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Liebe Partnerinnen, liebe Partner,

Urlaub ist anders! Man mdchte unbeschwert
Dinge erleben kénnen, die das eigene Leben
bereichern und ergénzen. Fiir manche die
schonste Zeit des Jahres. Fir den Touris-
mus in Niederdsterreich ein Auftrag. Und
eine Herausforderung.

Und fir uns ein guter Grund, mit dem
vorliegenden Konzept die gewlinschte
Positionierung der Marke ,,Urlaub in
Niederdsterreich“ und wesentliche Glau-
bensséatze dieser Mission festzuhalten.

Der hier vorgestellte strategische Marken-
kompass richtet sich an Entscheidungs-
trédgerinnen und -trager, die ein kompaktes
Verstéandnis fur die Marke ,Urlaub in Nie-
derdsterreich” entwickeln und die damit
verbundenen Schliisselfaktoren verstehen
mochten. Dieser Kompass hilft dabei, die
essentiellen Aspekte der Marke zu erfas-
sen, darunter die Positionierung und die
Zielgruppen, sowie die einzigartigen Merk-
male, durch die sich die Marke von anderen
abhebt. Vertiefende Informationen finden
sich im Handlungsleitfaden, der ein prakti-
sches Werkzeug zur operativen Anwendung
darstellt.

Diese Unterlagen sollen durch Fragen und
Diskussion lebendig werden, damit sie nicht
still und leise in einem Ordner enden.

Das wiinschen Euch und sich

Michael Duscher
Geschaftsfuhrer
Niederdsterreich Werbung

Christiana Naue-Hess
Marketing & Brandmanagement
Niederdsterreich Werbung
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Im digitalen Zeitalter spielt die Bedeu-
tung von starken Marken eine entscheidende
Rolle fiir Unternehmen und Verbraucher:in-
nen gleichermaBen. Eine starke Marke
verkoérpert die Identitét, den Ruf und die
Werte eines Unternehmens und schafft
Vertrauen bei den Kund:innen.

Sie ermdéglicht es Unternehmen, eine
klare Botschaft zu kommunizieren und eine
emotionale Verbindung zu ihren Kund:innen
herzustellen. Starke Marken schaffen zu-
dem auch Glaubwirdigkeit und Sicherheit.
Im digitalen Zeitalter, in dem Online-Trans-
aktionen und der Austausch personlicher
Daten an der Tagesordnung sind, ist Ver-
trauen von gréBter Bedeutung. Eine eta-
blierte Marke vermittelt Verbraucher:innen
ein Gefuhl der Sicherheit und Zuverléassig-
keit, da sie sich auf die Qualitat und den
Service verlassen kénnen.

Dariber hinaus ermdglicht eine starke

Marke auch eine differenzierte Positio-
nierung. Unternehmen miissen durch eine
klare Markenidentitét und -botschaft ihre
Alleinstellungsmerkmale hervorheben
und sich von der Konkurrenz abheben.
Dies ist von groBBer Bedeutung, um in einem
Uberfillten Marktumfeld erfolgreich zu sein
und langfristige Kundenbeziehungen aufzu-
bauen.
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Lunzer See, © @studiodraussen
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Die Marke ,,Urlaub in Niederosterreich”
verpflichtet sich, eine Reihe von tief ver-
wurzelten Werten zu vermitteln, die das
unverwechselbare Erlebnis fiir Reisende
definieren. Die Marke steht flir Gelassen-
heit, eine Qualitat, die sich in der entspann-
ten Atmosphére der Region widerspiegelt.
Reisende kdnnen diese Gelassenheit unter
anderem in der sorgféltigen Auswahl von
Unterkinften erleben, die zum Abschalten
einladen, sei es in einem smarten Boutique-
hotel, auBergewohnlich im Schloss, inmitten
von Weingéarten oder auf einem idyllischen
Bauernhof, wo die Zeit langsamer zu ticken
scheint und man sich fiir die guten Dinge im
Leben Zeit nehmen kann.

Dieser Hauptwert wird erganzt durch
Nebenwerte, die das Erlebnis bereichern.
Unvorhergesehene, begeisternde und
erfrischende Momente warten auf Besu-
cher:innen in Form von einzigartigen Ver-
anstaltungen und Aktivitaten, die die Sinne
beleben und fiir bleibende Erinnerungen
sorgen. Sei es eine Wanderung durch die
sanften Weinberge, die mit einer Weinver-
kostung endet, oder ein unerwartetes
StraBenfest, das Tradition mit modernem
Flair verbindet.

