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NEU 
AUSRCHTUNG 

Nicht nur im Zuge von Covid-19. Es gibt viele Gründe für touristische Organisationen, 
sich neu zu orientieren. Neue Strategien setzen auf Naturerlebnisse oder Gäste aus 

Nahmärkten. Viele Tourismusverbände positionieren oder strukturieren sich neu, über­
nehmen ökologische Verantwortung und sehen sich als Gestalter von Lebensräumen. 
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Die Hauptstoßrichtungen unse­
rer Strategie 2024 haben sich 

durch Corona nicht verändert.'-

Lukas Krösslhuber, 
Geschäftsführer TVB Wilder Kaiser 

Marketingleiterin Katharina Muck und 
Geschäftsführer Lukas Krösslhuber 

vom Tourismusverband Wilder Kaiser 
vor dem Leitbild (#wirzusammen) der 

Strategie 2024 
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D 
ie einfachsten Aktionen brin­

gen oft den größten Effekt. Nie 

hätte sich Lukas Krösslhuber 

gedacht, welchen weitreichen­

den Zuspruch er allein durch die Absage 

einer Veranstaltung bekommen kann. 

Der Geschäftsführer des Tourismusver­

bandes (TVB) Wilder Kaiser hat sich ge­

meinsam mit den Gemeinden Ellmau, 

Going, Scheffau und Söll im Vorjahr ent­

schieden, aus Umweltschutzgründen zu 

Silvester keine offiziellen Feuerwerke 

mehr zu organisieren. ,,Das Feedback war 

sehr positiv", sagt Krösslhuber. 

Der Feuerwerksverzicht war keine los­

gelöste Aktion, sondern Teil einer neuen 

Strategie. Es ist eine vielleicht überraschen­

de Strategie, weil sie nicht auf Steigerung 

der Gästezahlen und Umsätze abzielt. ,,Tou­

rismus ist kein Selbstzweck, sondern eine 

von mehreren Möglichkeiten, die Lebens­

qualität einer Region zu verbessern", erklärt 

Krösslhuber. Im Fokus stehen künftig die 

Verantwortung für Mensch und Natur und 

Nachhaltigkeit auf vielen Ebenen. 

,,Eines unserer Anliegen ist, die Auf­

enthaltsqualität in den Ortskernen zu 

verbessern, selbige umzugestalten und 

zu revitalisieren. Sie sollen zu Begeg­

nungszonen mit weniger Verkehr wer­

den", sagt Krösslhuber. Als erster Tou­

rismusverband Österreichs hat der TVB 

Wilder Kaiser schon 2019 eine Gemein­

wohlbilanz erstellt. Diese zeigt, welchen 

Beitrag zum Gemeinwohl eine Institution 

durch ihr wirtschaftliches Handeln leistet 

und macht die Nachhaltigkeit somit auch 

messbar (siehe 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-Jnitiativen 

sind heute wichtige Handlungsfelder 

eines modernen Tourismusverbands", 

sagt Arnold Oberacher, Geschäftsführer 

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 

Auslöser für Umorientierung, aber sie ist 

für viele Strategien ein „Reality Check". 

Für die meisten Regionen war die vergan­

gene Wintersaison pandemiebedingt ein 

Totalausfall. Corona hat vielen gezeigt, 

dass das olympische Motto „schneller, hö­

her, stärker" im Tourismus - zumindest 

vorläufig - ausgedient hat. Neue Strate­

gien, die vermehrt auf Naturerlebnisse, 

Gäste aus Nahmärkten oder neue Ziel­

gruppen setzen und dabei Nachhaltigkeit 

und die Lebensqualität der Bevölkerung 

im Fokus haben, sind im Zuge der Pan­

demie noch aktueller geworden. 
An seiner „Strategie 2024" arbeitet der 

TVB Wilder Kaiser schon seit 2019. Im 

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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Tourismusverbände 
Dynamische Markt- und Wettbewerbs-Entwicklungen bewirken - nicht erst 

seit Covid-19 - eine Veränderung der Aufgaben und Erwartungen an 

wirkungsvolle Destinations-Management-Organisationen (DMOs). Sie sollen 

nicht mehr länger bloß „regionale Werbeagenturen", sondern Partner und 

Impulsgeber sein, die innovative und attraktive Angebote für spezifische 

Herkunftsmärkte, Saisonen oder Themen entwickeln . Die teitgemäße 

digitale Verfügbarkeit und Aufbereitung dieser Angebote ist Grundvoraus­

setzung für den Aufbau sowie die nachhaltige Pflege und Absicherung von 

Destinations-Marken. 

