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Die Wiener Alpen sind als Destination und auch als
Organisation im Umbruch. Gemeinsam mit dem
Tourismusnetzwerk Niederdsterreich bereiten sie
sich auf neue Herausforderungen und Aufgaben
vor. Die Tourismusstrategie 2025 bildet dabei die
zentrale Leitlinie.

Was hat sich fiir die Destination verdndert?

Die Region gilt schon ldngst nicht mehr als
,Geheimtipp” fiir Ausfliige in Niederosterreich.
Im Gegenteil: Wie die Zeit der Lockdowns deut-
lich gemacht hat, sind mancherorts sogar gezielte
Mafinahmen zur Besucherlenkung erforderlich.
Eine der Mafinahmen betrifft einen Teilbereich der
Digitalisierung, ndmlich die Online-Buchbarkeit.
Sie macht es moglich, den Besucheransturm zu
steuern. Damit verbunden wird auch das Thema
,Offentliche Anreise” zu einem Dreh- und Angel-
punkt in der Angebotsentwicklung.

VORWORT
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Standen fiir die Organisation friither Marketing und
PR im Mittelpunkt, so gewinnen heute zusitzlich
Aufgaben wie Koordination, Produktentwicklung
und Serviceleistungen fiir das Tourismus-Netzwerk
nach innen an Bedeutung. Zur Produktentwicklung
zihlt es beispielsweise, guten Content in Form von
Bildern und Texten zu produzieren, was wiederum
der engen Abstimmung mit den touristischen
Partnern bedarf. Ein fundiertes Gastgeberservice
zu bieten und ,e-learning“-Plattformen fiir Touris-
musbetriebe zu etablieren, sind zu fixen Aufgaben-
bestandteilen geworden.

Darauf abgestimmt gehen die strategischen Touris-
musziele in zwei Richtungen: Zum einen gilt es, die
Wiener Alpen von einer Ausflugs- zu einer Urlaubs-
destination zu wandeln. Zum anderen miissen wir
gemeinsam unsere Kompetenzen und das Know-
how fiir die neuen Aufgabenbereiche ausbauen und
weiterentwickeln. Welche Schritte dafiir notwendig
sind, definiert die Tourismusstrategie 2025.

Jochen Danninger Andreas Zenz Markus Fiirst
Landesrat fiir Wirtschatft, Vorsitzender des Geschiftsfiihrer der Wiener Alpen

Tourismus und Sport Wiener Alpen Aufsichtsrates in Niederdsterreich

Tourismus GmbH
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Wofiir stehen wir und wo wollen wir hin? Welche gesellschaftlichen Verinde-
rungen beeinflussen den Tourismus? Was konnen wir besonders gut? Welche
Angebote und Maf3nahmen bringen fiir den Tourismus in Niederdsterreich den

besten Erfolg?

Mit Fragen wie diesen - und mit vielen weiteren

- befassen sich Niederosterreich und die sechs
Destinationen in ihrer Tourismusstrategie. Sie wird
jeweils fiir finf Jahre erarbeitet, dann bewertet
und neu ausgerichtet. Die Tourismusstrategie hat
eine zentrale Funktion: Sie ist die Leitlinie fiir

die Weiterentwicklung des Tourismus und somit
fiir alle, die im Tourismus titig sind bzw. mit
touristischen Aufgaben zu tun haben.

Ausgehend von der niederosterreichweiten
Tourismusstrategie, welche im Herbst 2020 vor-
gelegt wurde, erarbeiteten die Wiener Alpen ihre
Destinationsstrategie in folgenden Schritten:

o Im Herbst 2020 fand die Vorstellung der Touris-
musstrategie Niederosterreich in der Destination
statt.

o Im September 2020 erhielten touristische Partner
aus der Destination einen Online-Fragebogen.

o Am 13. Oktober folgte die Online-Abstimmungs-
klausur mit regionalen Partnern.

o Am 3. November trafen sich touristische Partner
in den Kasematten in Wiener Neustadt zu einer
Klausur.

o Am 17. November definierten Markus Fiirst und
die Teamleiterinnen in einer Klausur relevante
Mafinahmen.

o0 Am 26. Februar 2021 haben die Aufsichtsrite der
Wiener Alpen in Niederdsterreich Tourismus
GmbH in ihrer Sitzung die Strategie in der vor-
liegenden Fassung beschlossen.

o Im Juni 2021 haben die Gesellschafterver-
treter der Wiener Alpen in Niederdsterreich
Tourismus GmbH in Abstimmungsgespriachen
mit Markus Fiirst die Strategie in der vor-
liegenden Fassung beschlossen.



TOURISMUSSTRATEG
NIEDEROSTERREICH

Die Tourismusstrategie Niederdsterreich und die darauf abgestimmten Desti-
nationsstrategien funktionieren - bildlich gesprochen - wie eine komplexe Ma-
schine. Jedes Teil hat seine Funktion. Alle Teile sind miteinander in Verbindung

und beeinflussen einander.

Die Niederosterreich-Vision 2025

Wohin soll die Reise gehen? Orientierung gibt
die Vision. Sie beschreibt das Zukunftsbild, das
NiederGOsterreich anstrebt:

o Bis zum Jahr 2025 ist es Niederosterreich ge-
lungen, sich auf Basis seiner herausragenden
Ausflugs-Positionierung konsequent weiter in
Richtung eines nachhaltigen und authentischen
Kurz- und Haupturlaubslandes zu entwickeln
und zu etablieren.

o Aus Gistesicht hat Niederdsterreich im Jahr 2025

ein klares Markenprofil. Besucher und Giste
verbinden Niederosterreich mit der touristischen
Themenfiihrerschaft in den Bereichen ,,genuss-
volles Raderlebnis“ ,Wein und Kulinarik*,

,Kultururlaub®, ,,Gesundheit” und , sanfte Touris-

mus-Mobilitat”.

o Damit ist es bis 2025 gelungen, die Touris-
mus- und Freizeitwirtschaft in Niederosterreich
als wesentlichen wertschopfungsgenerierenden

Wirtschaftssektor durch eine proaktive Strategie-

umsetzung abzusichern und auszubauen.

