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TRENDBERICHT ZUR KULI-
NARIK-EXKURSION 2026

Stidtirol, 14.—15. April 2026 — Sichtbar anders: Erfolgsre-
zepte aus Siidtirol

Wie entstehen kulinarische Profile, die sichtbar sind, Orientierung geben und langfristig
wirken? Dieser Frage widmete sich die Kulinarik-Exkursion 2026 der Agrarmarketing Ti-
rol GmbH und der Tirol Werbung GmbH.

Gemeinsam reisten 30 Teilnehmende nach Siidtirol, um zu erleben, wie sich gastronomi-
sche Betriebe, Manufakturen und ganze Regionen strategisch positionieren und dadurch
im Wettbewerb klar abheben. Vor Ort wurde erkundet, welche Rolle Qualitdt, Herkunft,
Kooperation und Kommunikation spielen und was davon fiir die Weiterentwicklung der

Tiroler Kulinarik-Strategie relevant ist.

LERETS

LEBENSRAUM TIROL GRUPPE



Inhalt

1. 1. Tag: Dienstag, 14. APTil ....coociiiiiiiieieecceeeeteeeee e e eae e e sare e 2
1.1 Kaserei Capriz, VINL .......cooiiiiiiiinieiiecteceecte e esee e saeeesaneeeans 2
1.2 Afingsbruckhof im Sarntal...........ccccoevieieiieiiiiieeciiecceeee e 3
1.3 Get-together mit IDM SUdtirol, BOZen ........ccoecveevvieiniieeniieeniiecnieceieeesveeeane 4
1.4 Brennerei & Distillery St. Urban, Bozen .........ccceeeuieeeieeeciieecieeeeeccieeceieeeae 5
1.5 Abendessen im Restaurant 37, BOZEN.........cccccvieeeeeiieeiecciieeececeeeeeceeee e 5
2, Tag 2: Mittwoch, 15. APTil...cccuiiiiiecieecieece et e 7
2.1 Bauernladen METAI .......cooveuvviierieeiiiiiirireeeeeeeeeeerereeeeeeeeesesssranereeessssssnsseneses 7
2.2 Kranzelhof, TSChEITS ...ccoovveeiiiiieeeeeeeeeeteeeeee et eessare e e e e e e s s snnsnnes 8
2.3 Sozialgenossenschaft Vinterra, Mals .........ccccoeveeriiieiniieeniiieenieeseecseeesieeenne 9
3. Di€ TOP-LEATTIINES ..veeeieeirieeieiirieeieiireeeesireeeesstreesesssseeeessssneessssssneesssssssessnnnns 11
3.1 KI-HINIWEIS .evvvvvvrirererererererererereeererererssesessresssesssssesssssssssssssssssssssssssssssss... 12
3.2 0} 0122« SRR 12

1. 1. Tag:Dienstag, 14. April

1.1  HKaserei Capriz, Vintl

»~Wenn du Kidse machen willst, dann mach ihn richtig — oder lass es bleiben.*

Die Geschichte der Kiserei Capriz beginnt 2003 mit ei-
ner personlichen Frustration: Heiner Oberrauch wollte
hochwertige Weichkase fiir seinen Siidtiroler Spezialita-
tenabend servieren, doch der Import aus Frankreich ge-
staltete sich als zu aufwindig. Also machte er es selbst.
2013 eroffnete er den ,,Tempel" — ein Gebaude, das von
auBen wie ein Kupferkessel aussieht und als Reifekeller
und Produktionsstitte zugleich dient.
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Die Kiserei hat sich auf Weichkése aus Kuh-
und Ziegenmilch spezialisiert, produziert aber
auch Schnitt- und Hartkise. Verarbeitet wird
ausschlieBlich pasteurisierte Milch. Fiinf Bau-
ern liefern Kuhmilch, drei Bauern Ziegenmilch,
bezogen iiber die Mila-Milchgenossenschaft.

Die Produktion ist kleinteilig und zeitintensiv:
Aus 200 Litern Kuhmilch entstehen 130 kleine
Camembert, fiir 60 Kiselaibe a sechs Kilo

+ braucht es 1.000 Liter. Pro Jahr produziert
Capriz rund 60 Tonnen Kise — eine Menge, die
die Industrie in acht Stunden herstellt. Der Ca-
membert reift fiinf Wochen, Kuh- und Ziegen-
kise im selben Keller. Einige Sorten reifen dar-
iiber hinaus in einem ehemaligen Bunker aus
dem Zweiten Weltkrieg unter besonderen Be-
dingungen, um ihr volles Aroma zu entfalten.