Die Wertschatzung fiir Mensch und Na-
tur ist ein weiterer Grundpfeiler der Marke.
Dies zeigt sich in nachhaltigen Reiseange-
boten, die die Bewahrung der natlirlichen
Schonheit der Region und ihrer Ressourcen
betonen.

SchlieBlich verkérpert Urlaub in Nieder-
Osterreich eine tiefe regionale Verbunden-
heit und gleichzeitig eine Weltoffenheit.
Besucher:innen genieBen die modernen
Interpretationen traditioneller Kiiche, die
regionale Zutaten verwendet und gleich-
zeitig kulinarische Einflisse aus aller Welt
willkommen heil3t. Die Gastfreundlichkeit
der Menschen in Niederésterreich macht
jeden Aufenthalt zu einem liebevollen und
lebensfrohen Erlebnis.

Zusammenfassend erméglicht Urlaub in
Niederdsterreich Gelassenheit, Erfrischung,
Wertschatzung und Verbundenheit - gelebte
Erfahrungen, die in den touristischen Ange-
boten und Produkten zum Ausdruck kommen.



Stefan Hueber und Erich Mayrhofer, © wein:

Salzstadl, © Julius Hirtzberger
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Unser
Lebensgefiihl
ist eine
Hommage an die

Zeit.

Zeit fur Gutes,
Zeit far
einander und
Zeit fur das,
was wirklich
zahlt.

[eingut Ebner-Ebenauer in Poysdorf, ©
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DIE MARKENBOTSCHAFTEN

1. Das Urlaubsland Niederdsterreich ladt
ein, das Leben in seiner schénsten Form zu
erleben: gelassen, entspannt und genuss-
voll. Es bietet Orte, die zum Innehalten
einladen und Raum geben, sich auf das
Wesentliche zu konzentrieren — sei es die
Freude am gemeinsamen Erleben, das Ge-
niessen von Gaumenfreuden oder das Wert-
schatzen der einfachen Dinge des Lebens.
Unser Lebensgefiihl ist eine Hommage an
die Zeit - Zeit fir Gutes, Zeit fir einander
und Zeit fir das, was wirklich zahlt.

2. Entdecke das Unerwartete.

Das Urlaubsland Niederdsterreich ist
Quelle flir erfrischende Momente, die
anregen, berlihren und inspirieren.

3.Im Urlaubsland Niederdsterreich ver-
bindet sich das Beste aus zwei Welten:
tief verwurzelt in der Region, mit einem
herzlichen Blick auf das Globale. Traditio-
nelles wird neu interpretiert, jeder Gast
offen empfangen und Lebensfreude ist
sichtbar bei allem was wir tun.

4. Im Urlaubsland Niederdsterreich gestal-
tet man mit Respekt und Verantwortung die
Zukunft: Nachhaltig in unserem Handeln,
regenerativ in unserem Wirken. Wir achten
auf das Gleichgewicht zwischen Mensch
und Natur in jedem Schritt, den wir gehen.

DIE WIRKSAMKEIT DER MARKE

Mit zunehmender Entfernung zum Urlaubs-
ziel verliert die simple Funktion von Essen,
Trinken, Schlafen, Erholung und Kultur an
Bedeutung. Das kdnnen die meisten anderen
Destinationen auch. Fiir die aus Sicht der
Kund:innen rezipierbare Differenzierung
braucht es auf der dariiberliegenden Ebene
ein klares Bedeutungsversprechen.

Das gewisse Etwas, das den Géasten
auf der emotional relevanten Ebene einen
Unterschied verspricht und diesen vor
Ort auch einlést. Ohne die erlebbare Ver-
kniipfung beider Ebenen bleibt die Marke
schwach und die Angebote vor Ort aus-
tauschbar.



Die
der Marke
Urlaub in Niederésterreich.
Diese sind die handlungsleitenden Ziele
fir die Entwicklung der Marke. Sie dienen
der Reflexion und Auseinandersetzung mit

den Inhalten und sollen erste Wegweiser in
Richtung Umsetzung sein.

Wir werden ...

.. Niederdsterreich Schritt fir Schritt
vom Ausflugsziel zum Urlaubsland entwickeln.

..vor allem ein Lebensgefiihl vermitteln und bewerben.

. in die Auslage stellen, was
gewachsene Kultiviertheit neu interpretiert.

.. diesem Lebensgefiihl entsprechende Angebote
aus Sicht der Kund:innen denken.

..uns auf den Hauptwert Gelassenheit fokussieren -
offen fliir neue Ideen schaffen wir unerwartete
Augenblicke mit einer Wertschatzung gegeniiber
Mensch und Natur.