Wie die Vision, das zukiinftige Bild, erreicht werden

soll, definiert die Tourismusstrategie anhand von:

o drei Zielen
o vier zentralen Werten =
Core Story (Markenbotschaft)
o vier Kompetenzfeldern
o vier Handlungsfeldern

Die drei Ziele

o Niederdsterreich und seine Tourismusregionen
positionieren sich klar als attraktive, in-
spirierende, nachhaltige und authentische
Urlaubsziele.

o Qualitdt und Wertschopfung stehen im Mittel-
punkt.

o Noch mebhr als bisher sollen Netzwerke inner-
halb des Tourismus und brancheniibergreifend
aufgebaut und genutzt werden, um gemeinsam
Wissen zu biindeln, Aktionen effizient umzu-
setzen und Innovationen - auch im digitalen
Bereich - zu entwickeln. Zwei Beispiele fiir
die wirkungsvolle Biindelung von Wissen und
Budget ist das ,,Content Media House" sowie der
»Systemkopf Incoming” der Niederdsterreich-
Werbung und der sechs Destinationen.



Strategischer Kompass

Der strategische Kompass fasst die wichtigsten Elemente der Tourismusstrategie Niederosterreich 2025 zusammen.

Die Marke Nieder-

Osterreich mit ihren

AN Destinationsmarken
\ weiterentwickeln

Touristische
Geschaftsfelder
starken /7

1ENTRALg

Qualitit
Nachhaltigkeit
Regionalitiit
Authentizitit

WERTE

Erlebnis- und Begegnungs-
raume weiterentwickeln

Leidenschaftliche Gastgeber
und Produzenten starken

Core Story O Kompetenzfelder Handlungsfelder

Die vier zentralen Werte
und die Core Story (Markenbotschaft)

,Herzstiick” der Tourismusstrategie ist die so-
genannte ,Core Story“. Sie ist die zentrale Leit-
linie und steht im Mittelpunkt des ,Strategischen

Kompasses®. Die Core Story legt fest, welche Werte,
Eigenschaften, Stirken und Qualititen Niederoster-
reich weiter aufbauen, entfalten und neu kombinie-

ren will. Ausformuliert besagt die Core Story der
Tourismusstrategie Niederosterreich 2025:

o In einer Zeit, die von grof3en Verinderungen
geprigt ist, sehnen sich die Menschen nach
Stabilitit, Orientierung und echten Erfahrungen.

Wir, die Tourismus in Niederdsterreich gestalten,

tragen hohe Verantwortung fiir nachfolgende
Generationen. Nachhaltigkeit muss in allen
Dimensionen - sozial, 6konomisch und dko-
logisch - gelebt werden, damit die Balance von
Lebens- und Erlebnisraum gelingt. Im Bewusst-
sein, dass Ressourcen endlich sind, miissen wir
umsichtig mit ihnen umgehen. Wachstum darf
nicht um jeden Preis erfolgen, dennoch muss
Wertschopfung erzielt werden.

o Unter Beriicksichtigung all dieser Aspekte und
Rahmenbedingungen sind wir leidenschaftliche
Gastgeber und Produzenten von authentischen,
beriihrenden, stimmigen und glaubwiirdig
gestalteten Angeboten von hoher Qualitit, die
wir entsprechend dem Zeitgeist laufend weiter-
entwickeln. Dadurch entstehen unvergessliche
Erlebnisse, die begeistern, ins Herz gehen und
emotional beriithren. Wir haben Unternehmer-
geist, sind stolz und selbstbewusst und stellen
uns mutig den neuen Herausforderungen.

o Im Gegenzug zu kiinstlich inszenierten Urlaubs-
welten bieten wir einen authentischen, nach-
haltigen, inspirierenden und entschleunigenden
Lebens- und Erlebnisraum, der zum Mit(er)-
leben einlddt und in dem die Begegnung mit den
Menschen, der Kultur und die Nihe zur Natur
und der Region im Fokus stehen.

Die Quintessenz der Core Story sind vier Werte. Fiir
die Praxis bedeutet das: Wo Niederdsterreich in
touristischem Zusammenhang draufsteht, sollen
diese vier Werte enthalten sein: Qualitdt, Nach-
haltigkeit, Regionalitit und Authentizitét.

Die vier Kompetenzfelder

Aufwelche Angebotsbereiche sollen sich
Niederosterreich und die sechs Destinationen
konzentrieren? Wo vereinen sich die Kompetenz
des Landes und die Marktchancen am besten?
Antworten auf diese Fragen biindeln die vier
Kompetenzfelder, aus denen sich regionale und
liberregionale Leitprodukte ableiten:

o Regionale Kulinarik & Wein: Zu den bereits
bestehenden Spitzenleistungen zihlen beispiels-
weise die erstklassigen Restaurants (und Winzer,
Stichwort Weinkultur), die Wirtshauskultur, die
regionalen Genussmanufakturen.

o Natur & Bewegungsriume: Niederdsterreich
konzentriert sich dabei auf Themen wie die neue
Sommerfrische, die Rad-Kompetenz, den Berg-
sommer, den Gartensommer, den aktiven und
sanften Winter

o Kunst- und Kulturerlebnis: Hier ist das
Ziel, Stirken auszubauen und gezielter zu
kommunizieren. Zum Beispiel die hochkaritigen
Kulturveranstaltungen an besonderen Orten, im
landlichen Raum, in Kombination mit Kulinarik-
und Naturerlebnissen.

o Gesundheitsexpertise: Uber das sehr gute
Kurangebot hinaus gewinnen Bewegungs-,
Priaventions- und Achtsamkeitsangebote an
Bedeutung.



Die vier Handlungsfelder Neues Niederosterreich-Logo, neuer Claim Der neue Claim:
NIEDEROSTERREICH. EINFACH ERFRISCHEND.

