NIEDEROSTERREICH
Einfach erfrischend.

-
173
Q
=
(5}
I
©




-

k-,
]
-1
o
o |
)
£
]
2
£y
5]
=
QO
3
©

Inhalt

1. Touristische Zukunft des Weinviertels.................................... 3
Vorwort
2. Strategie-Prozess & Rahmenbedingungen ............................... 4
L. PPOZESS ottt e e 4
2.2. Rahmenbedingungen & aktuelle Trends ...t i i i i 5
2.3. Tourismusstrategie Niederdsterreich 2025 ... ... ...ttt i 6
3. Tourismusstrategie Weinviertel 2025 .................................... 8
3. Selbstverstandnis ... oot e 8
Wer sind wir?
3.2, ViSion & MiSSION. . ..ottt e 9
Was wollen wir bewirken? Was ist unser Auftrag? Mit wem arbeiten wir zusammen?
3.3. Kompetenzfelder & Positionierung . ...... ..ottt ittt e s 10
Worin ist das Weinviertel besonders gut?
B, LeitprodUKie. . ..ttt e e e e e 12
Welchen Anforderungen unterliegen unsere touristischen Leitprodukte? Starken stérken!
3.5. Marke Weinviertel . .. ... ot e 14
3.6. KommuniKation ... ... e 15
Wie kommunizieren wir nach auf3en?
3.7. Strategische Handlungsfelder . . ....... ..o i e i 16
Welche Wirkungen wollen wir erzielen und welche Handlungsfelder ergeben sich daraus?
B8, ZiBle. ot e 17
Was wir bis 2025 erreichen wollen?
3.9. Zusammenarbeit & Netzwerk. .. ... ...t e 18

Gemeinsam stark und stérker

Fazit .. 19
Wir resiimieren, sagen: DANKE - und legen los
Kleines touristisches GloSSar . ... ..ottt i i i i i e e i i e i e e 19




1. Touristische Zukunft des Weinviertels

© Matias Damjanovic

LAbg. Mag. Kurt Hackl
Aufsichtsratsvorsitzender

Welche (touristische) Zukunft
hat unser Weinviertel? Sind wir
ausreichend gewappnet, um all
den gesellschaftlichen, wirt-
schaftlichen, umweltpolitischen,
digitalen und Corona-Pandemie
bedingten Verénderungen be-
gegnen zu kénnen? Wie sehen
unsere Strategien und Losungs-
ansatze daflir aus?

Mit diesem Ergebnisbericht
geben wir Ihnen Einblicke in

die touristische Strategie des
Weinviertels und Ausblicke auf
die kommenden fiinf Entwick-
lungsjahre. Zugleich stellt dieser

© Christine Wurnig

DI Hannes Weitschacher
Geschéftsfuhrer

Bericht ein ,lebendes” Papier
dar, an dessen Umsetzung mit
Interessensgruppen und Netz-
werkpartnern weitergearbeitet
wird.

Welche (touristische) Zukunft
hat unsere Region? Machen Sie
sich selbst ein Bild! Gestalten
Sie mit. Gemeinsam sind wir
stark. Gemeinsam wachsen wir
weiter.

Mit herzlichen GriiBen aus dem
genussvollen Weinviertel!

© Philipp Monihart

Mag. Jochen Danninger
Landesrat

Das Weinviertel ist eine Aus-
flugs- und Urlaubsdestination
mit groBem Potenzial. In un-
mittelbarer geografischer Néhe
zum Ballungsraum Wien punktet
Osterreichs groBtes Weinbau-
gebiet mit weitlaufigen Natur-
raumen als Naherholungsgebiet
fir Ausfllgler.

Wein- und Radtourismus sind
zwei zentrale S&ulen der Region,
durch Weiterentwicklungen in
diesen Bereichen wird sich das
Weinviertel in den nachsten
Jahren verstarkt am Tourismus-
markt positionieren und damit
einen wertvollen Beitrag zur
Entwicklung des Tourismus in
Niederdsterreich leisten.




2. Strategie-Prozess

2.1. Prozess

Diese strategische Arbeits- und
Planungsgrundlage wurde zu-
sammen mit vielen Stakehol-
dern der Destination erarbeitet.
Das gepflegte Gesprach und
eine kontinuierliche Abstim-
mung mit Gemeinden, Betrieben
und Netzwerkpartnern waren

und sind fiir uns wichtig — diese
Herangehensweise wird auch
kiinftig beibehalten.

Selbstverstandlich ist die Stra-
tegieentwicklung Weinviertel

2025 in bestmoglicher Abstim-
mung mit der NO Landesstrate-
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Ausformulierung der Strategie

Vorstellung Eigentiimersitzung

Finalisierung der Ergebnisse

Redaktions-Workshop

Befragung der Stakeholder

Strategieklausur

2. interne Klausur (digital)

1. interne Klausur (digital)

Potenzialeinschitzung

Besprechung zum Projektsetting
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gie entstanden. Fiir die fachliche
Begleitung konnten wir Herrn
Marcus Linford, MA MITHM von
der conos gmbh gewinnen, der
den Gesamtprozess mafgeblich
gesteuert hat, zudem durch-
gehend beratend und moderie-
rend zur Seite stand.

