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Wohin geht die Reise?

Die kommenden flinf Jahre werden gepragt
sein von einem sich weiter beschleunigen-
den Alltagstempo und von Rahmenbedin-
gungen, die sich rascher denn je d&ndern
konnen. Der Ausbruch der Coronapande-
mie ist ein Beispiel dafiir. Umso wichtiger
ist eine Strategie, die mit dieser Geschwin-
digkeit mithalten kann - und umso wich-
tiger sind Urlaubsinhalte, die zwischen
aktiver Spannung und Entspannung dem
gesellschaftlichen Wandel entsprechen.

Welche Zielgruppen bieten das grofite Po-
tenzial fur die Steiermark?

Welche Mirkte sind die erfolgverspre-
chendsten?

Vor allem aber auch: Mit welchen Inhalten
sprechen wir den Gast der Zukunft an? Mit
welchen Marketing- und Kommunikati-
onsmitteln angesichts eines sich stark ver-
andernden ¢6kologischen, wirtschaftlichen
und technologischen Umfeldes, sprich wie
laden wir alle im steirischen Tourismus Ta-
tigen die Marke ,Urlaub in der Steiermark”
weiter und genauer auf?
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Die Strategie 2020 -2025 von Steiermark
Tourismus gibt viele Antworten auf diese
Fragen flir moglichst viele Partner im stei-
rischen Tourismus, denn: Gemeinsam sind
wir ein Herz. »

© Steiermark Tourismus | Harry

www.steiermark.com/strategie
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Die neve, alte Sommerfrische

Der Sommer wird griner

Hitzegeplagte GroRstadter und Inspi-
ration suchende Kiinstler zeigten es
schon vor 150 Jahren vor: Sie fuhren fiir
Wochen aufs Land, um sich zu erholen
und Frischluft zu tanken.

War frither die Sommerfrische ein eli-
tares Vergniigen des Grofbiirgertums
bzw. des Adels zwischen Wien, Miin-
chen, Moskau und Berlin, so ist sie heu-
te leistbar fiir viele - und mehr denn je
ein grofes Bediirfnis. Gerade im Coro-
na-Sommer 2020 war vielfach von der
-Renaissance der Sommerfrische” die
Rede, nicht zum ersten Mal wenn man
sich die letzten Jahrzehnte anschaut,
aber vielleicht dieses Mal mit langfris-
tiger Wirkung.

Heile Sommer wecken die Sehnsucht
nach Kiihle in den Bergen, an Seen,
Flissen und in Waldern. Das aktive Er-
leben und Erhalten (kein Widerspruch,
sondern Auftrag) der Natur hat gerade
vor dem Hintergrund des Klimawan-
dels wieder an Wert und Wichtigkeit
gewonnen. Erholung und Entschleuni-
gung stellen fiir viele und mehr denn
je ein grofes Urlaubsziel dar. Regiona-
le Kulinarik, die Festivalkultur, ... sind
ebenfalls essenzielle Bestandteile des
Urlaubserlebnisses.

Frither Ubersiedelten Sommerfrischler
flir Wochen mit Sack und Pack. Das ist
vorbei. Aber das Wissen darum, dass
wirkliche Erholung nicht in eineinhalb
Tagen zu bekommen ist, kénnte auch
wieder zu einem Anstieg der Aufent-
haltsdauer, wie wir sie im heurigen
Sommer erstmals wieder verzeichne-
ten, fithren.

Steirische Gastgeber sind Weltmeis-
ter in der Beziehungspflege mit ihren
Gasten: Briefe, Newsletter, Homepages,
Social Media-Beitrige, ... waren in den
Wochen nach dem Lockdown bertih-
rend zu lesen. Denn wichtig: Die Stei-
ermark konnte sich bei vielen Gasten,
neu bzw. wieder ins Gedachtnis rufen.
Auch wenn es zu Nachholeffekten fiir
z. B. Urlaube am Meer kommen wird,
so konnen steirische Touristiker hof-
fen, alte und neue Gaste, die immer
wieder gerne einen Steiermark-Urlaub
machen wollen, gewonnen zu haben.

Vertrautes, Nahes und Bekanntes ver-
mittelt in disruptiven Zeiten ein Gefiihl
der Sicherheit. Viele Gaste pflegen zum
Griinen Herz und zu seinen Gastgebern
erfreulicherweise genau so ein familia-
res Verhédltnis.

Die Steiermark hat heuer die Chance
gentitzt, sich als frisch-herzliche Ur-
laubsdestination verstarkt zu positio-
nieren. Dies gilt es mittel- und langfris-
tig beizubehalten. v

Die neve Winterfrische

Der Winter wird leiser

hoto-austria

mark Tourismus |

% Analog zur Sommerfrische kann die

Steiermark mit dem Thema ,Winter-
frische den Winter neu aufladen, denn

,Rambazamba“ wird es fiir den bzw. die

kommenden Winter nicht spielen. Das
Griine Herz im Winterkleid wird leiser,
obwohl nattrlich Alpinski nach wie
vor ein besonders wichtiges Angebots-
element darstellen wird.

Landschaften von Bergen tiber Almen
bis Weinberge sowie Stadte und Dor-
fer schatzt der steirische Wintergast,
dazu die regionalen, hochwertigen ku-
linarischen Kostlichkeiten vom Steir-
erkas iiber den Ausseer Saibling bis
zur Zotter-Schokolade und dem Wein.
Die Steiermark wird aber auch fir ihre
Vielzahl an Aktivitdten, vom Skifahren
und Schneeschuhwandern bis zum
Thermenbesuch und dem Stadt-/Shop-
pingspaziergang bzw. dem Spaziergang
in den Weinbergen nebst dem Verkos-
ten und Schmausen geliebt.

Bei der neuen ,Winterfrische Steier-
mark”“ werden diese drei Elemente ver-
kniipft. Das Ziel soll das kulinarische
Erlebnis vom Gletscher bis zum Wein
im Winter sein.

Im Mittelpunkt stehen somit

1. die inspirativen Landschaften,

2. vielseitige Aktivititsmoglichkeiten
in diesen Landschaften

sowie sozusagen als ,Belohnung”

3. die qualitativ hochwertige steirische
Kulinarik, kurz:

Der (Winter-)Weg zum Genuss
ist das Ziel. v

)
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2025 beginnt heute

Die Strategie von Steiermark Tourismus

2020-2025

»

»Mit der neuen Strategie von Steiermark Tou-
rismus stellen wir sicher, dass wir das Grine
Herz Osterreichs mit seinen Vorziigen auch
in den kommenden Jahren ins Bewusstsein
ricken und die Steiermark als vielfaltigen
und sicheren Lebensraum positionieren. Das
ist gerade in der aktuell herausfordernden
Zeit essenziell.”

Barbara Eibinger-Mied|
Tourismuslandesratin

»Auch wenn Digitalisierung und gut aufberei-
teter Content die Basis fir den weiteren Er-
folg darstellen, das Herz jeder Urlaubsdesti-
nation sind die leidenschaftlichen Gastgeber.

In der Coronakrise hat sich bewahrt, dass
wir Natur, Freiheit und Sicherheit kommuni-
zier(t)en - und uns nicht weiter mit den Attri-
buten hoher, schneller, weiter zu Ubertreffen
versuchten. Nicht hard-selling, sondern die
Gaste mit GefUhl anzusprechen, war wichtig.
Das wird auch in den kommenden Jahren
erfolgsentscheidend sein.”

Erich Neuhold
Geschaftsfihrer Steiermark Tourismus

«

v Alle Kontaktdaten zum Herz-Team
finden sich hier:
www.steiermark.com/team

20207/ 2021

,Leben ist das, was passiert, wahrend
Du dabei bist, eifrig andere Plane zu
machen.”* Dieser Satz aus einem Lied-
text John Lennons trifft wohl genau die
Stimmung, in der sich viele von uns
befanden, als in Europa Ende Februar/

Anfang Marz das Coronavirus ankam.

Zu diesem Zeitpunkt hatte Steiermark
Tourismus die beiliegende Strategie
2020 -2025 schon gedruckt - und dann
fiirs erste zur Seite gelegt. Dringlichere
Aufgaben hatten Vorrang.

Uber 1.000 steirische Touristiker wa-
ren dafiir befragt worden: mittels On-
line-Fragebogen, Einzelgesprachen
und Interviews. Der tourismuspoliti-
sche Rahmen aus dem Land Steier-
mark mit der neuen Tourismusstrate-
gie sowie der Masterplan fiir Tourismus
aus dem Bundesministerium fiir Tou-
rismus flossen ebenso in die neue Stra-
tegie von Steiermark Tourismus ein wie
die Veranderungen der gesellschaftli-
chen Rahmenbedingungen.