Um die Ziele zu erreichen und die Kompetenzfelder weiterzuentwickeln, legt Niederosterreich auf vier Hand- Mit der neuen Tourismusstrategie wird die Touris- ...sorgt kommunikativ fiir frischen Wind,
lungsfelder verstiarktes Augenmerk. Hier geht es unter anderem darum, die bestehende Infrastruktur zeit- musmarke Niederosterreich ,erfrischend” zeit- positioniert Niederdsterreich als modernes Land
gemifs zu verbessern, neue Erlebnisrdume zu entwickeln, gezielte Schulungen und Beratungen anzubieten: gemifler. Aus der definierten Core Story (Marken- mit iberraschenden und frischen Ideen und nutzt
botschaft), den Werten und Kernkompetenzen zeigt die Doppeldeutigkeit von ,.erfrischend”. Das fiir
sich, dass sich das Tourismusland Niederdsterreich Niederdsterreich traditionelle Thema der Sommer-
o Erlebnis- und Begegnungsraume weiter- o Die Marke Niederdsterreich mit ihren von seinen Mitbewerbern vor allem durch die in frische wird auf moderne Art und Weise besetzt.
entwickeln. Die Erlebnisqualitdt fiir die Gaste Destinationsmarken weiterentwickeln. Der Zukunft fiir Urlauber zunehmend bedeutender
und Besucher soll in allen Regionen, zum Beispiel Markenauftritt und die Kommunikationsmaf3- werdenden Themen wie Nachhaltigkeit, Regionali-
durch Vernetzung der Anbieter und Entwicklung nahmen werden in Kooperation der Nieder- tit und Authentizitit (statt Masse, Menge und Aus- .
von innovativen Leistungen, durchgingig Osterreich-Werbung mit den Destinationen tauschbarkeit) differenzieren kann. In diesem Sinne NIEDEROSTERREICH
perfektioniert werden. abgestimmt. werden die Tourismusmarke und das Marketing Einfach erfrischend.
entsprechend neu ausgerichtet.
o Leidenschaftliche Gastgeber und Produzenten o Touristische Geschiftsfelder stiarken.
stirken. Die zentralen Werte im niederdster- Gemeint sind damit Die neue emotionale Positionierung der Touris-
reichischen Tourismus sollen bei den Anbietern o Urlaubstourismus musmarke Niederdsterreich lautet: Urlaub in
durch Qualitétssicherung, wie zum Beispiel o Tages- und Ausflugstourismus Niederosterreich ist erfrischend, authentisch und
Qualitédtspartner-Programme und Betriebs- o Gesundheitstourismus anregend.
Coachings, Professionalisierung und Entwicklung o Wirtschaftstourismus
neuer Angebote, hochgehalten werden. (Meetings, Incentives, Tagungen, Events)
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1. RAHMENBEDINGUNGEN

Das Reiseverhalten und die Bediirfnisse von Reisenden dndern sich laufend. Im
ersten Schritt haben die Wiener Alpen analysiert, welche Rahmenbedingungen
sich besonders stark dndern und welche Bedeutung das fiir die zukiinftige Arbeit
und Angebotsgestaltung hat.

ahmenbedingungen

2. Selbstverstandnis
3. Vision
4. Mission Sehnsucht nach o Produkte rund um die ,neue Achtsambkeit” sind gefragt
. Kraft tanken / An Ifommen o neue Gesundheitsangebote stiarken (Priavention, Erholung)
5. Markenstrategie Ruhe / Gesundheit
6. Sortiment- und Geschdftsfeld-Startegie
B Kult o Sehnsucht nach Kultur in der Produktentwicklung
- . ultur N
/. Strategische Handlungsfelder - beriicksichtigen
o Wunsch nach individuelleren Angeboten in der
Individualisierung Angebotsentwicklung fiir Einzelreisende und Gruppenreisen
o verdnderte Produktgestaltung und Produktdesign
o die spiirbaren Klimaverianderungen (Hitzesommer)
Regionalitdt, Nachhaltigkeit, verdndern auch das Reiseverhalten
Umwelt und Klima o Sommerfrische lebt wieder auf

o Nachfrage nach alternativen Winterangeboten steigt

o die neue Entwicklungsdynamik im ldndlichen Nahraum von
Urlaub in der Nihe® grofien Betrieben und die steigende Zahl an Zweitwohnsitzen in
7 der Produktentwicklung beriicksichtigen

Iy}

ist wieder gefragt
o fachlicher Support der Gemeinden
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Mobilitat

Green Tourism

Digitalisierung und
Technologisierung

Sicherheit

wirtschaftliche
Verdnderungen

Systemfinanzierung
und Auftrag
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o die umweltfreundliche Anreise und die Mobilitit
vor Ort spielen eine wichtige Rolle

o die guten Voraussetzungen nutzen und vorhandene
Mobilititslosungen stirken

o Wiener Alpen kénnten sich als Modellregion etablieren

o soll als Thema stérker integriert werden
(Green Holiday, Green Meetings etc.)

o Wiener Alpen kénnten sich als Modellregion etablieren

o solide, professionelle Systeme werden vorausgesetzt
o online Buchbarkeit wird zur Selbstverstiandlichkeit
o online Angebote wie z. B. Wander- und Radtouren

o Nutzungs- und Convenience-Fokus steht im Vordergrund
(einfache Bedienbarkeit)

o Expertise, Coaching, Beratung werden zunehmend wichtiger

o Unterkiinfte wie Ferienwohnungen/Ferienhduser
und ,,Glamping“ werden zunehmend nachgefragt

o neue Marktsegmente werden nachgefragt

o verindertes Reiseverhalten - Aspekte wie Sicherheit,
Nihe, Preis-Attraktivitdt gewinnen an Bedeutung

o effektive und effiziente Basis- und Projektfinanzierung
erforderlich

o die Systemfinanzierung und der Auftrag miissen
zusammenwirken

Ergebnisse Online-Umfrage

Im September 2020 erhielten 550 Partner in den
Wiener Alpen (Beherberger, Gemeinden, Gastro-
nomie, Ausflugsziele etc.) einen Online-Fragebogen.
In Summe beantworteten 125 Personen die Fragen.
Das ist statistisch eine gute Basis, um sich ein

Bild machen zu kénnen. Die Ergebnisse und An-
regungen aus der Befragung sind in weiterer Folge
in die Tourismusstrategie 2025 eingeflossen.