. mit kuratierten Angeboten

Destinations- und andere Grenzen verschieben.

.. touristische Floskeln aus dem Wortschatz streichen.

.. mutig sein. Nicht immer, aber immer 6fter.

.. als Urlaubsland erfolgreich sein.
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DAS REALIZING
PROGRESS RINGMODELL

Auftritt
Zielgruppe
Themen

Stakeholder
1

Akteur:innen

Produkterlebnis

Organisations-
I struktur

Funktion

I Leitgeschichte LEITPRODUKTE Corporate Geschichte
I Organisations- Design

kultur SERVICE PRODUKT Urheber
I Werte Vertriebs- .

Natiirliche Wissens- / QUALITATSKRITERIEN struktur Touchpoint
I Voraussetzungen I management
Preisgestaltung Format

| Visionen | kommunikation

GESTALTET NACH ANFORDERUNGEN

GESTALTET NACH EIGENER IDENTITAT
UND WUNSCHEN DER KUND:INNEN UND
PARTNER:INNEN

UND INTERNEN BEDURFNISSEN

© Realizing Progress

Ein strategischer Markenaufbau bend- " o/ i Die inneren Ringe (mittelblau), Kern

tigt einen ,roten Faden®, der von innen o . und Stakeholder, sind generell vorrangig

heraus gedacht und nach auBBen hin [ e nach der eigenen Identitat und internen

vernetzt umgesetzt wird. e d Ly Bedlrfnissen gestaltet, beantworten also
i A W) 2 quasi die Frage: ,Wer bin ich und wofr

Das Realizing Progress Ringmodell R ' L W stehe ich?*

veranschaulicht diesen ,roten Faden* ' ' | ! S

und damit das Zusammenspiel der v Im Kern geht es darum, einen klaren

Marke im Hinblick auf das Produkt und po. ', u Markenkern zu definieren und damit ein

die Zielgruppe. s i 3 gemeinsames Verstandnis der Marke.

Im auBeren Bereich (hellblau) ibernimmt
der Ring Auftritt die Funktion, der Ansprache
eine strategische Grundlage zu geben. So
beinhaltet er die Zielgruppendefinitionen,
Themenauswahl, das Corporate Design
sowie Vertriebsstruktur und Preisgestal-
tung. Der Auftritt macht die Strategie fiir
alle greifbar und garantiert damit die Um-
setzung.

Zwischen dem inneren und dem &ufB3eren
Bereich des Ringmodells steht das Produkt-
erlebnis, welches sich aus allen Erlebnis-
komponenten des Gastes vor Ort zusam-
mensetzt. Das Produkterlebnis entspricht
sowohl der eigenen Identitat und den
eigenen Bedirfnissen als auch den Anfor-
derungen und Bediirfnissen der Kund:innen
sowie Partner:innen. Damit ist das Produkt-
erlebnis die erlebbare Umsetzung des
Markenanspruchs.
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DIE EINTEILUNG IN
SINUS-MILIEUS

Die Sinus-Milieus sind eine Methode der
Markt- und Sozialforschung, die vom
Sinus-Institut in Deutschland entwickelt
wurde, um die Bevdlkerung in verschiedene
soziale und kulturelle Gruppen einzuteilen.
Das Ziel ist es, verschiedene Lebensstile
und Werthaltungen zu identifizieren, um
Unternehmen und Institutionen dabei zu
helfen, ihre Zielgruppen besser zu ver-
stehen und ihre Marketingstrategien ent-
sprechend anzupassen.

Die Sinus-Milieus basieren auf der
Annahme, dass Menschen mit ahnlichen
soziodemografischen Merkmalen auch
ahnliche Einstellungen, Verhaltensweisen
und Lebensstile haben. Die Einteilung er-
folgt anhand von Kriterien wie Bildung,
Beruf, Einkommen, Freizeitverhalten und
Werthaltungen. Es werden verschiedene
Milieus definiert, die jeweils bestimmte
Charakteristika und Praferenzen aufweisen.

Windmihlenheuriger in Reétz, © Romeo Felsenreich
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Auftritt
Zielgruppe
Themen

Corporate Geschichte
Design
Urheber
Vertriebs-
struktur Touchpoint
Preisgestaltung Format
Funktion

GESTALTET NACH ANFORDERUNGEN

UND WUNSCHEN DER KUND:INNEN UND
PARTNER:INNEN

DER AUFTRITT UND DIE ANSPRACHE
DER ZIELGRUPPEN

Resultierend aus dem Markenkern, den
Werten und Bedlirfnissen einzelner Milieus
sowie dem Nutzenversprechen der Marke
auf emotionaler Ebene, sind die Leitmilieus
fir die Marke ,,Urlaub in Niederdsterreich®
das Postmaterielle Milieu (80 %) sowie das
Kosmopolitisch-Individualistische Milieu
(20 %).

