linz Tourismus magyar piacért is felel6s régios megbizottja szerint a megoldas abban rejlik, hogy a linzi turisztikai
egyestulet szakitott minden bevett szokassal és gyakorlattal, amelyek a varazslatos és idilli képeket mutaté imazs filmekre
jellemzéek. A ,Linz az Linz" promdcids film &szinte, realis és autentikus képet ad a varosrdél, ahogy azt némi 6nironiaval a helyiek
maguk is latjak - vallottak a készit6k.

,EQy varos nem csak a hazakbdl és latvanyossagbdl, hanem legféképpen az emberekbdl all" - olvashaté a koncepcio leirasaban. Az
emberek meg sokfélék, sokszinliek, akik a sajat varosukat is sokszor eltéréen latjak. Valaki unalmasnak, valaki a falu és varos
sajatos keverékének, valaki meg ,kicsit rasszistanak" tartja Linzet — ahogy ezt a mini interjukbdl is kihallani, melyekkel a film indit -
olvashaté a sajtékdzleményben.
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"Besucht Linz, meine Lieben! / Dragaim, latogassatok meg Linzet!" FORRAS: LINZ TOURISMUS / PRESS /
SCREENSHOT

A szatirikus humorral megkomponalt alkotas Ujszer( 1at6sz6gbdl mutatja be a varos egyes szimbolikus helyszineit, amikhez a film
szerepl6i adnak tartalmi tobbletet. Az lizenet pedig az, hogy a varos messze nem tokéletes, de az itt él6k tart karokkal fogadjak a
latogatdkat, legyen szé egy szuvenir boltrol, kavézoérol, vagy fine dining étteremrél. Azt viszont tudni kell, hogy Linz nem Bécs, nem
Salzburg és nem is Kitzblhel, hanem egy masik, ,nem konvencionalis Ausztria" arca.

Az onirdnia keltette feszultséget a film utolsé képkockai oldjak fel. A turisztikai sugallatat pedig a film egyik szerepléje, a lathatéan és
hallhatéan is migracios hattérrel rendelkezd linzi viragarus mondja ki kedvesen: ,Dragaim, latogassatok meg Linzet!"

Onék latnénak egy hasonlé stilust kampéanyfilmet Budapestrél? Véleményiiket varjuk a cikk Facebook-posztja alatt kommentben.
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Felrobbantotta a netet Linz sz6kimondo imazsfilmje

2021. augusztus 13. 12:19 Nyomtatas

Az egyik leginnovativabb ausztriai turisztikai egyesiilet hirében all6 Linz Tourismus Gjabb vakmer6
akciéval hivta fel magara a figyelmet. Egy alig harom perces videéval immaron tébb, mint egy hete
tematizalja az osztrak médiat és kozbeszédet, a szokatlan akcié tovabbra is hatalmas hullamokat ver.

A megoldas az ujszerliségben rejlik. A film készitésére megbizast Kapcsolodé cikkek
ado linzi turisztikai egyesilet, - a Linz Tourismus - szakitott minden
bevett szokassal és gyakorlattal, amelyek a klisészer, varazslatos -
és idilli képeket mutatd imazsfilmekre volt ez idaig jellemz6. A ,Linz - gﬁieég'n;éhf;vl;a@ggok Linzben: ismerd
az Linz” promdéciods film észinte, realis és autentikus képet kivan adni '

a varosrol, ahogy azt némi 6nironiaval a helyiek maguk is latjak -
valljak a készit6k. ,Egy varos nem csak a hazakbdl és
latvanyossagbol, hanem legféképpen az emberekbdl all” - olvashato
a Linz Tourismus szakmai koncepcidjaban. Az emberek meg
sokfélék, sokszinlek, akik a sajat varosukat is sokszor eltéréen latjak. Valaki unalmasnak, valaki a falu és
varos sajatos keverékének, valaki meg ,kicsit rasszistanak” tartja Linzet — ahogy ezt a film provokativ
felitésében lathaté mini interjukbdl megtudhatjuk.A szatirikus humorral megkomponalt alkotas képi elemein
keresztll is Ujszer( latészogbdl mutatja be a varos egyes szimbolikus helyszineit, amelyek a film
szerepl6inek tolmacsolasban dsszekacsintds tartalmi tobbletet is adnak a latottakhoz. A filmben nem
modellek szerepelnek, hanem ténylegesen linzi polgarok, akiket a linzi filmstudio, a Forafilm rendezéje a
jarokel6k kozul valasztott ki — tajékoztatta szerkesztéséglinket Kovacs Balazs, a Linz Tourismus magyar
piaceért is felel6s régios megbizottja.

= Linz Uj online turisztikai szolgaltatasa

= Tinédzser korba Iépett Linz

= A turizmusfejlesztés- és markaépités
legjobb gyakorlata

ENPIRE CLUS Linz | ATV

LINZ IST LINZ Satwrday Night Fever Best Of

A film 6nironiaval atitatott Gizenete: a varos messze nem tokéletes, de az itt él6k tart karokkal fogadjak a
latogatokat. Linz nem Bécs, nem Salzburg, nem Kitzbihel, hanem egy masik, egy ,nem konvencionalis
Ausztria” arca. Linz egész egyszerlien Linz: ,Linz ist Linz” — elevenedik meg a végén szemdiink el6tt a film
mottdja. Az dnirdnia keltette fesziltséget a film utolsd képkockai oldjak fel. A turisztikai sugallatat ugyancsak
a film egyik szerepléje, a lathatéan és hallhatéan is migracids hattérrel rendelkezé linzi viragarus
fogalmazza meg kedvesen: ,Dragaim, latogassatok meg Linzet!”

A kampanyfilm kdzzétételét kdvetden szinte azonnal az ,0sztrak youtube” trendfilmje lett, par nap alatt
tobbszazezres nézettséget ért el. A varos polgarmestere a provokativ hangvétel miatt elsé nyilatkozataban
elhatarolédott a filmtél. 1d6kézben a Johannes Kepler Egyetem a hatalmas sajtévisszhangra és
kozérdeklédésre vald tekintettel, a tarsadalmi vita igénye miatt kiilon vitaestet is szervezett a varosban. A
vitahoz hozzaszolok tébbsége a Linz Tourismus csapatanak batorsagat emelték ki, hogy 6szintén, klisék és
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kontorfalazas nélkil merték bemutatni Linz er6sségeit és gyengeségeit. A vitak soran megfigyelhetd
ugyanakkor egy térésvonal: mig az idésebbek némileg 6dzkodnak a film kifejezésmaodjatol, addig a fiatalabb
generacio6 szerit egy ,trendi és szexi” imazsfilm szlletett. A kdvetkezd napokban a polarizald kisfilm Uzenetét
részleteiben is taglalo, azokat feloldd és turisztikai fogyasztasra kdzvetlenil is 6sztonzé kampanyelemek
kovetik. Hamarosan elkészll a film angol verzidja is.

Ahogy arrol korabban beszamoltunk, a szamos nemzetkdzi elismerésben, — kdztik smart tourism city EU
Bizottsagi kuldndijban is — részeslult, az Eurdpai Kulturalis Févarosa cimet is visel6 Linz varos turisztikai
szervezete immaron a varos élménylaborjaként, programgeneralé- és torténetmeséld turisztikai
szervizk6zpontként definialja sajat szerepét, s ennek megfeleléen teljesen Uj alapokra helyezte munkajat.

a 'kulfold’ rovat tovabbi cikkei

Megosztom a Facebookon
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imazsfilm, Linz Tourismus, provokativ

Ertékelés:

Linz 0j online turisztikai szolgaltatasa

Uj élménycsomagok Linzben: ismerd meg a helyieket!

Tinédzser korba Iépett Linz

A turizmusfejlesztés- és markaépités legjobb gyakorlata

Ha hozza kivan szélni, jelentkezzen be!
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Turisztikai marketingbomba
robbant Ausztriaban

Forras: turizmus.com

Egész Ausztriaban
2021. augusztus 13. 16:49

nagy hullamokat vert

egy szemtelen,

szokimondo,
onironikus turisztikai kampanyfilm. Ez jellemzi majd a jovo turisztikai
reklamfilmjeit?
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UNNEPELYES DIJATADO
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Az egyik leginnovativabb ausztriai turisztikai egyesulet hirében allé Linz Tourismus ujabb
vakmerd akcioval hivta fel magara a figyelmet. Egy alig harom perces videdval immaron tobb
mint egy hete tematizalja az osztrak médiat és kdzbeszédet, a szokatlan akcié tovabbra is
hatalmas hullamokat ver.

A ,Linz ist Linz" (Linz az Linz) cim alatt bemutatott
Kisfilm napok alatt feltornaszta magat az osztrak és
német média vezetd hirei kozé.

Ausztridban mind szdvetségi, mind tartomanyi szinten kiemelten foglalkoznak vele a
hiradasok, TV-hiraddk és vezetd napilapok szerkesztdségi cikkei keresik a valaszt és
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magyarazatot: mennyire megoszté az akcio, illetve miként generalhatott ekkora figyelmet
egy, a kdzosségi halokon keresztil terjed6 turisztikai reklamakcio?

A megoldas az ujszerisegben rejlik. A film készitésére
megbizast ado linzi turisztikai egyesulet — a Linz
Tourismus — szakitott minden bevett szokassal és
gyakorlattal, amelyek a klisészer(, varazslatos és idilli
képeket mutato imazs filmekre volt ez idaig jellemzd.

A ,Linz az Linz” promécids film &szinte, realis és autentikus képet kivan adni a varosrdl,
ahogy azt némi onironiaval a helyiek maguk is latjak - valljak a készitdk. ,Egy varos nemcsak
a hazakbdl és latvanyossagbdl, hanem legféképpen az emberekbdl all” — olvashato a Linz
Tourismus szakmai koncepcidjaban. Az emberek meg sokfélék, sokszinlek, akik a sajat
varosukat is sokszor eltéréen latjak. Valaki unalmasnak, valaki a falu és varos sajatos
keverékének, valaki meg ,kicsit rasszistanak” tartja Linzet — ahogy ezt a film provokativ
felutésében lathatd mini interjukbdl megtudhatjuk.

