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V

Österreich – im Besonderen Wien – hat eine lange kulinarische Tradition. Die „Wiener 
Küche“ – historisch als Produkt verschiedener Kulturen innerhalb des Habsburgerreichs 
entstanden – ist weit über die Grenzen Österreichs bekannt. Gerade für den österreichi-
schen Tourismus stellt die Kulinarik einen wichtigen Baustein dar und trägt wesentlich 
zur touristischen Entwicklung Österreichs bei. Nichtsdestotrotz hat die systematische 
Beschäftigung mit kulinarischem Tourismus erst mit Anfang 2000 an Bedeutung gewon-
nen.

Das Institut für Tourismus-Management der FHWien der WKW beschäftigt sich seit 
2009 mit dem Thema „Tourismus und Kulinarik“. Im Rahmen eines EU-EFRE-Projekts 
fand 2011 die erste „European Culinary Tourism Conference“ an der FHWien der WKW 
statt. Ziel dieser Konferenz war es, Praxis und Wissenschaft zusammenzubringen, um 
aktuelle Forschungsergebnisse zu diskutieren und Erfahrungen auszutauschen.

Neben der Kulinarik hat sich Wein aus Österreich als international anerkanntes Qua-
litätsprodukt etabliert. Dies hat den Weintourismus als wachsendes Angebotssegment 
unterstützt. Damit war es naheliegend, in der Folgekonferenz die Themen Tourismus, 
Kulinarik und Wein zusammenzuführen. In Kooperation mit der Deutschen Gesellschaft 
für Tourismuswissenschaft (DGT) und dem Institut für International Wine Business der 
IMC Fachhochschule Krems fand von 21. bis 23. Oktober 2015 die „Culinary and Wine 
Tourism Conference“ an der FHWien der WKW statt.

Auch bei dieser Konferenz lag der inhaltliche Fokus auf dem Theorie-Praxis-Transfer. 
In einer Workshopreihe wurden Best-Practice-Beispiele vorgestellt, eine Sensorikschu-
lung angeboten, zahlreiche regionale Produkte verkostet und Themen wie Servicedesign, 
Wein-Tourismus und Architektur beziehungsweise Kulinarik und Social Media bearbei-
tet. Eine Exkursion in das Weinbaugebiet Wachau bildete den Abschluss der Konferenz.

Der zweite Tag stand im Zeichen der Wissenschaft. 84 Teilnehmer aus 15 Nationen 
präsentierten in vier Sessions (Themenbereichen) insgesamt 25 Forschungsarbeiten 
beziehungsweise Praxiskonzepte. In dieser Publikation finden Sie eine Auswahl aus die-
sen Konferenzbeiträgen in deutscher oder englischer Sprache. Jedem Beitrag ist eine 
Zusammenfassung in Deutsch oder Englisch vorangestellt.

Vorwort der Herausgeber
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Im Themenbereich „Culinary and Wine Tourism & Products“ steht zu Beginn der 
Wein im Mittelpunkt. Im ersten Beitrag erfolgt eine Auseinandersetzung mit den unter-
schiedlichen Erscheinungsformen von Vinotheken mit dem Ziel, einen Beitrag zu einer 
einheitlichen und verständlichen Begriffsbestimmung zu leisten. Der zweite Beitrag 
untersucht in der Region Rheinhessen, Deutschland, inwieweit eine „Destination Card“ 
(in Form einer Weinerlebniskarte) mit Fokus auf weintouristische Angebote zur Entwick-
lung einer Destination beiträgt bzw. wie die lokalen Akteure dieser Idee gegenüberste-
hen. Der dritte Beitrag wechselt vom Wein zum Branntwein und von Deutschland nach 
Frankreich. Der Begriff des „Spiritourismus“ wird erläutert und das Potenzial dieses tou-
ristischen Nischensegments für Frankreich analysiert.