Uber die Produktion hinaus hat sich Capriz zur Erlebniswelt entwickelt: Eine Schaukiserei,
ein Museum mit Fiihrungen und Verkostungen sowie ein Bistro laden dazu ein, den Weg
von der Milch zum Kése direkt zu erleben.

Oberstes Gebot fiir die Verkostung: Kise sollte mindestens eine halbe Stunde vor dem Es-
sen aus dem Kiihlschrank genommen werden, denn erst bei Raumtemperatur entfaltet er
sein volles Aroma.

1.2  Afingsbruckhof im Sarntal

,Der Workload? Was wir schaffen, schaffen wir.“

Am stidlichsten Zipfel der Gemeinde Sarntal, auf rund 600
Metern Meereshohe, liegt der Afingsbruckhof. Ein Familien-
betrieb, den Reinhilde und Robert Thurner fithren. Robert
Thurner hat hier einen langen Weg hinter sich: Jahrzehnte-
lang arbeitete er als Elektriker in Deutschland und im Aus-
land, bevor er schlieBlich beruflich auf dem elterlichen Hof
angekommen ist. Gemeinsam mit seiner Frau baute er einen
Betrieb auf, der durch seine Vielfalt hervorsticht. Die medi-
terrane und geschiitzte Lage ermoglicht eine beeindruckende
Bandbreite an Gemiise, Beerenobst und Raritiaten, die ohne
chemischen Pflanzenschutz angebaut werden. Als Diinger
werden rund sieben Tonnen Hithnermist eingesetzt.
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Auf gerade einmal 1,5 Hektar wird buchstéblich jeder
Quadratzentimeter genutzt. Angebaut wird in Mischkul-
turen, das reduziert den Druck durch Schadlinge und
Krankheiten auf natiirliche Weise. Sogar das begriinte
Dach des Bauernhauses ist in Verwendung, dort stehen
ein Gewachshaus fiir die Jungpflanzenanzucht und
Wachteln haben dort ebenfalls ihr Zuhause gefunden.

Was auf dem Hof wachst, wird direkt zu Fruchtaufstri-
chen, Sirups, eingelegtem Gemiise, Sof3en, Pesti und
mehr verarbeitet— rund 60 verschiedenen Produkte wer-
den insgesamt hergestellt. In Siidtirol ist die Verarbei-
tung in der eigenen Kiiche erlaubt, der Afingsbruckhof
nutzt diesen Spielraum als Basis eines kleinen, feinen
Hofladens mit echter Tiefe. Verkauft wird ab Hof, beim
Wochenmarkt in Bozen sowie freitags in Sarnthein. Hoffiihrungen finden jeden Samstag
von Marz bis Oktober statt, um einen guten Kontakt zu den Konsument:innen zu pflegen

1.3  Get-together mit IDM Siidtirol, Bozen

»Produkte sind Visitenkarten — sie steigern die Bekanntheit und bewerben die Qualitit der
Region.“

Am Nachmittag traf die Gruppe Thomas Fill und David Frank von der IDM Siidtirol, der
zentralen Wirtschafts- und Tourismusforderagentur des Landes. Im Austausch wurden die
kulinarische Positionierungsstrategie Stidtirols sowie die Tiroler Kulinarik-Strategie vorge-
stellt und diskutiert.

Siidtirol einen duBerst wichtigen Stel-
lenwert ein: Mit rund 16.500 landwirt-
schaftlichen Betrieben ist Siidtirol das
grofte Apfelanbaugebiet Europas und
erbringt 10 Prozent der europiischen
Ernte. Insgesamt werden 19 Prozent der
Lebensmittel exportiert. Produkte ver-
stehen sich dabei als Visitenkarten, sie
steigern die Bekanntheit und bewerben
gleichzeitig die Qualitit der gesamten
Region.