A szatirikus humorral megkomponalt alkotas képi elemein keresztul is ujszer( latészogbdl
mutatja be a varos egyes szimbolikus helyszineit, amelyek a film szerepléinek
tolmacsolasban 6sszekacsintos tartalmi tobbletet is adnak a latottakhoz.

A filmben nem modellek szerepelnek, hanem
tenylegesen linzi polgarok,

akiket a linzi filmstudié, a Forafilm rendezdje a jarokel6k kdzul valasztott ki — tajékoztatta
szerkeszt6ségunket Kovacs Balazs, a Linz Tourismus magyar piaceért is felel6s régios
megbizottja.
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»Linz az Linz” — a kampanyfilm u;j fejezett nyitott a turisztikai

imazsfilmek vilagaban

Fotd: Linz Tourismus

A film Onironiaval atitatott Uzenete: a varos messze nem
tokéletes, de az itt €l6k tart karokkal fogadjak a
latogatokat. Linz nem Bécs, nem Salzburg, nem
Kitzbuhel, hanem egy masik, egy ,nem konvencionalis
Ausztria” arca. Linz egész egyszerien Linz: ,Linz ist
Linz” — elevenedik meg a végén szemunk el6tt a film
mottoja.

Az 6nirdnia keltette feszlltséget a film utolsd képkockai oldjak fel. A turisztikai sugallatat

ugyancsak a film egyik szerepldje, a lathatéan és hallhatdan is migracios hattérrel
rendelkez6 linzi virdgarus fogalmazza meg kedvesen: ,Dragaim, latogassatok meg Linzet!”

A kampanyfilm kozzétételét kovetben szinte azonnal az ,osztrak youtube” trendfilmje lett, par
nap alatt tobb szazezres nézettséget ért el.
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A varos polgarmestere a provokativ hangvétel miatt elsé nyilatkozataban elhatarolodott a
filmtél. Id6kozben a Johannes Kepler Egyetem a hatalmas sajtévisszhangra és
kozerdekl6deésre vald tekintettel, a tarsadalmi vita igénye miatt kulon vitaestet is szervezett a
varosban.

A vitahoz hozzaszo6ldk tobbsége a Linz Tourismus csapatanak batorsagat emelték ki, hogy
Oszintén, klisék és kontorfalazas nélkul merték bemutatni Linz er6sségeit és gyengeségeit.

A vitak soran megfigyelhet6 ugyanakkor egy torésvonal:
mig az idésebbek némileg édzkodnak a film
kifejezésmaodjatol, addig a fiatalabb generacio szerint
egy ,trendi és szexi’ imazsfilm szuletett.

A kovetkez6 napokban a polarizalo kisfilm GUzenetét részleteiben is taglald, azokat feloldd és

turisztikai fogyasztasra kozvetlenul is 6sztonzé kampanyelemek kovetik. Hamarosan elkészul
a film angol verzidja is.

Ahogy arrol korabban beszamoltunk, a szamos nemzetkozi elismerésben, — koztuk smart
tourism city EU Bizottsagi kulondijban is — részesult, az Eurdpai Kulturalis Févarosa cimet is
visel6 Linz varos turisztikai szervezete immaron a varos élménylaborjaként,
programgeneralé- és torténetmeseéld turisztikai szervizkdzpontkent definialja sajat szerepét, s
ennek megfelel6en teljesen uj alapokra helyezte munkajat.
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Selhstironische I.inz-Kampagne
verargert Stadtobere

0 KOMMENTARE

5.08.2021 16:1

lick iiber die Industriestadt 14nz anno 2015

Blick uber die Industriestadt Linz anno 2015 ©APA/THEMENBILD

Mit einer selbstironischen Imagekampagne will der Linz Tourismus den
durch Corona ins Ruckeln geratenen Stadtetourismus wieder in die Géange
bringen. Ausgelost wurde damit jetzt eine Veriargerung bei SPO-
Biirgermeisters Klaus Luger und seinem blauen Stellvertreter Markus
Hein. Der Rote findet sie '"total misslungen' hiefl es am Donnerstag in
Medien. Fiir den Biauen ist vor allem das "'linzistiinz’-Video eine Farce".
Hein forderte gar die Riicknahme des Videos.
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Nicht die "schonen Impressionen" und "perfekten Augenblicke" wurden in den Fokus
geriickt, sondern die Kampagne ist der Versuch "ein authentisches Bild der Stadt" zu
zeichnen, mit "Ecken und Kanten, Starken und Schwichen". Mit einer "Portion Humor
prasentieren wir uns so, wie wir wirklich sind: ehrlich und vielféltig", beschreibt
Regisseur Sinisa Vidovic die Idee dahinter.

Der Versuch eines ironischen Blickes auf die oberdsterreichischen Landeshauptstadt ist
aus Sicht der Stadtchefs nicht gelungen. Die Online-Kampagne mit dem Kurzspot wird
ab Mitte August mit Plakaten und Postkarten, auf den es etwa heifit "Linz ist eintonig",
"Linz ist grauslich", "Linz ist ruiniert" oder "Linz ist out" sowie mit Kinowerbung
ergdnzt. Dass besagtes Video polarisiert, war auch beabsichtigt. "Aber Diskussionen
iber das Selbstverstdndnis einer Stadt konnen befruchtend wirken", verteidigt
Tourismusdirektor Georg Steiner die etwas andere Kampagne. "Mit dieser Werbelinie
wollen wir herausarbeiten, wie vielfiltig Linz ist, eine Portion Humor und
Augenzwinkern sind natiirlich auch dabei. Man darf sich selbst nicht immer zu ernst
nehmen."

Den Humor des Biirgermeisters habe die Kampagne laut dessen eigenen Angaben
jedenfalls nicht getroften, aber vor allem wiirden "alle unsere bisherigen Bemiihungen,
Linz speziell international zu positionieren" konterkariert, richtete er aus dem Urlaub in
oberdsterreichischen Zeitungsberichten aus. Fiir seinen FPO-Stellvertreter Hein bilde
die Kampagne "in keiner Weise meine Heimatstadt Linz so ab, wie ich sie kenne. Mit
so einem Video zieht man sicher keine Touristen an, ganz im Gegenteil", ist er
iiberzeugt.

Die Bewertungen auf Youtube, wo der Spot bereits nach eineinhalb Tagen 63.195 mal
aufgerufen wurde, sind hingegen durchaus positiv. So zeigt der Daumen 1.639 mal
nach oben und 96 mal nach unten. Kommentare wie "mutig", "witzig", "voller Esprit",
"wirklich gut gemacht", sind zu lesen. Oder: "Fiihl mi als Linzerin voll verstanden.
Gratuliere!" Und eine potenzieller Tourist oder Touristin meint: "Inspiriert mich, Linz

zu besuchen, es zu genief3en! Bravo!"
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Abseits des Inhalts zeigte sich Luger auch iiber den "Alleingang des
Tourismusverbandes" befremdet. So habe er etwa das Video im Voraus nicht gesehen.
Die FPO will gar eine Kampagnen-Stopp, ansonsten kénne er sich "keine Zustimmung
von uns Freiheitlichen fiir weitere finanzielle Unterstiitzungen des Tourismusverbandes
seitens der Stadt vorstellen", meinte Hein in einer Aussendung. Als "eigenstandige
Korperschaft des 6ffentlichen Rechts" bendtige der Tourismusverband nicht die
Zustimmung des Biirgermeisters. In seinen 15 Jahren als Direktor habe er noch "nie
eine Werbekampagne mit der Stadt abgesprochen", entgegnete Steiner. Wegen der
Brisanz der Kampagne habe er aber diesmal vor dem Start um einen Termin beim
Biirgermeister gebeten, um ithm das Video zu zeigen. Doch dieser sei nicht zustande
gekommen.

(APA)
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Skandal um neue Linz-Werbung!
AKTUELLES

Einen Aufschrei der Emporung loste die neue Linz-Kampagne des Tourismusverbandes Linz aus, die die
oberosterreichische Metropole bewerben soll. Stadt, Biirgermeister, Hoteliers und Gastronomen sind fassungslos, die
LinzerInnen schockiert.

Biirgermeister Klaus Luger

© Stadt Linz

Biirgermeister Klaus Luger (SPO) sah die Sujets in seinem Urlaub zum ersten Mal, die Stadt war in die Vorbreitungen zur
neuen Kampagne des Tourismusverbandes in keiner Weise eingebunden: ,,Das ist total misslungen, eine Schande! Diese
Kampagne hitte es nicht einen Tag gegeben, hétte sie im Einflussbereich der Stadt oder von mir gestanden!*, donnerte
Luger. Der Tourismusverband Linz (Tourismusdirektor Georg Steiner) wollte mit "Linz ist Linz" besonders die junge
Zielgruppe erreichen.

,.Linz ist grauslich“: Ungewdhnliche Botschaften wie diese sind Teil der neuen, offiziellen Kampagne ,,Linz ist Linz* des
Tourismusverbandes. Die teilweise irritierenden Texte sorgen fiir harte Kritik. Linz wird in der Kampagne als rassistisch und
langweilig verkauft, was der Tourismusverband als Stilmittel der "neuen Ehrlichkeit" sieht und damit den heimischen
Tourismus ankurbeln mdchte. Mit Aussagen wie "Linz ist eintdnig" oder "Linz ist ein bisschen rassistisch”" wollte man
Ecken und Kanten der Stadt betonen. In dieselbe Kerbe schldgt das Video zur Kampagne, vielfachen ,,Stinkefinger zum
Thema Linz inklusive.

Nicht der Rede wert, dass vor allem Hoteliers und Gestronomen, aber auch Geschéftsinhaber aller Branchen und vor allem
die um das Standortimage und die Lebensqualitét potenzieller Mitarbeiter besorgte Industrie gegen die neue ,,Werbe*-
Kampagne Sturm laufen. Wirtschaft und Politik befiirchten einen Imageschaden fiir die dynamische, moderne Stadt und

fordern einen sofortigen Stopp.