Wie sehr und wie schnell sich etwas
verandern kann, ist seit iiber einem
halben Jahr klarer als je zuvor: Ob es
sich um soziale Einflussfaktoren wie
den demografischen Wandel handelt

oder technologische Entwicklungen,
die alle Lebens- und Wirtschaftsberei-
che verdndern. Ob es um touristische
Trends wie das erstarkte Bediirfnis
nach Gesundheitsangeboten geht oder
das erhohte Interesse an regionaler
Kulinarik und Naturerlebnissen. Das
Thema Nachhaltigkeit wird aufgrund
des veranderten Okologiebewusstseins
im Tourismus ebenfalls wichtiger.

Wie viel erfreulicherweise nach wie
vor Gultigkeit hat, zeigt die Coron-
akrise ebenfalls, sodass die Strategie
2020 - 25 nicht nur guten Gewissens
auch sechs Monate danach als neu
und stimmig prasentiert werden kann,
sondern Steiermark Tourismus darin
sogar noch bestarkt wird, den Weg kon-
sequent weiter zu gehen. Denn mehr
denn je wird der Gast der Zukunft zu
einem Urlaub in der Steiermark mit
vertrauenswiirdigem und marktori-
entiertem Content inspiriert werden
wollen. Eine klare Webarchitektur mit
klaren Zustandigkeiten fir die Aufbe-
reitung des Basis-Contents und des
Marken-Contents wird die Krafte biin-
deln, ein fir alle zuganglicher zentraler
Steiermark-Datenhub ermdoglicht das
noch bessere Ausspielen des Contents,
auch an Global Players.

* Life is what happens to you while you‘re busy making other plans.”

(John Lennon, Beautiful Boy)

Damit sich eine positive Entwicklung
im steirischen Tourismus in einer zu-
nehmend kompetitiveren Branche
fortsetzt, miissen die Ressourcen noch
effizienter gebtindelt und der Gast der
Zukunft individueller angesprochen
werden, sprich es braucht eine klare
Zielgruppenansprache. Dazu wurden
gemeinsam mit den steirischen Regi-
onen zwei Zielgruppen nach dem be-
kannten Sinus-Milieu-Modell definiert.
Das Ziel: einerseits das Vertrauen in die
Marke Steiermark zu starken und an-
dererseits eine hohere Wertschopfung
Zu generieren.

Ein gemeinsamer Weg erfordert einen
abgestimmten Auftritt. Je besser dieser
erfolgt, desto erfolgreicher wird sich
der steirische Tourismus zugunsten der
touristischen Anbieter, der einheimi-
schen Bevolkerung und nicht zuletzt
der Gaste entwickeln. ,Gemeinsam
sind wir ein Herz" ist fiir die Zukunft
des steirischen Tourismus und all sei-
ner Anbieter wichtiger denn je.

Auf erfolgreiche
weitere finf Jahre! ¢

v Informationen zur Strategie und zu den
Zielgruppen finden Sie hier:
www.steiermark.com/strategie

eiermark To




Rahmenbedingungen, die auf den Tourismus einwirken

Personen, die heute 30 Jahre alt sind,
beziehen Informationen kaum mehr
iiber Medien in Papierform, zahlen
vorwiegend mit Kreditkarten, kaufen
online, besitzen im stadtischen Umfeld
weniger PKWs, streamen statt fernse-
hen, achten auf ihr persénliches Image
auf Instagram & Co, kommunizieren
online. Fir iiber 50-Jahrige sind viele
dieser Dinge mittlerweile auch schon
Usus, allerdings konnen sie sich noch an
andere Zeiten und Gebrduche erinnern.

Es gibt unzihlige Moden, die schnell
wieder verschwinden und oft nicht
einmal eine Saison iiberleben, Mikro-
trends, die ein paar Jahre wiahren und
langerfristige Trends, die tatsdchlich
einen tiefergehenden Wandel in der
Gesellschaft bedeuten.

Steiermark Tourismus hat priméar
lingerfristige Entwicklungen fir die
Strategie 2025 herangezogen, die als
Chance und/oder Herausforderung
betrachtet werden konnen: soziale
Einflussfaktoren, wie z. B. die Alters-
entwicklung in unseren Herkunfts-
markten und deren Lebensstile, tou-
ristisch-gesellschaftliche Trends, die
mit diesen unterschiedlichen Lebens-
stilen einhergehen, wie ein wachsen-
des Gesundheitsbewusstsein oder das
grofde Interesse flr regionale Kulina-
rik, oder natiirlich auch technologi-
sche Entwicklungen in der Hardware
wie im Kommunikationsverhalten.

Ob in der Angebotsgestaltung, ob in
der Ansprache: maRgeschneidert muss
es sein - und die Technik macht dies

mittlerweile moglich. Mittels gezielter
Websiteanalysen und der Strukturie-
rung bestehender Userdaten werden
schliissige Profile hinsichtlich der Do-
main-Nutzung skizziert und typische
Leser-Pfade nachgezeichnet, um klare
Handlungsempfehlungen abzuleiten.
»,Datascience” lautete das Projekt, das
notwendig war, um eine zielgerichtete
Content-Strategie entwickeln zu kon-
nen.

Es wurden aber auch das wirtschaftli-
che und strukturelle Umfeld sowie die
Marktentwicklungen genauer unter
die Lupe genommen, um daraus An-
leitungen fiir Marketingmafnahmen
und Marktentscheidungen entnehmen
zu kénnen. Denn: Die 30-jahrige Frau
Neumaier ,tickt” anders als der 55-jah-

rige Herr Eschenbach, will anders an-
gesprochen werden, konsumiert ande-
re Medien, interessiert sich fiir andere
Inhalte, die anders aufbereitet gehdren.
Uber die zwei neuen Zielgruppen, die
Neumaiers und Eschenbachs, finden
Sie auf den Seiten 10 und 11 mehr In-
formationen.

In Zeiten personeller wie finanzieller
Ressourcendkonomie geht es aber auch
darum, Anpassungen in Arbeitsablau-
fen und der Zusammenarbeit vorzu-
nehmen. Die neue Content-Strategie
auf den Seiten 7/ 9 erlautert den neuen
Zugang, der den Auftritt der Steiermark
als attraktive Urlaubsdestination strin-
gent aufbereiten und noch effektiver
machen wird.




Gemeinsam
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sind wir ein Herz

Begeisterung wecken ist Aufgabe, Auftrag und Ziel

Gastgeber in Uber 7.200 Beherbergungsbe- veranstalter, Naturvermittler, Brauchtumsver-
trieben und knapp 50.000 Angestellte in der  einsmitglieder und viele, viele mehr. Und nicht
steirischen Freizeit- und Tourismuswirtschaft  zuletzt 1,2 Mio. Steirerinnen sind Reprdsentan-
sind mit Leib und Seele dabei, damit das Grine  ten der Steiermark, damit die Steiermark fir
Herz kraftig pochen kann. Aber auch Bauern  Géaste anziehend ist.

und Weinbauern, Kulturschaffende und -veran-

stalter, BergfUhrer, Skilehrer, Masseure, Sport- Das Grine Herz ist die gemeinsame Klammer

Die bekannte AIDA-Formel liegt den Hauptaufgaben von Steiermark Tourismus zugrunde:

»

fur die Marke ,Urlaub in der Steiermark”

und das Symbol fir dieses konzertierte Erschei-
nungsbild, gemeinsam sind alle das Grine Herz.
So wie jeder Mensch achtsam mit sich umge-
hen muss, um gesund zu bleiben, missen die
Verantwortlichen viel tun, damit dieses Grine
Herz einerseits geschitzt wird und andererseits
quicklebendig und pumperlgesund bleibt.

begeistern (A¥)

die Markenkommunikation fihren (I*)
die Begehrlichkeit nach Urlaub in der Steiermark wecken (D*)
Buchungen schnell und einfach ermdoglichen (A*)

«

Die Bearbeitung der Urlaubsmarke sowie deren  davon ausgegangen werden, dass dadurch indi-
stete Weiterentwicklung stehen somitim Fokus,  rekt positive Effekte auf das Image der Steier-
um die Sehnsucht nach einem Urlaub in der  mark als Lebensraum generiert werden.
Steiermark zu steigern. Dariber hinaus kann

Aufgabe, Auftrag und Ziel in einem Bild:

Nach innen: Team Steiermark

Abgestimmter und starker denn je treten Steiermark
Tourismus und Partner auf, nutzen die Dachmarke und
starken damit die Urlaubsdestination Steiermark.

Nach auRen: Markenauftritt

Bekanntheit und Begehrtheit der Marke ,Urlaub in der
Steiermark” national und international steigern.

Um diese Weiterentwicklung der Marke bzw.
die Entwicklung zukunftsorientierter Urlaubs-
produkte fir den Gast zu gewahrleisten, ist die
Vernetzung der Touristiker zentrales Mittel.

