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Nicht nur im Zuge von Covid-19. Es gibt viele Griinde fiir touristische Organisationen,
sich neu zu orientieren. Neue Strategien setzen auf Naturerlebnisse oder Géaste aus
Nahmérkten. Viele Tourismusverbande positionieren oder strukturieren sich neu, ber-
nehmen Gkologische Verantwortung und sehen sich als Gestatter von Lebensraumen.
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Die HauptstoBrichtungen unse-
rer Strategie 2024 haben sich
durch Corcna nicht veréndert.%

Lukas Krosslhuber,
Geschaftsflihrer TVB Wilder Kaiser

Marketingleiterin Katharina Muck und
Geschaftsfithrer Lukas Krdsslhuber
vom Tourismusverband Wilder Kaiser
vor dem Leithild (#wirzusammen) der
Strategie 2024

ie einfachsten Aktionen brin-
gen oft den grifiten Effekt. Nie
hitte sich Lukas Krosslhuber

gedacht, welchen weitreichen-
den Zuspruch er allein durch die Absage
ciner Veranstaltung bekommen kann.
Der Geschiftsfithrer des Tourismusver-
bandes (TVB) Wilder Kaiser hat sich ge-
meinsam mit den Gemeinden Ellmau,
Going, Scheffau und Soll im Vorjahr ent-
schieden, aus Umwelischutzgriinden zu
Silvester keine offiziellen Feuerwerke
mehr zu organisieren. ,,Das Feedback war
sehr positiv®, sagt Krosslhuber.

Der Feuerwerksverzicht war keine los-
geloste Aktion, sondern Teil einer neuen
Strategie. Es ist eine vielleicht iberraschen-
de Strategie, weil sie nicht auf Steigerung
der Gastezahlen und Umsitze abzielt. ., Tou-
rismus ist kein Selbstzweck, sondern eine
von mehreren Méglichkeiten, die Lebens-
qualitit einer Region zu verbessern!’, erklért
Krosslhuber. Im Fokus stehen kinftig die
Verantwortung fiir Mensch und Natur und
Nachhaltigkeit auf vielen Ebenen.

»Eines unserer Anliegen ist, die Auf-
enthaltsqualitdt in den Ortskernen zu
verbessern, selbige umzugestalten und
zu revitalisieren. Sie sollen zu Begeg-
nungszonen mit weniger Verkehr wer-
den’, sagt Krossihuber. Als erster Tou-
rismusverband Osterreichs hat der TVB
Wilder Kaiser schon 2019 eine Gemein-
wohlbilanz erstellt. Diese zeigt, welchen
Beilrag zum Gemeinwohl eine Institution
durch ihr wirtschaftliches Handeln leistet
und macht die Nachhaltigkeit somit auch
messbar (siche Kasten S. 24).

Der Weg, den der TVB Wilder Kaiser
geht, entspricht durchaus einem neuen
Trend. ,Vor wenigen Jahren noch exotisch
anmutende Begriffe wie Lebensraum-Ma-
nagement, Destination-Employer-Bran-
ding oder Next-Generation-Initiativen
sind heute wichtige Handlungsfelder
ecines modernen Tourismusverbands®,
sagt Arnald Oberacher, Geschiftsfiithrer
der conos gmbh, die DMOs bei derar-
tigen Neuausrichtungen begleitet (Kas-
ten rechts).

Die Pandemie als Reality Check
Viele TVBs bestimmen dieser Tage ihren
Kurs und ihre Werte neu. Vielfach wur-
den diese Prozesse schon vor Corona ge-
startet. Die Pandemie ist nicht immer der
Ausloser fiir Umorientierung, aber sie ist
fiir viele Strategien ein ,Reality Check".
Fiir die meisten Regionen war die vergan-
gene Wintersaison pandemiebedingt ein
Totalausfall. Corona hat vielen gezeigt,
dass das olympische Motto ,.schneller, ho-
her, stirker” im Tourismus - zumindest
vorliufig — ausgedient hat. Neue Strate-
gien, die vermehrt auf Naturerlebnisse,
Giste aus Nahmirkten oder neue Ziel-
gruppen setzen und dabei Nachhaltigkeit
und die Lebensqualitit der Bevélkerung
im Fokus haben, sind im Zuge der Pan-
demie noch aktueller geworden.