Betroffen zeigt sich die Bevolkerung der 200.000 Einwohner-Stadt. Niemand versteht diese Kampagne und niemand mochte
damit etwas zu tun haben: ,,Einfach nur traurig®, wie es eine Linzerin formulierte.

09. August 2021

https://www.vinaria.at/magazin/artikeldetailseite/skandal-um-neue-linz-werbung 1/2
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[ —

© Jiirgen Griinwald © Jiirgen Griinwald Biirgermeister Klaus Luger
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#visitlinz - Tourismus
Marketing von morgen

Ein Burgermeister erfahrt im eigenen Urlaub von einem neuen
Imagefilm Uber seine Stadt. Einheimische sind entrustet und die FPO -
wie kdnnte es anders sein - verlangt nach einem Ausstrahlungsstopp
des kurzen Werbespots. Die Rede ist von der neuen Kampagne des
Tourismusverbandes Linz mit dem Titel ,,Linz ist Linz
(https://www.youtube.com/watch?v=ilVoxX7MDGc)", welche die Stadt in
neuem Licht erscheinen lasst. Die Meinungen dazu gehen stark

auseinander und auch wir geben naturlich unseren Senf dazu.

Quo vadis, Werbespots?

Eines steht fest: Der Linzer Tourismusverband ist mit dem Werbespot fur
die eigene Stadt ein Wagnis eingegangen. Ganz nach dem Motto Jede
Publicity ist gute Publicity scheint der Spot jedoch alles erreicht zu haben,
was aufmerksamkeitsgenerierendes Marketing im Jahr 2021 erreichen
mochte. Risikofreudig wurde mit den Regeln des klassischen
Tourismusmarketings gebrochen. Weg von den Weitwinkelaufnahmen der
Sehenswurdigkeiten, auf denen nur der Hochglanz der Stadt zur Geltung
kommt. Hin zu einem Linz, das sich authentisch gibt. Leberkassemmel und

Stinkefinger inklusive.

S Willkommen in der Stadt ohne Schnickschnack und Klischees!
Lernt Linz kennen: ehrlich, mutig, dreckig, langweilig, immer wieder



verandert. Diese Stadt an der Donau ist nicht wie andere, muss sie
auch nicht sein, denn Linz ist Linz.”

- Tourismusverband Linz

Im Spot wird Linz zu Beginn als langweilig und altmodisch bezeichnet. Ob
das dazu fuhrt, dass Scharen an Tourist:innen die Stadt aufsuchen? Hier
scheiden sich die Geister. Im Unterschied zu den aufgesetzten
Imagefilmen anderer Stadte will man nach ,Linz ist Linz"” allerdings selbst

herausfinden, wie die Landeshauptstadt Oberosterreichs so tickt.

Linz ist Linz — aber
Marketing ist nicht gleich
Marketing

Vielleicht ruft man durch die knapp drei Minuten Filmmaterial keinen
touristischen Massenansturm aller Altersgruppen hervor. Doch Marketing

im Jahr 2021 soll auch nicht jede:n erreichen. In einer Zeit, in der unsere

Aufmerksamkeitsspanne nicht mal mehr fur ein 15-sekundiges Video auf
Instagram reicht, ist die Tatsache, dass halb Osterreich eine Meinung zu

dem Filmchen hat, bereits ein voller Erfolg.

Man diskutiert, interpretiert und echauffiert sich, wahrend der Spot Werte
wie Vielfalt und Toleranz anstelle von gelecktem Perfektionismus
transportiert — und das vermittelt Authentizitat. Eine der wichtigsten und
am schwersten zu vermittelnden Missionen, die (nicht nur) Unternehmen
im digitalen Zeitalter meistern mussen. Gelingt diese Mission, ist man im
nationalen, sowie globalen Wettbewerb um Kund:innen langfristig

erfolgreicher.

Und was ist deine Mission? Lass sie uns doch gemeinsam beginnen!

Projekt starten
(https://schlaweana.at/kontakt/)
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Selhstironische I.inz-Kampagne
verargert Stadtobere

0 KOMMENTARE

5.08.2021 16:1

lick iiber die Industriestadt 14nz anno 2015

Blick uber die Industriestadt Linz anno 2015 ©APA/THEMENBILD

Mit einer selbstironischen Imagekampagne will der Linz Tourismus den
durch Corona ins Ruckeln geratenen Stadtetourismus wieder in die Géange
bringen. Ausgelost wurde damit jetzt eine Veriargerung bei SPO-
Biirgermeisters Klaus Luger und seinem blauen Stellvertreter Markus
Hein. Der Rote findet sie '"total misslungen' hiefl es am Donnerstag in
Medien. Fiir den Biauen ist vor allem das "'linzistiinz’-Video eine Farce".
Hein forderte gar die Riicknahme des Videos.

https://www.vol.at/selbstironische-linz-kampagne-veraergert-stadtobere/7084434 1/3
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Nicht die "schonen Impressionen" und "perfekten Augenblicke" wurden in den Fokus
geriickt, sondern die Kampagne ist der Versuch "ein authentisches Bild der Stadt" zu
zeichnen, mit "Ecken und Kanten, Starken und Schwéachen". Mit einer "Portion Humor
prasentieren wir uns so, wie wir wirklich sind: ehrlich und vielféltig", beschreibt
Regisseur Sinisa Vidovic die Idee dahinter.

Der Versuch eines ironischen Blickes auf die oberosterreichischen Landeshauptstadt ist
aus Sicht der Stadtchefs nicht gelungen. Die Online-Kampagne mit dem Kurzspot wird
ab Mitte August mit Plakaten und Postkarten, auf den es etwa heif3t "Linz ist eintonig",
"Linz ist grauslich", "Linz ist ruiniert" oder "Linz ist out" sowie mit Kinowerbung
erginzt. Dass besagtes Video polarisiert, war auch beabsichtigt. "Aber Diskussionen
tiber das Selbstverstindnis einer Stadt konnen befruchtend wirken", verteidigt
Tourismusdirektor Georg Steiner die etwas andere Kampagne. "Mit dieser Werbelinie
wollen wir herausarbeiten, wie vielfaltig Linz ist, eine Portion Humor und
Augenzwinkern sind natiirlich auch dabei. Man darf sich selbst nicht immer zu ernst
nehmen."

Den Humor des Biirgermeisters habe die Kampagne laut dessen eigenen Angaben
jedenfalls nicht getroffen, aber vor allem wiirden "alle unsere bisherigen Bemiithungen,
Linz speziell international zu positionieren" konterkariert, richtete er aus dem Urlaub in
oberdsterreichischen Zeitungsberichten aus. Fiir seinen FPO-Stellvertreter Hein bilde
die Kampagne "in keiner Weise meine Heimatstadt Linz so ab, wie ich sie kenne. Mit
so einem Video zieht man sicher keine Touristen an, ganz im Gegenteil", ist er
liberzeugt.

Die Bewertungen auf Youtube, wo der Spot bereits nach eineinhalb Tagen 63.195 mal
aufgerufen wurde, sind hingegen durchaus positiv. So zeigt der Daumen 1.639 mal

nn nmn

nach oben und 96 mal nach unten. Kommentare wie "mutig", "witzig", "voller Esprit",

https://www.vol.at/selbstironische-linz-kampagne-veraergert-stadtobere/7084434 2/3
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"wirklich gut gemacht", sind zu lesen. Oder: "Fiihl mi als Linzerin voll verstanden.
Gratuliere!" Und eine potenzieller Tourist oder Touristin meint: "Inspiriert mich, Linz
zu besuchen, es zu genief3en! Bravo!"

Abseits des Inhalts zeigte sich Luger auch iiber den "Alleingang des
Tourismusverbandes" befremdet. So habe er etwa das Video im Voraus nicht gesehen.
Die FPO will gar eine Kampagnen-Stopp, ansonsten kénne er sich "keine Zustimmung
von uns Freiheitlichen fiir weitere finanzielle Unterstiitzungen des Tourismusverbandes
seitens der Stadt vorstellen", meinte Hein in einer Aussendung. Als "eigenstandige
Korperschaft des 6ffentlichen Rechts" bendtige der Tourismusverband nicht die
Zustimmung des Biirgermeisters. In seinen 15 Jahren als Direktor habe er noch "nie
eine Werbekampagne mit der Stadt abgesprochen", entgegnete Steiner. Wegen der
Brisanz der Kampagne habe er aber diesmal vor dem Start um einen Termin beim
Biirgermeister gebeten, um ithm das Video zu zeigen. Doch dieser sei nicht zustande
gekommen.

(APA)

https://www.vol.at/selbstironische-linz-kampagne-veraergert-stadtobere/7084434 3/3
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,Linzist out

LINZ Linz ist out, eintonig, ein Dorf:
Das sind keine Beleidigungen son-
dern Slogans der neuen Imagekam-
pagne der Donaustadt. Biirgermeis-
ter Klaus Luger (SPO) hat keine
Freude damit und fiihlt sich vor den
Kopf gestoRen. Die FPO fordert,
die Kampagne einzustellen. Mitt-
lerweile hat der provokante Wer-
befilm des_Tourismusverbands fast
100.000 Zugriffe. Die Vorteile ge-
gentiiber der Stadt 10st sie wohlwol-
lend auf. Tourismusdirektor Georg
Steiner kontert in den Oberdsterrei-
chischen Nachrichten: ,,Wir wollen
mit dieser neuen Ehrlichkeit vor
allem neugierige Touristen, die ab-
seits der Trampelpfade unterwegs
sind, ansprechen.

ﬂ M ETA Communication Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
e International Anfragen zu weiteren Nutzungsrechten an den Verlag oder Ihren Medienbeobachter 1/1
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Provokantes
Linz-Video
erregt
Burgermeister

Mit einem provokanten Werbespot versucht Linz auf sich aufmerksam zu machen.
Dem Birgermeister gefillt die linzistlinz-Kampagne allerdings gar nicht. Das Netz

nimmt den Spot bedeutend wohlwollender auf.