Alle Aktivitaten beziehen sich dabei auf die Be-
reiche Urlaubstourismus, Geschéfts- und Ta-
gungstourismus sowie Tages-, Ausflugs- und
Veranstaltungstourismus, wobei das Kernge-
schaftsfeld der Urlaubstourismus ist.

Sieben auf einen
Streich

Okonomische, o6kologische und soziale Rah-

menbedingungen zuziglich der Erkenntnisse
aus der Trendbeobachtung ergeben folgende
sieben strategische Handlungsfelder:

Wertschépfung erhdhen
Internationalisierung durch Nahmarkte

Einheitliche digitale Markensysteme

Kulinarik: Produktentwicklung

[ J

[ J

| J

® Gesundheit: Produktentwicklung

| J

® Nachhaltigkeit: Produktentwicklung
| J

Content-Strategie

Nahere Details finden Sie im Strategiehand-
buch auf den Seiten 14-21. «

* AIDA-Formel nach Abraham Maslow: A(ttention), I(nterest),
D(esire) & A(ction)
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Ohne Content

Von Florian Bauhuber

Die Digitalisierung nimmt Einfluss auf
nahezu alle gesellschaftlichen Bereiche
und erfasst auch die Tourismusbran-
che. Die Vielzahl technischer Neuerun-
gen erdffnet ungeahnte Mdoglichkeiten,
bringt aber gleichzeitig grundlegende
Verdnderungen im Kommunikations-
und Konsumverhalten der Gesellschaft
mit sich. Dies stellt Destinationen und
touristische Akteure vor Herausforde-
rungen, welche innovative Losungen
und flexible Strukturen unabdingbar
machen, um mit den fortschreitenden
Entwicklungen und den sich rapide dn-
dernden Rahmenbedingungen Schritt
zu halten und diese fiir den Tourismus
systematisch zu nutzen.

Eine wichtige Rolle féllt in dem Zusam-
menhang den touristischen Inhalten,
dem sogenannten Content, zu. Eine
Content-Strategie ist dabei unabding-
bar, um weiterhin Sichtbarkeit fiir
seine Inhalte zu generieren und dem
Wettbewerb standhalten zu kénnen.
Da sowohl Unternehmen wie auch pri-
vate Akteure die Relevanz des Cont-
ent-Marketings fiir die eigene Kommu-
nikation entdeckt haben, wird aktuell
immer mehr Content produziert. Das
fiihrt dazu, dass wir uns inmitten eines
Content-Schocks befinden. Die Con-
tent-Produktion iibersteigt die Cont-
ent-Rezeption bei weitem. Einfacher
Content wird immer wirkungsloser,

weil er in einer Flut an Informationen
untergeht. Relevanz kann nicht durch
mehr Content erreicht werden, son-
dern nur durch ein Mehr an Qualitéat.
Guter Content muss Mehrwerte bie-
ten, aktuell, niitzlich und relevant sein
- und zwar fiir die Zielgruppe, die durch
den Content angesprochen werden soll.
Uberhaupt ist der Zielgruppenfokus
der Inhalte ein zentraler Faktor, um
wahrgenommen zu werden und sich
gegen den Rest abzusetzen.

Aber auch der beste Content ist wir-
kungslos, wenn er ,gefangen” in Daten-
silos liegt und nicht genutzt und distri-
buiert werden kann. Aus dem Grund
sollte der Content im Optimalfall mit
offenen Lizenzen (Open Data) ausge-
stattet sein, die es erlauben, den Cont-
ent zu verteilen, sodass er die Zielgrup-
pen iberall dort erreichen kann, wo
er tatsachlich gebraucht wird. Zu viel

guter Content ist gefangen auf Websi- .

tes von Tourismusorganisationen, nur
dass diese Websites nicht immer zu
den Kontaktpunkten der Zielgruppen
zdhlen. Die Zielgruppen suchen die In-

halte und Informationen u.U. an an- “

derer Stelle, wo sie zwar meist auch
Content finden, aber eben nicht immer
den besten. Deshalb sollten Tourismu-
sorganisationen bestrebt sein, ihre Da-
tensilos zu 6ffnen, um die Zielgruppen
an ihren jeweiligen Kontaktpunkten in

heine Kommunihation

»

Zielgruppe.”

Florian Bauhuber

«

der Customer Journey mit den besten
Inhalten zu versorgen.

Das bringt auch Vorteile fiir Touristiker.
Content unter offenen Lizenzen kann
von allen gemeinsam genutzt werden.
Es ist nicht mehr notig, dass verschie-
dene Akteure die gleichen Inhalte je-
weils fiir sich produzieren, sondern
alle kénnen auf einen gemeinsamen
LContenttopf” zugreifen. So konnen Sy-
nergien optimal genutzt werden. Darti-
ber hinaus ist guter Content nachhaltig,
wirkt ldnger und stiftet Nutzen - fr die
touristischen Akteure wie auch fir die
Gaste.

Wir befinden uns inmitten
eines Content-Schocks.
Guter Content muss daher
Mehrwerte bieten, aktuell,
nitzlich und relevant sein -
und zwar fir die jeweilige

urismuszukunft

FLORIAN BAUHUBER

Florian Bauhuber ist Geschaftsfihrer
des Experten-Netzwerks Tourismus-
zukunft. Bereits seit dem Jahr 2006
berédt und begleitet er gemeinsam mit
seinen Kollegen touristische Unterneh-
men und Verbdnde. Er ist der Experte
und Impulsgeber fiir das Thema Open
Data im deutschsprachigen Tourismus.



Die Steiermarh
schmecht gut

vnd tut gut

Marhen-Content Steierm

Die Steiermark schmeckt gut und tut gut.

Das Gute an der Steiermark ist, dass
sie eine solche Fiille an phantastischen
und iiberzeugenden Urlaubsinhalten
bietet: an intakten Landschaften, ku-
linarischen, hier wachsenden Kost-
lichkeiten, Aktivititen sommers wie
winters und - mehr als wichtig - an
herzlichen und selbstbewussten Stei-
rern als Gastgebern.

Das Herausfordernde dabei ist, dass aus
dieser Fiille ein Konzentrat entstehen
muss, damit es iberhaupt kommuni-
ziert und vom Gast wahrgenommen
werden kann.

Ziel dabei ist: vertrauenswirdiger und
marktorientierter Content, der inspi-
riert. Er soll Gberraschen, relevant und
medienaddquat sein. Die Qualitat steht
dabei vor der Quantitat.

Der Fokus auf die Produktion von Mar-
ken-Content bedeutet daher, dass die
Inhalte (Bild, Text, Video, aber auch
Marketingideen) aus der Marke entwi-
ckelt werden, um die Neumaiers und
Eschenbachs, die zwei neuen Zielgrup-
pen (damit Vorbildwirkung auf die Bir-
gerliche Mitte), anzusprechen.

Produziert wird folgender Marken-Con-
tent in Zukunft von Steiermark Touris-
mus sowie den regionalen Partnern.

+ Content zum Markenkern
,griine Steiermark”
Herzlichkeit der Gastgeber
Kulinarik

+ Content vier Erlebnisfelder
ARtiv sein in der Natur
Der Gesundheit zuliebe
Neugierig auf Kultur
Kulinarik erleben

vier Landschaftsriume
Berge, Almen Seen & Wilder
Thermalwasser & Quellwasser
Stadte & Dérfer

Wein & Gdrten

Markenleitprodukte

Wanderroute Vom Gletscher zum Wein
Weinland Steiermark Radtour
Griinkraft Steiermark

Murradweg

Ennsradweg

Kulturgenuss im Griinen

Aufgabenteilung auf einen Blick:

Steiermark Tourismus/ST

+ Produktion von ST-Markencontent
Distribution von ST-Markencontent
und Markencontent der Regionen

+ Distribution des Basiscontents an alle
relevanten Kontaktpunkte der defi-
nierten Zielgruppen und dartber hi-
naus

+ Strukturierung der Daten nach giilti-
gen Standards (bestenfalls bereits im
Priméarsystem)

+ Kontrolle der Datenqualitét
Dokumentation von Qualitatsproble-
men und fehlenden Datenfeldern in
lokalen Systemen
Technische Weiterentwicklung &
Testing neuer Technologien auf Basis
der Daten
Coaching der Partner & Produktion
von Schulungsmaterial

Regionale Partner

Produktion und Distribution von de-
ren Markencontent, bestenfalls in ei-
ner gemeinsamen Webarchitektur
Operative Dateneingabe der Basis-
daten in Primarsystemen
Sicherstellung der Datenqualitit

+ Akquise & Sicherstellung der ndtigen

Rechte und Lizenzen zur Offnung der
Daten

Auszeichnung der Zielgruppen-Rele-
vanz der jeweiligen Inhalte

Wie dieser Markencontent fiir die zwei
definierten Zielgruppen, die Neumai-
ers und Eschenbachs, aussehen bzw.
wo er ausgespielt werden muss, zeigen
die Seiten 10 und 11. »

2020/ 2021
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(Online-) Werbung
[s Storfahtor?