Fiir Siidtiroler Wein werden aktiv neue Markte erschlossen: Japan, Siidkorea und Austra-
lien gelten als vielversprechende Ziellander, weil jiingere Generationen in Europa weniger
Alkohol trinken. Okotourismus wird als erlebnisorientiertes Erweiterungsformat konse-
quent ausgebaut. Neben Nachhaltigkeit und Regionalitat gelten Gesundheit und Digitalisie-
rung als wichtige Entwicklungschancen fiir die gesamte Siidtiroler Lebensmittelbranche.
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Ein Schwerpunkt der IDM-Strategie liegt auf dem Ausbau regionaler Kreislaufe bei jenen
Agrarprodukten, bei denen Siidtirol einen niedrigen Selbstversorgungsgrad hat — etwa Ge-
treide, Eier, Beeren, Niisse oder Gemiise. Beim Thema Berglandwirtschaft wurde offen an-
gesprochen: Es fehlen landwirtschaftliche Betriebe. Die IDM-Kampagne setzt deshalb auf
Produzent:innen und zeigt die Menschen hinter den Produkten. Mittels Werbekampagnen
soll die Sichtbarkeit und Wertschitzung fiir sie erhoht werden.

1.4 Brennerei & Distillery St. Urban, Bozen

»Schnipse schmecken milder und sind 6lig am Gaumen, wenn sie im Holz reifen — das Fass
gibt ihnen Tiefe.”

2008 als Familienbetrieb gegriindet, startete die
Brennerei St. Urban mit zwei bis drei Sorten
Grappa und einem klaren Fokus auf hohe Quali-
tat. Heute umfasst das Sortiment 30 Produkte —
von Fruchtbranden, Grappa und Geisten iiber
Beerenbrinde bis hin zu Gin, Rum und Single
Malt Whisky. Die Arbeitsteilung zwischen Vater
und Sohn ist ein perfektes Zusammenspiel von
® langjahriger Erfahrung und jugendlicher Kreati-
vitat: Master Distiller Erwin Leimgruber hat den
handwerklichen Grundstein gelegt, Sohn Felix
bringt die innovative Herangehensweise mit.

Fiir die Destillate wird ausschlieBlich vollreifes
und unbeschéidigtes Obst aus eigenem Anbau
verwendet. Alle Destillate sind reine Herzstiicke
der Natur und werden ohne Aromastoffe und
ohne Zuckerzusatz erzeugt. Aromatische
Schnipse reifen sechs Monate im Stahl, Grappa und Edelbriande lagern drei bis fiinf Jahre
im Holz, manchmal ldnger. Verwendet werden {iberwiegend franzosische Eichenfisser aus
Weinbaubetrieben; je nach Vorgiangerwein nimmt der Schnaps andere Aromanoten an.

International hat sich die Qualitit bereits bewéhrt: Der Gin der Brennerei St. Urban wurde
bei den World Gin Awards 2022 in London als Best Italian Classic Gin ausgezeichnet.

1.5 Abendessen im Restaurant 37, Bozen

,HoOrensagen war lange unser einziges Marketing.“

Den Abschluss des ersten Tages bildete das Abendessen im Restaurant 37 — alpine eating.
Das kleine, aber feine Lokal befindet sich im obersten Stockwerk des SPORTLER Alpine
Flagship Stores unter den Bozner Lauben. Seit Jahren ausschlieflich durch Weiterempfeh-
lung bekannt, zieht es vor allem Einheimische und Giste umliegender Hotels an.
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Das Innenleben bildet einen Kontrast zwi-
schen Tradition und Moderne: Eine alte
Wirtsstube aus einem historischen Wirts-
haus trifft auf Betonoptiken und Schwarz-
stahlelemente. Die begriinte Terrasse bietet
vor allem im Sommer ein ruhiges Platzchen
in der Dachlandschaft der Bozner Lauben
mit Blick auf den Rosengarten und die um-
liegende Stadt- und Berglandschaft.

Das gesamte Konzept basiert auf der Verwendung heimischer Produkte und wird mit einer
ausgesuchten Weinliste abgerundet. Neben Klassikern finden sich auf der Karte auch mo-
derne Interpretationen, darunter Schwarzbrotravioli, Tatar vom heimischen Hochlandrind
oder gebackene Nougat-GrieBknodel. Eine schone Randnotiz fiir die Exkursionsgruppe: Auf
der Kisekarte steht eine Variation von der Késerei Capriz — mit hausgemachtem Friichte-
brot und Mostarda. Der Kreis zum ersten Stopp des Tages schloss sich damit auf dem Tel-
ler.
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2. Tag 2: Mittwoch, 15. April

2.1 Bauernladen Meran

143

,WIr leisten uns nur zwei AusreiBer: Kaffee und Schokolade.