Die Auswertung im Uberblick:

Welche Bedeutung / welches Potential hat der
Tourismus?
Rund 80 % messen der Tourismus- & Freizeit-
wirtschaft eine wichtige bzw. zentrale Bedeutung
zu. 93 % der Befragten befinden, dass das
touristische Potential der Region deutlich steiger-
bar und ausbaubar ist.

Welche Aufgaben hat die Destination?
Aus den Antworten auf diese Fragen hat die
Wiener Alpen in Niederdsterreich Tourismus
GmbH ihr Selbstverstindnis abgeleitet und ihre
Aufgabenbereiche formuliert (siehe Seite 16).

Nutzen Sie die Services der Wiener Alpen in Nieder-
osterreich Tourismus GmbH?
Mit ,ja“ antworteten 74 %. Sie beziehen kosten-
lose Fotos, nutzen Kontakte und das Beratungs-
service. Eine enge Zusammenarbeit gibt es bei
Auftritten der Destination bei Messen und Events
sowie im Rahmen von Leitprodukten.

Passt die Vision zur Destination?
Die Vision in der fritheren Strategie 2020 lautete:
»Die Destination Wiener Alpen ist die kiirzeste
und inspirierendste Verbindung von Berg, Kultur
und Gesundheit vor den Toren Wiens.“ Von den
Befragten fanden 82 %, dass die Vision sehr gut
oder gut passt, 78 % konnen sich mit der Vision
identifizieren.

B
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Ist die Vision vollstindig?
Knapp die Hilfte antwortete mit ,,ja“, etwas
mehr als die Hilfte befand, dass etwas fehlt. Als
fehlende Aspekte genannt wurden unter anderem
der Ganzjahresfokus, die Mobilitidt, Themen wie
Genuss und Kulinarik, Ruhe und Entspannung,
Natur. Neben dem Bezug zu Wien soll der Bezug
zur Steiermark, zu Oberdsterreich sowie zu den
Nachbarldndern (CEE) mehr zum Ausdruck
kommen.

Aufwelche Themen soll ein Schwerpunkt gelegt werden?
Am hiufigsten genannt wurden diese Themen:
1. Auszeit in der Natur
2. Ruhe, Riickzug, Auftanken
3. Wander- und Bergerlebnis
4. Skifahren und Wintersport

Vorschlidge und Anregungen?

Die Befragten nannten vor allem diese Punkte:

o Produktentwicklung (z. B. Thema Bike & Rad)

o interne Zusammenarbeit verbessern
(z. B. Touristisches Forum fiir regelmé{ligen
Austausch)

o Basismafinahmen umsetzen (z. B. Mobilitit,
Mitarbeiter-Schulungen, Verbesserung der
Leitsysteme)

o Kommunikation nach auf3en (Fokus auf Quali-
tiatsbetriebe, Plattform fiir Zusammenarbeit,
inhaltliche Ausrichtung)

o Kommunikation nach innen (Bewusstseins-
bildung bei der Bevolkerung, Wichtigkeit des
Tourismus hervorheben, Sensibilisierung fiir
Weiterentwicklung)
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2. SELBSTVERSTANDNIS

Warum gibt es die Wiener Alpen in Niederosterreich Tourismus GmbH?
Welche Aufgaben hat die Organisation und welchen Nutzen stiftet sie?

Im Zuge der Arbeiten fiir die Tourismusstrategie 2020 - 2025 hat die Wiener Alpen in Niederoster-
reich Tourismus GmbH ihre Aufgabenstellung gepriift und die Titigkeiten definiert. Als Destinations-
Management-Organisation wirkt die Wiener Alpen in Niederosterreich Tourismus GmbH als Choreograf in

drei Aufgabenbereichen:

o

Serviceplattform bieten
Partner im Tourismus vernetzen

Die Aufgabe als Choreograf:
Sicherstellung der Qualitat
der Leistungstriager

Als zentrale Service-,
Informations- und Vernetz-
ungsorganisation beridt und
betreut die Wiener Alpen in
Niederosterreich Tourismus
GmbH Betriebe/Anbieter in
der Region, informiert
(potenzielle) Gidste und
initiiert Kooperationen inner-
halb des Tourismus und tiber
den Tourismus hinaus.

aQ
O/PO

Aufmerksamkeit erzeugen
Sehnsucht wecken

Die Aufgabe als Choreograf:
Fiillung moglichst vieler
Kapazititen

(Betten, Gondeln, etc.)

Mit Online- und Offline-Maf3-
nahmen erzeugen die Wiener
Alpen Aufmerksamkeit und
wecken bei den definierten
Zielgruppen die Sehnsucht,
Ausfliige und Urlaube in

die Wiener Alpen zu unter-
nehmen.

o

AN

Produkte entwickeln
Content kreieren

Die Aufgabe als Choreograf:
Auswahl und Entwicklung der
konkreten Inhalte

Die Wiener Alpen entwickeln
markenkonforme Produkte
und kuratieren die touristisch
relevanten, qualitativ hoch-
wertigen Kommunikations-
inhalte (Content) auf Basis der
Leitthemen der Destination
und ihrer Regionen.

EFFEKTIV: WAS IST FUR DIE ARBEIT DES

CHOREOGRAFEN BESONDERS WIRKSAM
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Wiener Alpen

als Choreograf

Partner im Tourismusnetzwerk

EFFIZIENT: WAS IST FUR DIE ARBEIT DES
CHOREOGRAFEN BESONDERS WIRTSCHAFTLICH

Niederosterreich, auf der anderen Seite Touristiker
und Partner in der Region sowie erginzend dazu
{iberregionale Institutionen wie die Osterreich
wirtschaftlich sinnvoll. Die Umsetzung erfolgt Werbung, die Wirtschaftskammer, Verkehrs-

in enger Zusammenarbeit mit Partnern. Dazu trager sowie Entwicklungspartner wie ecoplus und
zdhlen auf der einen Seite das Tourismusnetzwerk LEADER.