An seiner ,Strategie 2024 arbeitet der
TVB Wilder Kaiser schon seit 2019. km
Zuge der Pandemie wurde das Vorhaben
mit der internen Workshop-Reihe ,Wan-
del als Chance® unter professioneller Be-
gleitung dahingehend evaluiert, ob sie

#
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Neue Anforderungen fiir

Tourismusverbiande

Dynamische Markt- und Wettbewerbs-Entwicklungen bewirken — nicht erst
seit Covid-19 — eine Verénderung der Aufgaben und Erwariungen an
wirkungsvolle Destinations-Management-Organisationen (DMOs). Sie sollen
nicht menr 1Anger bloB ,regionale Werbsagenturen®, sondern Partner und
Impulsgeber sein, die innovative und attrakiive Angebote fiir spezifische
Herkunftsmérkte, Saisonen ader Themen entwickein. Die zseitgeméaBe
digitale Verflgbarkeit und Aufberaitung dieser Angebote ist Grundveraus-
setzung fur den Aufbau scwie die nachhaltige Pilege und Absicherung von

Destinations-Marken.

Dariiber hinaus riickt die Harmonisierung des Tourismus als Wirtschaits-
motor und Arbeitgeber einer Region mit den Interessen und BedUrinissen
der dort Lebenden und Arbeitenden immer mehr in den Fokus. Vor wenigen
Jahren noch exotisch anmutende Begriffe wie ,Lebensraum-Management®,
.Destination-Employer-Branding” oder ,Next-Generation-initiativen® sind
heute wichtige Handlungsfelder eines modernen Tourismusverbands.

Zur erfolgreichen Bewiltigung dieser Aufgaben braucht es entsprachende
Ressourcen und Strukturen, wie sie aktuell nicht nur in der Steiermark durch

tourismusgesetzliche Weaichenstellungen oder privatwirtschaftliche Initiativen

etabliert werden.

Mag. Arnold Oberacher |

Geschiiftsfithrer und Partner, conos gmbh
i

auch den Auswirkungen der Corona-Krise
gerecht wird. ,,Das Ergebnis war ganz ein-
deutig: Die Stofirichtung passt nach wie
vor’, sagt Krosslhuber. Bestimmte Punkte
wurden aber gescharft und auch erweitert,
Daraus ist das festgeschriebene Selbst-
verstindnis einer ,Lebensqualitit durch
nachhaltigen Tourismus® entstanden. Be-
reits lautende Projekte wie die kostenlose
Vor-Ort-Mobilitit oder die Green Events
werden intensiviert. Ideen, die direkt aus
dem Prozess hervorgegangen sind, kom-
men zur Umsetzung, So befasst sich ei-
ne TVB-Projektgruppe mit dem Thema
»Urlaub ohne Auto’, eine andere Gruppe

erarbeitet, wie in Hotellerie und Gastro-
nomie der Miill reduziert werden kann.

Die Bevilkerung gestaltet mit
Ein weiterer TVB, der in einem ganz dhn-
lichen Umstrukturierungsprozess steckt,
ist Zell am See-Kaprun. Den dortigen
Strategieprozess zur Neuorientierung hat
man im Vorjahr gestartet. Und man geht
dabei einen Weg, der ebenfalls als bran-
chenweiter Trend erkennbar ist: Viele
Tourismusverbinde binden in den Pro-
zess die Ortliche Bevilkerung ein.

-Wir haben es uns damit nicht einfach
gemacht. Aber uns war es wichtig, dass die

neue Strategie von der gesamten Region
getragen wird. Daher haben wir den Pro-
zess zum ersten Mal so breit aufgestellt”,
erzdhlt Renate Ecker, Geschiftsfiihre-
rin der Zell am See-Kaprun Tourismus
GmbH. Im Rahmen des Strategiepro-
zesses wurden neben 2,500 Gisten auch
200 Einheimische und 1.800 Stakeholder
befragt. Zudem hat der TVB 50 tieferge-
hende Einzelinterviews gefiihrt.

Auch der TVB Wilder Kaiser hat in
einem sehr breiten Prozess Bevolkerung,
Touristiker, Gemeindevertreter und An-
rainer eingebunden, um deren Vision
von ,Lebensqualitat am Wilden Kaiser"”
zu erfahren. Zum Teil wurden einzelne
Biirgerinnen und Biirger per Zufallsaus-
wahl zu den Diskussionsrunden eingela-
den. ,Das hat sehr gut funktioniert, da
dadurch auch Personen zu Wort gekom-
men sind, die sich sonst nicht eingebracht
hitten®, erklirt Kréssslhuber.