Darüber hinaus rückt die Harmonisierung des Tourismus als Wirtschafts­

motor und Arbeitgeber einer Region mit den Interessen und Bedürfnissen 

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-lnitiativen" sind 

heute wichtige Handlungsfelder eines modernen Tourismusverbands. 

Zur erfolgreichen Bewältigung dieser Aufgaben braucht es entsprechende 

Ressourcen und Strukturen, wie sie aktuell nicht nur in der Steiermark durch 

tourismusgesetzliche Weichenstellungen oder privatwirtschaftliche Initiativen 
etabliert werden. 

Mag. Arnold Oberacher 
Geschäftsführer und Partner, conos gmbh 

·············································································· ........ ............................................... . 

auch den Au~wirkungen der Corona-Krise 

gerecht wird. ,,Das Ergebnis war ganz ein­

deutig: Die Stoßrichtung passt nach wie 

vor", sagt Krösslhuber. Bestimmte Punkte 

wurden aber geschärft und auch erweitert. 

Daraus ist das festgeschriebene Selbst­

verständnis einer „Lebensqualität durch 

nachhaltigen Tourismus" entstanden. Be­

reits laufende Projekte wie die kostenlose 

Vor-Ort-Mobilität 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 Müll reduziert werden kann. 

Die Bevölkerung gestaltet mit 
Ein weiterer TVB, der in einem ganz ähn­

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 

Tourismusverbände binden in den Pro­

zess die örtliche Bevölkerung ein. 

„Wir haben es uns damit nicht einfach 

gemacht. Aber uns war es wichtig, dass die 
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neue Strategie von der gesamten Region 

getragen wird. Daher haben wir den Pro­
zess zum ersten Mal so breit aufgestellt'', 

erzählt Renate Ecker, Geschäftsführe­

rin der Zell am See-Kaprun Tourismus 

GmbH. Im Rahmen des Strategiepro­

zesses wurden neben 2.500 Gästen auch 
200 Einheimische und 1.800 Stakeholder 

befragt. Zudem hat der TVB 50 tieferge­

hende Einzelinterviews geführt. 

Auch der TVB Wilder Kaiser hat in 

einem sehr breiten Prozess Bevölkerung, 

Touristiker, Gemeindevertreter und An­

rainer eingebunden, um deren Vision 

von „Lebensqualität am Wilden Kaiser" 

zu erfahren. Zum Teil wurden einzelne 

Bürgerinnen und Bürger per Zufallsaus­

wahl zu den Diskussionsrunden eingela­

den. ,,Das hat sehr gu t funktioniert, da 

dadurch auch Personen zu Wort gekom­

men sind, die sich sonst nicht eingebracht 

hätten", erklärt Krösslhuber. 

Nahmärkte verstärkt im Fokus 
Eine weitere Entwicklung, die sich bran­

chenweit öfter beobachten lässt, ist die 

Umorientierung auf Nahmärkte. Sei es 

als Folge des in der Pandemie stark ein­

geschränkten Flugverkehrs oder aus Um­

weltschutzgründen - oder beidem. 

Waren vor Corona mehr als 25 Märkte 

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 Reallzing Progress 

► nur noch auf 15. Im Hauptfokus stehen 

Österreich, Deutschland und Benelux, 

dazu wird erstmals auch die Schweiz an­

visiert. Touristen aus China, Japan, Indi­

en oder auch Südkorea werden dagegen 

nicht mehr aktiv angesprochen. Zumin­

dest mittelfristig. 

Auch der TVB Wilder Kaiser setzt be­

wusst auf Nahmärkte wie die Niederlan­

de, Tschechien oder Polen. Klares Ziel der 

„Strategie 2024" ist, die Zahl der Gäste, die 

mit der Bahn statt mit dem Auto anreisen, 

zu erhöhen. Erreicht werden sollen bis zum 

Jahr 2024 jährlich 33.000 Bahnankünfte 

von Gästen, was einer Verdreifachung 

gegenüber 2018 entspricht. Um das zu 

gewährleisten, wurde eine umfangreiche 

Vor-Ort-Mobilität sichergestellt und meh­

rere Kooperationen mit der Deutschen 

Bahn in Angriff genommen. 