Anzeige

Wien, 06. August 2021 | Mit einer selbstironischen Imagekampagne will der Linz Tourismus
den durch Corona ins Ruckeln geratenen Stadtetourismus wieder in die Gange bringen.
Ausgeldst wurde damit jetzt eine Verargerung bei SPO-Blirgermeisters Klaus Luger und
seinem blauen Stellvertreter Markus Hein. Der Rote findet sie “total misslungen” hiel3 es am
Donnerstag in Medien. Flr den Blauen ist vor allem das “linzistlinz’-Video eine Farce”. Hein

forderte gar die Rucknahme des Videos.

https://zackzack.at/2021/08/06/provokantes-linz-video-erregt-buergermeister/ 1/3
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Nicht die “schonen Impressionen” und “perfekten Augenblicke” wurden in den Fokus geruckt,
sondern die Kampagne ist der Versuch “ein authentisches Bild der Stadt” zu zeichnen, mit
“‘Ecken und Kanten, Starken und Schwachen”. Mit einer “Portion Humor prasentieren wir uns
so, wie wir wirklich sind: ehrlich und vielfaltig”, beschreibt Regisseur Sinisa Vidovic die Idee
dahinter.

Blirgermeister gefallt Spot nicht

Der Versuch eines ironischen Blickes auf die oberdsterreichischen Landeshauptstadt ist aus
Sicht der Stadtoberen nicht gelungen. Die Online-Kampagne mit dem Kurzspot wird ab Mitte
August mit Plakaten und Postkarten, auf den es etwa heilt “Linz ist eintdnig”, “Linz ist
grauslich”, “Linz ist ruiniert” oder “Linz ist out” sowie mit Kinowerbung erganzt. Dass
besagtes Video polarisiert, war auch beabsichtigt. “Aber Diskussionen Uber das
Selbstverstandnis einer Stadt kdnnen befruchtend wirken”, verteidigt Tourismusdirektor
Georg Steiner die etwas andere Kampagne. “Mit dieser Werbelinie wollen wir
herausarbeiten, wie vielfaltig Linz ist, eine Portion Humor und Augenzwinkern sind naturlich

auch dabei. Man darf sich selbst nicht immer zu ernst nehmen.”

Den Humor des Burgermeisters habe die Kampagne laut dessen eigenen Angaben
jedenfalls nicht getroffen, aber vor allem wirden “alle unsere bisherigen Bemuhungen, Linz
speziell international zu positionieren” konterkariert, richtete er aus dem Urlaub in
oberdsterreichischen Zeitungsberichten aus. Fiir seinen FPO-Stellvertreter Hein bilde die
Kampagne “in keiner Weise meine Heimatstadt Linz so ab, wie ich sie kenne. Mit so einem
Video zieht man sicher keine Touristen an, ganz im Gegenteil”, ist er lUberzeugt.

Dem Grofteil gefallt das Video

Die Bewertungen auf Youtube, wo der Spot bereits nach eineinhalb Tagen 63.195 mal
aufgerufen wurde, sind hingegen durchaus positiv. So zeigt der Daumen 1.639 mal nach

LLE 11 LL 1] LL 1

oben und 96 mal nach unten. Kommentare wie “mutig”, “witzig”, “voller Esprit”, “wirklich gut
gemacht’, sind zu lesen. Oder: “Fuhl mi als Linzerin voll verstanden. Gratuliere!” Und eine
potenzieller Tourist oder Touristin meint: “Inspiriert mich, Linz zu besuchen, es zu geniel3en!

Bravo!” Mittlerweile ist der Spot bereits 164.000 mal angesehen worden.

https://zackzack.at/2021/08/06/provokantes-linz-video-erregt-buergermeister/ 2/3
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Abseits des Inhalts zeigte sich Luger auch Uber den “Alleingang des Tourismusverbandes”
befremdet. So habe er etwa das Video im Voraus nicht gesehen. Die FPO will gar eine
Kampagnen-Stopp, ansonsten kdnne er sich “keine Zustimmung von uns Freiheitlichen fur
weitere finanzielle Unterstitzungen des Tourismusverbandes seitens der Stadt vorstellen”,
meinte Hein in einer Aussendung. Als “eigenstandige Korperschaft des 6ffentlichen Rechts”
bendtige der Tourismusverband nicht die Zustimmung des Burgermeisters. In seinen 15
Jahren als Direktor habe er noch “nie eine Werbekampagne mit der Stadt abgesprochen”,
entgegnete Steiner. Wegen der Brisanz der Kampagne habe er aber diesmal vor dem Start
um einen Termin beim Burgermeister gebeten, um ihm das Video zu zeigen. Doch dieser sei
nicht zustande gekommen.

(apa/bf)

https://zackzack.at/2021/08/06/provokantes-linz-video-erregt-buergermeister/ 3/3
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Provokantes
Linz-Video
erregt
Burgermeister

Mit einem provokanten Werbespot versucht Linz auf sich aufmerksam zu machen.
Dem Birgermeister gefillt die linzistlinz-Kampagne allerdings gar nicht. Das Netz

nimmt den Spot bedeutend wohlwollender auf.

Wien, 06. August 2021 | Mit einer selbstironischen Imagekampagne will der Linz Tourismus
den durch Corona ins Ruckeln geratenen Stadtetourismus wieder in die Gange bringen.
Ausgelost wurde damit jetzt eine Verargerung bei SPO-Birgermeisters Klaus Luger und
seinem blauen Stellvertreter Markus Hein. Der Rote findet sie “total misslungen” hiel es am
Donnerstag in Medien. FlUr den Blauen ist vor allem das “linzistlinz’-Video eine Farce”. Hein
forderte gar die Rucknahme des Videos.

Nicht die “schénen Impressionen” und “perfekten Augenblicke” wurden in den Fokus gertckt,
sondern die Kampagne ist der Versuch “ein authentisches Bild der Stadt” zu zeichnen, mit

https://zackzack.at/2021/08/06/provokantes-linz-video-erregt-buergermeister/#comment-86903 1/7
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“‘Ecken und Kanten, Starken und Schwachen”. Mit einer “Portion Humor prasentieren wir uns
so, wie wir wirklich sind: ehrlich und vielfaltig”, beschreibt Regisseur Sinisa Vidovic die Idee
dahinter.

Burgermeister gefallt Spot nicht

Der Versuch eines ironischen Blickes auf die oberdsterreichischen Landeshauptstadt ist aus
Sicht der Stadtoberen nicht gelungen. Die Online-Kampagne mit dem Kurzspot wird ab Mitte
August mit Plakaten und Postkarten, auf den es etwa heilt “Linz ist eintdnig”, “Linz ist
grauslich”, “Linz ist ruiniert” oder “Linz ist out” sowie mit Kinowerbung erganzt. Dass
besagtes Video polarisiert, war auch beabsichtigt. “Aber Diskussionen Uber das
Selbstverstandnis einer Stadt kdnnen befruchtend wirken”, verteidigt Tourismusdirektor
Georg Steiner die etwas andere Kampagne. “Mit dieser Werbelinie wollen wir
herausarbeiten, wie vielfaltig Linz ist, eine Portion Humor und Augenzwinkern sind naturlich
auch dabei. Man darf sich selbst nicht immer zu ernst nehmen.”

Den Humor des Burgermeisters habe die Kampagne laut dessen eigenen Angaben
jedenfalls nicht getroffen, aber vor allem wurden “alle unsere bisherigen Bemuhungen, Linz
speziell international zu positionieren” konterkariert, richtete er aus dem Urlaub in
oberdsterreichischen Zeitungsberichten aus. Fur seinen FPO-Stellvertreter Hein bilde die
Kampagne “in keiner Weise meine Heimatstadt Linz so ab, wie ich sie kenne. Mit so einem
Video zieht man sicher keine Touristen an, ganz im Gegenteil”, ist er Uberzeugt.

Dem GroRteil gefallt das Video

Die Bewertungen auf Youtube, wo der Spot bereits nach eineinhalb Tagen 63.195 mal
aufgerufen wurde, sind hingegen durchaus positiv. So zeigt der Daumen 1.639 mal nach
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oben und 96 mal nach unten. Kommentare wie “mutig”, “witzig”, “voller Esprit”, “wirklich gut
gemacht’, sind zu lesen. Oder: “Fuhl mi als Linzerin voll verstanden. Gratuliere!” Und eine
potenzieller Tourist oder Touristin meint: “Inspiriert mich, Linz zu besuchen, es zu geniel3en!

Bravo!” Mittlerweile ist der Spot bereits 164.000 mal angesehen worden.

https://zackzack.at/2021/08/06/provokantes-linz-video-erregt-buergermeister/#comment-86903 217
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Abseits des Inhalts zeigte sich Luger auch Uber den “Alleingang des Tourismusverbandes”
befremdet. So habe er etwa das Video im Voraus nicht gesehen. Die FPO will gar eine
Kampagnen-Stopp, ansonsten kdnne er sich “keine Zustimmung von uns Freiheitlichen fur
weitere finanzielle Unterstitzungen des Tourismusverbandes seitens der Stadt vorstellen”,
meinte Hein in einer Aussendung. Als “eigenstandige Korperschaft des 6ffentlichen Rechts”
bendtige der Tourismusverband nicht die Zustimmung des Burgermeisters. In seinen 15
Jahren als Direktor habe er noch “nie eine Werbekampagne mit der Stadt abgesprochen”,
entgegnete Steiner. Wegen der Brisanz der Kampagne habe er aber diesmal vor dem Start
um einen Termin beim Burgermeister gebeten, um ihm das Video zu zeigen. Doch dieser sei
nicht zustande gekommen.

(apa/bf)

Titelbild: screenshot/youtube
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Tourismus und Linz passen zusammen wie Faust und Auge ! Was soll man dort ? Urlaub im
Janner durch Warmen am Hochofen ?

<4 0
Suppenkasper 7.08.20219:11

Finde den Clip gut ist witzig mit Augenzwinkern und auf jeden Fall ehrlicher als jede Sissi
Werbung von Bewegungslegastheniker aus Wien.