Nahmérkte verstirkt im Fokus
Eine weitere Entwicklung, die sich bran-
chenweit dfter beobachten lisst, ist die
Umorientierung auf Nahmirkte, Sei es
als Folge des in der Pandemie stark ein-
geschrinkten Flugverkehrs oder aus Um-
weltschutzgrinden - oder beidem,
Waren vor Corona mehr als 25 Mirkte
im Marketing-Blickpunkt der Tourismus-
region Zell am See-Kaprun, konzentriert
man sich in der neuen Strategie 2025 »
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CATHARINA FISCHER

Strategie- und Digitalexpertin
Netzwerk Realizing Progress

» nur noch auf 15. Im Hauptfokus stehen
Osterreich, Deutschland und Benelux,
dazu wird erstmals auch die Schweiz an-
visiert. Touristen aus China, Japan, Indi-
en oder auch Siidkorea werden dagegen
nicht mehr aktiv angesprochen. Zumin-
dest mittelfristig.

Auch der TVB Wilder Kaiser setzt be-
wusst auf Nahmirkte wie die Niederlan-
de, Tschechien oder Polen. Klares Ziel der
~Strategie 2024 ist, die Zahl der Gste, die
mit der Bahn statt mit dem Auto anreisen,
zu erh6hen. Erreicht werden sollen bis zum
Jahr 2024 jihrlich 33.000 Bahnankiinfte
von Gisten, was einer Verdreifachung
gegeniiber 2018 entspricht. Um das zu
gewihrleisten, wurde eine umfangreiche
Vor-Ort-Mobilitat sichergestellt und meh-
rere Kooperationen mit der Deutschen
Bahn in Angriff genommen.

In der Steiermark, wo die Tourismus-
verbinde jiingst komplett neu strukturiert
wurden, kommen heute zwei Drittel der
Urlauberinnen und Urlauber aus Oster-
reich. ,Ein Ziel der Strategie 2020-2025

Workation ist auch fUr
junge Paare und Familien

bulletin:

Was versteht man unter dem
Begriff ,,Workation*?

Catharina Fischer:

Es geht dabei um Verschmelzung von
Urlaub und Arbeit. Ortsunabhingig
zu arbeiten, wird immer mehr zur
Normalitit. Gleichzeitig arbeiten im-
mer mehr Menschen im Urlaub.

Welche Zielgruppen folgen
diesem neue Trend?

Neben den Digital Nomads ist diese Ur-
laubsform auch fiir Familien und junge
Paare geeignet. Letztere wechseln durch-
aus einmal fiir eine Woche den Arbeits-
ort, um neue Inspiration zu bekommen.
Bei Familien mit Kleinkindern kiim-
mert sich meist ein Elternteil um die

Kinder, wihrend ein Elternteil arbeitet.

von Steiermark Tourismus ist daher, den
Gastemix weiter zu internationalisieren’,
sagt Erich Neuhold, Geschiftsfiihrer von
Steiermark Tourismus. Auch hier in erster
Linie mit Fokus auf die direkten Nach-
barlander, allen voran Deutschland als
Markt mit dem gréfiten Potenzial.

Zell am See-Kaprun hat Qualitit und
Niveau als verstirkt zu bearbeitende Wer-
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die Internet- und Mobilfunkverbin-

Technik und diverse IT-Ersatzteile
verflighar sein miissen, versteht sich
von selbst.

Passt dieses Konzept eher zu
einem Stadt- oder zu einem
Ferienhotel?

Beides ist moglich. Lindliche Regi-
onen haben prinzipiell einen Vorteil
gegeniiber Stadten: Der Kontrast zur
normalen Arbeitswelt ist dort grofier.
Es hat mehr Reiz, in der Wiese zu sit-
zen und zu arbeiten. Das grofie Plus
von Innsbruck in dieser Hinsicht ist
die Nihe zur Natur. Der Gast kann
die Infrastruktur einer Stadt mit den
Erlebnissen in der umliegenden Berg-
welt kombinieren. |

te definiert, nach denen sich die kiinftige
Arbeit des Tourismusverbandes richtet.
Die Nebensaisonen werden verstirkt ge-
nutzt und die Region mit dem Markenkern
Gletscher, Berg und See will zu den Top-
Drei Ganzjahres-Premium-Alpen-Des-
tinationen aufsteigen. Damit einher geht
eine Neudefinition jener Gésteschichten,
die gezielt angesprochen werden sollen. P
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» . Wir haben unseren Fokus auf drei Kern-

zielgruppen gelegt und wollen jeweils qua-
litativ hochwertige Gdsteschichten anspre-
chen’, sagt die Geschiiftsfithrerin vom TVB
Zell am See-Kaprun: Die Outdoor-Sportler
und Abenteurer, die genussvollen Aldtivur-
lauber und die ,,Cool Families”. Um diese
Zielgruppen zu identifizieren, verwendet
der TVB nicht mehr die Sinus-Milieus,
sondern hat Personas definiert. Angespro-
chen werden die potenziellen Géste unter