Von der Erstbesprechung bis
zum finalen Abschlussbericht
sind viele Einzelstationen zu ver-
zeichnen. Ein methodischer Mix
an unterschiedlichen Veranstal-
tungsformaten stand zur Seite.
So wurden interne Workshops
mit den Mitarbeitern ebenso
abgehalten wie anonyme Online-
Befragungen aller Stakeholder
in der Region durchgefiihrt.

Am gesamten Strategie-Pro-
zess haben in Summe rund 100
Teilnehmer ihren Beitrag leisten
kdénnen. Flankiert wurden alle
diese Projektbausteine durch
Besprechungen, Vor- und
Nachbereitungen der einzelnen
Veranstaltungen und einer Fina-
lisierung der Strategieergebnis-
se in Form eines ausfihrlichen
Endberichts, der nun in diesen
Strategiebericht miindet.




2.2. Rahmenbedingungen

Unser Leben ist von rasanten touristische Ausrichtung der ausrichtung Niederdsterreichs
Veranderungen gepragt, auch Destination referenziert in we-  passen. Der strategische

von den aktuellen Entwicklun- sentlichen Kernpunkten auf die  Kompass (siehe Abbildung auf
gen mafgeblich beeinflusst. NO Tourismusstrategie 2025. der nachsten Seite) vereint die
Digitalisierung, Mobilitat, Nach- Gesamtstrategie in einem Bild:
haltigkeit, die demografische Es werden unter anderem Kom- die vier zentralen Werte mit den
Entwicklung unserer Gesell- petenzfelder des Weinviertels vier Kompetenz- und Hand-
schaft betreffen jeden. Sicher-  festgelegt und mit Produkten lungsfeldern der Niederdster-
heit, Stabilitdt und Orientierung  konkretisiert, die zur Gesamt- reich Werbung im Fokus.

sind gefragter denn je.

Trendthemen wie Achtsamkeit,
Resilienz, Bewegung in der Na-
tur etc. beeinflussen zusatzlich
das Reise- und Urlaubsverhal-
ten. Neben Sehenswiirdigkeiten
sind auch Sehnsuchtsraume
gefragt. Der Urlaubsgast
mochte nicht nur vielbesuchte
Superlative oder vielzitierte
Highlights. Er sehnt sich nach
persénlichen und echten Erleb-
nissen. Nach Raumen im Innen
und AuB3en - voller Emotion, die
berihrende und bereichernde
Geschichten bereithalten.

Eine weitere Rahmenbedingung
stellt die Tourismusstrategie
Niederdsterreich dar. Die
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2.3. Tourismusstrategie Niederosterreich 2025

Das Tourismusland Niederdster-
reich hat in den Jahren 2019 &
2020 in einem groB angelegten
Strategie- Prozess seine zukinf-
tige Ausrichtung neu definiert.
Die Tourismusmarke Niederds-
terreich wird ,,erfrischend” zeit-
gemalBer. Das neue Alleinstel-
lungsmerkmal, der so genannte
USP, lautet nun: Niederoster-
reich bietet die spannendsten
Kombinationen aus Kunst und
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Erlebnis- und Begegnungs-
rdaume weiterentwickeln

Der Strategische
Kompass bringt auf

den Punkt, in welche
Richtung die Reise des
Tourismuslandes Nieder-
Osterreich in den kom-
menden Jahren gehen
soll. Er halt fest, nach
welchen Werten und
unter welchen Prinzipi-

will.

en dies zu erfolgen hat.
Er gibt auch Auskunft
dariber, welche Eigen-
schaften, Merkmale und
Qualitaten man weiter
ausbauen, entfalten und/
oder neu kombinieren

die vier Kernthemen
diejenigen Bereiche, in

Kultur, regionaler Kulinarik und
Wein, Naturerlebnissen sowie
Gesundheit.

Die wesentliche Weiterentwick-
lung der Tourismusstrategie
2025 besteht nunmehr darin,

die Kombination der Kernkom-
petenzen Niederdsterreichs
konsequent zu verfolgen, mit der
Zielsetzung, dass diese Kompe-
tenzen sich gegenseitig verstar-

ken bzw. multiplizieren und neue
spannende Leitthemen und
Leitprodukte hervorbringen.
Parallel dazu wurde in den ein-
zelnen Destinationen mit der
Entwicklung einer regionalen
Tourismusstrategie begonnen
- so0 auch im Weinviertel. Die
Zusammenarbeit innerhalb des
Tourismusnetzwerkes ist durch
eine kontinuierliche Abstim-
mung gekennzeichnet.

.

Die Marke Nieder-

Osterreich mit ihren

Destinationsmarken
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Er definiert Gber men fir die

http://tourismus.niederoesterreich.at/tourismusstrategie-2025

stellungsmerkmale im
touristischen Angebot
aufweist —und dient da-
mit als Orientierungsrah-

und Vermarktung.

weiterentwickeln

Core Story
Kompetenz-
felder
Handlungs-
felder
Leidenschaftliche Gastgeber
und Produzenten starken
IN
denen Niederdsterreich
seine groften Starken,
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3. Tourismusstrategie Weinviertel 2025
3.1. Selbstverstiindnis

Wer sind wir?