Von Lucas Scharf

Werbung nervt

Fast immer bekommt man auf die Fra-
ge, wie es um die Akzeptanz von On-
line-Werbung steht, ein mtdes Lacheln
oder - im schlimmsten Fall - offene
Ablehnung als Riickmeldung der Be-
fragten. Die Wurzel des Ubels? Sehr oft
plumpes Retargeting, also die konstan-
te Nachlieferung von Online-Bannern
aufgrund einer Interaktion im Internet.
Solche Werbung nervt, denn sie hat
mit den Gewohnheiten der Internet-
nutzer wenig zu tun. Denn wer mdchte
noch lange nach einer bereits angetre-
tenen Reise Angebote zu Fligen, Ho-
tels und Mietautos erhalten? ,Was soll
das?, mag man sich dann fragen, nur
um dazu tberzugehen: ,Ich war doch
schon da. Bitte lasst mich in Frieden!"

Reiziiberflutung

Es gibt aktuelle Studien (Forbes Ma-
gazine), die besagen, dass heutzutage
bereits bis zu 13.000 Werbebotschaf-
ten pro Tag auf Konsumenten einwir-
ken. Eine schier unwirkliche Zahl, die
die Werbeindustrie zum Nachdenken
anregen sollte! Die Frage, ob wir als
Werbetreibende tiberhaupt noch Bot-
schaften mit Relevanz an potenzielle
Kunden senden und wie wir uns von
der Masse abheben konnen, drangt
sich auf.

Klicks um jeden Preis

Seit der Geburtsstunde des ersten On-
line-Banners (1994) war es das obers-
te Ziel der Werbeindustrie, Klicks fiir
ihre Auftraggeber zu generieren, in der
Hoffnung, dass sich Interessenten mit
den Produkten auf einer Zielseite be-
schaftigen und im Idealfall einen ,Kauf*
tatigen. So weit, so gut. Wenn wir Nut-
zer nicht immer wieder an der Nase
herumfithren wiirden!

Allzu oft wird Werbung auf Smartpho-
nes geschalten, welche den gesamten
Bildschirm ausfillt und nur mittels
Klick auf ein kleines x zu schlief3en ist.
Unzdhlige ,Verklicker” sind notwen-
dig, damit der Handynutzer sein Dis-
play von der aufdringlichen Werbung
befreien kann. Wahrend sich Marke-
ting-Verantwortliche {iber die Klicks
auf ihre Webseite freuen, sind die Nut-
zer genervt.

Ahnlich verhalt es sich mit einer an-
deren Werbestrategie. Wenn Konsu-
menten mit reiBerischen Versprechen
gekodert werden einem Link zu folgen,
handelt es sich um Clickbait. Doch die
Klicks sind wertlos. Denn sobald die
potenziellen Kunden durchschauen,
dass die Versprechen nicht eingeldst
werden, springen sie ab. Das Gegen-
teil einer Win-win-Situation, denn der
Werbetreibende verkauft nichts und
die Nutzer sind enttauscht.

Mehrwert - der Weg aus dem Dilemma

Seit einigen Jahren wird Content-Mar-
keting im Wettlauf um die Aufmerk-
samkeit der Internetnutzer hoch ge-
handelt. Zu Recht, wie ich finde. Eine
gute Geschichte hat schon immer fiir
mehr Begeisterung gesorgt als ein ani-
miertes Print-Sujet - denn mehr ist ein
Online-Banner aus meiner Sicht auch
nicht.

Das Schéne am Content-Marketing ist,
dass es um relevante Inhalte geht. So
kann man Unternehmen als Experten
der Branche positionieren und Marken
positiv aufladen. Menschen sind stets
auf der Suche nach seriésen und wert-
vollen Inhalten mit Mehrwert, genau
diesen kann man mithilfe von inhalt-
licher Kommunikation liefern. Ganz
wichtig, bevor es an die eigene Stra-
tegie geht: Content-Marketing kann
informieren, inspirieren und unterhal-
ten. Zumindest einer dieser Aspekte
muss gegeben sein, ansonsten lauft
man Gefahr, ,nur® Werbung zu machen
und im Larm der Werbebotschaften
unterzugehen. v

© Steiermark Tourismus | Tom Lamm

»

.60 % der Bannerklicks
sind ein Versehen."

Lucas Scharf

«

ontent Garden

LUCAS SCHARF, CO-FOUNDER & CEO
CONTENT GARDEN TECHNOLOGIES

Lucas ist stolzer Vater von zwei S6h-
nen und gliicklich verheiratet. Gerade
seine Beziehung zu seiner Frau, einer
praktizierenden Hebamme, hat ihn in-
spiriert, etwas Sinnvolles und Nachhal-
tiges im Online-Marketing ins Leben
zu rufen. Getrieben vom Warum hat er
gemeinsam mit seinen Partnern 2013
das Technologieunternehmen cont-
ent garden ins Leben gerufen. Seitdem
bietet content garden innovative Lo-
sungen flr Native Advertising im ge-
samten DACH-Raum an und arbeitet
hierfir mit namhaften Marken sowie
renommierten Verlagshdusern zusam-
men. Lucas Aufgabengebiet: Er 1dsst
Ideen spriefen, damit content garden
weiterwdchst - beim Portfolio und als
Unternehmen.
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Vom Basis-Content Uber den Steiermark-Datenhub und
Marken-Content bis zur Ausgabe an verschiedene Kanale.

Die Digitalisierung ermdglicht es, Ar-
beitsablaufe effizienter zu organisieren
und mehr Informationen auszuspielen.
Dazu braucht es strukturiert aufberei-
tete Daten und gut durchdachte Da-
tenstrukturen. Das klingt kompliziert,
ist aber machbar.

+ Neben der technischen Infrastruktur
und den Daten braucht es relevanten,
qualitativ hochwertigen Content - fiir
unsere potenziellen Gaste, die analo-
gen und die sozialen Medien, Google
& Co.

+ Aufgrund der Digitalisierung wird mit
den potenziellen Gasten nun direk-

ter kommuniziert, sodass diese Kom-
munikation die werbliche Ansprache
iber die ,klassischen® Medien wie TV,
Radio oder Print komplettiert.

- Die zentrale Rolle des Contents

bringt neue Herausforderungen in
den Bereichen Content-Redakti-
on, -Produktion und -Distribution
fir jeden Touristiker. Das erfordert
Ressourcen und Verdnderungen in
den Aufgabenbereichen bzw. der Or-
ganisationsstruktur von klassischen
Marketingaufgaben hin zum ,journa-
listisch(er)en” Kommunizieren. Stei-
ermark Tourismus wird sich dazu neu
organisieren.

Umsetzung der Content-Strategie

&

—
—

Steiermark-Datenhub

Darunter versteht man eine zentrale
Datensammlung und -verwaltung samtlichen
touristischen Datenmaterials.

g

Basis-Content

Dabei handelt es sich um strukturierte
Daten, die von allen touristischen Part-
nern erarbeitet werden.

Marken-Content

Inhalte, die Steiermark
Tourismus auf Basis der Marke
selbst erarbeitet.

Ausgabe an
verschiedene Kanile

Die Daten werden entweder Uber eigene
oder fremde Kandle ausgespielt.

Bis dato ist das Datenmanagement in
der Steiermark dezentral organisiert
und nicht an Zielgruppen orientiert.
Dadurch wird oft ,doppelt gemoppelt”
bei Aufgaben, Inhalten und deren Qua-
litdtsniveaus sowie Zustandigkeiten,
aber auch bei Fragen zu ungeklarten
Datenrechten.

Auch gibt es noch fehlende oder fal-
sche Schnittstellen zwischen den un-
terschiedlichen Primarsystemen (z.B.
Feratel, Outdoor Active etc.) in der Stei-
ermark. Es fehlt dadurch auch an einer
klaren Strukturierung in Bezug auf die
Distribution der Inhalte an eigene Aus-

gabekanale (z. B. Websites, Apps, Skills

...) wie fremde Ausgabekanaile (Plattfor-

men, Partner, Global Players wie Goog-
le). Die Technik allerdings ermoglicht
nun diese klare Struktur mit klaren
Aufgabenverteilungen. Ergebnis: ein
effizienter Einsatz der Ressourcen.

Eine konkrete Umsetzung dieser Con-
tent-Strategie ist das neue Webportal
fur den steirischen Tourismus, das zur
Jahreshdlfte 2021 online sein und Stei-
ermark Tourismus und alle Regionen
zeigen soll, somit gilt erfreulicherweise:
eines fur alle.

Die neue Content-Architektur
mit klaren Zustandigkeiten

Basis-Content

- strukturierte Daten: Von den Adres-

sen bis zu Offnungszeiten in z. B. Aus-
flugszielen und Unterkiinften werden
diese von den Anbietern und Regio-
nen selbst gewartet. Auf diese Daten
wird von iiberall zugegriffen.