Im Themenbereich „Culinary and Wine Tourists“ erfolgt im ersten Beitrag eine 
Typologisierung von Gästen der Wiener Kerngastronomie. Darüber hinaus wird der 
Frage nachgegangen, welche Bedeutung das Wissen um die verschiedenen Gästetypen 
für die kulinarische Entwicklung der Destination Wien hat. Im zweiten Beitrag wer-
den Weintouristen im Mittelburgenland, Österreich, analysiert und eine Segmentierung 
hinsichtlich deren Involvement – und den damit verbundenen Auswirkungen auf Kon-
sum- und Besuchsverhalten – vorgenommen. Der dritte Beitrag setzt sich mit der Frage 
auseinander, wie mit Angeboten im Bereich des kulinarischen Tourismus auch jüngere 
Zielgruppen, im Speziellen jene der Generation Y, besser angesprochen werden können.

Aktuelle Entwicklungen und Erfordernisse eines neuen Zeitalters stehen im Mit-
telpunkt der Beiträge im Themenbereich „Culinary and Wine Tourism in the 21st 
Century“. Der erste Beitrag beschäftigt sich mit der Frage, inwieweit das Fourth-
Space-Konzept für die digitale Kommunikation der touristischen Angebote innerhalb 
der Getränkeindustrie (Betriebsbesichtigungen von Destillerien, Verkostungen) zur 
Ansprache der Zielgruppe der Millennials Anwendung finden kann. Der zweite Beitrag 
analysiert, ob und wie das Aufkommen der neuen „Nordic Cuisine“ den Markenaufbau 
Kopenhagens als kulinarische Destination beeinflusst hat. Der dritte Beitrag geht der 
Frage nach, wie traditionelle Betriebe, wie der typische Wiener Heurige, den Balance-
akt zwischen notwendiger Veränderung und Bewahrung von Authentizität und Tradition 
schaffen.

Der letzte Themenbereich widmet sich „Culinary and Wine Tourism & Regions“. 
Im ersten Beitrag wird die Attraktivität des Reiselandes Österreich untersucht. Ziel der 
Studie ist es, zu untersuchen, wie Österreich von den Österreichern selbst und – im Ver-
gleich dazu – im bedeutendsten Herkunftsmarkt Deutschland als Kulinarikreisedestina-
tion wahrgenommen und bewertet wird. Der zweite Beitrag erläutert den touristischen 
Markenentwicklungsprozess für die Region Saale-Unstrut. Der dritte Beitrag beschäftigt 
sich mit der Frage, inwieweit lokale Betriebe einerseits und Touristen andererseits bereit 
sind, im Naturpark Südsteiermark einen Beitrag zur Erhaltung der Kulturlandschaft zu  
leisten. Der vierte Beitrag untersucht das Potenzial der regionalen Gastronomie im Hin-
blick auf die touristische Weiterentwicklung einer Region am Beispiel Kataloniens. Der  
fünfte Beitrag setzt sich mit der Bedeutung von Kooperationen und Netzwerken in Wein- 
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regionen auseinander und analysiert diese anhand eines Vergleichs der deutschen Wein-
regionen Mosel und Franken.

Wir hoffen, dass Sie durch diese Publikation interessante Einblicke in das Thema 
„Tourismus, Kulinarik und Wein“ gewinnen, und freuen uns auf die nächste „Culinary 
and Wine Tourism Conference.“

Daniela Wagner
Michael Mair

Albert Franz Stöckl
Axel Dreyer



IX

Austria (and especially Vienna) has a long culinary tradition. ‘Viennese Cuisine’ – which 
from a historical point of view can be seen as a culinary melting pot influenced by the 
former crown lands of the Habsburgs – is well known throughout the world.

Austria’s culinary tradition is an important element for the national tourism industry, 
thus making an essential contribution to the development of Austrian tourism. However, 
the systematic study of ‘Food Tourism’ has only recently gained in importance, starting 
in the year 2000.

