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Ausgangslage

Durch die Strukturreform der steirischen Tourismusregionen gibt es in der Steiermark ab 1. Oktober 2021
statt 96 Einzelverbdnden elf Erlebnisregionen. Die bisherige Struktur war im nationalen wie im
internationalen Vergleich ungewohnlich klein strukturiert, wodurch viel Potential der einzelnen
(Teil)Regionen auf der Strecke blieb. Durch die umgesetzte Tourismusstrukturreform soll der steirische
Tourismus nun im Wettbewerb mit anderen Anbietern u.a. durch den effizienteren Einsatz von finanziellen
Mitteln, die durch das Nutzen von Synergien nach der Fusion zur Verfliigung stehen, wesentlich
schlagkrdftiger agieren konnen. Mit der Reform der steirischen Tourismusstruktur wurden also die Weichen
ftir den heimischen Tourismus neu gestellt - so auch flir die Oststeiermark.

Gemeinsam mit den aktiven Akteuren im Tourismus hat man sich bemdiht, in einem intensiven Prozess eine
strukturierte Fusion der insgesamt 14 Tourismusverbdnde zur Erlebnisregion Oststeiermark sicherzustellen.
Dazu haben ein Kernteam und ein Strategieteam, die jeweils mit touristischen, kommunalen und
betrieblichen Vertretern aus den Regionen der Oststeiermark besetzt wurden, ein inhaltliches
Zukunftsleitbild fir die kommenden Jahre erarbeitet, ein Organisationsmodell sowie eine Budget- und
Finanzplanung erstellet und Fragen der technischen Zusammenfiihrung geklart.

Dem inhaltlichen Zukunftsleitbild ist diese Unterlage gewidmet.
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Abbildung: Die kiinftigen Erlebnisregionen der Steiermark; Quelle: Land Steiermark



Selbstverstindnis

Die Erlebnisregion Oststeiermark versteht sich als aktiv mitwirkender Choreograph, um gemeinsam mit den
touristischen Akteuren unverkennbare und attraktive Angebote zu schaffen, mit dem Ziel die Zimmer,
Ausflugsziele etc. zu fiillen und durch die Qualitdt der Leistung fiir Begeisterung beim Gast zu sorgen.
Abgeleitet aus diesem Selbstverstdndnis ergeben sich zwei Anspruchsgruppen, fir die jeweils andere
Aufgaben im Fokus stehen.

Fiir die Gaste bzw. Kunden hat die Oststeiermark zwei Kernaufgaben fiir sich definiert:

e Aufmerksamkeit und Sehnsucht fiir unsere Region bei unseren Gasten wecken: Durch die
laufende Entwicklung sowie eine tiefe Verankerung und langfristige Positionierung unserer
Regionsmarken nach innen und nach aufen erregen wir bei unseren Gdsten bzw. Kunden
Aufmerksamkeit und [6sen bei ihnen ein Sehnsuchtsgefihl fiir unsere Region aus.

e Innovationsmanagement und Produktentwicklung: Entlang der Leitthemen der Region sollen
mit einer nachhaltigen, aber innovativen Produktentwicklung rund um Events, Saisonschwerpunkte
und permanent verfligbare Produkte die Angebote fiir die Gdste (Kunden) erlebbar gemacht und
diese in der Kommunikation in den Fokus gestellt werden. Neben der Entwicklung der Leuchtturm-
Produkte, welche wir ins Schaufenster stellen, widmet sich die Erlebnisregion auch intensiv der
Content-Aufbereitung und -Strukturierung der bestehenden Angebote und Produkte der Region.

Diese Aufgaben werden im engen Schulterschluss touristischen Marketing-System und
Netzwerkpartnern erfiillt.

In Bezug auf unsere Betriebe, Mitglieder, Gemeinden usw. deckt die Erlebnisregion folgende
Kernaufgaben ab:

e Drehscheibe fiir touristische Anliegen der Region: Die Erlebnisregion Oststeiermark fungiert
als wertvolle Information- und Servicedrehscheibe fiir Géste und Vermieter und stiftet so einen
bleibenden Mehrwert.

e Darliber hinaus fungiert die Erlebnisregion Oststeiermark als Impulsgeber, Motivator und
Professionalisierung der touristischen Anbieter der Region.

e Lebensraummanagement: Der Tourismus in der Erlebnisregion ist nicht losgelost zu sehen,
sondern ist als ein Teilbereich des Lebensraums zu verstehen. Die Erlebnisregion Oststeiermark
denkt gréf3er und schaut tiber ihren unmittelbaren touristischen Tellerrand hinaus. Dazu macht sie
es sich zur Kernaufgabe die touristischen Betriebe, Partner und Akteure der Region untereinander
sowie mit Akteuren anderer Branchen (i.S. eines regionalen Netzwerks etc.) zu vernetzen.