Marken-Content
Steiermark Tourismus und Regionen

- Inhalte, die Steiermark Tourismus auf

Basis der Marke Steiermark fiir die
definierten Zielgruppen erarbeitet.

- Inhalte, die die regionalen touristi-

schen Einheiten auf Basis eines Con-
tent-Leitfadens selbst erarbeiteten
und pflegen.

5 Vorteile dieser Content-Architektur

+ die gemeinsame Nutzung von Inhal-

ten auf allen Ebenen

- die Distribution der Inhalte an Dritte

mit moglichst geringer Einschran-
kung der Nutzung (,Open Data“). Da-
mit Daten als ,Open Data“ zur Ver-
fligung gestellt werden konnen, ist
es notwendig, dass jedes ,Objekt” zu-
mindest mit einem Bild mit CCO-Li-
zenz (rechtefrei) ausgestattet ist.

+ keine doppelte Pflege von Inhalten

an den Touchpoints und auf den un-
terschiedlichen Ebenen

+ geringere Kosten und Aufwinde im

Kontext der Inhalte-Erstellung

+ eine gemeinsame und konsequente

Weiterentwicklung der Architektur
sowie gemeinsames Lernen

20207/ 2021
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Herzlich willhommen
Familie Neumaier und

Zwei Zielgruppen fir das

So schade es ist, aber ,alle” erreicht
man mit seinem Marketingmix nie, so
einzigartig kann das Urlaubsangebot
gar nicht sein. ,Alle” wiirden aber auch
gar nicht passen, denn wenn Interes-
sen und Erwartungen von Seiten des

Gastes nicht mit einer Urlaubsdestina-
tion kompatibel sind, dann bleiben nur
unzufriedene Géste und Gastgeber zu-
riick. Das ist wenig erfolgversprechend.
Daher geht es bei der Zielgruppenaus-
wahl darum, aus vielen moglichen Per-

sonensegmenten die richtige Auswahl
zu treffen: keine leichte, aber eine not-
wendige Aufgabe.

Steiermark Tourismus hat sich gemein-
sam mit den Geschéaftsfiihrern der stei-

rischen Tourismusregionalverbande
fiir zwei gesellschaftliche Leitmilieus
nach der Zielgruppen-Segmentation
des bekannten Sinus-Instituts ent-
schieden: die ,Adaptiv-Pragmatischen”
und die ,Liberal-Intellektuellen®. Diese

Stechbrief: Die Neumaiers

Julia & Christian Neumaier

Sie: 32 1. Projektmanagerin Flughafen
Minchen (Homeoffice)

Er: 37 1. Marketing-Team BMW-Welt
Verheiratet, 1 Kind (Marie, 3 1.)

Sie wohnen in Erding in einem Reihen-
haus, das sie vor zwei Jahren gekauft
haben. Bevor sie den Kreditvertrag da-
fir unterschrieben haben, haben sie
sich lange beraten lassen, damit sie
sich finanziell nicht ibernehmen.

Christian fahrt gern Mountainbike,
grillt mit Freunden und trinkt abends
ein Glas Wein. Er mag Fu3ball und
geht mit Freunden ins Stadion. Julia
tut gern etwas fiir ihre Figur, sie geht
laufen, turnen und macht Gymnastik.
AuBerdem gonnt sie sich alle 2 Monate
einen Wellness-Tag mit ihren Freun-
dinnen. Die beiden fahren einen Skoda
Kombi, der ausreichend Platz fiir die
Familie bietet.

Sie sind keine Traumer, sondern realis-
tisch und pragmatisch. Sie sind gesellig,
verwurzelt in ihrem Umfeld und ver-

bringen gern Zeit mit Freunden und der
Familie. Sie mogen Spal’, Abwechslung
und Unterhaltung.

Sie sind jung, modern, weltoffen und
bleiben dabei bodenstindig - und sind
Teil der Leistungsgesellschaft. Nach-
haltigkeit und Umweltschutz sind ih-
nen weniger wichtig, sie sind keine
Weltverbesserer und gehen pragma-
tisch durchs Leben.

Ziele: Beruflicher, materieller Erfolg ist
ihnen wichtig. Sie wollen sich persén-
lich und beruflich weiterentwickeln
und streben nach beruflicher und pri-
vater Anerkennung. Dabei ist ihnen
eine gute Work-Life-Balance wichtig.

@ Mediennutzung

Uberdurchschnittlich: Im In-
ternet surfen, Musik/Videos streamen,
Computer-/Videospiele, ins Kino gehen
Print-Medien: Computerzeitschriften,
Lifestyle, Elternzeitschriften, Sportzeit-
schriften
Beispiele: TV Movie, sport auto, Welt
der Wunder, kicker-sportmagazin,

Computerbild, Men’s health, Freundin,
Cosmopolitan, Instyle, Intouch, ...

@ Einkauf und Konsum

Sie probieren gerne neue Pro-
dukte aus.

- Sie sind Schnappchenjager.

- Beim Einkaufen nutzen sie gerne Bo-
nus-/Kundenkarten, um einen Preis-
nachlass zu erhalten oder Punkte
zu sammeln. Mode wird gerne im
Factory Outlet gekauft.

+ Information wird oft im Geschéaft
eingeholt, der Kauf erfolgt dann aber
im Internet.

e Reiseinteressen

Besonders wichtig bei einer Rei-
se: Entspannung, keinen Stress haben;
Abstand zum Alltag gewinnen und Na-
tur erleben. Zeit fireinander haben
(Partner, Familie, Kinder, Freunde).
Auch sehr wichtig: Zeit fir Einkaufs-
touren/Shopping, sich verwéhnen las-
sen/etwas gonnen, ausruhen und fau-
lenzen, aber auch feiern. Hauptsache,
ihr Urlaub ist abwechslungsreich.

Urlaubsplanung: Erzihlungen von
Freunden sind wichtig, ansonsten In-
formationssuche hauptsachlich online.
Erste Anlaufstelle ist Google, von wo
aus sie sich durch die Suchergebnisse
klicken. Relevant sind dann vor allem
Wikipedia und Bewertungsplattformen
wie Holidaycheck, Bewertungen auf
booking.com bzw. Preisvergleiche wie
checkfelix & Co sowie Angebotsseiten
wie die Urlaubspiraten. Auch Social
Media dient der Inspiration.

Sie haben ein begrenztes Budget, aus
dem sie aber das Maximum an Erleb-
nissen herausholen méchten. Gebucht
wird online, vor allem bei booking.com,
aber auch z.B. bei Expedia oder check24.
Sie buchen das ganze Jahr tiber, weil sie
Schnéppchenjéger sind.

Der Steiermark-Urlaub
fiir die Neumaiers:

+ Ski alpin (mit Familie
und/oder mit Freunden)

* Wellness & Therme

* Wandern & Landschaftsgenuss
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in der Steiermarh,
Familie Eschenbach!

Urlaubsland Steiermark

beiden haben auch Vorbildwirkung fiir
die ,Biirgerliche Mitte", die derzeit Stei-
ermark-Gast ist, sodass diese ebenfalls
erreicht wird.

Um diesen sperrigen Bezeichnungen
jedoch mehr Leben einzuhauchen,

wurden Personas entwickelt, die es
ermdoglichen, sich ein Bild vom Gast
zu machen. Zu wissen, wie er ,tickt"
und spricht, was er mag, was er tut,
wie sein Leben und seine Interessen
ausschauen. Denn: Je konkreter man

sich jemanden vorstellen kann, desto
konkreter und genauer kann man ihn
ansprechen.

Firs noch genauere Kennenlernen
schauen Sie sich bitte die beiden Videos

iiber Familie Neumaier (beim Winter-
urlaub in Schladming-Dachstein) und
Familie Eschenbach (beim Kulturur-
laub in Graz) sowie die weiteren Infor-
mationen zu den zwei Zielgruppen an:

www.steiermark.com/strategie

Stechbrief: Die Eschenbachs

Anette & Marcus Eschenbach

Sie: 53 1., Verlegerin

Er: 49 1., Professor fir Soziologie
Paar, 1 Kind (Germanistik-Student,
wohnt nicht mehr im Haushalt)

Die beiden wohnen im Minchener
Glockenbach-Viertel in einer Alt-
bau-Dachgeschosswohnung mit Bal-
kon und einem Kréauterbeet.

Marcus besitzt ein dlteres Smartphone,
Anette ein iPhone X. Thr grofstes Hobby
ist Reisen. Sie sind sehr an bildender
Kunst interessiert und gehen gern ins
Theater. Anette engagiert sich ehren-
amtlich im sozialen Bereich. Sie macht
auflderdem gern Sport, geht laufen und
macht Yoga. Zusammen gehen sie gern
wandern. Marcus spielt ein Instrument
und hat eine umfassende Schallplat-
tensammlung. Sie haben keine Haus-
tiere. Er fahrt einen Volvo, sie fahrt mit
dem Fahrrad und nutzt die 6ffentlichen
Verkehrsmittel.