The Institute of Tourism-Management at the Vienna University of Applied Sciences 
for Management & Communication performs research in the field of ‘Tourism and Food/
Culinary Arts’. Within the scope of a project funded by the European Regional Deve-
lopment Fund, the first ‘European Culinary and Tourism Conference’ was held at the 
Vienna University of Applied Sciences for Management & Communication in 2011. The 
aim of the conference was to promote communication among experts from academia and 
practice, to discuss current research results and to exchange experiences.

Along with culinary specialties, Austrian wines have established themselves as an 
internationally recognized quality product, which has led to growth in the wine tourism 
market segment. Therefore, it made sense to combine the topics: “tourism – food/culi-
nary arts – wine” at the second conference. In cooperation with “Deutsche Gesellschaft 
für Tourismuswissenschaft” (DGT) and the Institute of International Wine Business at 
IMC Krems, the ‘Culinary and Wine Tourism Conference’ took place in Vienna at the 
Vienna University of Applied Sciences for Management & Communication from Octo-
ber 21st to 23rd, 2015 with speeches held in German and English.

At this conference, the main points of focus included the knowledge transfer bet-
ween scientific theory and industry practice. Included in the conference program were 
best practice workshops, tasting trainings, tastings of regional products, service design 
workshops and presentations on wine tourism and architecture as well as food and 
social media. The conference concluded with an excursion to the Wachau region, one of 
Austria’s most famous wine-growing areas.

The second day of the conference took place against the background of science. Over 
the course of four sessions (products, regions, culinary and wine tourists and Culinary 
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and Wine Tourism in the 21st century), 25 research papers or practice concepts were pre-
sented by 84 participants from 15 countries. Within this publication you can find a range 
of contributions in German or English. Each contribution is preceded by a brief summary 
in the alternate language.

The opening Culinary and Wine Tourism & Products chapter focuses on wine. The 
first paper analyses various types of vinotheks (wine shops) with the aim of defining cri-
teria which should exactly describe a vinothek. Using the German region of Rheinhessen 
as an example, the second contribution examines how far a destination card with mainly 
wine tourism offers makes a contribution towards a region’s development and analyses 
the wine tourism service providers’ commitment and motivation to actively participate in 
such a system. The third contribution sees a change of subject as well as country by exa-
mining spirits in France. The term ‘Spiritourism’ is explained and the tourism potential 
of this niche segment for France is analysed.

The first contribution of the Culinary and Wine Tourists chapter deals with a typo-
logy of Vienna’s catering industry customers and their significance for Vienna as a tou-
rist destination with regard to culinary tourism and regionality. The second contribution 
analyses how involvement profiles help to differentiate wine tourist segments in central 
Burgenland in Austria. The third contribution examines how to more effectively reach 
younger target groups and how Generation Y especially can be addressed by offers in the 
field of culinary tourism.

Current developments and requirements of the new age are the focus of the contri-
butions within the Culinary and Wine Tourism in the 21st Century chapter. The first 
contribution is concerned with the question of to what extent the beverage industry can 
use the notion of Fourth Space for digital communication of its tourism offers (company 
visits to distilleries, tastings) to attract the Millennials generation. The second contribu-
tion analyses if and how the advent of New Nordic Cuisine has influenced Copenhagen’s 
branding as a food destination. The third contribution examines the question of how 
traditional wine taverns in Vienna, so-called Heurigen, can master the balancing act of 
implementing necessary changes on the one hand and preservation of authenticity and 
tradition on the other.

The final chapter is dedicated to Culinary and Wine Tourism & Regions. The first 
contribution examines Austria’s image as a culinary tourism destination. The aim of this 
study is to analyse the culinary self-image of Austrians in comparison to the culinary 
image that Germans have of Austria as a culinary tourism destination. In the second con-
tribution the tourism brand development process of the Saale-Unstrut region is explai-
ned. The third contribution analyses the willingness of both local businesses and tourists 
to contribute to the conservation of the valuable cultural landscape of the Nature Park 
Southern Styria. Using the example of Catalonia, the fourth contribution examines the 
potential of regional gastronomy to enhance a tourism region’s development. The fifth 
contribution considers the importance of cooperation and networks in wine-growing 
regions based on a comparison between the German wine-growing regions of Mosel and 
Franken.
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In reading this publication, we hope that you will gain some interesting insights into 
the world of culinary and wine tourism.