In der Steiermark, wo die Tourismus­

verbände jüngst komplett neu strukturiert 

wurden, kommen heute zwei Drittel der 

Urlauberinnen und Urlauber aus Öster-

reich. ,,Ein Ziel der Strategie 2020-2025 von Steiermark Tourismus ist daher, den te definiert, nach denen sich die künftige 
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Gästemix weiter zu internationalisieren", 

sagt Erich Neuhold, Geschäftsführer von 

Steiermark Tourismus. Auch hier in erster 

Linie mit Fokus auf die direkten Nach­

barländer, allen voran Deutschland als 

Markt mit dem größten Potenzial. 

Zell am See-Kaprun hat Qualität und 

Niveau als verstärkt zu bearbeitende Wer-

Arbeit des Tourismusverbandes richtet. 

Die Nebensaisonen werden verstärkt 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 Gästeschichten, 

die gezielt angesprochen werden sollen. ► 
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► ,,Wir haben unseren Fokus auf drei Kern­

zielgruppen gelegt und wollen jeweils qua­

litativ hochwertige Gästeschichten anspre­

chen'~ sagt die Geschäftsführerin vom TVB 

Zell am See-Kaprun: Die Outdoor-Sportler 

und Abenteurer, die genussvollen Aktivur­

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 Gäste unter 

Früher haben wir bei einer Kampagne zuerst 
an Print gedacht. Online zu starten, ist jedoch 

heute viel wirksamer.-' 

Karin Seiler, 
Geschäftsführerin 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-Ökonomie 
Das revolutionäre Konzept wurde als Vision eines alternativen Wirtschaftssys­
tems entwickelt, das das Wohl von Mensch und Umwelt zum obersten Ziel 
des Wirtschaftens macht. Grundlage war ein 201 O erschienenes Buch des 
österreichischen Autors Christian Felber. 

In den letzten Jahren hat sich daraus im deutschsprachigen Raum eine Platt­
form entwickelt, die vom ehrenamtlichen Engagement seiner Mitglieder lebt 
und sich durch deren Beiträge sowie Spenden finanziert. Gemeinwohl-för­
dernde Werte wie Menschenwürde, Solidarität, Gerechtigkeit, Nachhaltig­
keit und Transparenz werden mithilfe einer Matrix bewertet, was ihre 
Umsetzung bei Lieferanten, Eigentümern, Mitarbeitern, Kunden und ande­

ren Stakeholdern betrifft. 

Die daraus resultierende Gemeinwohl-Bilanz dient sowohl als Spiegel als 
auch als Kompass für die ökologische, soziale und ökonomische Nachhal­
tigkeit von wirtschaftlichem Handeln. Sie dokumentiert anhand einer Matrix 
die Stärken eines Unternehmens und zeigt die nächsten Ziele und Schritte 
mit allen Stakeholdern auf dem Weg zum Gemeinwohl auf. Darüber hinaus 
erfüllt sie die Vorgaben zur Nachhaltigkeitsberichterstattung. 

Durch ein Audit können Unternehmen, Organisationen und Gemeinden 
bzw. ganze Gemeinwohl-Regionen ihr werteorientiertes wirtschaftliches 
Verhalten als Beitrag zum Gemeinwohl öffentlich bestätigen. 

Mehr Informationen: web.ecogood.org/de/austria 

: ........................................................................................................................................................ , ........... : 
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Mit dem Ziel, den Markenkern zu 

stärken, 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 Gäste und Ein­

heimische qualitativ und quantitativ zu 

den aktuell sieben Erfolgsmustern der 

Tourismusdestination befragt wurden. 

Die Rückmeldungen dienen dazu, rele­

vante Zukunftstrends zu erkennen und 

die Erfolgsmuster noch besser herauszu­

arbeiten und zu vereinfachen. 

Den Markenkern digital stärken 
1 

Corona hat die Digitalisierung in vie­

len Bereichen vorangetrieben. Innsbruck 

Tourismus reagiert darauf mit „digital 

first", legt im Marketing also einen ver­

stärkten Fokus auf den Online-Bereich. 

,,Früher hatten wir die klassische Logik, 

zuerst an Print zu denken. Online zu star­

ten, ist jedoch viel wirksamer", sagt Karin 

Seiler, Geschäftsführerin von Innsbruck 

Tourismus. Derzeit wird für diesen Zweck 

die Kunden-Datenbank neu aufgebaut. 

Eine neu geschaffene Inhouse-Agentur 

nutzt diese, um integrierte Kampagnen 

umzusetzen und um digitale und klassi­

sche Kommunikationsmaßnahmen auf­

einander abzustimmen. 