Das Postmaterielle Milieu ist zudem auch
auf Destinationsebene die malBgebliche Ziel-
gruppe (70-80 %). Ergédnzend dazu wurde
das Milieu der Adaptiv-Pragmatischen Mitte
(20-30 %) von den Destinationen als zuséatz-
liches Milieu fiir das operative Marketing
festgelegt.



DIE LEITMILIEUS DER MARKE
~URLAUB IN NIEDEROSTERREICH*

Das Postmaterielle Milieu

Wertewelt: Selbstbestimmung, Selbstver-
wirklichung, Authentizitat, Nachhaltigkeit,
Natur und Umwelt, Toleranz, Achtsamkeit,
Kunst und Kultur, Genuss, Sinnlichkeit

Es zeichnet sich durch eine Verschie-
bung der Prioritaten von materiellen Gitern
und wirtschaftlichem Wohlstand hin zu
immateriellen Werten wie Selbstverwirkli-
chung, individuellen Freiheiten, sozialer Ge-
rechtigkeit, Umweltschutz und dem Streben
nach persdnlichem Wachstum aus. Men-
schen in diesem Milieu sind oft politisch en-
gagiert und interessieren sich fiir Themen
wie Menschenrechte, Feminismus, Umwelt-
schutz, Multikulturalismus und Toleranz.

Das postmaterielle Milieu hat zudem
einen héheren Bildungsstand und eine gro-
Bere Offenheit fiir neue Ideen und kulturelle
Vielfalt. Es wird oft mit urbanen Gebieten in
Verbindung gebracht, in denen kreative Be-
rufe, intellektuelle und kulturelle Aktivitaten
sowie alternative Lebensstile eine gréBere
Rolle spielen.

Dieses Milieu hat in vielen westlichen
Gesellschaften einen Einfluss auf politische
und soziale Entwicklungen gehabt und wird
oft als eine treibende Kraft hinter gesell-
schaftlichem Wandel und Fortschritt be-
trachtet.

Lunzer See, © Robin Uthe
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Oberschicht /
Obere Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Grundorientierung

Ein gutes
Leben

in Ver-
antwortung

fiir sich
selbst und

andere.

Traditionelle
10%

Tradition

16

17

Performer

9% Kosmopolitische

Konservativ- = | Individualisten
Etablierte -~ I - :
1% Postmaterielle
1%
A Progressive
e aptiv- Realisten
Nostalgisch Pragmatische 7%
Biirgerliche Mitte )

125 4%

Hedonisten

AR 1%
Konsumarientierte

Basis
9%

@ INTEGRAL

Modernisierung Neuorientierung

Personas aus dem Postmateriellen Milieu

Michael Frey & Monika Schongeist
weltoffene Kritiker:innen von
Gesellschaft und Zeitgeist

Wer sind sie?

> Mitte 50, nicht verheiratet, beide haben
Kinder aus friiheren Beziehungen

> Wohnort: Salzburg

> Michael: selbststédndiger Raumplaner

> Monika: freiberufliche Hebamme

> Vorlieben: Genuss, Kultur, Literatur, Reisen

Bediirfnisse und Erwartungen

> Nachhaltigkeit und Umweltschutz

> Kulturelle Erfahrungen, Traditionen ken-
nenlernen und authentische Erlebnisse

> Bildung und persdnliches Wachstum

> Gesundheit und Wohlbefinden

> Gemeinschaftliches, soziales Engagement

Mediennutzung

> Print: Blicher, Tageszeitungen

> TV: Dokumentationen, Magazine

> Online: Digital-Ausgaben der Zeitungen,
geringe Social-Media-Nutzung

Urlaubsverhalten

> Hotels, hochwertige Ferienwohnungen,
Qualitat, Flair und Nachhaltigkeit

> Natur, Entspannung, Entschleunigung

> Stadte, Architektur, Kultur

> Genuss, Kulinarik, lokale und saisonale
Kiche, Wein

> Authentizitat, Kontakt mit Einheimischen,
regionale hochwertige Souvenirs
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Das Kosmopolitisch-Individualistische
Milieu (D: Expeditives Milieu)

Wertewelt: Selbstbestimmung, Selbstver-
wirklichung, Individualitat, sich abheben,
Kreativitat, Experimentierfreude, Erfolg,
Sprints und Auszeiten, Flexibilitat, Urban
Style, Design, Spal3, Erlebnis, Genuss

Charakteristisch fir das expeditive
Milieu ist eine dynamische Lebensweise, in
der Anpassungsféhigkeit, Spontaneitat und
Offenheit gegeniiber neuen Erfahrungen
und Begegnungen eine grol3e Rolle spielen.
Die Mitglieder dieses Milieus sind oft gut
vernetzt, kommunizieren iber moderne
Technologien und nutzen flexible Arbeits-
modelle, um ihre Mobilitat zu unterstiitzen.