Diese drei Aufgaben setzt die Wiener Alpen in
Niederdsterreich Tourismus GmbH mdglichst
effektiv und effizient um, also inhaltlich und

16



3. VISION

Wo sollen die Wiener Alpen im Jahr 2025 stehen?
Was soll bis dorthin erreicht worden sein?

Die Vision der Wiener Alpen ist - wie jene von Niederosterreich - die Zugkraft. Sie zeichnet das Zukunftsbild

und besagt, was bis ins Jahr 2025 erreicht werden soll.

Nachdem die Wiener Alpen in Niederosterreich Tourismus GmbH in zwei Richtungen titig ist, definiert die

Vision zwei zentrale Stofrichtungen:

NACH INNEN (das bedeutet: im Zusammen-
wirken mit Partnern in der Destination): Wir sind
zu einem innovativen, fachlich wertgeschitzten

und dynamischen Netzwerk zusammengewachsen.

Es besteht eine lebendige und aktive Wiener Alpen
Tourismus-Community.

18

NACH AUSSEN (das bedeutet: aus Sicht

von Gisten und Besuchern): Die Wiener Alpen
positionieren sich auf den relevanten Mirkten

als Ganzjahres-Urlaubsziel. Das unverkennbare,
authentische Wiener Alpen Markenbild (siehe Seite
22), das seinen Reiz aus der Themen-Kombination
zieht, ist bei den Gisten verankert.
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4. MISSION

Welche Schritte miissen gesetzt werden, um die in der
Vision fixierten Stofdrichtungen zu erreichen?

Aus der Vision leitet sich die Mission ab. Sie beantwortet, was die Wiener Alpen in Niederosterreich Tourismus
GmbH tun muss, um die in der Vision definierten Stof3richtungen zu erreichen.

NACH INNEN: Die Vision, dass eine lebendige
und aktive Wiener Alpen Tourismus-Community
besteht, 1dsst sich mit folgender Mission er-
reichen: Fiir die bessere interne Zusammenarbeit
werden neue Plattformen bzw. Veranstaltungs-
formate entstehen. Regionale Initiativgruppen

und Zukunftswerkstitten sollen dazu beitragen,
innovative, kreative Ideen umzusetzen. Die Wiener
Alpen in Niederosterreich Tourismus GmbH wird
ihr Beratungsservice weiterfithren und Betriebe/
Angebotstriger bei ihrer Weiterentwicklung
unterstiitzen, zum Beispiel mit der Beratung iiber
zeitgemifie Tools und Systeme (Online-Buchbar-
keit etc.). Impulse fiir die touristische Regionalent-
wicklung werden aufgegriffen und umgesetzt.

NACH AUSSEN: Die Vision vom unverkenn-
baren, authentischen Wiener Alpen-Markenbild,
das seinen Reiz aus der Themen-Kombination
zieht, und bei den Gisten verankert ist, soll auf
diese Weise angestrebt werden: Die Wiener Alpen
setzen ihre Marketingmafinahmen konsequent in
Abstimmung auf das Markenbild um. Zum Marken-
bild passende Produkte entwickeln und vermarkten
sie in Zusammenarbeit mit Partnern aus der
Region. Der Fokus liegt dabei auf Produkten und
Angeboten, die Ubernachtungen beinhalten.

Die Wiener Alpen haben nicht den Auftrag Be-
treiber von touristischen Angeboten und Infra-
strukturen zu sein, sie tragen nicht die Ver-
antwortung fiir die Umsetzung in den Betrieben
und fiir die allgemeine Regionalentwicklung
(Soziales, Landwirtschaft, etc.).
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5. MARKENSTRATEGIE

Wie ,,organisieren” die Wiener Alpen ihre Marke, die aus mehreren starken Sub-
Marken besteht? Mit welchen Argumenten fiillen die Wiener Alpen die definierten
Markeninhalte mit Leben? Welche Botschaften stehen im Mittelpunkt?

Markenverstiandnis

Die Wiener Alpen bekennen sich zur ,Familienmarke“ (,endorsed brand®), wobei im Auftritt nach auf3en die
Wiener Alpen im Vordergrund stehen. Die Marke ,Wiener Alpen® ist quasi der ,kommunikative Schneepflug*
nach aufSen, der voranzieht und den Weg bereitet. Im Sinne einer Familienmarke sind die Erlebnisrdaume der
Destination eigenstindige Familienmitglieder. Sie tragen ihren Vornamen - zum Beispiel Semmering-Rax -
und den gemeinsamen Nachnamen - in den Wiener Alpen, also: Semmering-Rax in den Wiener Alpen.

Eigener Vorname Gemeinsamer Nachname Semmering-Rax in den Wiener Alpen
— T T
~ ~
- ~N
/ Die Marke ,Wiener Alpen® N
soll im AuBenauftritt im
/ Vordergrund stehen \
/ \
/

\

/ Familienname Erlebnisrdume
wird von den der Destination
Regionen stolz Bedeutung sind ,individuelle \

| getragen Familienmarke b l
endorsed brand

\ fir die Wiener Alpen I

\ /
/

\ emotionales
und inhaltliches
\ Bekenntnis der eigener Vorname /
Erlebnisrdume zum - gemeinsamer
\\ Familiennamen Nachname 4
N 7/
~ 7
~ -~
~~ -
— — —
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Markenbotschaft (Core Story)

Die Markenbotschaft (oder Core-Story) bringt auf den Punkt, was die Tourismusmarke und deren Produkte
und Anbieter auszeichnet und vereint in den Kompetenzfeldern das Angebot der Wiener Alpen:

Die Wiener Alpen sind die naheliegendste, kompakteste, inspirierende und griine Kombination von
,Erlebnisse auf Buckln & Bergen®, ,(Welt-)Kultur®, ,Regionaler Genuss" und ,Gesunde & achtsame

Lebenszeit”.