Friher haben wir bel einer Kampagne zuerst

an Print gedacht. Onlin

e zu starten, ist jedocn

heute viel wirksamer,#

Karin Seiler,
Geschéfisflihrerin Innsbruck Tourismus

anderem mit einer neuen Bildsprache.
Diese stellt die Natur in den Mittelpunkt,
macht die Landschaftsmerkmale sichtbar
und ist stilistisch authentisch und dyna-
misch zugleich (siehe Kasten rechts).

Gemeinwohl-Okonomie

Das revolutionére Konzept wurde als Vision eings alternativen Wirtschaftssys-
fems entwickelt, das das Waohl von Mensch und Umwelt zum obersten Ziel
des Wirtschaftens machi. Grundlage war ein 2010 erschienenes Buch des
dsterreichischen Autors Christian Felber.

In den letzten Jahren hat sich daraus im deutschsprachigen Raum eing Platt-
form entwickelt, die vom ehrenamtlichen Engagement seiner Milglieder lebt
und sich durch deren Beitriige sowie Spenden finanziert. Gemsainwohl-fr-
dernds Werte wie Menschenwiirde, Solidaritéat, Gerechtigkeit, Nachhaltig-
keit und Transparenz werden mithilfe einer Matrix bewertet, was ihre
Umsetzung bei Lieferanten, Eigenttimern, Mitarbeitern, Kunden und ande-
ren Stakeholdern betrifit.

Die daraus resultierende Gemeinwohl-Bilanz dient sowchl ais Spiegel als
auch als Kompass flr die dkologische, soziale und konomische Nachhal-
tigkeit von wirtschaftlichem Handeln. Sie dokumentiert anhand einer Matrix
die Starken eines Unternehmens und zeigt die nichsten Ziele und Schritte
mit allen Stakeholdern auf dem Weg zum Germeinwohl auf. Darliber hinaus
erfullt sie die Vorgaben zur Nachhaltigkeitsberichterstattung.

Durch ein Audit kénnen Unternehmen, Organisationen und Gemeinden
bzw. ganze Gemeinwohi-Regionsn ihr wertearientieries wirtschaftliches
Verhalten als Beitrag zum Gemginwohl dffentlich bestétigen.

Mehr Informationen: web.ecogood.org/de/austria
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Mit dem Ziel, den Markenkern zu
stiarken, hat auch Innsbruck Tourismus
gemeinsam mit der Stadtmarketing im
Vorjahr einen Evaluierungsprozess der
Marke gestartet, bei dem die 50 wich-
tigsten Stakeholder der Destination Inns-
bruck sowie rund 2.000 Gaste und Ein-
heimische qualitativ und quantitativ zu
den aktuell sieben Erfolgsmustern der
Tourismusdestination befragt wurden.
Die Riickmeldungen dienen dazu, rele-
vante Zukunftstrends zu erkennen und
die Erfolgsmuster noch besser herauszu-
arbeiten und zu vereinfachen.

Den Markenkern digital starken
Corona hat die Digitalisierung in vie-
len Bereichen vorangetrieben. Innsbruck
Tourismus reagiert darauf mit ,digital
first”, legt im Marketing also einen ver-
stirkten Fokus auf den Online-Bereich.
wFriiher hatten wir die klassische Logik,
zuerst an Print zu denken, Online zu star-
ten, ist jedoch viel wirksamer®, sagt Karin
Seiler, Geschiftsfithrerin von Innsbruck
Tourismus, Derzeit wird flir diesen Zweck
die Kunden-Datenbank neu aufgebaut.
Eine neu geschaffene Inhouse-Agentur
nutzt diese, um integrierte Kampagnen
umzusetzen und um digitale und klassi-
sche Kommunikationsmafinahmen auf-
einander abzustimmen.