Die Erledigung dieser Kernaufgaben erfolgt stets in enger Abstimmung mit Struktur-, Angebots- und
Regionalentwicklungspartnern.



Vision

Die Vision der Erlebnisregion Oststeiermark beschreibt das langfristige Zukunftsbild unserer Region und soll
in einem Satz zum Ausdruck bringen, wie sich die Region selbst sieht und wie sie kiinftig von auf3en
wahrgenommen werden soll:

,,Die Oststeiermark, der Garten Osterreichs, wird in all den bunten Themen (Girten) spiirbar

gelebt und steht fiir Lebendigkeit, steirische Herzlichkeit, Echtheit & Qualitat.*

Ziel der Erlebnisregion Oststeiermark ist es, diese Vision bei jeder Gelegenheit explizit zu transportieren. Sie
soll in der kiinftigen Bilderwelt splrbar sein sowie in allen Texten - zumindest auf der Metaebene -
mitschwingen.

Mission

Die Mission der Erlebnisregion Oststeiermark erldutert, wie die vorher definierte Vision langfristig erreicht

werden soll. In insgesamt sechs konkret ausgearbeiteten Punkten wurde die folgende Mission festgehalten:

1.

Wir wecken Sehnsucht und Begeisterung fir die Region als Urlaubs- und Lebensraum (ftir Gdste
und Einheimische).

Wir fungieren als aktiver Mitgestalter auf Augenhdhe mit (liber-)regionalen Partnern wie der
Steiermark Tourismus GmbH (durch aktive Einbringung der Regionsvorstellungen und Ideen).

Wir stehen als Berater und Informationsgeber bei touristischen Fragestellungen zur Verfiigung.
Wir geben Impulse fiir die Entwicklung markenkonformer Produkte (Events, Saisonkarten, etc.).
Wir unterstlitzen die Vernetzung und Koordination der touristischen und nicht-touristischen
Akteure innerhalb der Region.

Wir leisten durch die Entwicklung des Tourismus einen Beitrag zur nachhaltigen wirtschaftlichen
Entwicklung des Standorts Oststeiermark.




Ziele

Zur Erreichung der Vision und Mission wurden in weiterer Folge konkrete Ziele definiert, die vier festgelegten
Bereichen zugeteilt wurden: ,Aufmerksamkeit und Sehnsucht fir unsere Region®, ,qualitative touristische
Entwicklung®, ,,Produktentwicklung“und ,,Organisation des Verbandes".

Aufmerksamkeit und Sehnsucht fiir unsere Region
In den Bereich ,Aufmerksamkeit und Sehnsucht fiir unsere Region” fallen folgende vier grof3e Ziele:

1. Steigerung der Bekanntheit und Begehrlichkeit der Region durch
1.1. den Fokus auf authentischen sowie User-generated Content und Bewegtbild
1.2. die Steigerung der Reaktionen auf Facebook, Instagram, der Website usw.

1.3. die Steigerung der Meldungen in (iberregionalen Presseaussendungen

2. Schdrfung und Verankerung des Markenprofils, wodurch eine breite Regionsassoziation
sichergestellt werden soll

3. Steigerung der Identifikation in der Region fiir die Region, gemessen daran, dass der Grof3teil der
regionalen Betriebe die Inhalte der Erlebnisregion Oststeiermark zusammen mit deren eigenen
Botschaften mittransportieren (auf der Website, mit Broschliren, etc.)

4. Entwicklung des Regionsprofils ohne Verlust der bestehenden starken Regionsmarken durch die
Umsetzung einer Familienmarkenstrategie

Qualitative touristische Entwicklung
Fiir den Bereich ,qualitative touristische Entwicklungen®wurden folgende vier Ziele definiert:

1. Steigerung der regionalen Wertschopfung aus dem Tourismus gemessen z.B. an den
durchschnittlichen Tagesausgaben, Interessenten-Beitrdgen etc.