<+ 0
Bastelfan 7.08.20216:00

Ich hatte schon langer den verdacht, dass die linzer einen spalibefreiten bgm haben.
4 0
Sosindwirdoch 6.08.202119:24

Ich ware noch nie auf die Idee gekommen, dass Touristen nach Linz wegen der kommen,
vielleicht ein paar zu Kulturevents, aber die Stadt?

Das Video kann es nur besser machen, ist mal was anderes, witzig, ironisch und alles wahr.
Das kann der BM halt nicht verstehen.

+ 2
veltliner 6.08.202118:06

fui guad des video, da lex luger weniger

+3
KarinLindorfer 6.08.2021 16:05

B Super, selten so ein gutes Webevideo gesehen. Das der Luger und der Hain das nicht
verstehen, wundert mich nicht. Beide Politiker glanzen nicht gerade mit Weltoffenheit und
Innovation. Die Politik in Linz ist in meinen Augen ruckstandig, besonders die Verkehrspolitik.
Und auRerdem, wem will man den ein idyllisches Linz verkaufen angesichts massivster
Verkehrsprobleme die man jetzt mit einem mehrere Jahrzehnte alten Verkehrsprojekt I6sen
will. Das wird Linz sowieso den Rest geben.

Zuletzt bearbeitet 25 Tage zuvor von KarinLindorfer
+ 4
Gonzo  6.08.2021 14:44

Is dea Buagamasta a bissl pervers? Weu de Videos die mi erregn, foin unta die Kategorie
“Schweinekram”

+ 0

nikita 6.08.2021 13:46
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Ich find’s super 4. zeitgeman

Endlich etwas ohne den Ublichen Kitsch und das Ubliche Herumgeleiere. Die sifdliche Wald
und Wiesen Folklore und Heimatgediddel interessiert sowieso niemanden mehr.

Die Kuckucksuhren-Mentalitat gehort schon langst in die Mottenkiste!

Zuletzt bearbeitet 26 Tage zuvor von nikita
42
Gonzo 6.08.2021 13:27

Authentisch, eahlich ohne Kitsch und Klischees. Endlich amoi wos aundas. Mia gfoids acht
guad!

+ 4
adal1950 6.08.2021 13:13

Bgm Luger hat hier vollig recht. Diese sogenannte Stadtwerbung ist vollig kontraproduktiv
und eine Zumutung.

Die Sympathisanten im Netz sind alles Leute, die Linz hdchstens via Internet besuchen
wurden.

Die Personengruppe, auf die es in der Tourismus-Werbung wirklich ankommt, wird durch
diese vollig irre Kampagne sicher abgeschreckt, Linz zu besuchen.

Da haben die schwarzen Touristik Manager arg danebengegriffen. Dieser Schwachsinn
gehort sofort eingestellt, bevor er noch weitere Kreise zieht.

Hinausgeschmissenes Steuergeld, ihr schwarzen “Touristikprofis”. Hauptsache die
Werbeagentur hat gut daran verdient.
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Hat der Tourismusverband

Linz mitdem Video ruiniert?

Diskussionsrunde an der JKU zum »Skandalvideo«

ObdasVideoge- oder misslun-
gen ist, dariiber wird seit ei-
ner Woche heftig gestritten.
Linz. Die selbstironische
Imagekampagne des Linz

Tourismuswird auch inter-

national wahrgenommen.
Das Video Linz ist Linz, das
mit Sagern wie ,Linz ist a
bissi rassistisch“ polari-
siert, ist innerhalb von ei-
ner Woche auf Youtube
rund 300.000 Mal ange-
klickt worden. Die Verof-
fentlichung fiihrte, wie be-
richtet, zu einem Schlag-
abtausch zwischen Biirger-
meister Klaus Luger (SPO),
dem das Positive zu kurz
kam, und dem_Tourismus-

verband. Mittwochabend
hateine Expertenrunde an
der Linzer Universitit dar-
iiber diskutiert.
~EswareinTurbo fiir das
Video, dass der Biirger-
meister so einsteigt”, sagte

der Linzer Tourismusdi-

rektor Georg Steiner, der
das Video in Abstimmung
mit dem Aufsichtsrat ver-
offentlichen lieR. Es gehe
nicht darum, die Stadt tou-
ristisch hinzudesignen.
L2Uber die Verhiltnisma-
Rigkeit hdtte man reden
sollen“, wandte Peter Bin-
der in Vertretung von Biir-
germeister Klaus Luger
(beide SPQO) ein, der Film

passe nicht zum Image, das
man fiir Linz erarbeiten
wolle. Fiir Marketing-Pro-
fessor Christoph Teller ist
esirrelevant, ob der Politik
dasVideo gefillt. ,Der Ziel-
gruppe muss es gefallen.”

Der U-30-Generation
gefdllt es. ,Ein wenig Hu-
mor, GrofRe, Perspektive
und Verstindnis fir mo-
derne Kampagnen tite
dem Linzer Biirgermeister
gut“, sagt Neos-Spitzen-
kandidat Felix Eypeltauer
(29). Und auch Meinungs-
bildner wie ORF-Modera-
tor Armin Wolf loben das
Video auf Twitter in hochs-
ten’lonen.
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Macht das neugierig auf Linz?

Ein Imagespot iiber Oberdsterreichs Landeshauptstadt polarisiert, mit fast 330.000 Klicks ging er viral. Dahinter steckt mehr

als ein simples Video. Stadte dndern pandemiebedingt ihre Tourismuskonzepte —

Die Kampagne #LinzlistLinz brachte ( L

arum werden in einem Tourismus-

film Baustellen gezeigt? Eine junge

Frau, die sich mit Senf anpatzt?
Oder ein alter Mann, der rumpébelt? Das ist
man so gar nicht gewShnt — erwartet man
sich doch ein glattgebiigeltes Bild einer Stadt,
wie es sonst bei solchen Aufnahmen der Fall

ist. Es empfiehlt sich, den neuen

Rosa Winkler-Hermaden

Reaktion des im Urlaub verweilenden Biirger-
meisters, der das Video mit den Worten ab-
lehnte, das sei nicht sein Linz, das da gezeigt
werde,_Tourismusdirektor Georg Steiner be-
sﬁtigtimGespﬁchmitdem STANDARD, dass
ein Termin mit Klaus Luger nicht mehr zu-
stande gekommen Sel Es sei aber auch nicht
iiblich, K: zu lassen. Fiir

iiber Linz zwei-, drei- oder vielleicht sogar
viermal anzuschauen. Vor allem, wenn man
skeptisch ist, offensichtlich nicht zur Ziel-
gruppe gehort oder genauer wissen will, was
Hmtugrunddm‘ﬁdeosxst,dasmdver-
Wochen fiir polarisierende Reaktio-
nen gesorgt hat. Auf den ersten Blick wirkt
das Videoin den Augen vieler plump. Manche,
inklusive Biirgermeister Klaus Luger (SPO),
meinen sogar, es beleidige Oberdsterreichs
Landeshauptstadt oder konne nur h

die Offentlichkeit jedenfalls eine Entwick-
lung, die fiir weiteres Amiisement sorgte.

_Tourismus ins Stocken geraten
Dabei ist der Hintergrund der Kampagne

ein durchaus ernster. DleN'_achﬁJg%
sind in den vergangenen zwei n einge-

in aller Munde — weil ein Bild von Linz gezeigt wird, das von der

um neue Zielgruppen anzusprechen.

Foto: APA/ Barbara Gindl

friihestens ab 2023/2024 wieder wie in Vor-
pandemiezeiten iiber die Biihne gehen werde.
In Sachen Geschiftstourismus miisse Vorsor-
ge getroffen werden, hybride Modelle anbie-
ten zu konnen. Die Hotels und te

wpositiven Auflosung’, wie es heifit. ,Entspan-
nung ist jetzt angesagt’, findet Steiner. Sogar
‘mehrals das. Ob der gewaltigen Resonanz ,er-
warte ich mir, dass Lob kommt*,

Ein Gesprach mit dem Biirgermeister hat

sich dafiir entsprect rﬁstan
Die leiterin fiir I
und Ma.nagement im _Tourismus sxeht aber
auch Chancen in der

bis dato noch nicht stattgefunden, ist aber fiir

nachste Woche angesagt. Der Landtagsabge-

oxdnete Peter Binder stellt in der Zwischenzeit
4ch mit dem STANDARD Klar, war-

Sie biete die Méglichkeit, zusatzliche Zielgrup-
pen anzusprechen, etwa Familien oder jiinge-
re Menschen. Allgemein gehe es in Zukunft
darum, erdgebundenes Reisen, also die Anrei-
se mit dem Zug odgrm forcieren und
Riick ‘herinnen
und Besucher zu Der ‘Wunsch nach

brochen. Es gilt, neue Zielgruppen
chen. Denn in den vergangenen Jahren hatte
Linz von zwm Gruppen profitiert: einerseits

beidem habe sich durch die Erfahrungen mit
der Pandemie verfestigt. Den Linzer Image-
film bezeichnet sie als mutig, €5 gelinge, die

erreichen, die iiber Insiderwissen verfiigen.
Andere jubeln und feiern: Endlich fiihlen sie
sich abgeholt und die Stadt so dargestellt, wie
sie sie wahrnehmen.

Kampagnenerfolg im Netz
Einesistden hern j 1

: Selten war die Stadt an der Donau

so sehr in aller Munde wie diesen August. Der

Teits 330. 000-

Imagefilm LinzistLinzwurde be;
malangekhclmhﬁtdemﬁrfolg, dal

Geschif die zu Kong oder
Fir tings kamen. Zum and: gabes
im letzten Jahrzehnt einen kontinuierlichen
Zuwachs an Gasten aus China oder den USA,
die noch linger ausbleiben werden.