Ein weiterer Trend aus der digitalen
Transformation soll dazu beitragen, den

T s T T T R e e e R N e s oV e e e gl

Aufenthalt der Géste in der Region Inns-
bruck zu verlingern. Corona hat Home
Office forciert und vielen bewusst ge-
macht, dass Arbeit nicht ans Bliro ge-
bunden ist. Innsbruck Tourismus méchte
kiinftig die neue Zielgruppe der ,,Digital

I
].

sprache

Mit dem Launch des neuen Claims
,von Alpen das Beste" haben wir auch
die gesamte Bildsprache der Touris-
musregion Zell am See-Kaprun Uber-
arbeitet und auf allen Kommunikati-
onskandlen einhaitlich transportiert.
Dar Fokus bei der Neuproduktion lag
auf hochwertigen, emctional aussa-
gekraftigen, dynamischen Aufnahmen
ausgerichtet auf die definierten Ziel-
gruppen: Die Cool Family ist mit dem
Boot am Zsller See unterwegs, der
sportliche Aktivurlauber absolviert
seinen ersten Dreitausender usw,

Die Protagonisten handeln authen-
tisch, natlirlich, ungezwungen und der
Betrachter kann sich so besser mit
innen igentifizieren. Die Farben in den
Bildern spiegeln die Natur in all ihren
Facetten wider, es werden keine star-
ken Filter angewendet, die Grintone
der Wiesen entsprechen der natlrli-
chen Umgebung und der Himmel
strahlt in seiner urspringlichen Farbe.
Insgesamt wurden viele Landschafts-
bilder und Fotos von Aktivititen in der
Natur aufgenommen, um die richtigen
Emotionen zu wecken.

Renate Ecker

Geschiiftsfiihrerin Zell am See-Kaprun Tourismus

Nomads® ansprechen: Personen, die on-
line und ortsunabhingig arbeiten. Thnen
méchte man einen Workation- Aufenthalt
in der Region, also eine Mischung aus
Arbeit und Urlaub, schmackhaft machen
(siehe Interview-Kasten S. 22). b

Neue Bild-
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Zusammenschliisse im Trend

Mit zunehmender Marktmacht der Online Travel Agencies {OTAs) haben
neben den klassischen Markatingaufgaben Themen wie Produktentwicklung,
Digitale Services, Konneklivitdt und Big Data in ihrer Bedeutung far Touris-
musverbande stark zugencmmen. Wie sich in den letzten Jahren zeigt,
schaffen es groBere, zusammengeschlossene Tourismusorganisationen
besser, die richtigen Antworten auf diese Herausforderungen zu finden.

Laut einer von uns im 2. Halbjahr 2018 durchgeflhrten Umfrage unter 10
DMO-Geschaftsflihrern in Osterreich und Deutschland lagen die Vorteile
dieser Umstrukturierungan vor allem in einer verbesserten Blndelung der
Kréfte und der Wahrnehmung am Markt, siner weiteren Professionalisierung
der Organisation und des Mitarbeiterteams, ginem gesteigerten Mshrwert
fir Gaste hinsichtlich Angebote und Produkte und einem deutlich hdheren
verfligbaren Budget.

Letzteres ergab sich durch eine Vereinheitlichung der Beitrége aus Tourismus-
abgaben und Nachtigungstaxen sowie der Nutzung weiterer Einnahmequel-
len durch Buchungsprovisionen oder Projektheteiligungen im Zuge des
Fusicnsprozesses. Ausgabenseitig liegt die Benchmark fUr Personalkosten
nach der Blindelung der Ressourcen bei 20-25 Prozent des Gesamibudgets.

Mag. Werner Taurer
Managing Partner, Kohl & Partner GmbH

lig und die Herangehensweisen der Ver-
binde zu unterschiedlich. Eine moderne
Destinations-Management-Organisation
(DMO) bendtigt aber zur Bewidltigung
ihrer Kernaufgaben gebiindelte Kompe-
tenzen und Zustindigkeiten.

In die Umsetzung der Strategie wur-
den auch in der Steiermark Bevolkerungs-
und Interessensgruppen integriert: Die
neu geschaffene , Erlebnisregion Schlad-
ming-Dachstein® im Ennstal geht bei-
spiclsweise genau diesen Weg. Zusitzlich
zu einer Online-Befragung wurde jeder
Einheimische dazu eingeladen, sich an
den Diskussionen zur Zukunft der Region
und dem nun drittgréften Verband Os-
terreichs zu beteiligen. Neben Vermietern
und den kommunalen Vertretern wurde
bei der Einbindung ein spezieller Fokus
auf die jungen Einheimischen gelegt.