2. Steigerung der Aufenthaltsdauer mit dem Ziel sich 3,5 Nédchten anzundhern
3. Steigerung der Néchtigungen in der Nebensaison

4. Um die Besucher in der Region rdumlich und zeitlich besser zu verteilen, wurden bereits
Mafinahmen eingeleitet. Diese sollen weiter forciert werden.

Produktentwicklung
Beim Punkt ,Produktentwicklung® soll kiinftig der Schwerpunkt auf folgende zwei Ziele gesetzt werden:

1. Qualitative Weiterentwicklung der bestehenden Leitprojekte /-produkte innerhalb der Region (wie
die GenussCard etc.)

2. Entwicklung von 1-2 neuen regionsweiten Schaufensterprodukten (Innovationen)



Organisation des Verbandes
Im Bereich ,,Organisation des Verbandes® verfolgt man ein konkretes Hauptziel:

e Entwicklung und Verankerung einer effizienten und wirkungsvollen Organisation und Kommunikation
nach innen und in Richtung der Betriebe und Gdste - wobei der Fortschritt dieser Mafsnahme durch die
Zufriedenheit der Géste, Betriebe und Mitarbeiter gemessen werden soll

Anmerkung: Offen ist zum derzeitigen Stand noch die Operationalisierung der Ziele, d.h. die Zuteilung von
konkreten Zielwerten, aktuelle Werte usw.

Gemeinsam stark fiir die Erlebnisregion Oststeiermark. Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen der neuen
Erlebnisregion Oststeiermark (nicht vollzdhlig). © Foto: Oststeiermark Tourismus



Inhaltliches Markenbild

Leistungsversprechen

Im Zentrum unseres inhaltlichen Markenbildes steht die Fokussierung der Erlebnisregion Oststeiermark als
Garten Osterreichs. Daher hat man sich auf folgende Botschaft als offizielles Leistungsversprechen der
Region festgelegt:

Oststeiermark - DER GARTEN OSTERREICHS

Die bunte Vielfalt des Ruhe- & Inspirations-, Genuss- & Bewegungsgartens Osterreichs

Was der Garten Osterreichs seinen Gdsten und Bewohnern zu bieten hat:

Der Garten als ... Der Garten, indem du zu dir kommst, durch ...
Aktivplatz Aktiv sein
Platz fiir eine Entdeckungsreise Uberraschende Erlebnisse ohne Filter & Weichzeichner am
Land und in der Stadt
Kraftquelle Freiheit und Inspiration
Rickzugsort Entschleunigung und Runterkommen
Vorratskammer Regionalitdt
Werte

Im Rahmen der Markendiskussion wurde definiert, dass sich die Erlebnisregion Oststeiermark den Werten
LSteirisch herzlich®, ,lebendig®, .behutsam®und ,unverfdlscht/echt” verschrieben hat.

e Steirisch herzlich beschreibt die ehrliche Gastfreundschaft und herzliche Offenheit, mit der die
Oststeiermark ihre Gdste empfdngt und aufnimmt. Es ist der herzliche Umgang miteinander, der
ftir jeden, der sich in der Region aufhdlt, spiirbar ist.

e Die Erlebnisregion Oststeiermark ist lebendig, denn Stillstand und Lethargie gibt es hier nicht. In
dieser Region ist immer was los, denn in der Erlebnisregion ist nomen omen.

e Behutsam ist der Umgang mit der kostbaren Natur, die diese Erlebnisregion so einzigartig macht.

e Unverfilscht/echt ist das gesamte Erlebnis in der Oststeiermark. Hier trifft man noch auf echte
Menschen mit Hintergrund und Geschichte undsplirt als Gast die unverfdlschte Region.

Hinweis: Um die Regionszugehdrigkeit zu zeigen, bedarf es die Integration der ,Oststeiermark™ beim
Leistungsversprechen. Die Kldrung, wie dies erfolgen kann, ist mit derzeitigem Stand noch offen.



Geschaftsfelder

Die im Markenhandbuch der Steiermark Tourismus GmbH definierten Geschdftsfelder sollen kiinftig
ebenfalls in der Erlebnisregion Oststeiermark zur Anwendung kommen:

1.