‘Wie hart die Pandemie zuschlagt, zeigt ein
Blick in die Statistik. 2019 iibernachteten noch
935.000 Touristen in Linz, 2020 waren es
£403.000. Auch 2021 kann nicht an die Zeit vor
Corona angeschlossen werden, es ist aber ein
leichter Aufwiértstrend erkennbar. Im Juni

tibernach £46.00t hen hier, 2019 wa-

muss man d:e Kampagne in Zeiten allgegen-
wartiger ion bereits be-
zemh, haben selbst die Macher des Films

(Forafilm) und der Auftraggeber Linz Touris-
Erwar-

mus nicht gerechnet. Die ,kithnsten
tungen“ seien iibertroffen worden, heift es.
Doch was erzihlen sie, die versteckten Bot-
schaften, die manche lustig ﬁnden, andere,
etwa nicht Or dige, gar ni
Der Biss in die [cberkasesemmel wu.rngt das
Imblsslokal Leberkaspepi unweit des Linzer,
1 An anderer Stelle schwenkt die
Kamera auf den Schriftzug ,Linz stinkt* —
eine Anspielung auf die Industriegeschichte
der Stadt. Immer noch zahlt die Voest zu den
grofiten Arbeitgebern in der Region. Und wer
sind die erwdhnten Underdogs, die immer
schon willkommen gewesen sein sollen? Die
Band Nirvana trat 1989 im Lokal Kapu auf.
Das Timing des Videos war ebenfalls gut
gewdhlt. Die Veroffentlichung fiel mitten ins
Sommerloch, wo sonst nicht viel passierte.
Fiir einen weiteren Turbo sorgte die empdrte

ren es in diesem Monat 88.000 gewesen, 2021
aber nur 28.000.

Tourismusexpertin Eva Brucker von der FH
Salzburg bestitigt den Trend, dass Géste aus
Ubersee noch linger ausbleiben werden. Der-
zeit gehe man davon aus, dass der_Tourismus

Leute aufmerksam und neugierig zu machen.
#Die Neugierigen* — das ist genau jene
Gruppe, die Tourismusdirektor Steiner kiinf-
tig ansprechien will. ,Wir wenden uns an Leu-
te, die im Sinne des urspriinglichen
dankens Orte, die sie noch nicht kennen, su-
chen. Wir suchen diejenigen, die gierig nach
Neuem sind. Er stellt klar, dass nicht ins
Blaue hinein ein aktionistisches Video produ-
ziert wurde, vielmehr stehe der Imagespot fiir
eine ,Tourismusphilosophie, die man lebe.
Die it i iiber-
rascht wiederum ihn. Das Video sei schon im
Janner offentlich angekiindigt worden. Tat-

séchlich findet man im Tourismuskonzept fiir
2021 einen exakten ler pagne. Sie

wird im Printbereich fortgesetzt — mit einer

Ziel des Spots ist es, Aufmerksamkeit zu erreichen. Wer noch nicht in Linz war, ist verwirrt:
Warum stinkt es? Wieso kommt eine Leberkdsesemmel im Spot vor?

um das Video seitens des Bﬁrgermelsberbﬁms
auf Ablet Ben ist. M: )

zu stark auf eine neue Zielgruppe, dabei miis-
se es das Ziel sein, blshenge

Linz-Besucher,
zu halten. Auch um in Zukunft dhnliche Um-

sétze bei den Néchtigungen zu erzielen wie
in der Vergangenheit, als Vier- und Fiinf-
Sterne-Hotels dominierten. ,Da werden sich
die Jungen schwertun, das zu bezahlen®, sagt
Binder.

Passagierschiffe stéren

Aufholbedarf sieht der SPO-Politiker im Um-
gang mitdem Schiffstourismus. Hier habe man
sich vom Tourismusverband bessere Konzep-

teerwamet.MeistsinduSchiffe,dieinm

haltmachen, um die Passagiere dann in Bus-
sen nach Hallstatt oder Salzburg zu bringen.
Abends kehren die zuriick und
iibernachten am Schiff. Viele stofien sich dar-
an, dass die Touristengruppen zu wenig Zeit
in Linz selbst verbringen, sich maximal ein Eis
vom Hauptplatz holen, ehe sie wieder weiter-
geschifft werden.

Auch am Tag des STANDARD-Lokalaugen-
scheins in Lipz reiht sich vor dem Museum
Lentos ein Passagierschiff an das andere. Dreht
man den Kopf weiter Richtung Brucknerhaus,
sieht man sie dann aber: die Vertreter des jun-
gen, urbanen Linz, die der Zielgruppe des Vi-
deos schon eher entsprechen.

Das Bier oder den Wein bringen die meis-
tenselbﬁmit, oder sie holen noch ein Getrink
in der angrenzenden Sandburg, einer Art
Strandlokal, ehe sie sich auf der Wiese der Do-
nau]ande niederlassen. Es ist spéter Freitag-

, ein schwiil heifler Sommertag.
Es gilt, das beginnende Wochenende zu zele-
brieren. Grofle schwarze Miillcontainer, die
alle paar Meter platziert sind, lassen erahnen,
wie viel hier heute Abend noch los sein wird.
Die Stadt hat vorgesorgt: Die mitgebrachten
Getranke sollen nicht zu Miillbergen werden.
Lingz stinkt ja nicht.
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"Rassistisch", "altmodisch", "fad": "Ehrliche" Linz-Werbung begeistert Netz

Bei der Umsetzung arbeitete der Linzer Tourismusverband offenbar an der Stadtregierung
vorbei. Diese scheint unzufrieden mit dem Ergebnis zu sein

5. August 2021, 11:02 1.402 Postings

Unverblimte Ehrlichkeit soll Touristen anlocken.

"Linz ist eine Stadt fur Senioren", sie ist "eine Mischung aus Dorf und Stadt", "altmodisch" und
ein "bissi rassistisch": So beginnt ein neues Werbevideo des Linzer Tourismusverbands, in
dem bewusst mit negativen Vorurteilen gegenuber der oberdsterreichischen Hauptstadt
gespielt wird. Wahrend in sozialen Medienund in der Kommentarspalte dem Mut und Witz der
Kampagne applaudiert wird, scheint Burgermeister Klaus Luger (SPO) erbost, wie

die "Oberosterreichischen Nachrichten"berichteten.

"Dieses Video ftrifft nicht nur meinen Humor gar nicht, sondern konterkariert alle unsere
bisherigen Bemuhungen, Linz speziell international zu positionieren", kommentierte Luger das
Video. Dem entgegnete Tourismusdirektor Georg Steiner, dass man bewusst neue Wege
gegangen sei, da man mit einer neuen Ehrlichkeit Touristen anlocken wolle, die "abseits der
Trampelpfade unterwegs sind und eine Stadt erleben wollen, wie sie ist".

Alleingang oder kein Termin?

Kritik Gbte Luger aullerdem daran, dass die Kampagne im Alleingang umgesetzt worden sei,
er habe sie im Vorhinein zumindest nicht gesehen. Dem entgegnete Steiner, keinen Termin
bei ihm bekommen zu haben.

Es zeigt sich: Wirklich einig scheint man sich bezuglich der Wahrnehmung nicht zu sein. Aber
zumindest eines ist klar: Das Ziel, Aufmerksamkeit flr Linz zu generieren, durfte erreicht
worden sein. Und auch die Reaktionen auf Youtube scheinen durchwegs positiv zu sein. (red,
5.8.2021)

https://www.derstandard.at/story/2000128701504/rassistisch-altmodisch-fad-ehrliche-linz-werbung-begeistert-netz 1/2
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Sind wir nicht alle
ein bisschen Linz?

Das Imagevideo des Linzer Tou-
rismusverbandes ,Linz ist Linz”
sorgte fir Aufregung. Doch war
der virale Hit wirklich werbe-
wirksam? Psychologinnen der
JKU wollten das genau wissen
und erstellten eine Studie.

Trotz kontroversieller Reaktio-
nen schnitt das Video in seiner
Gesamtheit gut ab und es soll-
te seinen Zweck erfiillen. 70 Pro-
zent der Seher haben Lust auf
einen Besuch in der oberdster-
reichischen Landeshauptstadt
bekommen. Die provokanten

Aussagen bleiben im Gedichtnis.

Werbung
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"Altmodisch":
Tourismusverband Linz haut
eigene Stadt in die Pfanne

Linz ist mit rund 200.000 Einwohnern die drittgréRte Stadt in Osterreich.

Die Stadt Linz will den Tourismus mit einer Kampagne ankurbeln. Heraus
kommt ein Video, das im Internet einschlagt - und den Biirgermeister



fassungslos macht.

e VON ANDREAS FREI

Jetzt muss was passieren, sagt das Wahlkampfteam von Armin Laschet.
Deshalb erzahlen wir nicht mehr, was fur ein Hammer-Typ der CDU-Chef ist.
Sondern wir drehen ein Video, in dem wir einfach ehrlich sind. In dem Satze
vorkommen wie: Plaudert und plaudert, kommt aber nicht in die Puschen.
Schreibt Blcher, nimmt’s aber nicht so genau mit dem Zitieren. Lacht viel, aber
halt auch in unpassenden Momenten. Zum Schluss sagen wir: Wahlen Sie
deshalb Armin Laschet zu IThrem Kanzler. Zack, das wurde knallen!

Nun, die Kampagne konnte so aussehen. Wenn, ja wenn sich das
Wahlkampfteam der Linzer Methode bedienen wirde. Linz ist die drittgrol3te
Stadt Osterreichs und will den Tourismus ankurbeln — auf ziemlich
unkonventionelle Art.

Am Ende schimpft ein Greis aus Linz: "Verpisst euch, Touristen!"

Ausgerechnet der eigene Tourismusverband hat ein Video veroffentlicht, in
dem Linz nicht in Rosarot dargestellt wird, sondern so, wie die Stadt in seinen
Augen eben ist. Man sieht Baustinden und Fast-Food-Imbisse, Einheimische,
die Linz als ,altmodisch’, ja sogar ,ein bisschen rassistisch” bezeichnen. Am
Ende heil’t es: ,Unsere Stadt ist alles andere als perfekt. Aber eines konnen wir
versprechen: Menschen, die dich mit offenen Armen empfangen” — bevor ein
Greis mit seinem Gehstock auf den Kameramann eindrischt und schimpft:
,Schleichts eich ham, Touristen!” Untertitel: ,Verpisst euch!”
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Aufregung um "Linz ist Linz"-Video: War
alles nur ein grofler Bluff?

