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Tradition

Lust a
Traditi

Das Wiener Wiesn-Fest kombiniert Osterrei-
chische Tradition mit Zeitgeist und Lebensfreude.
Dabei steckt weit mehr hinter der Lust an Dirndl,

Lederhosen und Landleben:

Die Suche nach den wahren Werten.

om 27. September bis zum 7. Ok-
s /. tober heiflt es im Messezentrum

Prater zum zweiten Mal ,Herz-
lich Willkommen auf dem Wiener Wiesn-
Fest”. Nach der erfolgreichen Premiere
im vergangenen Jahr ist Geschiftsfiihrer
Christian Feldhofer davon iiberzeugt,
dass , die Osterreicher ihre Wurzeln und
Traditionen leben”. So ist es, immerhin
rithrt der Erfolg von Musikantenstadl,
Mei liabste Weis oder der Hitparade der
Volksmusik nicht von irgendwoher. Und
neben Altmeister Hansi Hinterseer fiillen
mittlerweile zahlreiche weitere Schlager-
sdnger grofle Hallen, vom Alpen-Elvis
Andreas Gabalier bis hin zum Schlager-
sternchen Antonia, das tibrigens auch
auf der Wiener Wiesn ein Konzert geben
wird.
Ganz so neu ist aber die Lust an Dirndl,
Lederhosen und Landleben gar nicht,
verzeichnen doch einschligige Mode-
ketten wie die Zillertaler Trachtenwelt
schon seit einigen Jahren stetig steigende
Verkaufs- und Umsatzzahlen. Ebenso
wollen Versandh&user wie Otto mit
Trachten-Kollektionen Lust auf Kirtage
machen - und damit auf den Trend-Zug
aufspringen. ,Es gilt dabei allerdings,
zwischen kurzfristigen und lingerfristi-
gen Trends zu unterscheiden”, erklart
Sergej Kreibich, Geschiftsfithrer der
Kommunikationsagentur spitzar in
Dornbirn. ,Mode ist normalerweise eher
im kurzfristigen Bereich angesiedelt.
Dass eine gelungene Mischung aus Tra-
dition und Moderne aber auch langfris-
tig Erfolg haben kann, zeigt etwa die
Stidtiroler Modemarke Luis Trenker.”
1995 als reines Modelabel in Bozen
gegriindet, werden heute Accessoires,
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aber auch Polstermobel, Marmeladen
und Beautyprodukte angeboten. Luis
Trenker ist zur Lifestyle-Marke avanciert.

Markenzeichen Osterreichs
Doch wihrend sich die einen iiber den
Trachtenboom freuen, echauffieren &
sich die anderen dariiber, dass das
»gute alte Dirndl” durch modische &
Einfliisse nahezu entehrt wird. Schlief3-
lich ist die Tracht ein wichtiger
Teil unserer Geschichte, stiftet

Identitdt und ist sicherlich auch

ein Markenzeichen Osterreichs.
Dass dem so ist, hat auch die Osterreich
Werbung fiir sich entdeckt und lief das
Urlaubsland Osterreich diesen Sommer
von 40 ,,Dirndl Botschaftern” bei ausge-
wihlten Events in New York und auf So-
cial Media Plattformen bewerben. Laut
Michael Gigl, Region Manager Osterr-
eich Werbung USA & Australien, steht
das Dirndl , fiir die spannende Kombina-
tion von tiberliefertem Brauchtum und
modernem Design, und vor allem fiir die
Lebensfreude und Gastfreundschaft, die
Besucher immer wiederkehren ldsst.”
Apropos: Auch im Tourismus ist die Lust
auf Dirndl und Co. klar erkennbar. , Ur-
laub am Bauernhof” ist nur eines von
vielen Ergebnissen dieses Trends. Der Er-
folg der Marke riihrt unter anderem
wohl daher, dass es unterschiedliche An-
gebote gibt: Von der Almhiitte bis hin
zum Winzerhof bzw. von der ziinftigen
und traditionellen Hiittengaudi bis hin
zum Alpine Lifestyle.

, Touristiker waren eine der ersten, die
diesen Trend aufgegriffen haben. Wobei:
Fiir die heimischen Bergregionen war es
vielmehr eine Riickkehr zu ihren Wur-
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zeln”, weifd Kreibich, dessen Agentur seit
vielen Jahren auch erfolgreiche Strategie-
und Kommunikationskonzepte fiir Tou-
rismusbetriebe entwickelt - von Hotels
iber Tourismusverbidnde bis zu weltweit
titigen Unternehmen wie die Lufthansa,
aber auch fiir Investoren und Projektent-
wickler.