LUrlaubstourismus: Darunter fallt ein Grofsteil der globalen Reisetdtigkeiten. Auch in der Steiermark
spielt diese Form des Tourismus die Hauptrolle. Hauptmotiv des Verreisens ist die physische
beziehungsweise physische Erholung beziehungsweise der klassische Ferienaufenthalt. Die
Aufenthaltsdauer liegt im Durchschnitt (iber der im Geschdftstourismus.

Geschdfts- und Tagungstourismus: Darunter fallen alle beruflich motivierten und nicht privat
finanzierten  Reisen.  Konkret:  Dienstreisen, —Messe- und  Ausstellungsreisen  sowie
Kongresstourismus, dessen Bedeutung auch in der Steiermark zunimmt und (ber die Convention
Steiermark eine eigene Ansprechplattform hat.

Tages-, Ausflugs- und Veranstaltungstourismus: Vom Nightrace in Schladming bis zur Formel 1in
Spielberg: Zwischen diesen beiden Leuchtturmprojekten im Veranstaltungskalender der Steiermark
reiht sich eine Vielzahl von Veranstaltungen, die einen Tourismus induzieren, der von
Inszenierungscharakter und Kurzaufenthalten geprdgt ist.”

Erlebnisfelder

Wie bereits bei den Werten festgehalten wurde: Die Bezeichnung Erlebnisregion ist ftir die Oststeiermark

mehr als nur passend. Daher hat man sich auch dazu entschlossen, die Themenschwerpunkte der Region
als Erlebnisfelder zu bezeichnen, die der Logik des Garten Osterreichs folgen.

Garten der Ruhe und Inspiration

Im ,Garten der Ruhe und Inspiration” werden Gdste und Bewohner der Region angesprochen, die Kraft
tanken und zur Ruhe kommen wollen, die auf der Suche nach Inspiration sind und diese durch Eintauchen
in die Region und Mitmachen erreichen kénnen. Produkte aus den Gdrten der Region sind fixer Bestandteil

des Wellness- und Gesundheitsangebotes in der Oststeiermark. Frische Krduter und Blumen werden zu
hochwertigen Pflegeprodukten verarbeitet und runden mit Garten-Wellness das Angebot ab. Folgende
Themen sollen in den ndchsten Jahren vermehrt bearbeitet werden:

Angebote im Garten der Ruhe und
Inspiration - PrioritGt 1:

Ruhe & Erholung:
e Nichtstun (Gegend geniefsen, Kraft ziehen aus der Natur
und dem vielfdltigen Landschaftsbild

Top-Themen & -Angebote e Auftanken/Muse tun / MifSiggang frénen

e Regeneration & Erholung

1 Quelle: https://www.steiermark.com/de/b2b/marke-steiermark/marke/geschaeftsfelder-tourismus




Inspiration:

Seminarangebote, Workshops, Tagungen, Incentives
(Wirtschaft)
Innovation & Service-Design-Workshops

Angebote im Garten der Ruhe und
Inspiration - Prioritdt 2: Wichtige
Themen & -Angebote

Pilgern

Workshops zum Thema Kunst & Kultur
Ballonfahren

Persénlichkeitsbildung

Angebote im Garten der Ruhe und
Inspiration - Prioritct 3: Sonstige
Themen & -Angebote

Energie & Denkarbeit
Erntehelfer

Garten der Bewegung

Uber Stock und Stein, entlang pldtschernden Bdchen oder ganz gemilitlich bei einer Runde um den See - bei

einem Spaziergang im Garten Osterreichs schaltet man einen Gang herunter. Die Oststeiermark ist ein

Wander- und Radparadies fir alle. Saftige Almen, sanfte Higel, sagenhafte Kraftpldtze und eine

harmonische Landschaft laden zum Erkunden ein. Aktiv sein und Sport in einer abwechslungsreichen

Landschaft erleben sind die zentralen Motive des Erlebnisfeldes ,Garten der Bewegung®. Abgestimmt auf

die Jahreszeiten hat die Erlebnisregion Oststeiermark fiir jeden Bewegungshungrigen was zu bieten.