Das Kosmopolitisch-Individualistische
Milieu steht im Kontrast zu traditionellen,
sesshaften Lebensstilen und kann eine ge-
wisse Ungebundenheit und eine Abneigung
gegeniber festen Strukturen und Verpflich-
tungen zum Ausdruck bringen. Es bietet
jedoch auch die Méglichkeit, verschiedene
Kulturen und Lebensweisen kennenzuler-
nen und personliches Wachstum durch den
Austausch mit unterschiedlichen Menschen
zu erfahren.

Insgesamt stellt das Kosmopolitisch-
Individualistische Milieu eine moderne
Form des sozialen Zusammenlebens dar,
die sich durch eine hohe Flexibilitdt und
Mobilitat auszeichnet und den Bediirfnis-
sen einer globalisierten und digitalisierten
Welt gerecht wird.

':'.'nichkirchen, © Stefan Mayerhofer
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Oberschicht /
Obere Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Grundorientierung

Grenzen

sind da,
um
uber-
schritten
zu werden.

Traditionelle
10%

Tradition

18

Performer

9% Kosmopolitische

Kenservativ- z | Individualisten
Etablierte T A}
1% 5 Postmaterielle 2
1%
A Progressive
. aptiv- Realisten
Nostalgisch- Pragmatische 7%
Biirgerliche Mitte )
12% 14% |
Hedonisten
i 1%
Konsumarientierte
Basis
9%
® INTEGRAL
Modernisierung Neuorientierung

Personas aus dem
Kosmopolitisch-Individualistischen Milieu

Leo Felsner & Issi Fetz
ambitionierte kreative Bohéme

Wer sind sie?

> Anfang 30, nicht verheiratet, keine Kinder

> Wohnort: Miinchen, getrennte Wohnungen

> Leo: selbststandiger Grafiker und lllustrator

> |ssi: Master in Gender Studies, betreibt
Shop mit Geschenkideen fiir ,Nerds and
Geeks®, veranstaltet DJ-Events

> Vorlieben: Musik, Konzerte, kreative
Tatigkeiten, Social Media

Bediirfnisse und Erwartungen

> Abenteuer - aufregend und unkonventionell

> Entdeckung neuer Orte und lokaler Kulturen

> Flexibilitat — individuelle, spontane Reisen

> Naturndhe — Outdoor-Erlebnisse

> Authentizitat — abseits von Massentouris-
mus und touristischen Klischees

Mediennutzung
> Unterhaltung und Infos - Uberall, jederzeit
> Online: Netflix, Spotify, Podcasts,
aktive Social Media Nutzung
> Print: Gberregionale Tageszeitungen

Urlaubsverhalten

> spontane Buchungen; Leute kennenlernen

> Unterkunft: flexibel, Hauptsache unkon-
ventionell, kreativ und besonders

> Mountainbike, Klettern, neue Sportarten

> innovative Ausstellungen, auBergewdhn-
liche Events, Clubs, Bars und Partys
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DAS ERGANZENDE MILIEU
FUR DESTINATIONEN

Neben dem Postmateriellen Milieu (siehe
Seiten 16 und 17) arbeiten die Destinationen
fir das operative Marketing mit dem Milieu
der Adaptiv-Pragmatischen Mitte.

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte
Wertewelt: Pragmatismus, Spal3, Unterhal-
tung, Organisation, Zugehdérigkeit, Familie,
Freunde, Geselligkeit, Treue, Verlasslich-
keit, moderner Lifestyle, Shopping, Flexibili-
tat, Anerkennung, Geborgenheit, Sicherheit

Ein zentrales Merkmal der Adaptiv-
Pragmatischen Mitte ist ihre Bereitschaft,
ihre Positionen und Strategien anzupassen,
um auf sich andernde Umsténde und neue
Erkenntnisse zu reagieren. Sie sucht aktiv
nach gemeinsamen Zielen und nach prak-
tischen Lésungen, die verschiedene Inter-
essen beriicksichtigen und das Wohl der
Gesellschaft insgesamt fordern.