Daniela Wagner
Michael Mair

Albert Franz Stöckl
Axel Dreyer
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XXI

Neue Kochlust in Destinationen – warum Kulinarik und Wein immer wichtiger 
werden
Ein Blick auf die Homepages der Destinationen zeigt: glückliche Menschen überall, zu 
Fuß unterwegs oder auf dem Rad, schöne Landschaften in sommerlichem Grün, blaues 
Wasser und natürlich mehr oder weniger bekannte Sehenswürdigkeiten. Der Mix aus 
Kultur, Sport und Wellness hat Konjunktur. Bemerkenswerte Unterschiede sind biswei-
len nicht auszumachen. Dabei ist Differenzierung eine herausragende Eigenschaft, um 
sich im zunehmenden Wettbewerb der Destinationen zu behaupten.

Ein Tourismusangebot ohne Beherbergung und Gastronomie ist undenkbar. Mit guten 
Hotels und einem zielgruppengerechten Bettenangebot ist der Grundstein gelegt. Und 
die Hotelbranche ist auf einem guten Weg. Speisen- und Getränkekonsumation gehört 
immer dazu – vielleicht ist das der Grund dafür, dass demgegenüber gastronomische 
Angebote vielerorts immer noch austauschbar sind. Aber es gibt Licht am Ende des Tun-
nels. Immer mehr Betriebe und Destinationen entdecken das gastronomische Angebot 
neu. Österreich und Südtirol gehören zu den vorbildlichen Reiseländern.

Kulinarik und Wein werden immer häufiger zu einem wesentlichen Teil von Reise-
entscheidungen und entwickeln sich nach und nach zu einem eigenständigen Marktseg-
ment. Zunehmend findet man Angebote von Reiseveranstaltern für kulinarische Reisen. 
Der Weintourismus ist bereits aus der Nische herausgetreten; Radreisen in die Flusstäler 
von Weinregionen gelten z. B. als besonders attraktiv. Dementsprechend suchen Destina-
tionen in diesen Marktsegmenten ebenfalls nach weiteren Differenzierungsmöglichkei-
ten. Hier bieten Nahrungs- und Genussmittel vielfältige, noch längst nicht ausgeschöpfte 
Möglichkeiten.

Der Megatrend „Gesünder leben“ und sein Ableger „Gesund ernähren“ manifestie-
ren sich in der Kundengruppe der LOHAS („Lifestyles of Health and Sustainability“). 
Eine Reihe von Lebensmittelskandalen steigert das Bedürfnis nach Transparenz, Ver-
trauen und Lebensmittelsicherheit, was unter anderem die Nachfrage nach Bioproduk-
ten fördert. Aber nicht nur Bioangebote haben mittlerweile einen festen Platz in den 
Supermarktregalen, sondern auch regionale Produkte. Letztere ermöglichen sogar ein 
gewisses Maß an Differenzierung im Angebot. Und hier tritt wiederum der Tourismus  
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auf den Plan, wenn die Gastronomie die Zutaten aus der Region verwendet und wenn 
sich Erzeuger den Besuchern öffnen. Zahlreiche Winzer machen es vor: Ihre Verkos-
tungsräume werden immer attraktiver und sind die Visitenkarte des eigenen Weins.

Vielfältige Potenziale tun sich für den Tourismus auf, warten auf wissenschaftliche 
Aufarbeitung und praktische Umsetzung. Relevante Aspekte könnten dazu geeignet sein, 
Wissenschaftler und Praktiker an einen Tisch zu bringen, um die Weiterentwicklung in 
den Destinationen voranzutreiben:

•	 Ernährungstrends müssen identifiziert und hinsichtlich ihrer Bedeutung für die jewei-
lige Destination mit ihrem kulinarischen Angebot analysiert werden. War vegane 
Ernährung 2013 noch ein beinahe belächeltes Randangebot, so ist sie drei Jahre später 
schon ein gewohnter Teil des Nahrungsmittelspektrums.