Folgende Themen sollen in den ndchsten Jahren vermehrt bearbeitet werden:

Angebote im Garten der Bewegung

- Prioritat 1:
Top-Themen & -Angebote

Winter:
[ ]

Wandern / Spazieren gehen

Skifahren, Langlaufen, Schneeschuhwandern,
Tourengehen, Eislaufen,

Rodeln

Sommer:

Rad (Mountainbike, Rennrad, E-Bike)
Schwimmen

Angebote im Garten der Bewegung

- Prioritat 2: Wichtige Themen & -
Angebote

Camps, Teamsport, Trainingslager
Reiten

Angebote im Garten der Bewegung

- Prioritdt 3: Sonstige Themen & -
Angebote

Golf

Klettern

Bogenschieffen

Gemeinsame Erlebnisse (Dart, Bowling etc.)
Triathlon

Tennis

Funpark (Winter)
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Garten der Kulinarik und Kulturgeniisse

Die Oststeiermark verzaubert Besucher besonders mit ihrer auf3ergewéhnlich schénen Natur, die sich vom
nérdlichen Joglland bis zur Solarstadt Gleisdorfim Siiden erstreckt. Darliber hinaus bietet die Oststeiermark
eine reiche Palette an Kulinarik, die von ALMO®-Rind, (iber Hirschbirne bis hin zu den feinsten Edelbréinden
und Fruchtsdften von den zahlreichen Obstbauern der Region reicht. Doch besteht der Osten der Steiermark
nicht nur aus idyllischen Gdrten, Waldern und Wiesen, in denen feinste Kulinarik genossen werden kann,
sondern hat auch fiir Kulturinteressierte und Stddteliebhaber sowie abenteuerlustige Familien einiges zu
bieten. Denn Garten bedeutet vor allem fiir Kinder Spaf3 und Abenteuer. Durch die grofe Vielfalt an
Ausflugszielen und Freizeiteinrichtungen finden besonders Familien die Abwechslung, die sie sich im Urlaub
wtinschen. Folgende Themen sollen in den ndchsten Jahren vermehrt bearbeitet werden:

Genuss & Kulinarik:

e Regionale Produzenten, Verkostungen, Manufakturen
Angebote im Garten der Kulinarik besichtigen & Produkte mitnehmen
und Kulturgeniisse - Prioritdt 1: e Gastronomie (Haubenkiiche, Buschenschank etc.)
Kunst & Kultur:
Top-Themen & -Angebote ) ) .
e Flanieren & konsumieren/einkaufen
e  Kunst & Kulturgtiter

e Museen, Parks, Ausstellungen

Angebote im Garten der Kulinarik

und Kulturgentisse - Prioritdt 2: e Theater, Kabarett, Veranstaltungen, Konzerte etc.
Wichtige Themen & -Angebote

Leitprodukte

Zu den definierten Erlebnisfeldern sollen kiinftig regionsweite, markenkonforme Leitprodukte (in der
Nebensaison) entwickelt werden.

Als Basis sollen hier Vorgaben definiert werden, wie touristische Produkte der Region kiinftig einzuordnen
sind und welche Aufgaben der Verband libernimmt (siehe Kapitel Schliisselprojekte). Dies wdre ein erster
Entwurf fir die mogliche Einordnung:

1. Regionsweite markenkonforme Leitprodukte des Verbands: Die Aufgabe des Verbandes ist die
Initiierung, den Lead (ibernehmen sowie die Realisierungs- und Vermarktungsfunktion
innezuhaben

2. Sonstige regionale Produkte (Events, Saisonkarten, ...): Die Aufgabe des Verbandes ist der Support
bei der Umsetzung in Form markenprégender und -konformer Qualitdt (Handbuch bzw.
Kriterienkatalog, wie eine markenkonforme Umsetzung maglich ist)
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Markenarchitektur

Hinweis: Der Punkt Markenarchitektur ist nach derzeitigem Stand noch in Arbeit.

Die Marke ,Erlebnisregion Oststeiermark® soll kiinftig als Familienmarke gefiihrt werden, d.h. die
Erlebnisregion Oststeiermark wird als Dachmarke fungieren, unter der die bestehenden Regionsmarken

e Apfelland-Stubenbergsee
e Hartbergerland

e Joglland-Waldheimat

e Naturpark Almenland

e Naturpark Pollauer Tal

e Solarstadt Gleisdorf

e Krduterregion Wechselland
e Weiz & St. Ruprecht

weitergeftihrt werden - aber immer in Verbindung mit der Dachmarke.