Wichtig ist ihnen Niveau, in allem, was
sie tun. Status ist ihnen jedoch weni-
ger wichtig, es geht nicht ums Prot-
zen, es geht nicht um den Besitz allein.
Sie sind Individualisten. Sobald etwas
im Mainstream angekommen ist, ist
es schon weniger interessant. Sie sind
weltoffen und tolerant. Sie mégen das

Urspriingliche, sind allerdings auch
kritisch durch ihre Reiseerfahrung und
Bildung. Wichtig ist, dass eine (Reise-)
Erfahrung authentisch ist.

Ziele: Erfiillung wird im Berufsleben,
aber auch im Urlaub gesucht. Es geht
darum, ein sinnstiftendes Leben zu
fihren und sich selbst zu verwirkli-
chen. Das Erlangen von Bildung und
Wissen ist ein weiteres Ziel. Aber auch
der Wunsch nach einer besseren und
gerechteren Welt treibt sie an; dabei
iibernehmen sie soziale Verantwor-
tung. Massenkonsum lehnen sie ab.
Mediennutzung

@ Uberdurchschnittliches Infor-
mationsverhalten - von Biichern iiber
Printmedien bis Internetnutzung, be-
wusster/vorsichtiger Umgang mit eige-
nen Daten im Internet.

Print-Medien: von Politik bis Wirtschaft,
von Reisen bis Natur, z. B. Stiddeutsche
Zeitung, Frankfurter Allgemeine Zei-
tung, Die Zeit, stern, Der Spiegel, GEO,
National Geographic, Handelsblatt,
ADAC Motorwelt, Schéner Wohnen,
Landlust...
@ Einkaufen und Konsum

+ Markenartikel bedeuten gute
Qualitat, auch hinsichtlich der Nach-

haltigkeit. Diese kénnen somit auch
etwas kosten.

+ Bei groBeren Anschaffungen Testbe-
richte heranziehen.

+ Lebensmittel im Bio-Supermarkt, es
werden auch Produkte aus der Regi-
on bevorzugt, gerne auch mit Priif-/
Qualitéats-/Biosiegel.

+ GenieRer: Gutes Essen und Trinken,
eine gesunde, ausgewogene Ernih-
rung spielen eine grof3e Rolle.

Reiseinteressen

e Besonders wichtig: Abstand zum
Alltag gewinnen, Natur erleben sowie
Entspannung /keinen Stress haben.
Auch sehr wichtig: Besuch von Muse-
en und Kunstausstellungen, Kontakt
zu Einheimischen, neue Leute kennen
lernen, aktiv Sport betreiben

Urlaubsplanung: Die beiden werden
durch ihre eigenen Reiseerfahrungen
sowie die Erfahrungen von Freunden
und Bekannten zu neuen Reisen inspi-
riert. Auch (anspruchsvolle) Reisebe-
richte im Fernsehen und in Zeitungen
und Zeitschriften inspirieren sie. Social
Media und Blogs werden hingegen zur
Inspiration eher selten genutzt. Bei der
Informationssuche legen sie Wert auf
vertrauenswirdige, seriose, offizielle
Quellen. Die Websites von Destinatio-
nen ziehen sie deshalb gern zur Infor-

mation heran, ebenso Reisefithrer. Be-
wertungen anderer Reisender kdnnen
als Orientierung flr sie dienen, sind
aber selten reise- oder buchungsent-
scheidend, weil sie ihnen nur bedingt
vertrauen.

Je nach Reiseziel planen/buchen sie
von 2 -3 Monaten bis zu mehr als ei-
nem Jahrim Voraus. Sie buchen sowohl
direkt beim Veranstalter als auch tibers
Reisebiiro oder online, z.B. iiber boo-
king.com - je nach Reiseziel und -art.
Wenn sie bereits in einer Unterkunft
waren, buchen sie dort auch direkt te-
lefonisch. Pauschalreisen sind nichts
fir sie, auch Hotelketten meiden sie.
Die Unterkunft mussihren Anspriichen
und Bediirfnissen entsprechen, Haupt-
sache, esist besondersund authentisch
und der Erlebnisfaktor stimmt.

Der Steiermark-Urlaub
fir die Eschenbachs:

* Kulturgenuss im Grinen

+ ,Vom Gletscher zum Wein“-
Wanderroute

* Weinland Steiermark Radtour

+ Die Steiermark als Kulinarik-
Destination

* Grinkraft Steiermark

* Winterfrische
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Ganz deutlich hat sich in den letz-
ten Monaten bei uns gezeigt, dass
hohe Qualitat, viel Freiraum, die
intakte Natur in der Waldheimat
und gelebte Gastfreundschaft, die
Vertrauen zu den Gésten schafft,
das Wichtigste fiir die Urlaub-
sentscheidung der Gaste ist. Und
bleibt.

Das Urlaubsleben fand heuer
drauflen statt; Radfahren war
d e r Renner. Die personliche
Betreuung der Gaste wird noch
wichtiger. Flir 2021: Qualitat statt
Quantitat. Das darf dann auch
seinen Preis haben. Die Hygiene-
mafinahmen werden wir beibe-
halten.

Sich Zeit zu nehmen fiir sich und
seine Gaste: Das war besonders
wichtig. Auch damit unsere Posi-
tionierung als Biobetrieb glaub-
wiirdig bleibt. 2021 ist die Vielfalt
der Regionen, das Lebensgefiihl
des Stidens mit der ausgezeich-
neten Kulinarik sowie den vielen
familidren Betriebe ein gutes Ar-

gument.

Was sich bereits seit geraumer
Zeit abzeichnet, in diesem Som-
mer aber noch priagnanter zur
Geltung kam, ist der Ruf nach Re-
gionalitit, Saisonalitdt und Nach-
haltigkeit. Wir haben in den ver-
gangenen Jahren massiv in das
Thema Natur investiert. Das zahlt
auch in Zukunft.

Der Zusammenhalt in der Familie
war wichtig, auch die Zusammen-
arbeit mit den regionalen Liefe-
ranten. Familienbetriebe, regio-
nale Produkte und die Echtheit
des touristischen Angebots: das
zahlt auch in Zukunft. Und der 6s-
terreichische Gast, auch wenn es
wieder internationaler wird.

Gaste sehnen sich nicht nur nach
Ruhe und Entspannung, sondern
auch nach Abwechslung, Erleb-
nissen, Vielseitigkeit und indi-
viduellen Angeboten. Natur ist
immens wichtig. Innovation und
Investitionen in der Qualitat und
im Angebot diirfen nicht stagnie-
ren.

Interdisziplindre Ausstellungen
und Highlights wie der virtuelle
Aufstieg zum Mount Everest in der
Schau ,Gipfelstiirmen!” sind sehr
beliebt. Gerade in Zeiten von Co-
vid-19 ist es wichtig, Programme
flir junge Menschen sowie Infor-
mationen flr das iiberregionale
Publikum in mehreren Sprachen

Die Fragen zum

Was zahlt fir steirische Touristiker

Ob das Coronavirus wie anfianglich ge-  fluss, weder im professionellen wie pri-
bereitzustellen. dacht eine Zisur fiir die Gesellschaft  vaten Bereich, dieses Virus entziehen.
bedeutet, darf bezweifelt werden. ,Gemeinsam sind wir ein Herz" bedeu-
Trotzdem kann sich niemand dem Ein- tet auch, dass jeder von uns gut daran

Je mehr Begeisterung wir bei den
Gasten wecken, desto weniger
Geld fir Marketing & Kommu-
nikation miissen wir ausgeben.
Denn begeisterte Gaste fotogra-
fieren und posten, erzdhlen und
empfehlen. Sie sind unsere besten
und glaubwiirdigsten Botschafter.

Innerhalb unseres Unterneh-
mens haben wir durch unser
kompetentes und motiviertes
Team eine stabile Basis, die in
anspruchsvollen Zeiten den Gas-
ten die Sicherheit und das Gefiihl
geben kann, dass das korperliche,
physische und geistige Wohl un-
ser ehrliches Anliegen ist.

Unser Angebot ist in Krisenzei-
ten sehr gefragt. Bei weiterem
Anstieg der Tagesbesucher laufen
wir jedoch Gefahr, der Natur zu
schaden und die Erwartung der
Besucher nicht zu erfiillen. Daher:
keinen belastenden Tourismus
(Motorradrundfahrten, Auto-
rallyes) pushen.



»

Der Gast mochte Urlaub machen
und gliicklich sein. Dazu gehort,
dass man ihm zeigt, dass man sich
freut, dass er da ist. Freundlich-
keit, Aufmerksamkeit und keine
Stopp- und Sperrlinien zihlen. Es
ist, wie es ist, und es ist, was wir
daraus machen.