Kompetenzfelder

Die Kernkompetenzen der Wiener Alpen werden in den vier Kompetenzfeldern abgebildet und gebiindelt.

o Erlebnisse auf Buckln & Bergen: Die
Kompetenzen Natur und Bewegung werden
in den Wiener Alpen gebiindelt und bieten so
naturverbundenen Bewegungsraum und sport-
liche Erlebnisse in schoner Natur.

o (Welt-)Kultur: Die Vielfalt und die Qualitit der
Kultur-Angebote an vielen, auch aufiergewthn-
lichen Orten, spiegeln die kulturelle Kompetenz
der Wiener Alpen wider.

o Regionaler Genuss: Regionale Produkte und
regionsverbundene Kulinarik wirken identitéts-
stiftend fiir die Wiener Alpen und bieten den
Gisten Genuss auf hochstem Niveau.
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o Gesunde & achtsame Lebenszeit: Die Wiener
Alpen sind eine Region zum auftanken und mit
allen Sinnen Urlaub machen. Der Gesundheits-
tourismus wird weitergedacht und im Leit-
thema Gesunde & achtsame Lebenszeit weiter-
entwickelt.

Durch die angestrebte Kombination der
Kompetenzfelder entstehen vielfiltige Angebote,
wie die Leitprodukte, die neue Potentiale aus-
schopfen.

© Wiener Alpen/Martin Filop
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Die Wiener Alpen sind die ...
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NAHELIEGENDSTE,

Die Wiener Alpen sind
durch die raumliche
Néhe zu Wien, Graz
oder Bratislava die am
schnellsten erreich-
bare Region fiir alpine
Bergerlebnisse, Welt-
kultur im Griinen etc.

[
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KOMPAKTESTE,

Die  Wiener Alpen
punkten mit einer
beachtlichen Viel-
falt und hohen Dichte
an Freizeit- und Er-
lebnismoglichkeiten
auf Uberschaubarem
Raum.

[}

A

INSPIRIERENDE,

In den Wiener Alpen
inspirieren sowohl die
Natur und das Frei-
heitsgefiihl der Berge
als auch die innovati-
ven und qualitatsvol-
len Angebote aus den
Bereichen Kultur,
Kulinarik und Erlebnis.

Kombination von ...

=

GRUNE...

In den Wiener Alpen
steht ,,grin® fir die Na-
tur an sich, aber auch
fir die Moglichkeit,
Ziele umweltfreundlich
zu erreichen bzw. vor
Ort umweltschonend
unterwegs zu sein.

)

ERLEBNISSEN AUF (WELT-)KULTUR, REGIONALEM
BUCKLN & BERGEN, GENUSS,

GESUNDER & ACHT-
SAMER LEBENSZEIT
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6. SORTIMENT- UND GESCHAFTSFELD-STRATEGIE

Mit welchen Angeboten wollen die Wiener Alpen Menschen zu
Besuchen und Urlauben anregen? Welche Produkte sollen - wie
bei einem Geschift - in der Auslage stehen?
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Die Wiener Alpen setzen auf zwei ,,Sortiment-
linien“. Eine Linie sind die geografisch definierten
Erlebnisrdaume mit ihren jeweiligen Starken. Die
zweite Linie sind die Leitprodukte, buchbare An-
gebote, die spannende Kombinationen aus den
Kompetenzfeldern (= Erlebnisse auf Buckeln &
Bergen, (Welt-)Kultur, Regionaler Genuss, Gesunde
& achtsame Lebenszeit) bieten.

Erlebnisregionen und -riume

Erlebnisrdume sind geografisch definierte Ge-
biete. Zumeist sind es Teilregionen innerhalb
einer grofderen Region. Sie sind zumeist historisch
gewachsen und geben Besuchern eine zusitzliche
Orientierung. Jeder Erlebnisraum hat wiederum
seine eigenen Stirken, seine eigene Entwicklungs-
richtung und somit seine eigene Core Story, diese
gilt es nun mit den jeweiligen Stakeholdern zu
erarbeiten.

Die Erlebnisregionen und -riume der Wiener Alpen
sind folgendermafien definiert:

o Bucklige Welt

o Wechselland

o Wiener Neustadt

o Semmering-Rax

o Schneebergland

KULTUR- UND ERLEBNIS-

RAUM WIENER NEUSTADT -
SEMMERING

Die Tourismusstrategie Niederosterreich
und jene der Wiener Alpen sehen vor, aus-
gewihlte Erlebnisrdume gezielt weiter zu
entwickeln. Dazu z&hlt die Entwicklung des
neuen Erlebnisraumes, der sich zwischen
Wiener Neustadt und dem Semmering-Rax
Gebiet zum Thema Weltkultur aufspannt.
Auch, weil dort neue, attraktive Kultur-
initiativen und Hotelprojekte entstanden
bzw. im Entstehen sind.

Ziel ist es, diesen Erlebnisraum in den
néichsten Jahren mit einem unverkenn-
baren kulturtouristischen Profil und

Image zu versehen. Dieses Profil soll tiber-
regional ausstrahlen und zusitzliche
Nichtigungen bewirken. Die Achse Wiener
Neustadt - Semmering-Rax soll zu einer
kulturtouristischen Musterdestination
werden, in der das UNESCO Weltkulturerbe
Semmeringbahn eine zentrale Rolle spielen
wird.