Auf der Suche nach...

Was aber steckt hinter der Lust an Leder-
hosen, Dirndl und Landleben? Trendfor-
scher, Werbefachleute und Kommunika-
tionsexperten sind sich einig: Es ist die
Suche nach den wahren Werten, nach
Echtheit, Authentizitit und Menschlich-
keit. Wir leben und arbeiten in einer glo-
bal vernetzten Welt. Dank E-Mail, Face-
book, Xing und anderen Social Media
Plattformen ist der Geschiftspartner in
den USA oder der ehemalige Studienkol-
lege aus Australien genau so nah wie der
Nachbar zuhause.

Kreibich: ,Echte Werte gewinnen wieder
mehr und mehr an Bedeutung. So gese-
hen handelt es sich um eine Gegenreak-
tion zur Globalisierung.” Dass gerade die
Kommunikationsbranche solche Trends
liebend gerne aufgreift, versteht sich von
selbst. Interessant ist freilich, dass sich
solche Stromungen nicht nur in der Mo-
debranche, sondern auch in etlichen an-
deren Lebensbereichen finden.

So findet eine (Riick-)Besinnung auf tra-
ditionelle Werte etwa auch in der Gastro-
nomie, der Kulinarik bzw. der Erndhrung
und Lebensmittelbranche statt: So muss-
te ,Almdudler” seine Wurzeln erst gar
nicht wiederfinden, wirbt das bekannte
heimische Getrinkt aus natiirlichen Al-
penkrédutern seit mittlerweile tiber 50
Jahren erfolgreich mit Trachtenpérchen,
Bergen, Kuhglocken und nicht zuletzt
mit dem genialen Slogan: ,Wenn de kan
Oimdudla haum, geh' i wieda ham”.
Andere wiederum fanden , Zuriick zum
Ursprung” (Hofer) oder setzen sich seit
Neuestem fiir die Erhaltung vieler alter
Handels- und Lokalsorten ein (,SPAR
wie friiher”).

Wobei viele sowieso auf den Einkauf im
Supermarkt verzichten und ihr Gemiise
im eigenen Garten, mitunter sogar auf
dem Balkon anbauen. Wihrend sich aber
die einen damit begniigen, Kresse auf
dem Fensterbrett zu ziichten, Tomaten
und Kréauter auf dem Balkon zu pflan-
zen, Zucchini und Salatkopfe aus dem

Garten zu holen oder das Obst fiir die
selbstgemachte Marmelade vom Baum
zu schiitteln, mutieren andere ganz zum
Selbstversorger.

»Raus aufs Land” lautet die Devise dann
aber doch vorwiegend nur im Urlaub -
dort leben wollen nur die wenigsten. Im
Gegenteil, die meisten zieht es in die
Stadt: Von der Abwanderung sind hier-
zulande vor allem die Landbezirke in
Kirnten, der Steiermark und in Nieder-
osterreich betroffen, die laut Statistik
Austria bis zum Jahr 2030 zehntausende
Einwohner verlieren werden. Nichtsdes-
totrotz wird der Riickzug in die eigenen
vier Winde zelebriert - das sogenannte
Cocooning ist sowohl in der Stadt als
auch auf dem Land deutlich zu spiiren.

Moderne Tradition

Die Lust auf Tracht, Volksmusik, Landle-
ben und Tradition als Gegenreaktion auf
die Globalisierung, die Suche nach den
wahren Werten in wirtschaftlich eher
schwierigen Zeiten sind immer wieder-
kehrende Strémungen und fiir die Kon-
sumenten derzeit wohl so etwas wie ein
sicherer Hafen. Fiir die Werbebranche
haben Dirndl und Co. laut Kommunika-
tionsexperte Kreibich mittlerweile aber
schon wieder fast ausgedient, schlieflich
muss die Kreativwirtschaft immer einen
Schritt - oder besser einen Trend - vor-
aus sein.

Wenngleich Kreibich den Trachtenboom
mit all seinen Auswiichsen also bereits
als ,zu abgedroschen” bezeichnet,
schlieflt er nicht aus, dass es in zwei bis
vier Jahren wieder zu einem neuen Auf-
flackern dieses Trends kommen kann:
,Dann aber in einer leicht anderen Aus-
formung als das momentan der Fall ist.
Dabei miissen natiirlich Verdanderungen
zugelassen werden, was meiner Meinung
nach gerade das Spannende daran ist:
Erst wenn alte Traditionen mit neuen
Einfliissen kombiniert werden, kénnen
ganzlich neue Trends entstehen.” i
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