Die Weinviertel Tourismus
GmbH (kurz: WTG) versteht
sich im Kern als Gestalter von
Urlaub und Freizeit — und leistet
damit auch einen Beitrag zur
Entwicklung des ,Lebensraums
Weinviertel®.

Jedoch sieht sich die WTG
nicht kernverantwortlich fir
die Weiterentwicklung dieses
Lebensraums, etwa durch
infrastrukturelle, soziale Ent-
wicklungen oder durch den
Ausbau der Mobilitdt oder des
Verkehrsnetzes etc.

Um dieses Selbstverstandnis
stetig zu erzeugen, sind vier
Funktionen, denen sie sich ver-
schrieben hat, in einem standig
wiederkehrenden Kreislauf zu
erfillen.

Die Weinviertel Tourismus
GmbH ist...

o ... Entwickler von touristi-
schen Leitprodukten im Sin-
ne von Initiator und Motivator
fir touristische Produktent-
wicklung.

o ...eine Plattform zur Vernet-
zung samtlicher Beteiligter
auf allen Ebenen und in allen
Richtungen, die das Vertrau-
en der zahlreichen Stakehol-
der geniel3t.

o ... Ersteller von zeitgeméBen
Formaten zur Information/
Selektion der Marke Weinvier-
tel, sowie der (Leit-)Produkte;
zudem als Verkaufer der Wein-
viertel-Eigenprodukte tétig.

o ... Erwecker von Aufmerk-
samkeit flir das und Sehn-
sucht nach dem Weinviertel,
daher auch immer Kommuni-
kator der Marke Weinviertel.
Dies nach innen flr die hei-
mische Bevdlkerung ebenso
wie nach auBen fiir Géste.

T

Kommunikator /
Erwecker von
Aufmerksamkeit
und Sehnsucht

Ersteller von zeit-

\ gemaBen Formaten
flir die Information
und Selektion
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Diese vier Funktionen, die mit
zahlreichen Aufgaben ausge-
flllt sind, bediirfen einander,
sind voneinander abhdngig und
referenzieren aufeinander — wie
in einem sich standig wieder-
holenden Kreislauf. Keine der
Aufgaben ist wichtiger oder
weniger wichtig als eine der
anderen Aufgaben.

In der Praxis verhélt es sich je-
doch so, dass in unterschiedli-
chen Phasen der Angebots- und
Produktentwicklung einzelne
Aufgaben eine Gewichtung er-
fahren.

Auch kann es von Teilregion zu
Teilregion zu Verschiebungen in
der Priorisierung von Aufgaben
kommen.

1J

Touristischer
Leit-Produkt- \
Entwickler

Vernetzer- /
Plattform




Was wollen wir bewirken? Was ist unser Auftrag?
Mit wem arbeiten wir zusammen?

Die Weinviertel Tourismus
GmbH wirkt nach auBBen, in dem
sie zur Starkung der Bekannt-
heit der Marke Weinviertel maf3-
geblich beitragt. Damit kdnnen
die beteiligten Betriebe als Aus-
flugs- und Freizeitanbieter lang-
fristig im Weinviertel positioniert
werden und profitieren.

Ebenso mdchte die Destination
nach innen wirken, indem sie
Know-how, Expertise und Netz-
werke seiner Mitarbeiter und
Partner als wertvolles Kapital
den touristischen Betrieben
zur Verfiigung stellt. Dadurch

Touristische Netzwerk-
Partner in Osterreich:
Osterreich Werbung,
Niederdsterreich Werbung,
andere NO Destinationen,
Landes-und Bundes-
Initiativen, Vermarktungs-
Kooperationen, Interessens-
Vertretungen.

Touristische
Netzwerk-Partner aus dem
benachbarten Ausland
(SK, C2), etc.

tragt die WTG zur Professio-
nalisierung des touristischen
Angebotes bei. Letztlich leisten
alle genannten Visionen in ihrer
Realisierung einen Beitrag zur
(Weiter)Entwicklung des ,Le-
bensraums Weinviertel®.

Damit einher geht eine Quali-
tatssteigerung, ein Plus an
professionellen Freizeitanbie-
tern, ein Mehr an Identifikation
mit der Region bei G&sten und
Einheimischen, ein Zuwachs an
Stolz bei der heimischen Bevdl-
kerung auf ihre Region, auf ihren
Lebensraum. Im Idealfall ein
auf der Qualitdtsachse immer
weiterwachsender Kreislauf,
der der gesamten Region und
damit auch dem Land Nieder-

Regionale Entwicklungs -
& Netzwerkpartner

Weinviertel
Tourismus
GmbH

(Touristische) Kommunikations -
& Vertriebs-Partner

Wir verstehen uns mit diesen Aufgaben
NICHT als isoliert agierende Tourismusdestination, sondern als
Schnittstelle/Dreh- und Angelpunkt samtlicher relevanter Partner und Akteure

innerhalb des Lebensraumes.

Osterreich eine Steigerung an
Wertschopfung erlaubt.

Innerhalb des ,Lebensraums
Weinviertel” fungiert die WTG
als Schnittstelle bzw. als Dreh-
und Angelpunkt sadmtlicher
relevanter Partner und Akteure
aus Region und Tourismus.
Damit sind zum einen regionale
Entwicklungs- und Netzwerk-
partner wie touristische Organi-
sations- und Betriebsstrukturen
als auch regionale Strukturen
gemeint. Zum anderen ist die
Zusammenarbeit mit (touristi-
schen) Kommunikations- und
Vertriebs-Partner in Osterreich
und im benachbarten Ausland
(SK, CZ) angesprochen.