Ein weiterer Trend aus der digitalen 

Transformation soll dazu beitragen, den 
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Neue Bild­
sprache 
Mit dem Launch des neuen Claims 
„Von Alpen das Beste" haben wir auch 
die gesamte Bildsprache der Touris­
musregion Zell am See-Kaprun über­
arbeitet und auf allen Kommunikati­
onskanälen einheitlich transportiert. 
Der Fokus bei der Neuproduktion lag 
auf hochwertigen, emotional aussa­
gekräftigen, dynamischen Aufnahmen 
ausgerichtet auf die definierten Ziel­
gruppen: Die Cool Family ist mit dem 
Boot am Zeller See unterwegs, der 
sportliche Aktivurlauber absolviert 
seinen ersten Dreitausender usw. 

Die Protagonisten handeln authen­
tisch, natürlich, ungezwungen und der 
Betrachter kann sich so besser mit 
ihnen identifizieren. Die Farben in den 
Bildern spiegeln die Natur in all ihren 
Facetten wider, es werden keine star­
ken Filter angewendet, die Grüntöne 
der Wiesen entsprechen der natürli­
chen Umgebung und der Himmel 
strahlt in seiner ursprünglichen Farbe. 
Insgesamt wurden viele Landschafts­
bilder und Fotos von Aktivitäten in der 
Natur aufgenommen, um die richtigen 
Emotionen zu wecken. 

Renate Ecker 
Geschäftsführerin Zell am See-Kaprun Tourismus 

·., ........................................................................................................................................................................................................................... . 

Aufenthalt der Gäste in der Region Inns­

bruck zu verlängern. Corona hat Horne 

Office forciert und vielen bewusst ge­

macht, dass Arbeit nicht ans Büro ge­

bunden ist. Innsbruck Tourismus möchte 

künftig die neue Zielgruppe der „Digital 

Nomads" ansprechen: Personen, die on­

line und ortsunabhängig arbeiten. Ihnen 

möchte man einen Workation-Aufenthalt 

in der Region, also eine Mischung aus 

Arbeit und Urlaub, schmackhaft machen 

(siehe Interview-Kasten S. 22). ► 
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Zusammenschlüsse im Trend 
Mit zunehmender Marktmacht der Online Travel Agencies (OTAs) haben 
neben den klassischen Marketingaufgaben Themen wie Produktentwicklung, 
Digitale Services, Konnektivität und Big Data in ihrer Bedeutung für Touris­
musverbände stark zugenommen. Wie sich in den letzten Jahren zeigt, 
schaffen es größere, zusammengeschlossene Tourismusorganisationen 
besser, die richtigen Antworten auf diese Herausforderungen zu finden. 

Laut einer von uns im 2. Halbjahr 2018 durchgeführten Umfrage unter 10 
DMO-Geschäftsführern in Österreich und Deutschland lagen die Vorteile 
dieser Umstrukturierungen vor allem in einer verbesserten Bündelung der 
Kräfte und der Wahrnehmung am Markt, einer weiteren Professionalisierung 
der Organisation und des Mitarbeiterteams, einem gesteigerten Mehrwert 
für Gäste hinsichtlich Angebote und Produkte und einem deutlich höheren 

verfügbaren Budget. 

Letzteres ergab sich durch eine Vereinheitlichung der Beiträge aus Tourismus­
abgaben und Nächtigungstaxen sowie der Nutzung weiterer Einnahmequel­

len durch Buchungsprovisionen oder Projektbeteiligungen im Zuge des 
Fusionsprozesses. Ausgabenseitig liegt die Benchmark für Personalkosten 
nach der Bündelung der Ressourcen bei 20-25 Prozent des Gesamtbudgets. 

Mag. Werner Taurer 
, Managlng Partner, Kohl & Partner GmbH 
•·••···•·••················ .. ······ .................................................................................................... . 

► Schlankere Strukturen gefragt 
Auch der Trend zur Verschlankung von 

Strukturen hat den Tourismus in Ös­

terreich längst erfasst. ,,Wie sich in den 

letzten Jahren zeigt, schaffen es größere, 

zusammengeschlossene Tourismusorga­

nisationen besser, die richtigen Antwor­

ten auf die aktuellen Herausforderungen 
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zu finden", weiß etwa Werner Taurer vom 

Tourismusberatungsunternehmen Kohl & 

Partner (siehe Kasten oben). 