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte zielt da-
rauf ab, die Vorteile verschiedener Moglich-
keiten zu nutzen und sich weniger mit, aus
ihrer Sicht, starren ideologischen Schranken
zu befassen. Sie sieht die Anpassungsfahig-
keit und den Pragmatismus als Grundlage
fur eine effektive und nachhaltige Lebens-
gestaltung, die den Bediirfnissen und
Herausforderungen einer sich standig
verédndernden Welt gerecht wird.
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Oberschicht /
Obere Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Grundorientierung -

Gut
geplante

Schritte

statt
grole
Springe.

Performen v e
9% ' Kosmopolitische .

Konservativ- T i = — | Individualisten
Etablierte T ot~ 6 ;
1% 7 Postmaterielle = T
: LA E T—
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Personas aus der
Adaptiv-Pragmatischen Mitte

Alexander & Laura Stockinger
flexibler und nutzenorientierter Mainstream

Wer sind sie?

> Mitte 30, verheiratet, 2 Kinder (8 und 5 Jahre)

> Wohnort: Ried; Haus in Nahe der Eltern

> Alexander: Automatisierungstechniker

> Laura: Biroangestellte in Teilzeit

> Zeit mit Freunden verbringen, Konzerte,
Netflix, Backen, Heimwerken, Playstation

Bediirfnisse und Erwartungen

> Sicherheit wahrend des Reisens

> Komfort und Bequemlichkeit, ev. Trans-
portmdglichkeit (Nutzlichkeitsdenken)

> Flexibilitdt und Anderung bei Reiseplanen

> Auswahl und Vielfalt im Angebot

> Zugang zu ausfihrlichen Informationen

Mediennutzung

> Print: Uberreg. Tageszeitungen, Magazine
(Lifestyle, Mode, Sport, Autos, Erziehung)

> Radio: 03, Kronehit

> Social Media (Insta, FB, Pinterest, TikTok)

> Eher online als analog

Urlaubsverhalten

> Abstand zum Alltag, Ausruhen, Faulenzen

> Unterhaltungsanspruch

> Aktivitaten: Ausfliige, Shopping, Veran-
staltungen, Museen, Radtouren

> Genielen, sich verwdhnen lassen

> Regionale Kulinarik

> Geselligkeit, neue Leute kennenlernen



- Bedeutung

Waldviertel

Niederdsterreich

Mit zunehmender Entfernung zum Urlaubs-
ziel verliert die simple Funktion von Essen,
Trinken, Schlafen, Erholung und Kultur

an Bedeutung. Das kénnen die meisten
anderen Destinationen auch. Fiir die aus
Kund:innensicht rezipierbare Differenzie-
rung braucht es auf der dariberliegenden
Ebene ein klares Bedeutungsversprechen.
Das gewisse Etwas, das den Gésten auf der
emotional relevanten Ebene einen Unter-
schied verspricht und diesen vor Ort auch
einlést. Ohne die erlebbare Verkniipfung
beider Ebenen bleibt die Marke schwach
und die Angebote vor Ort austauschbar.
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DAS MARKETING

Die unterschiedliche Ansprache der Ziel-
gruppen spiegelt sich auch im Marketing
wider. Die Niederdsterreich Werbung rich-
tet ihre Kampagnen, Werbematerialien und
Kommunikationsstrategien darauf aus, das
Postmaterielle Milieu sowie das Milieu der
Kosmopolitischen Individualisten anzuspre-
chen und deren Interesse an einem Urlaub
in Niederdsterreich zu wecken.

Zuséatzlich kénnen die Destinationen
ihr eigenes Marketing entwickeln, um die
Adaptiv-Pragmatische Mitte anzusprechen
und ihr die Besonderheiten der jeweiligen
Regionen ndherzubringen. Dies ermdglicht
den einzelnen Destinationen, ihre spezifi-
schen Merkmale und Angebote zu préasen-
tieren und auf die Bediirfnisse der Adaptiv-
Pragmatischen Mitte einzugehen.

Das Inlandsmarketing

Durch die Fokussierung und gezielte An-
sprache der Zielgruppe wird die Marke
»Urlaub in Niederdsterreich” effektiv und
zielgerichtet aufgeladen. Die MaBnahmen
richten sich bewusst an potenzielle Uber-
nachtungsgéste im GroBraum Wien sowie
an alle dsterreichischen Bundeslédnder mit
Ausnahme des Nah- und Ausflugsmarkts.
Die Ansprache erfolgt gemeinsam und in
Abstimmung mit allen Destinationen tUber
das Content Media House.