Regionale Strukturen:
Kleinregionen des Wein-
viertels, LEADER, Region-
alentwicklungs-Initiativen,
Gemeinden bzw. einheimische
Bevolkerung, Organisationen
der Wein- und Landwirtschaft,
Landwirtschaft, Kulturinitia-
tiven, Vereine, etc.

Touristische Betriebe
und Organisationen
des Weinviertels:
Gastronomie, Heurige,
Beherbergung, Ausflugsziele,
Direktvermarkter etc.



Worin ist das Weinviertel besonders gut?

Im Zuge des Strategie-Prozes-
ses wurden vier Kompetenzfel-
der und ihre Themen vertiefend
erarbeitet, die ineinander liber-
gehen bzw. Uberschneidungen

bilden.
Das Weinviertel ist die Tagesaus- nigen Themenbereiche posi-
flugs- und Kurzurlaubsdestina- tioniert, die als Grundlage zur
Themen rund um Oster- tion, wo ganzjahrig authentische Produktentwicklung dienen.
reichs Weinklassiker (Griiner ~ Genuss-Erlebnisse, Moglich-  Einige Beispiele dafiir sind Wein,
Veltliner), generell Wein und keiten zur genussvollen Bewe- Radfahren, (Weit-) Wandern,

landwirtschaftliche Produkte  gung, individuelle Entdeckungen Pilgern, Schlésser, Traditionen/
der historischen Vergangenheit Brauchtum, Kunst & Kultur usw.
und belebende Erfahrungen, die
Kérper, Geist und Seele guttun, Dort, wo mehr als ein Kompe-

Themen rund um genuss- erlebt werden kdnnen. tenzfeld mit einem anderen im
volle Bewegung in einer sanft Zuge der Produktentwicklung
higeligen, blihenden Kultur-  In den Schnittmengen der vier kombiniert wird, entsteht ein
Landschaft wie Radfahren, Kompetenzfelder sind dieje- Mehrwert flir unsere Gaste.
Wandern, auch Weitwandern

USW.

Hier sind individuelle Entde-
ckungen der historischen Ver- Wein
gangenheit als fruchtbares

Land gemeint, z. B. SchlGsser, Landwirtschaftliche

Bernsteinstral3e, Ur-und Produkte (Spargel, Zwiebel,
Frihgeschichte ... Kirbis, etc.)
Radfahren
Top Spa- &
Thermen-Betriebe Regionale Kulinarik
Themen rund um Welte der National- und
belebende Erfahr- Traditionen Naturparks
B Landschaft ,
ungen, die Korper, Brauchtum,
Geist und Seele Kellergassen
anregen und
guttun Kunst Pilgern
und Kultur
. (Weit-)
Digital wandern
detox BernsteinstraBe
Schldsser

(Liechtenstein, Habsburger)

Ur-und Frih-
Geschichte Burg-

ruinen



Was versprechen wir unseren Giisten?
Neue Potentiale durch spannende Kombinationen
der Kernkompetenzen nutzen!

E(-S PN
ofo A A
Authentische Genuss- Bewegung in der Historische Gutes fir Kdrper,
Erlebnisse Kultur-Landschaft Vergangenheit Geist und Seele
Wein Radfahren Bernsteinstrale Pilgern
Landwirtschaftl. (Weit-) i Weite der
Produkte Wandern Schiosser Landschaft
Regionale Natur- Ur-und Frih- Top Spa- &
Kulinarik vermittlung Geschichte Thermen-Betriebe
Kunst & Kultur
Tradition, Brauchtum
Kellergassen
guthentlizsclzhs Genussvolle Be- Individuelle Belebende
enuss-Erieb- wegung in einer Entdeckungen Erfahrungen, die

nisse rund um
Osterreichs Wein-
klassiker (Griiner
Veltliner).

|

sanft hiigeligen,
blihenden Kultur
Landschaft.

|

der historischen

Vergangenheit als
fruchtbares Land.

|

Korper, Geist und
Seele anregen /
gut tun.

|

67 2
Lore—S Zo7y
Das Weinviertel, die Region nordostlich von &

Wien, die an das Waldviertel, Tschechien und die
Slowakei grenzt, wird auch als der genussvolle
Wein-, Korn- und Gemiisegarten bezeichnet.
Es prisentiert sich unkompliziert und leger nach
P auBBen und lidt den Gast zum Abschalten ein.

1"



3.4. Leitprodukte

Welchen Anforderungen unterliegen

unsere touristischen Leitprodukte?

Es gibt Parameter, die ein Grad-
messer dafiir sind, ob ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung
auf die Tourismusmarke ein-
zahlt. Die vorgegebenen Werte
liegen in Form einer Checkliste
vor (siehe Abbildung) und soll-
ten bei der Kreation von neuen
Leitprodukten erfiillt sein.