Der Finkhof der Betreiberfamilie ist seit
1213 urkundlich erwihnt. Bereits damals
wurde festgehalten, dass hier Wein ange-
baut wurde. Blasius Trogmann, ein Tiro-
ler Freiheitskampfer und Mitstreiter An-
dreas Hofers, war im 18. Jahrhundert
Weinbauer am Finkhof und verkaufte sei-
nen Wein bis nach Wien. Heute fiihrt die
Familie Innerhofer-Trogmann den Hof
weiter und hat sich mit dem Bauernladen
Meran ein zusitzliches Standbein aufge-
baut. Vor 30 Jahren — damals von Obst-
bauer:innen belichelt — stellte die Familie
auf Weinbau um und setzte auf Merlot.

Der verkehrstechnisch optimal gelegene Standort am Eingang der Kurstadt Meran macht
den 2020 neu erbauten Bauernladen leicht erreichbar. Das Gebdude umfasst 500 Quadrat-
meter mit 200 Quadratmeter rahmenloser Fensterfliche und erzeugt durch seine Architek-
tur gezielt Stimmung: Nur die Produkte sind beleuchtet, der Rest bleibt dunkel. Der Bau-
ernladen soll an eine Pflugschare erinnern und ,sticht in die Erde rein".

Das Konzept ist klar: regio-
nal, modern, von Biuer:in-
nen aus der ndheren Umge-
bung. Mehr als 50
Produzent:innen aus der Re-
gion bieten hier ihre hofei-
genen Produkte an — das
Spektrum reicht von Wei-
nen, Grappa, Speck und
Kase tiber Fruchtaufstriche,
LT B s Sirupe, Honig und Brot bis
hin zu Bergpasta, Ziegenkase, Bio-Fleisch und Krautermischungen. Ausnahmen bilden
Schokolade, Kaffee und Olivendl aus der Toskana. Neben dem gut sortierten Shop findet
sich eine eigene Gastronomie im Haus. Neben Weinen, Bieren und Aperitifs warten auch
hausgemachte Kuchen und Marendbrettln mit typischen Produkten direkt von den Land-
wirtschaftsbetrieben in der Umgebung.
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2.2 Hranzelhof, Tscherms

<

,Winzer haben keinen anderen Beruf, als Freude zu bereiten.

Sy

Der Krinzelhof vereint biologischen Weinbau, inspirierende Gartenkunst, kreative Kulina-
rik und gelebte Nachhaltigkeit. Das historische Weingut reicht bis ins Jahr 1350 zuriick und
wird seit 1968 von der Familie von Pfeil mit groBer Hingabe weiterentwickelt. 1981 begann
Franz von Pfeil als junger Winzer, Wein selbst einzukellern, und setzte friih auf Barrique-
Fésser, die seinen Weinstil pragten. Heute fithren Stephanie und Franz von Pfeil den Hof
gemeinsam weiter — bewahrend, was tragt, und offen fiir das Neue.

Sieben Hektar mit 50.000 Reben ergeben 40.000
Flaschen und 15 verschiedene Sorten pro Jahr, je zur
Halfte Rot- und WeiBwein. Das Sortiment gliedert
sich in drei Weinlinien: die klassische Linie fiir fri-
sche, fruchtige Trinkfreude, die Brilliant-Linie fiir
charaktervolle, vielschichtige Weine sowie die Kunst-
werke-Linie aus handselektierten Trauben der altes-
ten Weinberge — komplex, mit authentischem Ter-
roir-Ausdruck und hohem Reifepotenzial.

Die vinosophische Fiihrung durch den historischen
gotischen Weinkeller und den Weinberg machte
deutlich, dass der Kranzelhof Wein als sinnliches Er-
lebnis begreift: Mit Pflanzen wird Stimmung herge-
stellt, mit Kunstwerken in der Natur der Geist beflii-
gelt. Zum Konzept gehort auch eine Raritatenkam-
mer mit gereiften Jahrgingen, bei der Vertikalverkostungen zeigen, wie die Weine iiber die
Jahre an Tiefe und Charakter gewinnen. Seit 1992 ist der Kranzelhof zudem Teil von ,Tiro-
lensis Ars Vini": Ein Zusammenschluss von sieben Winzern, die gemeinsam aus den besten