Seit Tagen diskutiert Osterreich iiber ein missgliicktes Werbe-Video fiir die Stadt Linz.
Jetzt mehren sich Stimmen, die vermuten, dass das alles nur ein abgekartetes Spiel
gewesen sei... Wie gefallt Thnen das Video? Stimmen Sie ab!

Redaktion
7 August 2021 16:19

@ () ) (<) X

Ein knapp dreiminiitiger Werbe-Clip fiir die Stadt Linz spaltet die Gemiiter. Die Einen

finden ihn witzig, provokant und kreativ. Andere beklagen, dass er ein falsches Bild der
Stahlstadt vermitteln, geschmacklos sei und iiber das Ziel hinausschieflen wiirde. Zu
Letzteren zihlt auch SPO-Biirgermeister Klaus Luger. Er beklagte sich dariiber, dass die
neue Kampagne “total misslungen” sei. Er behauptete zudem gegeniiber den OON, dass er
das Video vorab gar nicht gekannt und erst nach der Verdffentlichung im Internet das erste
Mal gesehen habe. Der Tourismusverband habe hier in Eigenregie gehandelt, so der
Stadtchef. Der Verband hélt dagegen: “Wir haben das Video vorab Mitarbeitern des
Biirgermeisters gezeigt.” Jetzt werden immer mehr Stimmen laut, die vermuten, dass es
sich um ein abgekartetes Spiel handeln konnte, um maximale Aufmerksamkeit fiir den Clip

Zu generieren.

https://exxpress.at/aufregung-um-linz-ist-linz-video-war-alles-nur-ein-grosser-bluff/ 1/5
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"Linz stink" — durchaus eine fragwiirdige Werbebotschaft Visit Linz
“Ich glaube ja, die Reaktionen aus der Stadtpolitik zum ‘Linz ist Linz’-Video gehoren ja
zum Spot. Die sind wahrscheinlich grad beim Einsprechen und Drehen von teil 27,

vermutet etwa die friiherer SPO-Nationalratsabgeordnete Sonja Ablinger mit einem
Augenzwinkern auf Twitter — immerhin eine Parteikollegin von Biirgermeister Luger. Auch
der Unternehmer Harald Kapper hat die besondere Rolle des Stadtchefs in der Kontroverse
bemerkt: “Als OO Kind bin ich voreingenommen — find das Linz-Video super und perfekt
ins Sommerloch der Medienblase gesetzt. Biirgermeister macht auch gut mit und Wind.” Er
lobt perfektes Marketing. Ein anderer Twitter-Nutzer merkt zudem an, dass der Linzer
Stadtchef grundsitzlich ein Mensch mit Humor sei. Auch er vermutet, dass die Reaktionen
“part of the game” sind.

https://exxpress.at/aufregung-um-linz-ist-linz-video-war-alles-nur-ein-grosser-bluff/ 2/5
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Mag sein, wenn deine Geschmacksnerven einen
Totalschaden haben. In Linz wird gekocht, dass
es schnalzt: Pur und crossover. Fleischesliistern
und vegan. Ganz einfach und mit Sternen.
Denn: Linz ist Linz.
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Provokanter Werbespot
"LinzistLinz" bewirkt Uni-
Diskussion

Das Image-Video polarisiert und Expertinnen legten ihre Sicht der Dinge an der Uni dar.

Eine selbstironische Imagekampagne des Linz Tourismus sorgt auch international flr grol3e
Aufmerksamkeit. Das Video "LinzistLinz" polarisiert mit Sagern wie "Linz ist a bissi rassistisch"
oder "alles andere als perfekt" und fuhrte zu einem Schlagabtausch zwischen Stadtpolitik, der
das Positive zu kurz kam, und Tourismusverband.

In einer Diskussion am Abend des 11. August an der Linzer Johannes Kepler Universitat
legten Beteiligte wie Experten ihre Sicht dar und betonten das Fruchtbare an Konflikten.

Uber 290.000 Aufrufe

Die Motivation der Videomacher Sinisa Vidovic und Dinko Draganovic (Forafilm) sei gewesen,
"etwas Mutiges, etwas Anderes zu machen". Sie wollten mit Selbstironie, Charme und Humor
zeigen, "dass wir cooler sind als ein normaler Imagefilm". Mit dieser Reichweite hatten sie
nicht gerechnet. Das Video hatte in einer Woche mehr als 290.000 Aufrufe auf der Plattform
youtube. Tourismusdirektor Georg Steiner hob hervor, dass die Rickmeldungen in den
sozialen Medien Uberwiegend positiv seien. Demgegenuber berichtete Peter Binder in
Vertretung von Burgermeister Klaus Luger (beide SPO), dass bei der Stadt viele negative
Kommentare eingegangen seien.

https://www.film.at/news/werbespot-linzistlinz-uni-diskussion/401470228 1/5
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Positive Auflosung misslinge

Das Video sei gut gemacht, doch am Schluss blieben Klischees Uber, die nicht originar auf
Linz zurickzuflhren seien und auch die positive Auflésung nach all den - ironisch gemeinten -
negativen Schlagworten gelinge nicht. "Uber die VerhaltnismaRigkeit hatte man reden sollen",
wandte Binder ein, der Film passe nicht zum Image, das man fur Linz erarbeiten wolle. Es
ware fair gewesen, zuerst mit der Stadt das Gesprach zu suchen. Vidovic kiindigte an, dass
dem Video Printsujets folgen werden, die auch eine positive Auflosung in Form eines Textes
hatten.

Luger hatte den Film vorab nicht gesehen - woruber ein Hickhack mit dem Tourismusverband
entbrannte - und liel aus dem Urlaub wissen, er bilde nicht sein Linz ab. "Es war ein Turbo fur
das Video, dass der Burgermeister so einsteigt", sagte Steiner, der das Video letztendlich in
Abstimmung mit dem Aufsichtsrat veroffentlichen lie3. Es gehe nicht darum, die Stadt
touristisch hinzudesignen sondern in Wert zu setzen. Er stehe zu dem Film.

https://www.film.at/news/werbespot-linzistlinz-uni-diskussion/401470228 2/5
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Zielgruppe wichtig

Fur Marketing-Professor Christoph Teller ist es irrelevant, ob der Politik das Video gefallt. "Der
Zielgruppe muss es gefallen." Freilich werde der "Nationalpatriotismus ein bisserl verletzt", die
Art und Weise wie das Video funktioniert, bediene sich des Humors und der Satire. So
erreiche man Emotionen und eine Zielgruppe, die sonst nicht so involviert sei. Provokation
habe immer etwas bewirkt, warf Kuratorin Maren Richter ein.

Ob die Zielgruppe - laut Steiner "alle Neugierigen" - erreicht wird, werde sich erst in den
Buchungen der kommenden Monate zeigen, sagte Linzer-City-Ring-Managerin Ursula
Farstiberger-Matthey. Wobei Teller zu bedenken gab, dass die Menschen nicht allein wegen
eines Videos in die Stadt kommen. Dazu bedurfe es eines wohlabgestimmten
MaRnahmensets, von dem das Video nur ein Teil sei.

https://www.film.at/news/werbespot-linzistlinz-uni-diskussion/401470228 3/5
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Diversitat in Werbung

Kira Schinko, Geschaftsfuhrerin des Designstudios OrtnerSchinko, brach eine Lanze fur die
Diversitat in der Werbung, forderte die Politik auf, der Kreativwirtschaft Raum zu lassen und
prognostizierte einen Erfolg, immerhin spreche jeder Uber das Video, wahrend es fur den
Markenexperten Thomas Borgel nicht zum Markenkern der Stadt passt. Schinko winschte
sich von Luger zum Video das Bekenntnis: "Ok, es ist nicht mein Humor, aber es ist auch
Linz".

© Bild: Linz Tourismus
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Linz ist hoffentlich
anders

Kommentar von Martin Wurnitsch

er griechische Staatsmann Perik-

les sagte treffend: Die Menschen
und nicht die Hauser sind die Stadt.
Wenn der Linzer Tourismusdirektor
Georg Steiner iiber seine Aufreger-
Kampagne , Linz ist Linz" spricht (sie-
he Interview Seite 6), die die oberos-
terreichische Landeshauptstadt in ein
nicht gerade freundliches Licht riickt,
dann blitzt der intellektuelle Touris-
musmanager auf, der genug hat von
idyllischen Bergen und Seen, wie sie
klassische Kampagnen der Branche
zeigen. Steiner geht aber noch viel
weiter: Den Begriff Zielgruppe will er
gleich zur Génze abschaffen, die Kun-
den seien Partner und eben keine , Tar-
gets". Das Reisemarketing insgesamt
miisse neu gedacht werden - auch im
Sinne der Nachhaltigkeit.

All das erinnert an einen Vordenker
der Markenentwicklung touristischer
Regionen, den ehemaligen Tirol-Wer-
bechef Andreas Braun. Er prégte eine
ganze Generation von Touristikern
und das Image des Landes Tirol. Nach-
haltig. Bis Hoteliers und Seilbahnbaro-
ne dieses Bild wihrend Corona ebenso
nachhaltig zerstorten. Georg Steiner
ist ein anderes Erbe zu wiinschen.
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Das "auch" als Betonung des Gemeinsamen stellte ebenso Fuirstlberger-Matthey beim von
Diskussionsleiter Rektor Meinhard Lukas eingeforderten Schlusswort in den Vordergrund.
Binder hob die Bedeutung des Diskurses, Teller und Steiner das Fruchtbare an Konflikten
hervor. Richter sah in der Reibungsflache Potenzial und wiinschte sich, dass die Diskussion in

der Stadt weitergeht.

https://www.film.at/news/werbespot-linzistlinz-uni-diskussion/401470228 5/5
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Rassismusgaudi

Wer hat sich schon mal wegen
eines kommerziellen Tourismus-
werbespots fiir ein Urlaubsziel
entschieden? Wohl kaum je-
mand. Eine erfrischend witzige
Ausnahme ist daher das Video
des Linzer Tourismusverban-
des, weil es tatsichlich neugierig
macht. Die Tatsache, dass es die
Gemiiter beinahe so erhitzt wie
vor Jahrzehnten Felix Mitterers
Piefke-Saga, kann als Indiz da-
fir gewertet werden, dass es so
schlecht nicht ist.