Was sind die Anforderungen,
die im Zuge der Entwicklung
eines neuen Leitprodukts an
dieses zu stellen sind?

o Eine oder mehrere Kern-
kompetenz(en) als Basis, um
diese zugleich zu starken.

o

Ein eingehaltenes Verspre- °
chen, das einen konkreten
Nutzen fir Géste/Besucher
darstellt. Zudem ein strategi-
scher Beitrag zur Marke.

Ein mittel- bis langfristiger

o Die Attraktivitat muss flr die
zu bedienende Zielgruppe
gewahrleistet sein.

Unterstiitzung und Férde-
rung durch touristische
Partner in der Region wie
auch das Animo der (re-
gionalen) Touristiker, das

Produkt/die Dienstleistung

Beitrag zur touristischen

Wertschopfung — zu Nachti- °
gung(en) flihrend und/oder
den Tagestourismus ankur-

belnd.

$f§‘}g%§) & fé&%ﬁ&{g %@ﬁ%g
& =

r“

Kompetenzfelder
Niederdsterreich
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Regionale
Kulinarik &
Wein

Niederdsterreich-
Werte

Natur &
Bewegungs-
raume

Kunst- &
Kulturerlebnis

Gesundheits-
expertise

= Basis-
Anforderung
bzw. -Filter
fur
Leitthemen &
-produkte
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Kompetenzfelder
Weinviertel

weiter zu entwickeln.

Im Idealfall ist es wirtschaft-
lich nachhaltig und langfris-
tig ausfihrbar. Leitung und

Steuer sind in der Verant-
wortung der Destination.

Authentische
Genuss Erlebnisse

Voraussetzungen

Bewegung in der
Kultur Landschaft

Historische
Vergangenheit

Gutes fur Korper,
Geist und Seele

= Spezifische Qualitaten, die als

Voraussetzung fiir Leitprodukte zéhlen

o Strategische- & markenbildende
Produkte

o Zielgruppenorientiert gestaltet
& gasteseitig attraktiv

o Mittel- & langfristige touristische
Wertschopfung & nachhaltige
Ausfiihrung

o Forderung & Unterstiitzung
durch touristische Partner

o Produktleitung- & Steuerung
obliegt der Destination

Weinviertel-

Leitprodukte
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Individuelle Entdeckungen
der historischen
Vergangenheit

Rund um
Osterreichs Weinklassiker
(Griiner Veltliner)

Genussvolle Bewegung
in einer sanft hiigeligen,
blihenden Landschaft

Kérper, Geist
und Seele
anregen / gut tun

Bereits vorhandene Leitprodukte - ,,Starken starken”
(tages- bzw. nachtigungsrelevant / temporar bzw. permanent verfiigbar)

o Tafeln im Weinviertel
o Weinherbst
o Weintour

o Advent in der
Kellergasse
o Schldsserreich

o In die Grean gehen
o Jakobsweg
o Radfahren

o Therme, Wellness
o Kunst & Kultur

Konkrete MaBnahmen fiir die Weiter- und Neuentwicklung markenkonformer Leitprodukte

o Erlebbarkeit des Pro-
duktversprechens
~genussvoller Wein-,
Korn-und Gemiise-
garten®

o Entwicklung permanent
verfligbarer Rad Leit-
produkte

o Weiterentwicklung / Be-
lebung der Kellergassen

o Entwicklung von Produk-
ten, die ,Korper, Geist
und Seele gut tun®

o Starkere Konsumier-
barmachung der ,histo-
rischen Vergangenheit*

o Entwicklung eines
Wander Leitproduktes
(beides unter Berlick-
sichtigung der Genuss
Kompetenz des Wein-
viertels)

o Weiterentwicklung der
weintouristischen An-
gebote

Die Devise bei bereits vor-
handenen, somit erprobten
und erfolgreich eingefiihrten
Leitprodukten lautet: ,,Starken

Insbesondere das weintou-
ristische Angebot stellt eine
bedeutende Starke dar - ein
exzellentes Leitprodukt der

zeitweise oder immer verfiig-
bar ist und gasteseitig Anklang
findet, wird weiter ausgebaut.

starken!” Region, das intensiv ausgebaut
werden soll, um Spitzenleistung
liefern zu kdnnen.

So kénnen Kompetenzen er-
langt und Stéarken gestarkt

werden. Das, was an Produkten

Beispiele dafiir sind ,Tafeln im
Weinviertel, ,\Weintour®, ,In
die Grean gehen” oder ,\Wein-
viertler Advent"”.
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Ein Beitrag fiir die touristische
Wertschdépfung des Weinviertels
ist die Forderung in tages- und/
oder nachtigungstouristischer
Hinsicht — nur Spitzenleistung
z&hlt. Es gibt keinen ,Durch-
schnittsgast”, daher haben auch
Durchschnittsangebote keine
Chance. Die gesamte Leistungs-
kette muss in sich stimmig sein.
Qualitdt bis ins letzte Detail.
Parallel dazu werden weitere
markenkonforme Leitprodukte
kreiert, indem entweder bereits
bekannte, aber noch nicht solide
etablierte Produkte weiterent-
wickelt und/oder neue marken-
bildende, wettbewerbsattraktive
und kreativ-innovative Produkte
geschaffen werden.
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3.5. Marke Weinviertel