Trauben jedes Betriebs besondere Cuvées erzeugen.
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70 Prozent des Weins werden ab Hof verkauft. Das Restaurant Miil vor Ort ist verpachtet —
eroffnet 2011 von Othmar Raich mit regionaler, saisonaler und biologischer Kiiche. Das Ge-
miise dafiir kommt groBtenteils aus dem eigenen Garten. Der Krianzelhof ist Familienbe-
trieb und lebendiger Beweis dafiir, dass Qualitit, Asthetik und Nachhaltigkeit sich gegen-
seitig verstarken — wie es Franz und Stephanie von Pfeil selbst formulieren: ,Fiir uns am
Krianzelhof ist es essenziell, dass Mensch, Natur, Kunst und Kulinarik in einem harmoni-
schen Zusammenspiel stehen."

2.3 Sozialgenossenschaft Vinterra, Mals

»Klare Haltung — auch gegen groBe Widerstidnde - entfaltet langfristige Wirkung.”

Einen inhaltlichen Hoéhe-
punkt der Exkursion bildete
der Besuch in Mals bei Biir-
germeister Josef Thurner
und der Sozialgenossenschaft
Vinterra. Im Mittelpunkt die
Frage: Was wurde aus dem
Wunder von Mals?

2009 begann der Wider-
stand. 70 Biirger:innen und
37 Bauern trieben eine
Volksabstimmung voran, die
2014 mit groBer Mehrheit
beschlossen wurde: eine Ab-
standsregelung von mindestens 50 Metern beim Ausbringen chemisch-synthetischer Pesti-
zide auf Nachbargrundstiicke. Gegen die Interessen von Landesregierung, Bauernbund und
Agrarindustrie. Der Beschluss ging bis nach Rom, wurde angefochten und in seiner vollen
Form ausgehebelt. Und trotzdem: Der Bioanteil in der Gemeinde hat sich seither erhoht.

Vinterra — der Name steht fiir ,Vintschger Erde" — ist direkt aus diesem Klima des Auf-
bruchs hervorgegangen. Den Niahrboden fiir die Griindung lieferte der ,,Malser Weg": Im
Obervinschgau sind Flachen fiir biologischen Gemiiseanbau leichter zu pachten als an-
derswo, wo der Apfelanbau dominiert. Vinterra verfolgt das Ziel, durch eine biologische
und nachhaltige Wirtschaftsweise im oberen Vinschgau ein Zeichen zu setzen, wie nachhal-
tige Landwirtschaft jenseits konventioneller Monokulturen funktionieren kann. Das Kon-
zept lautet folgendermaBen: Sozial — die Integration sozialer Randgruppen in ein struktu-
riertes und rentables Arbeitsumfeld; Agri — 6kologische Landwirtschaft und die Abkehr von
Monokulturen; Kultur — Sensibilisierungsarbeit fiir die Bedeutung regionaler Kreislaufe,
die am Gemeinwohl orientiert sind.

Als Typ-B-Sozialgenossenschaft nach italienischem Recht erhalten Menschen aus Rand-
gruppen durch strukturierte Begleitung Zugang zu sinnvoller Arbeit. Etwa 15 Personen sind
ganzjahrig beschaftigt, viele davon in Teilzeit, dazu kommen saisonale Arbeitskréfte in
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Landwirtschaft und Gastronomie sowie Praktikant:innen. Fiinf Hektar biologisches Ge-
miise werden ohne Pestizideinsatz bewirtschaftet.

2019 konnte mit dem Bistro Vinterra ein wichtiges
Projekt realisiert werden. Nicht nur eigene Produkte
werden verarbeitet, sondern auch andere biologische
Erzeugnisse aus der Region einbezogen. Im Bistro
direkt an der HauptstraBe in Mals gelten die Prinzi-
pien der natiirlichen, lokalen und hochwertigen Le-
bensmittel: tiglich wechselnde Tagesgerichte, haus-
gemachte Knodel und Teigtaschen, ein saisonales
Salatbuffet — fast ausschlieBlich mit regionalen und
biologischen Zutaten. 92 Mitglieder haben Privatka-
pital eingebracht, um die Corona-Krise zu tiberste-
hen; Beitrage vom Land und Spenden erginzen das
Modell. Ohne offentliche Forderung fiir soziale Ar-
beit wire das Fortbestehen nicht moglich, allein mit
Gemiiseverkauf oder Gastronomieertriagen lieSen
sich die Strukturen in einer landlichen Region wie
dem Vinschgau nicht aufrechterhalten.