Das Auslandsmarketing

Das Auslandsmarketing der Marke ,Urlaub
in Niederdsterreich” hat eine klare strate-
gische Ausrichtung, indem es gezielt das
Milieu der Postmateriellen anspricht.
Destinationen haben auch hier die Méglich-
keit, das Milieu der Adaptiv-Pragmatischen
Mitte eigensténdig anzusprechen.



DAS PRODUKTERLEBNIS -
DIE MARKE ERLEBBAR MACHEN

Stakeholder

Natirliche
Voraussetzungen

Visionen

GESTALTET NACH EIGENER IDENTITAT
UND INTERNEN BEDURFNISSEN

Akteur:innen

Produkterlebnis

Organisations-
struktur

Kommunikation
Funktion

PARTNER:INNEN

FUNKTIONALER NUTZEN ...
Touristische Standardthemen, die es anderswo auch gibt.

Essen, Trinken, Schlafen, Radfahren, Skifahren, Wandern
und viele weitere

Wie es erlebbar wird:
durch qualitativ hochwertige Angebote,
durch Produkte und Werbemittel ...

EMOTIONALER NUTZEN ...
Der Umgang mit dem Erbe und dessen mutige Interpretationen.

> Personlichkeiten, die ich treffen kann

> die Tiefe (das ,,making of*)

> die Entdeckung des Uberraschenden

> die poetischen Augenblicke

> Einzigartigkeit, besondere Inszenierung, Exklusivitat

Wie es erlebbar wird:

durch Leitprodukte,

durch die weite Land-Kiiche,
durch Wort und Bild ...

Auftritt
Zielgruppe
Themen

LEITPRODUKTE Corporate Geschichte
Organisations- Design
kultur SERVICE PRODUKT Urheber
Vertriebs-
Wissens- / QUALITATSKRITERIEN \ struktur Touchpoint
management
Preisgestaltung Format

GESTALTET NACH ANFORDERUNGEN

UND WUNSCHEN DER KUND:INNEN UND

© Realizing Progress

Eiersebner
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Dem Produkterlebnis kommt eine lGber-
durchschnittliche Bedeutung zu, um die
eigene Marke zum Leben zu erwecken und
aus Gasten Fans zu machen. Es ist das Er-
gebnis aus dem Innen, dem Kern (der Leit-
geschichte, den Werten, den Akteur:innen)
und dem AuBen (dem Auftritt, der definier-
ten Zielgruppe, der Ansprache, ...).

Das Produkt erfillt in diesem Zusammen-
hang immer einen funktionalen Nutzen und
einen emotionalen Nutzen. Letzterer erzeugt
Begeisterung bei den definierten Zielgrup-
pen und steht daher im besonderen Fokus.

Fir beide Dimensionen braucht es Pro-
dukte, die die Zielgruppen einerseits zu-
friedenstellen (funktionale Ebene) sowie
andererseits begeistern (emotionale Ebene).

Die Marke ,Urlaub in Niederdsterreich®
kuratiert eine Gberschaubare Sammlung
an hochwertigen Angeboten entlang der
Markenpositionierung.

In Zusammenarbeit mit den Regionen
riickt die Marke besondere Orte, Menschen
und Erlebnisse in den Fokus, die geeignet
sind, Niederdsterreich im Bewusstsein
der definierten Zielgruppen als mogliches
Urlaubsland zu verankern. Niederdster-
reich bietet den Gasten Entdeckungsreisen
quer durchs Land. Diese Touren sind das
ideale Einstiegsformat fiir einen Kurzurlaub
und setzen Impulse fiir den Wandel von
Niederdsterreich vom Ausflugsland zum
Kurz- und Haupturlaubsland.
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PRODUKTUBERSICHT
FUR DIE LEITMILIEUS

Fir die Niederdsterreich Werbung liegt der
Fokus in der Vermarktung auf den post-
materiellen Bediirfnissen und den entspre-
chenden Leitprodukten, die eine emotionale
und beeindruckende Erfahrung bieten.

Die Konzentration liegt auf vier Haupt-
themen: Radfahren, Wandern, Kulinarik
und Kultur. Alle anderen Themen werden in
bestehende Inhalte integriert oder von den
Destinationen abgedeckt.

Mit den fein kuratierten Entdecker-
touren schniirt Niederdsterreich Reise-
empfehlungen fiir mindestens drei Tage
quer durch das Land und gibt Statements
von Interviewpartner:innen aus den
Regionen und Tipps von Locals, die man
unbedingt gesehen haben muss.
niederoesterreich.at/entdeckertouren

Die Inhalte werden neben Deutsch zum
Teil in den Sprachen Tschechisch, Slowa-
kisch, Ungarisch und Englisch angeboten.