In diesen Entwicklungsprozess sind zahl-
reiche Partner aus unterschiedlichen
Bereichen eingebunden, die konkrete

Ziele und Ergebnisvorgaben fiir dem Er-
lebnisraum definieren. So sollen etwa ein
kulturtouristisches Profil, Angebots- &
Attraktionsprojekte sowie ein mehrjdhriger
Etappen- und Umsetzungsplan erarbeitet
werden.
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Leitprodukte und -themen

Neben Angeboten, die Betriebe/Beherberger direkt
ihren Gésten anbieten, haben die Wiener Alpen

in den letzten Jahren zusammen mit Partnern

aus der Region Leitprodukte entwickelt. Leit-
produkte zu entwickeln und zu vermarkten, ist
eine der Aufgaben der Wiener Alpen in Nieder-
Osterreich Tourismus GmbH. Sie sind buchbare
Ubernachtungsangebote, die von den Wiener Alpen
initiiert sind und beispielgebende Betriebe und An-
gebote in einem Package vereinen. Sie entsprechen
Markttrends, wecken Aufmerksamkeit, erfiillen die
Kriterien der Marke und stirken diese.

Bestehende Leitprodukte

o Haubenkoch trifft Hiittenwirt: Wanderung in der
kleinen Gruppe mit Hiitteniibernachtung und
Menii, das ein Haubenkoch und der Hiittenwirt
zubereiten

o Vom Buckl zum Berg: individuell zu fahrende
(E-)Bike-Tour von der Buckligen Welt {ibers
Wechselland ins Schneebergland, mit Essen/
Ubernachtungen bei Wirthauskultur-
Gastgebern

o Waldexpedition fiir Wirbelwinde: teils gefiihrtes,
teils individuelles Natur-Erlebnisprogramm fiir
Familien mit Kindern mit Ubernachtungen im
Wechselland

o Schneeberg mit den Besten: gefiihrte Sonnen-
aufgangswanderung auf den Schneeberg in der
Kleingruppe, mit Kletter-Schnupperkurs und
Ubernachtungen im Schneebergland
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Nach Moglichkeit sind sie ohne Auto erlebbar

(= Anreise bzw. Mobilitdt vor Ort mit Zug/Bahn
oder Rad/E-Bike). Aufierdem beinhalten diese
Packages einen Mehrwert, der so am freien Markt
fiir Giste nicht konsumierbar ist.

Die bestehenden Leitprodukte, die am Markt sehr
guten Anklang finden, werden durch neue Leit-
produkte erginzt.

o Sommerfrische Kultur-Tour: wird als Tagesaus-
flug mit Nachtigungsempfehlung angeboten.
Das Programm betreut eine Kulturhistorikerin,
es beinhaltet gefiihrte Touren oder Spazier-
ginge, Besichtigungen von kulturtouristisch
interessanten Gebduden sowie musikalische und
kulinarische Geniisse.

o Kaiser. Kutsche. Kasematten.: Auf den Spuren
des letzten Ritters: neues Leitprodukt Wiener
Neustadt, gefiihrte ,Maximilian-Tour* (Stadt-
spaziergang durch Wiener Neustadt), gefiihrte
Fahrt mit dem Oldtimer-Bus, individuelle Frei-
zeitgestaltung (Tipps Veranstaltungen Kase-
matten, Stadttheater)

Zukiinftige Leitprodukte und -themen

In welche Richtung werden zukiinftige Leit-
produkte und -themen gehen? Ein Uberblick:

o Sommerfrische zeitgemif! interpretiert: Aus
dem bestehenden Themenschwerpunkt ,Wiener
Alpen Sommerfrische - komm zu dir selbst“ soll
ein neues, buchbares Leitprodukt entstehen, das
erholsame Berg- und inspirierende Kulturerleb-
nisse kombiniert. Partner sind , sommerfrische”
Unterkiinfte, die besonders ruhig liegen und
offentlich erreichbar sind.

o Gesunde und achtsame Lebenszeit: Dieses
Leitthema richtet sich an Giste, die auftanken
und mit allen Sinnen Urlaub machen mdchten.
Inhaltlich konnen die Themen Héhe (auf der
Terrasse sitzen und runterkommen), Kraftorte
und ,Energietankstellen“ aller Art eine Rolle
spielen. Mogliche Partner, wie Beherberger und
Anbieter von Achtsamkeitsprogrammen (Yoga,
Massagen etc.), sollen stirker vernetzt und das
qualitativ hochwertige Angebot sichtbar gemacht
werden.

o Kleine und feine Winterfreuden: Das Angebot zu
diesem Leitthema soll unabhingig von Schnee
funktionieren und verschiedene Winteraktivi-
titen mit Genuss und Kultur kombinieren. Auf
die bereits bestehende Angebotsvielfalt soll
aufmerksam gemacht werden und die Touris-
musbetriebe und Partner sollen noch enger
kooperieren.

o Weiterentwicklung des ,Weges am Wiener
Alpenbogen*: Im Sinne von ,,Urlaub mit Eisen-
bahnen, Seilbahnen und Wanderschuhen” sollen
Empfehlungen fiir mehrtdgige Touren entstehen,
die problemlos 6ffentlich erreichbar sind. Auf
diesen Etappen sollen Wanderer zudem etwas
Besonderes erleben, zum Beispiel in der Natur
oder kulinarisch etc.

o Leitprodukt mit internationaler Strahlkraft: Fiir
dieses Produkt ist vorgesehen, das UNESCO
Weltkulturerbe Semmeringbahn und seine
umliegende Region in mehreren Tagen erleb-
bar zu machen. Bis 2025 soll es ein Test-Leit-
produkt geben. Marktfertig soll es sein, wenn der
Semmering-Basistunnel er6ffnet ist (aus heutiger
Sicht ab 2027).

©Wiener Alpen/Maximilian Pawlikowsky
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/. STRATEGISCHE HANDLUNGSFELDER

Welche Mafinahmen setzt die Wiener Alpen in Niederdsterreich Tourismus
GmbH, um die gesetzten Stofdrichtungen zu erreichen? Wie lisst sich messen/
bewerten, ob die Stofdrichtungen erreicht wurden?

Zusammenfassend ergibt sich fiir die laufenden und kiinftigen Aufgaben der Wiener Alpen in Niederdsterreich

Tourismus GmbH folgendes Bild:

/7

NACH INNEN: Es besteht eine lebendige und aktive Wiener Alpen Tourismus-Community.