[
Bauernladen
Bottega dei contadini

Mals zeigt, dass eine klare Haltung — auch gegen grofe Widerstidnde — langfristige Wirkung
entfaltet: auf die Landwirtschaft, auf die Kulinarik und auf die Wahrnehmung einer Region
weit liber ihre Grenzen hinaus.
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3. Die Top-Learnings

Was nehmen wir von diesen zwei Tagen mit? Die Exkursion nach Siidtirol hat eindrucksvoll
gezeigt, wie eine Region ihre kulinarische Identitat nicht nur pflegt, sondern aktiv als Wett-
bewerbsvorteil einsetzt. Dabei wurden Muster sichtbar, die fiir Tirol wertvolle Impulse lie-
fern.

Haltung ist das starkste Marketinginstrument

Das gilt fiir Heiner Oberrauch, der den Aufwand franzosischer Weichkise einfach selbst in
die Hand nahm, fiir die Familie am Afingsbruckhof, die ohne chemischen Pflanzenschutz
arbeitet und das mit einem schlichten ,Was wir datun, tun wir“ zusammenfasst, und ganz
besonders fiir Mals: Eine Gemeinde, die sich gegen Landesregierung, Bauernbund und Ag-
rarindustrie gestellt hat und dadurch weltweit Beachtung fand. Haltung schafft Sichtbar-
keit, die kein Werbebudget kaufen kann.

Kleinteiligkeit ist Starke, nicht Schwache

Alle besuchten Betriebe sind Familienbetriebe, viele davon im Nebenerwerb. Was sie ver-
bindet: Leidenschaft, hohes handwerkliches Kénnen und eine enge Bindung an die Region.
Die Frage fiir Tirol lautet nicht, wie diese Struktur zu iiberwinden ist, sondern wie sie als
kommunizierbares Qualitdtsmerkmal positioniert werden kann.

Direktvermarktung braucht mutige Strukturen

Der Bauernladen Meran zeigt, dass Direktvermarktung im groBeren MaBstab funktioniert,
wenn die Spielregeln klar sind: regional, modern, fair — ohne Provision, ohne Umsatzober-
grenze. Uber 50 Betriebe unter einem Dach, architektonisch durchdacht, mit Gastronomie
und Events verzahnt. Das ist kein Hofladen, das ist ein Statement.

Genuss und Nachhaltigkeit sind kein Widerspruch

Kréanzelhof und Vinterra stehen dafiir auf ganz unterschiedliche Weise: Der eine mit
50.000 Reben, Gartenkunst und Weinarchiv seit 1350, die andere mit gepachteten Feldern,
Sozialauftrag und 110.000 Euro Jahresumsatz. Beide beweisen, dass Qualitit, Authentizitét
und Verantwortung zusammengedacht werden konnen und miissen.

Neue Markte erfordern neue Erzihlungen
IDM Siidtirol denkt Méarkte aktiv weiter: Japan, Stidkorea und Australien als Weinmarkte,
Kampagnen mit Produzent:innen als Gesichter, Okotourismus als Erlebnisformat. Fiir Tirol
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stellt sich die Frage: Was ist unsere kulinarische Erzahlung, die stark genug ist, um interna-
tional gehort zu werden?

Kooperation ist keine Kiir, sondern Voraussetzung

Ob IDM, Vinterra oder der Bauernladen Meran — alle erfolgreichen Modelle dieser Ex-
kursion bauen auf enge Kooperationen entlang der Wertschopfungskette. Einzelkampfer-
tum funktioniert im Kleinen; fiir sichtbare Positionierung braucht es Verbiindete.

3.1 HKl-Hinweis

Dieser Trendbericht ist mit Unterstiitzung von KI entstanden — auf Basis der Einladungs-
unterlagen, der handschriftlichen Mitschrift der Teilnehmenden sowie des Trendberichts
der Vorjahresexkursion 2025.

3.2 Hontakt

Andrea Mair-Nenning

Regionales Kulinarikmanagement & Kooperation

Sarah Bliimel

‘ l Themen & Erlebnisse | Kultur & Kulinarik
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