•	 Neue Kochlust schlägt sich in einer steigenden Zahl von Kochstudios und Kochschu-
len in den Städten nieder.

•	 Sensorik-Seminare nehmen zu. Themen werden differenzierter. Das Thema „Wein 
und Schokolade“ verzückt zahlreiche Weinfreunde. Verkostungen werden für die 
unterschiedlichsten Produkte angeboten: Bier, Senf, Salz etc. werden zelebriert.

•	 Es gibt immer mehr Weiterbildungsangebote zu allen Küchen dieser Welt.
•	 Social Cooking ist ein neuer Baustein der Share Economy und hat enormen Zulauf.
•	 Allergien sind immer noch ein vernachlässigtes Thema – sowohl im Hotelzimmer als 

auch in der Gastronomie.

Was bedeuten all diese Entwicklungen für die Angebote in den Tourismusgebieten? 
Kulinarische Stadtführungen werden unter anderem verstärkt nachgefragt. Die skizzier-
ten Entwicklungen bieten eine Menge an Möglichkeiten für innovative Angebote, die zur 
Profilierung einer Destination beitragen können. So wie dies zum Beispiel in der Vergan-
genheit schon der österreichischen „Via Culinaria“ gelungen ist. Oder dem Südtiroler Ort 
Kaltern, der sich mit seinem Projekt „wein.kaltern“ auf der touristischen Landkarte neu 
erfunden hat.

Liebe geht durch den Magen: Ein gutes kulinarisches Angebot bleibt Reisenden nach-
haltig in Erinnerung und macht eine Region sympathisch. Gegessen und getrunken wird 
immer; Neues zu entdecken ist Gästen wichtig. Heim und Hof, Keller und Küche bergen 
zahlreiche Potenziale, sie müssen nur gehoben werden.

Axel Dreyer
Albert F. Stöckl
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Destinations: The New Desire to Cook – why cuisine and wine are becoming increa-
singly important
Glancing at websites of destinations, we see happy people walking or cycling around, 
beautiful landscapes in summery green, blue waters and of course famous and not so 
famous sights. The mix of culture, sport and wellness is booming – with no remarkable 
differences among destinations. Differentiation, however, is an outstanding way to make 
a mark in the ever increasing competition between destinations.

A tourist product without accommodation and food is inconceivable. Good hotels and 
a supply of beds appropriate to the target group form the foundation of such a product. 
And the hotel sector is making good progress. Food is a basic necessity when travel-
ling – perhaps this is the reason why the culinary offerings in many destinations are still 
replaceable. But there is a light at the end of the tunnel. More and more companies and 
destinations are rediscovering culinary offerings in a new way. Austria and South Tyrol, 
Italy, are good examples here.

Food and wine are becoming an increasingly important element of travel decisions 
and are developing into a distinct market segment. More and more frequently, tour ope-
rators are offering culinary packages. Wine tourism, for example, is no longer a niche 
product: cycling tours along the river valleys of wine regions are especially attractive. 
Accordingly, many destinations are looking for new ways to differentiate their products 
within this segment. The potential of food and beverages is diverse and still far from 
fully exploited.

The mega-trends of Healthy Living and Healthy Eating are being manifested in the 
LOHAS (lifestyle of health and sustainability) consumer group. A series of food crises 
have increased the need for transparency, confidence and food safety, which has led, 
among other things, to a stronger demand for organic products. However, not only orga-
nic products have become firmly established on the supermarket shelves, but also regi-
onal products, with the latter enabling a certain degree of differentiation in the supply. 
And this is where the tourism industry comes into play; when local restaurants use regi-
onal ingredients or when producers open their doors to visitors. Numerous winemakers 
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