2

/
/

/

SELBSTVERSTANDNIS: Serviceplattform bieten & Partner im Tourismus vernetzen

Strategische
Handlungsfelder

Nutzungsorientierte (digitale)

Losungen und Systeme zur
Verfliigung stellen

Anbieter bei der
Professionalisierung
unterstiitzen und begleiten

Bestehende Qualitatssysteme

fordern und prifen

Zusammenarbeit der
touristischen Akteure
untereinander verbessern
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abgeleitete Kernziele

einheitliche digitale Basis-
systeme weiterentwickeln und
zur Verfligung stellen

Anzahl der Mitglieder in
Qualitatsvereinigungen steigern
(z. B. Wirtshauskultur, Top
Ausflugsziele)

Netzwerk der touristischen
Partner starken und
Innovationsplattformen ins
Leben rufen

messbar durch...

Anzahl der Teilnehmer
in den jeweiligen
Systemen

Anzahl der Mitglieder

Zahl der Anlasse, wo
Austausch stattfindet

Anzahl der
Kooperationspartner

7

~

NACH AUSSEN: Das unverkennbare, authentische Wiener Alpen Markenbild, das seinen Reiz aus der

aQ
O/PO

Themen-Kombination zieht, ist bei den Gasten verankert.

SELBSTVERSTANDNIS: Aufmerksamkeit erzeugen & Sehnsucht wecken

Strategische
Handlungsfelder

Markenkonforme Inhalte/
Themen auswahlen,
aufbereiten und Uber die
diversen Kanale
kommunizieren

abgeleitete Kernziele

Bekanntheit und Begehrtheit
der Marke Wiener Alpen
steigern

Traffic auf Website, Social
Media steigern

messbar durch...

Analysen zur
Markenbekanntheit
(T-Mona) Befragungen

Anzahl der Zugriffe,
Reaktionen, Anfragen

SELBSTVERSTANDNIS: Produkte entwickeln & Content kreieren

Strategische
Handlungsfelder

Innovative Marken-Inputs
und Impulse durch Weiter-
und Neuentwicklung von
Leitprodukten

Impulse setzen fiir
markenkonforme touristische
Projekte in der Region

abgeleitete Kernziele

bestehende Leitprodukte
wurden weiterentwickelt -
Fokus Sommerfrische

neue Leitprodukte sind
entstanden

breitere Verwendung der
Familienmarke Wiener Alpen
von Gemeinden und Betrieben

messbar durch...

Anzahl der weiter-
entwickelten
Leitprodukte

Anzahl der neu
entwickelten
Leitprodukte

Anzahl der Gemeinden
und Betriebe, die die
Familienmarke Wiener
Alpen verwenden bzw.
mittragen
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FAZIT

© Wiener Alpen/Martin FUlop

Welche Aufgaben hat die Wiener Alpen in Niederosterreich Tourismus GmbH?
Wo sollen die Wiener Alpen im Jahr 2025 stehen? Was bedeutet die
Tourismusstrategie fiir Partner in den Wiener Alpen?

Die Strategie kurz gefasst

Die Aufgaben der Destination umfassen drei Be-
reiche: Sie ist Serviceplattform fiir den Tourismus
in der Destination (Wirkung nach innen). Sie hat
die Aufgabe, Aufmerksamkeit fiir die Destination
zu wecken (Wirkung nach aufien zum Gast).

Das wiederum kann nur gelingen, wenn sie gute
Produkte entwickelt und guten Content kreiert
(Kombination von Wirkung nach innen und nach
aufden).

Davon leitet sich die Vision ab: Die Wiener Alpen
haben eine lebendige und aktive Tourismus-
Community (Innensicht) und prégen gleichzeitig
ein unverkennbares, authentisches Markenbild,
das seinen Reiz aus der Themen-Kombination zieht
(Géastesicht).

Die angestrebte Markenbotschaft ldsst sich in
einem Satz festmachen: Die Wiener Alpen sind die
naheliegendste, kompakteste, inspirierende und
griine Kombination von , Erlebnissen auf Buckln
& Bergen®, ,,(Welt-)Kultur, ,Regionaler Genuss*
und ,Gesunde & achtsame Lebenszeit“. Diese vier
zentralen Kompetenzfelder spiegeln sich in den
Erlebnisregionen und -riumen sowie in den Leit-
produkten und -themen wider.

Die Strategie in der Praxis

Wie konnen Sie die Inhalte nutzen und in der
Praxis umsetzen?

o Nutzen Sie die Moglichkeit, sich individuell
von Mitarbeitern der Wiener Alpen in Nieder-
osterreich Tourismus GmbH beraten zu lassen.
Zum Beispiel iiber Moglichkeiten der digitalen
Weiterentwicklung oder der Angebotsgestaltung.
Oder iiber Qualitdtspartner-Programme. Quali-
tatspartner profitieren von umfangreichen
Kommunikationsmafinahmen.

o Nutzen Sie die Moglichkeit, sich mit anderen
Touristikern aus der Region bei diversen An-
lassen auszutauschen und dabei Neues zu
erfahren. Einladungen dazu erhalten Sie von der
Wiener Alpen in Niederosterreich Tourismus
GmbH. Sie haben eine Idee fiir ein neues An-
gebot oder eine neue Vernetzung? Lassen Sie uns
gemeinsam den besten Weg fiir die Umsetzung
und/oder die richtigen Partner fiir die Um-
setzung finden.

o Typisch fiir die Wiener Alpen: Wenn Sie neue
Angebote/Packages schniiren: Priifen Sie, ob die
Inhalte zur Markenbotschaft der Wiener Alpen
passen. Priifen Sie, ob die Texte/Inhalte auf IThrer
Website und in Thren Werbemitteln Inhalte im
Sinne der Marke Wiener Alpen transportieren.

o Verwenden Sie in Threr Kommunikation die
Familienmarke Wiener Alpen und das neue
Niederdsterreich-Logo. Weitere Infos dazu be-
kommen Sie im Biiro der Wiener Alpen.
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