Michaela Muster
Ratscher Landhaus
Ratsch an der WeinstraRe

»

Nach unzdhligen Stornierungen
bei Veranstaltungen trafen wir
bereits im Mai unsere Entschei-
dung: das ,Ochensberger” wird
Urlaubshotel. Der Erfolg im Juli/
August tiberstieg unsere Erwar-
tungen. Radfahren und Entspan-
nung im Garten waren vorrangig.
In Zukunft: Kein Ausverkauf. Wert
und Preis sollten in Balance sein.

Astrid Ochensberger
Gartenhotel Ochensberger

20207/ 2021

»

Die Servicequalitat ist extrem
wichtig. Motto: GriiRen, Lacheln,
Feundlichsein! Bergabenteuer
im Premiumbereich. Entschei-
dend sind die Dienstleistungen,
die wir zusatzlich aktiv anbieten
(Beratung, Organisation, Proble-
me l6sen). Sich zurticklehnen und
abwarten: das geht nicht.

Andi Puswald
Berg- und Skischule ALPFOX.COM
Vordernberg

K«
St. Ruprecht a. d. Raab «
K«
»
Wir hatten im August mit iiber
50.000 Besuchern den stirksten
August in unserer Geschichte.
Trotz 2-monatiger Schliezeit lie-
gen wir mit unseren Besucher-
zahlen im Plan. Fir 2021 hoffen
wir, dass der Trend zum Urlaub im
eigenen Land anhalt.
Doris Wolkner-Steinberg
Tierwelt Herberstein
K« >»>
Wir haben uns besonders be-
miiht, das Bedirfnis des Gastes
nach einem unbeschwerten und
uneingeschrankten gastronomi-
schen Erlebnis/Hotelerlebnis, zu
erfillen. Und: So schnell ist das
alles nicht vorbei. Verdnderun-
gen und Anpassungen sind not-
wendig, um auf die individuellen
Wiinsche eingehen zu konnen.
Trotz allem positiv denken!
»

Jahr 2021

am meisten

steiermark Tourismus | Tom Lamm

Die Kombi aus Bewegung in der
Natur und Kulinarik brachte die
meisten Anfragen. Der Fokus auf
Radtourismus und ,GenussCard”
war goldrichtig. Das A und O fiir
2021: Inspirierende Bildsprache,
spannende Kurzvideos mit sehr
gut aufbereitetem Content und
steirischer Charme.

Mario Gruber
Region Thermen- und Vulkanland
Steiermark

«

hallerwirt

Judith Schwarz
Aiola, Graz

«

»

Die heimische Natur wird wieder
mehr geschatzt wird, wir motivie-
ren die Gaste auch, diese zu genie-
Ren und wieder kennenzulernen.
Wichtig: Wir sollten unseren Wert
als Gastgeber selbst schdtzen und
keinesfalls eine Preissenkung an-
streben. Und: Zusammenhalten.
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tut, zu horen, was Kollegen und Part- nahen Zukunft 2021.
ner sagen: Hier 20 Stimmen aus der  Die Langfassung der
Branche iiber die Herausforderungen  Aussagen finden Sie hier:
und Chancen von heute 2020 und der ~ www.steiermark.com/strategie «

Petra Rieger-Hudler
Schallerwirt, Krakauhintermihlen

chuckF,

»

Wir werden uns auch in Zukunft
auf das Kernprodukt und das
Kernangebot besinnen. Dieses
muss auch ohne Schnorkel und
Inszenierung funktionieren, dann
wird man auch Krisen tberste-
hen. Sich (mit Gewalt) neu erfin-
den wiirde die Glaubwiirdigkeit
untergraben.

Dieter Hardt-Stremayr
Graz Tourismus

«

»

Der Sommer lief hervorragend fiir
die bauerlichen Vermieter, Gaste
blieben durchwegs auch langer.
Die gute Buchungslage fiir den
Herbst samt Herbstferien fiihrt
zur Saisonverlangerung. Fir 2021
hoffen wir auf die Treue der heuer
iberzeugten Giste.

Astrid Schoberer-Németh
Urlaub am Bauernhof Steiermark

«

6flehner

1stIn€E

»

Viel Platz und Natur (Bike und
Wandern, verstéarkt gefithrt) wa-
ren sehr wichtig - sowie Sicher-
heit als ein Grundbedirfnis fir
einen sorgenfreien Urlaub inkl.
fairer Stornomoglichkeit. Fiir die
Zeitnach der Krise: sich friihzeitig
wappnen und die Chancen niit-
zen.

Mathias Schattleitner
Region Schladming-Dachstein

«



Erste Ergebnisse in diesem herausfordernden Sommer

Grin gewinnt

Die GRUNde fiir die Destinationsent-
scheidung liegen eindeutig in der Na-
tur: 45 % der Steiermark-Gaste 2020
haben sich aufgrund der Berge fiir die
Steiermark als Urlaubsland entschie-
den, 40 % aufgrund von Landschaft &
Natur, fir 37 % der Urlauber war das
Angebot an Wanderwegen ausschlag-
gebend. Vor Ort ist Wandern mit 57 %
die Hauptaktivitat der Steiermark-Gas-
te. Der Sehnsucht nach Natur und
Bewegung wird im Urlaub nach dem
Lockdown im Friithling sehr gerne
nachgegangen.

55 % der Steiermark-Sommerurlauber
bezeichnen ihren Urlaub als Wander-/
Bergsteig-Urlaub, 49 % als Erholungs-
urlaub und 45 % als Natururlaub. Das
Thema Rad nimmt an Fahrt auf. 15 %
verbrachten einen Rad-/Mountainbike-
Urlaub - das entspricht einem Drittel
mehr als im letzten Sommer. ¢

Bekannt & beliebt

54 % der Sommer-Urlauber sind
Stammgaste in der Steiermark, 19 %

- Intervallgéste (sprich sie kommen alle

paar Jahre ins Griine Herz Osterreichs).

' Was fiirs Bundesland gilt, gilt nicht un-
, bedingt fiir die Region: 34 % waren das

erste Mal in dieser Urlaubsregion, 14 %
zum 2. Mal - somit haben sich etliche
Gaste fiir neue Regionen entschieden.

Der hohe Anteil an Stammgisten
macht allerdings deutlich, warum 69 %
der Steiermark-Urlauber direkt bei der
Unterkunft buchen. 18 % finden ihre
Unterkunft auf einem Internet-Rei-
seportal, einer Buchungsplattform oder
bei einem Reisebiiro/-veranstalter im
Internet.

43 % der Urlauber verbringen ihren
Sommerurlaub als Paar, 29 % als Fa-
milie (mit Kindern und/oder Jugend-
lichen). »

-

Es hat uns sehr gefreut

|

i
j
S

Spontan in den Urlaub

ourismus | Tom Lamm

steiermark

Kurzfristigkeit gewinnt bei der Urlaubs-
buchung. Der Urlaubsgast hat auch in
den vergangenen Jahren zunehmend
spontan gebucht, im Sommer 2020 war
dieser Trend noch starker spiirbar: 19 %
haben spontan (bis zu einer Woche vor
Reiseantritt) gebucht, 13 % bis zu zwei
Wochen vor der Anreise und 19 % zwei
bis vier Wochen vor dem Urlaub. Somit
entschieden sich 51 % und damit die
Halfte der Steiermark-Gaste spontan
fiir den Urlaub.

Neun von zehn Steiermark-Gasten rei-
sen mit dem Auto an. Dieser Wert, und
damit die individuelle Anreise, ist in
Corona-Zeiten nochmals angestiegen.
In den vorangegangenen Saisonen lag
dieser Wert bei rd. 80 %. v

Tom Lamn

) Steierms

Die Steiermark punktet und ist bun-
desweit in folgenden Bereichen auf
dem ersten Platz: Service in der Gast-
ronomie, Atmosphére/Flair, Thermen
und Erlebnisbédder, Offnungszeiten der
Attraktionen wie auch Geschifte, An-
gebot an typischen Speisen und Ge-
tranken aus der Region bzw. dariiber
hinaus das gastronomische Angebot
generell, Attraktionen am Berg (Parks,
Flying Fox, ...), Betriebszeiten der Lifte

/ Bergbahnen, sowie Gastronomie am
Berg / Hutten.