Die Steiermark ist eines der Bundes­

länder, die sich in dieser Hinsicht neu 

strukturieren. Den Anstoß dazu hat das 

Land mit dem Beschluss der Strukturre­

form gegeben. Aus den bisher 96 Verbän­

den werden elf „Erlebnisregionen" mit 

jeweils nur noch einem Verband. Diese 

Zusammenlegung und zugleich Straffung 

soll mehr Effizienz und besseres Marke­

ting bringen. Unterstützung für diesen 

Prozess hat sich das Land bei der Tou­

rismusberatungsfirma conos geholt. Die 

bisherigen Strukturen waren zu kleintei-

lig und die Herangehensweisen der Ver­

bände zu unterschiedlich. Eine moderne 
Destinations-Management-Organisation 

(DMO) benötigt aber zur Bewältigung 

ihrer Kernaufgaben gebündelte Kompe­

tenzen und Zuständigkeiten. 

In die Umsetzung der Strategie wur­

den auch in der Steiermark Bevölkerungs-, 

und lnteressensgruppen integriert: Die 

neu geschaffene „Erlebnisregion Schlad­

ming-Dachstein" im Ennstal geht bei­

spielsweise genau diesen Weg. Zusätzlich 

zu einer Online-Befragung wurde jeder! 

Einheimische dazu eingeladen, sich an 

den Diskussionen zur Zukunft der Region 

und dem nun drittgrößten Verband Ös­

terreichs zu beteiligen. Neben Vermietern 

und den kommunalen Vertretern wurde 

bei der Einbindung ein spezieller Fokus 

auf die jungen Einheimischen gelegt. 

zentraler Datenhub ·"'I 
Zugleich arbeitet die Steiermark gerade: 

an einem gemeinsamen Datenhub. Diesell 
zentrale Sammlung von sämtlichem tou­

ristischen Datenmaterial - von USPs deri 

einzelnen Regionen bis hin zu allen Aus-: 

flugszielen -wird ergänzt durch den Basis­

und den Marken-Content, den Steiermark 

Tourismus für die einzelnen definierten 

Zielgruppen erarbeitet hat. Durch diese 

allen Teilorganisationen zugängliche Da­

tenbank soll die Kommunikation effizien­

ter werden. Sowohl auf eigenen Kanälen 

als auch auf externen von Partnerorgani­

sationen, Social Media, Google und Co. 

Akzeptanz durch Wertekampagne 
Und wie wird eine neue Strategie kommu­

niziert, damit sie auch bei Gästen und der 

Bevölkerung ankommt? Einen nach eige­

ner Einschätzung einzigartigen Weg geht 

hier der TVB Wilder Kaiser. ,Wir machen 

unseren Gästen 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 Übrigen immer 

einen Leistungsbeweis mit einschließt, 

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 Krösslhuber. 

Durch einen allen Teilorg_anisationen zugäng­
lichen Datenhub soll unsere Kommunikation 

noch effizienter werden." 

Erich Neuheld, 
Geschäftsführer Steiermark Tourismus 
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Neuorientierung auch in Tirol 
Klare Werte bestimmen auch den „Tiroler 

Weg". Denn auch dieses Bundesland ar­

beitet an einer Neuorientierung. Der Ruf 

nach mehr Qualität anstelle von Quantität 

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 stärkere Einbindung der Ein­

heimischen und der zentrale Fokus auf 

Nachhaltigkeit. 

Manchmal braucht es eben, bis gute 

Idee reifen und sich auf breiter Fläche 

;l 
KULTUREVENTS 

AUSTRIA 
Bühnenerlebnis all inclusive 

durchsetzen können. 

Ihre neue Marketingbühne für KulturEvents 

Die Lust auf Kultur- und Freizeitgenuss ist größer denn je. Nützen Sie dieses wachsende 
Gästepotenzial mit noch besserer Präsentat ion und Buchbarkeit Ihrer regionalen 
Kulturveranstaltung. Werden Sie Mitglied bei der neuen l<ooperationsgruppe der 

KulturEvents Austria! 

■ 

STRAFINGER 

TOURISMUS 
WERKSTATT• 

Die KulturEvents Austr1a sind ein neues, 11inovat1ves PrQJekt der STRAFINGER TOURISMUSWERKSTATT Wir sind Ihr erfahrener und 
u11kornplizierter Partner im Touris111us1narketi11g, von der strategischen Beratung zu Positionierung und Angebotsentwicklung bis zur 

operativen Umsetzung von Market1ngakt ivitaten. 

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