Zentraler Datenhub
Zugleich arbeitet die Steiermark gerade
an einem gemeinsarmen Datenhub. Diese
zentrale Sammlung von simtlichem tou-

hier der TVB Wilder Kaiser. ,Wir machen
unseren Gésten nicht nur ein Angebot
auf thematischer und emotionaler Ebe-
ne, sondern auch auf Werteebene, Unse-
re Botschaft im Rahmen der #wirzusam-
men-Kampagne, die im Ubrigen immer
einen Leistungsbeweis mit einschliefit,
lautet ganz einfach: Wir als Region haben
‘Werte, zu denen wir stehen — wir freuen
uns, wenn Du sie teilst und deshalb zu
uns auf Urlaub kommst®, so Krasslhuber.

Neuorientierung auch in Tirol

Klare Werte bestimmen auch den ,,Tircler
Weg". Denn auch dieses Bundesland ar-
beitet an einer Neuorientierung. Der Ruf
nach mehr Qualitat anstelle von Quantitit

A

Durch einen allen Teilorganisationen zugang-
lichen Datenhub soll unsere Kommunikation
noch effizienter warden. s

: Erich Neuhold,
Geschafisfithrer Stelermark Tourismus

wurde hier bereits nach der Wachstums-
euphorie der Nachkriegszeit im ersten
Tourismuskonzept aus dem Jahr 1972
laut. Neu an diesem langfristigen Strate-
gieprozess, der schon vor so vielen Jah-
ren seinen Ursprung genommen hat, sind

ebenso eine starkere Einbindung der Ein-
heimischen und der zentrale Fokus auf
Nachhaltigkeit.

Manchmal braucht es eben, bis gute
Idee reifen und sich auf breiter Fliche
durchsetzen kénnen. |

STRAFINGER

» Schlankere Strukturen gefragt
Auch der Trend zur Verschlankung von
Strukturen hat den Tourismus in Os-
terreich langst erfasst. ;Wie sich in den
letzten Jahren zeigt, schaffen es griilere,
zusammengeschlossene Tourismusorga-
nisationen besser, die richtigen Antwor-
ten auf die aktuellen Herausforderungen
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zu finden", weild etwa Werner Taurer vom
Tourismusberatungsunternchmen Kohl &
Partner (siehe Kasten oben).

Die Steiermark ist eines der Bundes-
linder, die sich in dieser Hinsicht neu
strukturieren. Den Anstof} dazu hat das
Land mit dem Beschluss der Strukturre-
form gegeben. Aus den bisher 96 Verbin-
den werden elf , Erlebnisregionen” mit
jeweils nur noch einem Verband. Diese
Zusammenlegung und zugleich Straffung
soll mehr Effizienz und besseres Marke-
ting bringen. Unterstitzung fiir diesen
Prozess hat sich das Land bei der Tou-
rismusberatungsfirma conos geholt. Die
bisherigen Strukturen waren zu kleintei-

TOURISMUS
WERKSTATT

ristischen Datenmaterial — von USPs der
einzelnen Regionen bis hin zu allen Aus-

49
KULTUREVENTS

AUSTRIA
Buhnenerlebnis all inclusive

flugszielen - wird erganzt durch den Basis-
und den Marken-Content, den Steiermar
Tourismus fiir die einzelnen definierten
Zielgruppen erarbeitet hat. Durch diese
allen Teilorganisationen zugéngliche Da-
tenbank soll die Kommunikation efhzien-
ter werden. Sowohl auf eigenen Kanilen)
als auch auf externen von Partnerorgani
sationen, Social Media, Google und Co,

Ihre neue Marketingbiihne fir KulturEvents

Die Lust auf Kultur- und Freizeitgenuss ist grofer denn je. Nitzen Sie dieses wachsende
Gastepotenzial mit noch besserer Prasentation und Buchbarkeit Ihrer regionalen
Kulturveranstaltung. Werden Sie Mitglied bei der neuen Kooperationsgruppe der

KulturEvents Austria!

Akzeptanz durch Wertekampagne

Und wie wird eine neue Strategie kommu-

niziert, damit sie auch bei Gésten und der

Bevilkerung ankommt? Einen nach eige-

ner Einschiitzung einzigartigen Weg geht
Die KulturEvents Austria sind ein neues, innovatives Projekt der STRAFINGER TOURISMUSWERKSTATT. Wir sind Ihr erfahrener und
unkomplizierter Partner im Tourismusmarketing, von der strategischen Beratung zu Positionierung und Angebotsentwicklung bis zur

operativen Umsetzung von Marketingaktivitdten.

Wir freuen uns auf lhre Anfrage: office@strafinger.at . T 04242 /44 200 0 . www.strafinger.at
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