Das Weinviertel steht fiir
genussvolle Gelassenheit und
wendet sich damit an Men-
schen, deren Sehnsiichte die
Verfeinerung ihres Genuss-
Sinns, die Reduktion auf das
Wesentliche, Entschleunigung
und die Begegnung mit dem
Authentischen ausmachen.
Sich uneitel und unprétenti-

0s in humorvoll-anregendem
Ambiente mit Partner oder
Freunden zu unterhalten, mehr
Gber die besonderen Qualitaten
des Pfefferl und seine lukul-
lische Verbindung zu Speisen
mit béhmischen Einschlag zu
erfahren, sich mit dem Rad die
Weingarten entlang in einer
geschichtstrachtigen Region zu
entspannen und so die Ratio-
nalitdt und Zweckgebundenheit
eines stressig-fremdbestimm-
ten Alltags hinter sich zu lassen
- wird besonders dann intensiv
erfahren, wenn es den Gastge-
bern gelingt, die Bedeutung des
Hier und Jetzt, der Achtsam-
keit fiir den Augenblick beim
Gast zu wecken.
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Ideelle Werte:
Glaubwiirdigkeit, Offenheit,
Humor, Individualitat und
Kreativitat

Ideelle Werte pragen den
Charakter der Marke, der Gast-
geber-Philosophie sowie jener
Menschen, welche die Marke
besonders wertvoll erachten
sollen, fur die sie ,relevant”
sein soll. Hier wird nichts
Fremdes aufgesetzt, man (bt
sich in unaufgeregter, humor-
voller Gelassenheit und schatzt
Kreativitat.

Rationale Werte:
Gastfreundlich, flexibel,
kulturell-geschichtstréchtig,
gesund

Rationale Werte konkretisieren
die Qualitat der touristischen

Produkte und Dienstleistungen.

Gaste kdnnen hier freund-
liche, flexible Gastgeber, ein
geschichtstréachtiges und vor
allem gesundheitsforderndes
Ambiente, welches die Men-
schen wieder ihr Schwingungs-
gleichgewicht finden lasst.

© Herbst

Andesvviertel
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Die genussvolle
Gelassenheit

Emotionale Werte:
Geborgen, achtsam,
sinnlich-genieBerisch,

macht Spal3

Emotionale Werte umschreiben
das Urlaubs- und Freizeitge-
fahl, welches hier Geborgen-
heit, sinnliche Genlisse, Spal3
und jene Achtsamkeit, die
Erleben erst moglich macht,
umfasst.

Asthetisch-kulturelle Werte:
Bodenstandig natiirlich,
humorvoll, klar reduziert,
anregend kulturell

Diese Werte bilden die Grund-
lage flr die ,Codierung” der
Kommmunikation, also die Ge-
staltung von Werbemitteln, des
Internetauftritts, von Messe-
stédnden, Pressetexten, etc.



3.6. Kommunikation

Wie kommunizieren wir nach auBen?

Mit dem Weinviertel in seiner Gesamtheit inklusi- ﬁ
ve seiner Kompetenzfelder wird Aufmerksamkeit
erzeugt. Durch zielgruppenspezifische Kommu-
nikation einzelner Kernthemen des Weinviertels
werden emotionalisierte Inhalte transportiert. /

Wenn Interesse (an einer Region, an einem be- / \

stimmten Thema usw.) (iber mehrere Sinne / BUCHUNG \

angesprochen und Information mit Emotion Pr';:l'z:l‘('::tz'z'w

kombiniert wird oder gar Geschichten er- Riume des ' \

zeugt werden, lassen sich Sehnsiichte Weinviertels

wecken. Reize stimulieren und machen / \

(sehn)siichtig. Gut erzéhlte, einprag-

same Geschichten werden gemerkt / \

und weitererzahlt. Damit geweckte / \
BEGEHRLICHKEIT WECKEN

Begehrlichkeiten - Ich willl = miin-
den in aktiven und konkreten Pro- /
duktbuchungen oder fiihren zu

Buchungen bestimmter Raume ~ /
des Weinviertels. /

Die allgemeinen MaBnah- /
men der AuBenkommu-
nikation beziehen sich
stets auf das gesamte
Weinviertel. /

durch fokussierte Kommunikation
einzelner Kernthemen
des Weinviertels

AUFMERKSAMKEIT GENERIEREN
durch Kommunikation des gesamten Weinviertels mit
all seinen Kompetenzfeldern

ﬂ@'"‘#“‘*

(L-'- -rr'nln—o-.“—
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Welche Wirkungen wollen wir erzielen und

welche Handlungsfelder ergeben sich daraus?

Die StoBrichtungen unseres
Handelns sind sowohl nach
aufBen als auch nach innen
gerichtet. Was mit einer Vision
seinen Anfang nahm, wird nun in
konkrete zu erreichende Wir-
kungen umgesetzt. Denn nur so
kénnen Handlungsziele beschrie-
ben und realisiert werden, die zu
Buchungen bei den Ausflugs-und
Freizeitanbietern flihren. Damit
lasst sich die Wertschopfung der
Betriebe nachhaltig im Weinvier-
tel steigern. Was ist zu leisten,
um die gewlinschten Wirkungen
erreichen zu kdnnen?