93 % empfehlen die Steiermark als Ur-
laubsland weiter. Folgende Eigenschaf-
ten schreibt man der Steiermark zu: er-
holsam (68 %), (gast-)freundlich (65 %),
naturnahe / urspriinglich (60 %), ge-
mitlich (59 %) sowie familienfreund-
lich (53 %). «

Tourismus-Monitor Austria: rund 700 Interviews im Zeitraum 1. Mai-22. September 2020. Die Daten der Gaste-Befragung T-Mona sind noch nicht gewichtet, sodass es zu leichten Verschiebungen im Gesamt-Sommer-Ergebnis 2020 kommen kann.
Methode: Online-Interviews. Marktforschungs- & Beratungsinstitut: Manova. T-MONA steht fir Tourismus MONitor Austria und bezeichnet ein Gastebefragungsprojekt, das die Osterreich Werbung gemeinsam mit dem BMWA, der WKO, der Firma Manova
und den neun Landestourismusorganisationen seit 2004 durchfuhrt. Weitere Informationen: www.steiermark.com/b2b/marktbeobachtung

£
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us | Tom Lamm
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Zahlen, bitte!

Winter 2019/20
(November 2019 - April 2020)

Es hétte ein Rekordwinter werden kénnen. Von November 2019 bis Feber 2020
konnte die Steiermark starke Zuwichse am Inlands- wie auch Auslandsmarkt
verzeichnen. Durch den corona-bedingten Lockdown wurde diese Entwicklung jah
unterbrochen, sodass am Ende ein Minus von rund 20 % bei den Gasteankiinften
und ein Minus von knapp 17 % bei den Néchtigungen fiir insgesamt 4,9 Millionen
Nachtigungen sorgten.

Ankiinfte: 1.428.483 Géaste (-360.945, -20,2 %)
Nachtigungen: 4.881.498 (-988.587, -16,8 %)
Aufenthaltsdauer: 3,4 Nachte

20207/ 2021

Sommer 2020
(Hochrechnung Mai - August 2020%)

Die Sommer-Hochrechnung der Landesstatistik Steiermark zeigt den positiven
Trend, der in den Haupturlaubsmonaten Juli und August in der Steiermark spiir-
bar war: Beide Monate brachten seit Beginn der Corona-Krise erstmals ein Plus
bei den Nichtigungen im Vergleich zu den Vorjahresmonaten. Fiir die bisherige
Saison von Mai-August (vier von sechs Sommermonaten) bedeutet dies, dass sich
die Minuskurve weiter abgeflacht hat.

Ankiinfte: 1.337.700 Géaste (-439.600, -24,7 %)
Néachtigungen: 4.394.300 (-974.000, -18,1 %)
Aufenthaltsdauer: 3,3 Nachte

Interessanter Aspekt: Steiermark ohne Graz

Betrachtet man das Ergebnis der Steiermark ohne Graz, das verstdndlicherweise
mit den grofiten Problemen zu kimpfen hatte, dann liegt die Steiermark ohne Graz
im August bei den Ankiinften bei +3,9 % bzw. bei den Ubernachtungen bei +7,2 %.

REGIONEN IM RANKING NACH NACHTIGUNGEN

Nachtigungen
Winter 2019 -2020

nach Herkunft

Osterra:
533 %elch

WHJ 2019 -2020

Schladming-Dachstein 1.813.132
Thermen- und Vulkanland Steiermark / Oststeiermark 864.602
Urlaubsregion Murau-Murtal 710.818
Region Graz 582.051
Ausseerland-Salzkammergut 403.870
Hochsteiermark 308.086
Sid & West Steiermark 160.859
Gesduse 38.080
Q Osterreich
Winter 2019 - 2020 Sommer 2020

(November 2019 - April 2020)

Ankinfte: 872.248 (-256.837, -22,7 %)
Nachte: 2.599.941 (-694.825, -21,1 %)
Aufenthaltsdauer: 3,0 Nachte

Der Heimmarkt stellt fiir die Steiermark
den wichtigsten Markt dar. Im Winter
lag der Anteil der einheimischen Néach-
tigungen bei 53,3 %, im Sommer (auch
aufgrund der herausfordernden Rah-
menbedingungen) bei sogar 68,8 %.
Mit einem 19,8 %-Anteil an den Ge-
samtnichtigungen der Osterreicher in
Osterreich im laufenden Tourismusjahr
2020 (Nov 2019 - Juli 2020) ist die Stei-

(Hochrechnung Mai - August 2020%)

Ankinfte: 995.000 (-99.700, -9,1 %)
Nachte: 3.021.100 (-121.600, -3,9 %)
Aufenthaltsdauer: 3,0 Nachte

ermark weiterhin das beliebteste Bun-
desland der Osterreicher. Der dsterrei-
chische Steiermark-Gast entscheidet
sich aufgrund von Landschaft /Natur
(35 %), Berge (32 %), dem Angebot an
Wanderwegen (28 %), den regionalen
Speisen und Getrdnken (21 %) sowie
der guten Luft (19 %) fiir die Steiermark
als Urlaubsland. Die beliebteste Ur-
laubsart ist der Erholungsurlaub (47 %).

DIE TOP-REGIONEN DER OSTERREICHER NACH NACHTIGUNGEN

IM WINTER 2019 - 2020

IM SOMMER (MAI - AUGUST 2020)

Thermen- & Vulkanland Steiermark

und Oststeiermark 790.726 Schladming-Dachstein 588.852

Schladming-Dachstein Gran | neEie RVLLEE SRR g g
und Oststeiermark

Region Graz 340.501 Urlaubsregion Murau-Murtal 306.666
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Nachtigungen
Sommer 2020*

nach Herkunft

X o,

s s
REGIONI:Z_N IM RANKING (HOCHRECHNUNG MAI - AUGUST 2020*) SHJ 2020*
NACH NACHTIGUNGEN
Schladming-Dachstein 1.163.809
Thermen- und Vulkanland Steiermark / Oststeiermark 1.048.682
Urlaubsregion Murau-Murtal 529.223
SiUd & West Steiermark 423.253
Ausseerland-Salzkammergut 417.555
Region Graz 397.497
Hochsteiermark 291.268
Gesduse 123.190

e Deutschland

Winter 2019 - 2020
(November 2019 - April 2020)

Ankinfte: 207.438 (-49.854, -19,4 %)
Nachte: 921.942 (-140.255, -13,2 %)
Aufenthaltsdauer: 4,4 Nachte

Deutschland ist der wichtigste Aus-
landsmarkt fir die Steiermark. Im
Winter lag der Anteil der deutschen
Nachtigungen bei 18,9 %, im Sommer
bei 19,5 %.

Der deutsche Steiermark-Gast ent-
scheidet sich aufgrund von Bergen
(61 %), dem Angebot an Wanderwegen

Sommer 2020
(Hochrechnung Mai - August 2020%)

Ankinfte: 195.700 (-100.200, -33,9 %)
Nachte: 855.000 (-257.000, -23,1 %)
Aufenthaltsdauer: 4,4 Nachte

(40 %), der Landschaft /Natur (38 %),
von See/Fluss (24 %) sowie der guten
Luft (21 %) fiir die Steiermark als Ur-
laubsland.

Die beliebteste Urlaubsart der deut-
schen Gaste ist der Wander-/Berg-
steig-Urlaub (56 %).

DIE TOP-REGIONEN DER DEUTSCHEN NACH NACHTIGUNGEN

IM WINTER 2019 - 2020

IM SOMMER (MAI - AUGUST 2020)

Schladming-Dachstein 565.389 Schladming-Dachstein 424107
Urlaubsregion Murau-Murtal 115.191 Urlaubsregion Murau-Murtal 113.505
Ausseerland-Salzkammergut 75.629 Ausseerland-Salzkammergut 84.285

Zahlen: * Hochrechnung Mai - August 2020, Landesstatistik Steiermark, www.statistik.steiermark.at, Rubrik Tourismus; TourMIS, www.tourmis.info.

Die Sommer-Bilanz 2020 wird im B2B-Bereich von Steiermark Tourismus unter www.steiermark.com/de/b2b/steirischer-tourismus/marktforschung sowie im Branchen-Newsletter ,Griner Tourismus-

Donnerstag” ab Ende November verdffentlicht.
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Gemeinsam

sind wir ein Herz

DAS GRUNE HERZ OSTERREICHS

Tu Du’s und Tun Wir’s bis 2025 ...

Relevanten, hochwertigen Content produzieren
Gastgeber mehr in den Mittelpunkt stellen
Starkerer Fokus auf Gesundheit als Urlaubsmotiv
Kulinarik als Kern der Markenbildung

Grine Inhalte als Chance fiir das Griine Herz

Steiermark-Datenhub etablieren

3 383386 38486 8 48 4 a

Zielgruppenspezifische Angebotsgestaltung und -kommunikation

Volle Kraft Richtung Digitalisierung und gemeinsame Webarchitektur

Lt. Aufgabenteilung Basis- und Marken-Content produzieren und distribuieren

Nationale und internationale Nahmaéarkte stirker im Fokus

... damit gilt: Die Steiermark schmeckt gut und tut gut.

STEIERMARK TOURISMUS

St.-Peter-HauptstralRe 243 "ﬁ: S

o /j Q 4\\:7
A 8042 Graz ’* PEFC zertifiziert ‘:§‘ %\‘.
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