Der Biirgermeister ist erbost,
weil ihm das Video vor dessen
Versffentlichung nicht gezeigt
wurde. Warum auch? Glaubt
der sich gottlich Wihnende, dass
nichts ohne seinem Sanktus raus

darf?

Die FPO méchte das Video am
liebsten stoppen. Die verstehen
keinen Spafl. Oder fiihlen sie
sich in der Aussage ,Linz ist eine
Stadt fiir Senioren, altmodisch
und ein bisschen rassistisch”
zu wenig abgebildet, weil nur
,ein bisschen rassistisch” fiir die
Blauen zu wenig ist?

Womit wir aber auch bei der ein-
zig wirklich widerlichen Aussage
dieses Videos wiren: offensicht-
lich ist Rassismus so weit gesell-
schaftsfihig und allgegenwirtig,
dass damit sogar Werbespots
,ein bisserl” spielen kénnen.

Karin Antlanger
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Liebe Touristiker!

Da hat also ein neuer Imagefilm {iber Linz eine
Menge sommerlichen Staub aufgewirbelt und
neben einer Verstimmung des Herrn Biirger-
meisters auch gleich in auslandischen Medien
fiir Aufsehen gesorgt. Aber gab es so etwas
nicht schon einmal? Richtig! Im Jahr 2000 war
ein Tourismusfilm tiber die Region Pyhrn-Ei-
senwurzen ebenfalls anstoRig, weil dort nicht
blof Sonnenschein und ein fetzblauer Himmel,
sondern auch Regen zu sehen war. Der Beitrag
wurde zwar aus dem Verkehr gezogen, jedoch
regnete es dafiir internationale Filmpreise.
Hoamat?. Der neue Linz-Film ist nicht
weniger provokant. Warum? Weil auch er Dinge
zeigt, die — wie der Regen - zu unserem Alltag
gehoren. Weil er den Anspruch des wirklich
Authentischen hat, auch wenn uns das eine
oder andere daran missfallt. Der Film ist auch
insofern provokant, weil er genau das nicht
zeigt, was wir heute in der Werbung als das
vermeintlich Authentische aufgetischt bekom-
men: Eine langst unglaubwiirdige und befremd-
liche Heimatbetulichkeit, die unhinterfragt
alles propagiert, solange es nur aus der eigenen
Region stammt. Wie aber konnen sich auslandi-
sche Touristen bei uns noch wohlfiihlen, wenn
sie mit ihren Kreditkarten am Ende dieser
Entwicklung das Einzige sein werden, was

aus dem Ausland bei uns noch Wertschatzung
erfahrt, wahrend alles andere doch angeblich
okologisch bedenklich und bedrohlich ist?
Wer hat die Deutungshoheit? Das
Kleinkarierte wird durch diesen Imagefilm
konterkariert. Und die Diskussion dariiber, was
Linz in diesem Film angeblich ausmacht, hat
viel tiefere Wurzeln als bloR die Frage nach
irgendwelchen werbewirksamen Kernbotschaf-
ten oder nach einer adaquaten Asthetik. Denn
eine touristische Destination ist weit mehr als
blof ein Schokoriegel, den es zu vermarkten
gilt. Sie ist belebt und bevdlkert und daher
etwas, was sich laufend andern, neu erfinden
und definieren kann. Es stellt sich daher schon
die Frage, wer denn nun die Deutungshoheit
iiber das hat, was eine Stadt wie Linz repra-
sentiert? Ist es der Bilirgermeister, der quasi
wie ein Lugerschenko Kraft seines Amtes

ein gewisses Image verordnen kann? Sind es
die Werbetreibenden, die uns einen schonen
Schein verleihen oder hat dieses Thema auch
mit Identitatssuche und Teilhabe seitens der
Biirgerinnen und Biirger zu tun?

s
+++ WICHTIG +

o —

. Wir freuen uns auch iiber Ihre Meinung:
o redaktion@city-magazin.at
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Turisztikai marketingbomba robbant
Ausztriaban

I g = Egész Ausztriaban nagy hullamokat vert

N/~
TOURISMUS

egy szemtelen, sz6kimondd, onironikus
turisztikai kampanyfilm. Ez jellemzi majd

a jovo turisztikai reklamfilmjeit?

Az egyik leginnovativabb ausztriai

LINZ IST turisztikai egyesiilet hirében &ll6 Linz

LINZ Tourismus ujabb vakmeré akcioval hivta

fel magara a figyelmet. Egy alig harom

perces videoval immaron tobb, mint egy hete tematizalja az osztrak médiat és
kozbeszédet, a szokatlan akcio tovabbra is hatalmas hullamokat ver. A ,Linz ist
Linz/Linz az Linz” cim alatt bemutatott kisfilm napok alatt feltornaszta magat az
osztrak és német média vezetdé hirei kbzé. Ausztriaban mind szoévetségi, mind
tartomanyi szinten kiemelten foglalkoznak vele a hiradasok, TV-hiradok és vezet6
napilapok szerkesztbségi cikkei keresik a valaszt és magyarazatot: mennyire
megoszté az akcio, illetve miként generalhatott ekkora figyelmet egy, a k6z6sségi

halékon keresztiil terjed6 turisztikai reklamakcio?

A megoldas az ujszerliségben rejlik. A film készitésére megbizast add linzi turisztikai
egyesulet, - a Linz Tourismus - szakitott minden bevett szokassal és gyakorlattal, amelyek a
klisészer(, varazslatos és idilli képeket mutatd imazs filmekre volt ez idaig jellemzé. A ,Linz
az Linz” promécios film 6szinte, redlis és autentikus képet kivan adni a varosrol, ahogy
azt némi onironiaval a helyiek maguk is latjak - valljak a készit6k. ,Eqy varos nem csak a
hazakbdl és latvanyossagbol, hanem legféképpen az emberekbél all” - olvashatdé a Linz
Tourismus szakmai koncepcidjaban. Az emberek meg sokfélék, sokszinlek, akik a sajat
varosukat is sokszor eltéréen latjak. Valaki unalmasnak, valaki a falu és varos sajatos
keverékének, valaki meg ,kicsit rasszistanak” tartja Linzet — ahogy ezt a film provokativ
felitésében lathatd mini interjukbdl megtudhatjuk. A szatirikus humorral megkomponalt
alkotas képi elemein keresztll is Ujszerl latészogbdl mutatja be a varos egyes szimbolikus
helyszineit, amelyek a film szerepl6inek tolmacsolasban 0sszekacsintos tartalmi tobbletet is
adnak a latottakhoz. A filmben nem modellek szerepelnek, hanem ténylegesen linzi
polgarok, akiket a linzi filmstudid, a Forafilm rendezdje a jarokel6k kozil valasztott ki.

https://www.good-deal.at/linzazlinz/ 1/2
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A film Onironiaval atitatott lGzenete: a varos messze nem tokéletes, de az itt él6k tart
karokkal fogadjak a latogatdkat. Linz nem Bécs, nem Salzburg, nem Kitzbuhel, hanem egy
masik, egy ,nem konvencionalis Ausztria” arca. Linz egész egyszerlen Linz: ,Linz ist
Linz” — elevenedik meg a végén szemiunk el6tt a film mottdéja. Az Onirdnia keltette
feszlltséget a film utolsé képkockai oldjak fel. A turisztikai sugallatat ugyancsak a film egyik
szerepl6je, a lathatéan és hallhatéan is migracios hattérrel rendelkezd linzi viragarus

fogalmazza meg kedvesen: ,Dragaim, latogassatok meg Linzet!”

A kampanyfilm kdzzétételét kovetden szinte azonnal az ,,osztrak youtube” trendfilmje lett,
par nap alatt tObbszazezres nézettséget ért el. A varos polgarmestere a provokativ
hangvétel miatt elsé nyilatkozataban elhataroldédott a filmtél. 1d6kdzben a Johannes Kepler
Egyetem a hatalmas sajtovisszhangra és kozérdekl6désre valo tekintettel, a tarsadalmi vita
igénye miatt kulon vitaestet is szervezett a varosban. A vitahoz hozzaszolok tobbsége a
Linz Tourismus csapatanak batorsagat emelték ki, hogy 6szintén, klisek és kontorfalazas
nélkil merték bemutatni Linz erésségeit és gyengeségeit. A vitdk soran megfigyelhetd
ugyanakkor egy torésvonal: mig az id6sebbek némileg 6dzkodnak a film kifejezésmaddjatdl,
addig a fiatalabb generacio szerit egy ,trendi és szexy” imazsfilm szuletett. A kovetkezd
napokban a polarizalé kisfilm Gzenetét részleteiben is taglald, azokat felold6 és turisztikai
fogyasztasra kozvetlendl is 6sztonzé kampanyelemek kovetik. Update (08.13.) A Linz
Tourismus tajékoztatasa szerint mar érzédik a varos szallashelyei irant a novekvo kereslet,
egyes foglalasok kifejezetten a kampany hatasara visszavezethetbek. Ausztria egyik
piacvezetd utazasi irodaja, a RailTours Austria a kampany hatasara specialis

csomagokat hirdetett meg.

Ahogy arrdl korabban ITT beszamoltunk, a szamos nemzetkozi elismerésben, — koztik
smart tourism city EU Bizottsagi kilondijban is — részesult, az Eurdpai Kulturalis Févarosa
cimet is viseld Linz varos turisztikai szervezete immaron a varos élménylaborjakeént,
programgeneralo- és torténetmeséld turisztikai szervizkozpontként definialja sajat szerepét,

s ennek megfelelben teljesen Uj alapokra helyezte munkajat.

A Linz ist Linz kampanyfilm megtekinthetd ITT. Tovabbi informacio ITT és ITT.
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