Sehnsucht und Aufmerk-

samkeit beim Gast erzeugen
Content produzieren

und die bewahrten Kommu-

nikationsformate beibe-

halten

Informationen zur Marke
Weinviertel und zu deren
(Leit-)Produkte fir touristi-
sche Partner zur Verfligung
stellen

Betriebe bei einer einheit-
lichen Kommunikationsstra-
tegie unterstitzen (Bildspra-
che, Storytelling etc.)

Forderung der tages-

und néchtigungstouristischen
Produktentwicklung, Ausbau

von bereits vorhanden Produk-

ten und Entwicklung von neuen

Leitprodukten.

Schaffung einer

Vertrauensbasis zwischen

den Stakeholdern.

Schaffung und Starkung einer

Weinviertel-ldentitat.

Bereitstellung von Information

flir touristische Partner

betreffend die Marke Weinviertel
und deren (Leit-)Produkte;

Verkauf.

Generierung von

Aufmerksamkeit und Sehnsucht

bei den Gasten.

Vertrauensbasis zwischen
den Stakeholdern férdern

zeitgemalBe Vernetzungs-
Formate organisieren und
far regelmafBigen Austausch
unter den Stakeholdern sor-
gen

Ausbau von bereits vorhan-
denen und/oder Neuentwick-
lung von (Leit-)Produkten,
damit einher geht der Aufruf
die Attraktivitat unserer An-
gebote zu steigern, wie auch
den tagestouristischen Be-
reich besonders zu stérken.

Steigerung der Angebots-
Attraktivitat; (Weiter -)Entwick-
lung von mind. einem qualitativ
hochwertigen Leitprodukt pro
Kernkompetenz; Vernetzung der
Themen/Kompetenzfelder.

RegelméBiger Austausch im Rah-
men zeitgemaBer Vernetzungs-
Formate fiir alle Stakeholder.

Verbreitung der Nutzung
des Weinviertel Logos und
des Bewusstseins gemeinsam
mit LEADER.

Unterstiitzung bei einer
einheitlichen Kommunikations-
strategie in/flr/mit den Betrie-
ben (Bildsprache, Textbausteine,
Erreichbarkeit, Storytelling, etc).

Entwicklung / Kreation
von Content; Beibehaltung
der zeitgeméBen Formate

zur Kommunikation.



3.8. Ziele

Was wir bis 2025
erreichen wollen?

Bis zum Jahre 2025 sind die nun folgenden
Ziele als Ableitung aus den oben genannten
Handlungsfeldern festgehalten.

Sie verstehen sich als roter Faden, der konse-
quent verfolgt wird, jedoch auch Anpassungen
und Abweichungen zulasst.

o Entscheidend ist es, die Marke Weinviertel
in ihrer Bekanntheit und Begehrtheit zu
steigern.

o Mindestens ein qualitativ hochwertiges Leit-
produkt pro Kernkompetenz soll erfolgreich
etabliert werden — dabei kann es sich um ein
neues oder um ein bereits vorhandenes, das
weiterentwickelt wird, handeln.

o Grundlegend bedarf es einer Professiona-
lisierung und Sensibilisierung der touristi-
schen Partner und Betriebe, um Angebots-
und Betriebsqualitat zu erhéhen.

o Interesse und Aufmerksamkeit fiir nachti-
gungs- und tagestouristische (Leit-)Produk-
te sollen ganzjahrig geweckt und gehalten
werden.

o Ein erprobtes Format (Plattform, System) fir
Vernetzung & Austausch soll zur gemeinsa-
men und bedarfsorientierten Verwendung
eingefiihrt werden, um Vertrauen und Ver-
standnis untereinander zu starken.

o Einheitliche Kommunikation liber zeitgemae
Medien und deren Formate (wie Unterneh-
menswebsite, Social Media usw.) als Status
Quo verankern.

Um die Erreichung unserer Ziele im Fokus zu
behalten und anhand verschiedenster Indika-
toren sicht- und messbar zu machen, wurde
gemeinsam beschlossen, die Umsetzung der
Strategie im Rahmen einer jahrlichen Refle-
xionsklausur zu Uiberprifen.

Im Falle eines Abweichens kann sodann kurz-
fristig mit angepassten oder gegenzusteuern-
den MaBnahmen reagiert werden.
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Ein wesentlicher Grundsatz

in unserer Zusammenarbeit
mit Stakeholdern, Netzwerk-
partnern und mit touristischen
und/oder regionalen Organisa-
tions- und Betriebsstrukturen

Themenspezifische, personliche Treffen und
Meetings mit relevanten Partnern der Themen-

ist es, alle Partner bestmdglich
miteinzubinden.

Diejenigen von ihnen, die
-wollen® und ,kénnen“ werden
naturgemal starker im Fokus

bereiche Ausflugsziele, Radfahren, Pilgern, etc.