Fir das Kosmopolitisch-Individualistische
Milieu gibt es einzelne spezifische Produkte
wie DNA-Semmering.com oder fusion-heu-
riger.at. Diese Angebote richten sich expli-
zit an ein Publikum, das ein abenteuerliches
und erlebnisreiches Umfeld sucht.



http://www.niederoesterreich.at/entdeckertouren-rad
http://www.niederoesterreich.at/entdeckertouren-wandern
http://www.niederoesterreich.at/entdeckertouren-kulinarik
http://www.niederoesterreich.at/entdeckertouren-kultur
http://www.niederoesterreich.at/entdeckertouren
http://www.DNA-Semmering.com
http://www.fusion-heuriger.at
http://www.fusion-heuriger.at

/Zusammentassung
der Kernaussagen
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Unser Lebensgefiihl ist GELASSENHEIT, die sich in
der entspannten Atmosphére der Region widerspiegelt.
Wir schaffen einzigartige, unerwartete Augenblicke.
Wir sind offen fiir neue Ideen und Wege.

Wir sind wertschatzend gegenliber Mensch und Natur.

ZIELGRUPPEN DER SINUS-MILIEUS
Niederdsterreich Werbung

80% Postmaterielles Milieu sowie

20% Kosmopolitisch-Individualistisches
Milieu (D: Expeditives Milieu)

Die MARKE
Urlaub in
Niederosterreich

Destinationen

70-80% Postmaterielles Milieu
20-30% Milieu der
Adaptiv-Pragmatischen Mitte

PRODUKTERLEBNIS

Niederdsterreich Werbung

Postmaterielles Milieu:

Entdeckertouren zu Fokusthemen

Rad, Wandern, Kulinarik & Wein, Kultur & Festivalland

Kosmopolitisch-Individualistisches Milieu:
DNA Semmering, Fusion Heuriger

Mit dem Ziel, Niederdsterreich
als Urlaubsland zu etablieren.
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Die Marke ,Urlaub in Niederdsterreich®
steht flir ein entspanntes, genussvolles Er-
lebnis, das zum Innehalten und Fokussieren
auf das Wesentliche einladt. Mit einer
Mischung aus traditioneller Verbunden-
heit und globaler Offenheit, bietet es er-
frischende, inspirierende Momente und
fordert ein nachhaltiges, verantwortungs-
volles Miteinander zwischen Mensch und
Natur.

Besucher:innen werden hier mit unge-
kinstelter Gastfreundschaft, Lebensfreude
und Offenheit empfangen. Die Menschen
nehmen sich Zeit fiir das Wesentliche, fiir
Gutes und fur einander. Fir Urlaubsgéaste
erdffnen sich dadurch Méglichkeiten, ent-
spannte, anregende und sogar poetische
Momente zu erleben. Sie kdnnen gelungene
Kombinationen aus Unerwartetem, Inspirie-
rendem und Berithrendem entdecken.

Die wichtigste Zielgruppe ist das Post-
materielle Milieu, das Wert auf Selbstver-
wirklichung, individuelle Freiheiten, soziale
Gerechtigkeit, Umweltschutz und persén-
liches Wachstum legt.

Diese Zielgruppe steht im Fokus der
Ansprache sowohl der Niederdsterreich
Werbung als auch der Destinationen. Das
Kosmopolitisch-Individualistische Milieu
wird als weiteres Leitmilieu der Zukunft fir
die Marke ,Urlaub in Niederésterreich” be-
trachtet.

Auf Destinationsebene richtet sich das
Marketing auch an die Adaptiv-Pragmati-
sche Mitte. Alle Zielgruppen bendtigen eine
klare Ansprache und Produkte, die ihren
Werten und Bediirfnissen gerecht werden.
Diese Produkte werden sowohl fiir die
Marke ,Urlaub in Niederdsterreich® als
Ganzes, als auch fir die einzelnen Destina-
tionen angeboten und stetig weiterentwickelt.
In der Vermarktung stehen die Méarkte
Deutschland, Ungarn, Tschechien und Slo-
wakei im Fokus.
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WEITERE INFORMATIONEN

Vertiefende Informationen und Anwen-
dungs- sowie Umsetzungshilfen finden
sich im Handlungsleitfaden zur Marke
L2Urlaub in Niederosterreich®.

Zu bestellen unter info@noe.co.at

und zum Download unter
tourismus.niederoesterreich.at
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