2 xim Jahr

Herbstgesprache, Frihjahresgesprache

Weinviertler Tourismustag: Vorstellung des

Weinviertel Tourismus, dessen Aktivitaten

1xim Jahr

liegen, weil die beidseitige Kom-
munikation intensiver ist. Hier
eine Ubersicht aller Austausch-
und Vernetzungsformate, die es
bereits gibt und die auch kiinf-
tig fortgefiihrt werden sollen:

regelmafig aber anlassbezogen

und Mitarbeiter (,Leistungsschau®);
Inputs und Weiterbildung durch Fach-
experten; Vernetzung aller Touristiker
und Netzwerkpartner des Weinviertels

Vermietercoachings - Information und Unter- regelméaBig

stlitzung zu diversen relevanten Themen

) . ) alle 2 Jahre
Teilnahme an der Blirgermeisterkonferenz

Information tiber konkrete Projekte und laufend bzw. quartalsweise

Aktionen in den Gemeindezeitungen

Versand des Partner-Newsletters mind. 6 xim Jahr

mit aktuellen Informationen

e-learning Plattform (initiiert durch
NO Werbung) - als Grundlage fiir
potenzielle weitere (noch zu entwickelnde)
e-Formate des Weinviertels
(z.B. virtueller Vermieterstammtisch, etc.)

regelmaBig

unternehmerische Werte auf

In unserem Verstandnis muss
das Ziel einer erfolgreichen Zu-
sammenarbeit innerhalb unse-
rer Tourismusorganisation eine
hdochst effektive und effiziente
Arbeitsweise sein.

Dafiir bedarf es einer klaren und
intensivierten Kommunikation
untereinander wie auch einer
Steigerung der Zufriedenheit
eines jeden Mitarbeiters der
Weinviertel Tourismus GmbH.

Damit wir intern auch zukiinftig
mit viel Fleif3 und Professionali-
tat agieren kdnnen, werden aus
heutiger Sicht folgende MafBnah-
men zu setzen sein:

Informationsfluss steigern
—interne Kommunikation ver-
bessern

Wir-Geflhl“ gemeinsam er-
arbeiten und stérken — Team-
Gedanken ausbauen

ihre Alltagstauglichkeit iber-
prifen und neu bestimmen

positiv-kritischer Blick auf be-
stehende Aufgaben/Arbeits-
ablaufe und diese nachhaltig
optimieren

interne Strukturen mit Fokus
auf die zuvor genannte Effek-
tivitat und Effizienz nachjus-
tieren



1. Reihe, v. . n.r., sitzend: Dominik Hiller, Eva Kéliner, Sophie Doppler, Julia Teis, Sonja Eder, Maria Wegerth,
Ulrike Wraneschitz, Johannes Pleil / 2. Reihe, v. |. n. r.: Regina Pochop, Mathias Wald, Romana Bruckner, Maria Susic,
Hannes Weitschacher, Melanie Hirmer, Andrea Fiibi, Waltraud Stoiber, Mirjam Bauer, Andrea Freyberger

4. Fazit

Wir resiimieren, sagen: Danke — und legen los!

Um den Bogen zum Vorwort zu
spannen, fragen wir erneut: Ist
das Weinviertel zukunftsfahig?
Wir sagen laut und kréftig: Jal

Der Weinviertel Tourismus
reagiert mit dieser Strategie
auf die herausfordernden Rah-
menbedingungen und gesell-
schaftlichen Verédnderungen,
die jeden einzelnen von uns be-
treffen. Er passt sein Handeln
dem sich wandelnden Lebens-
stil des Menschen an. Er inves-
tiert in seine Starken wie zum

Beispiel in seine erfolgreichen
Leitprodukte und gestaltet
zusammen mit den regionalen
Betrieben ehrliche, erlebbare
und attraktive Dienstleistun-
gen/Angebote.

Damit sollen primar Tagesaus-
flugs- und Kurzurlaubsgaste
angesprochen werden. Grund-
legend gelten die touristischen
Aktivitaten jedoch fiir alle, die
den ,Lebensraum Weinviertel”
kennenlernen oder ihre bereits
vorhandene Verbundenheit

Kleines touristisches Glossar

CORE STORY

und Begeisterung ausbauen
md&chten. Unsere Dankesworte
richten sich an den Aufsichts-
rat unter der Leitung von Herrn
Vorsitzenden LAbg. Mag. Kurt
Hackl und an die Gesellschaf-
ter. Zudem an die zahlreichen
Betriebe, Kleinregionen und
Organisationen.

Zu guter Letzt - versehen mit
einer grof3en Portion Herzlich-
keit — ein freudiges Dankeschon
an alle 18 Mitarbeiter der Wein-
viertel Tourismus GmbH.

bezeichnet die Ausrichtung der Strategie, gibt die Ziel-Positionierung der (Tourismus)Marke

vor; bringt auf den Punkt, was die Marke und deren Produkte/Anbieter auszeichnet.

KOMPETENZ-
FELDER

besten Marktchancen erwartbar sind.

LEITPRODUKT

Bereiche in denen eine Region ihre groBten Starken und Alleinstellungsmerkmale in den
touristischen Angeboten und Produkten aufweist und im Sinne aktueller Trends die

Produkt/Dienstleistung/Gast-Erlebnis, das/die untrennbar mit der Marke verbunden

ist, auf die Marke einzahlt; ein Leuchtturm, der im Fokus der Kommunikation steht.

MISSION Auftrag/Funktion/Bestimmung; Was ist der Auftrag, die Bestimmung?
Welche Funktionen oder Aufgaben sollen ausgefiihrt werden?
VISION hier im Sinne von Zukunftsvision, beschreibt ein Zukunftsbild, einen zukiinftigen Ideal-

zustand, den ein Unternehmen in einem zu definierenden Zeitraum erreicht haben will.
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