Urlaub im
Garten Osterreichs

WW

dimenland

NATURPARK IM GARTEN OSTERREICHS

: : Urlaub im Garten Osterreichs

Beispiel
Familienmarke

Die Stadt... / Die

Die Das Hotel... /

Region... Der Wirt...

Gemeinde...

... im Garten Osterreichs
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Sprache

Natirlich und authentisch - keine Anglizismen: Die schone, echte Sprache der Oststeiermark erlaubt auch
umgangssprachliche Formulierungen oder Dialektworte - es kommt auf die Formulierungen an! Wir suchen
Wortwitze und -spiele sowie selbstironische Vergleiche und achten darauf, Schwdchen in Stdrken
umzukehren.

Bei der Wortwahl wird Steiermark statt steirisch bzw. Oststeiermark statt oststeirisch, um den Fokus auf das
Land und die Marke zu legen (Apfel aus der Oststeiermark, statt oststeirische Apfel; in den Gdrten der
Oststeiermark, statt in oststeirischen Gdrten).

Bildsprache

Um eine einheitliche und authentische Bildsprache zu erreichen, achten wir darauf, dass Themen, Motive,
Szenen und Location greifbar bleiben. Die Teilnehmer sind Betriebe, Produzenten (,echte” Menschen,
Gastgeber), keine Models. Die abgebildeten Menschen werden echt und natirlich - wie sie leben und
arbeiten - fotografiert.

Wichtige Kriterien bei der Auswahl der Shootingorte sind Naturvielfalt, Saisonalitdt, Wiedererkennbarkeit.
Die Aktivitaten missen auf die Zielgruppen motivierend wirken und ein echtes Urlaubserlebnis darstellen.

Die Farben (griin und violett) der Region spielen durch Accessoires in den Bildszenen mit. Die Bilder sollen
Sehnstichte wecken und Sinnlichkeit ausstrahlen: Begegnungen, Emotionen, besondere regionale Produkte

und Ausflugsziele/Erkennbarkeit.

Authentische Bildsprache im Garten Osterreichs. © Oststeiermark Tourismus, Bernhard Bergmann
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Zielmarkte

Entlang der definierten Markenstrategie sollen von der Erlebnisregion Oststeiermark folgende Zielmdrkte
bespielt werden:

Kernmirkte (60%) bzw. Fokusmdrkte:
e Ostdsterreich
o Steiermark
o Burgenland
o Wien
o NO
o 00 (Potenzial ist gegeben)
e West-Ungarn

Aufbaumarkte (30%): Mdrkte die konstant und sukzessive aufgebaut und bearbeitet werden sollen:
e  \Westdsterreich
o Salzburg
o Tirol
o Vorarlberg
e Siddeutschland

Aktionsmarkte (10%): Mdrkte, in denen nur zu gewissen Themen/Produkten und/oder zu Anldssen
punktuell Aktivitdten gesetzt werden. Voraussetzungen flir Aktivitdten sind Kooperationen (z.B.
Beteiligungsaktion mit der STG, Wirtschaftskooperation mit Betrieben, Anfrage konkreter Reiseveranstalter
etc.) UND betriebliches Interesse:

e Schweiz (Thema Genuss, Kulinarik, Wellness)
e Tschechien (Thema Bewegung)

e Slowenien (Thema Bewegung)

e Polen (Thema Bewegung)

14



Strategische Handlungsfelder: Unsere Schliisselprojekte

Basierend auf der strategischen Ausrichtung und den definierten Erlebnisfeldern wurden fiir die
Oststeiermark folgende Schliisselprojekte fir die ndchsten Jahre ausgearbeitet:

1.

Markenauftritt: Feinanpassung des bestehenden Auftritts, Logos etc. und Entwicklung eines
Praktiker-Leitfadens (CI-Manual) fiir die klinftige Nutzung der Familienmarke (inkl. Definition wer
ein Partner sein kann); Kldrung wie kiinftig der Name Oststeiermark (trotz Slogan ,Garten
Osterreichs®) mitgetragen werden kann.

Produktentwicklung - Leitprodukte: Kriterienkatalog fiir markenkonforme Produkt-
entwicklung in der Region (Nachhaltigkeit als ein Kriterium definieren) und Entwicklung eines
regionsweiten, markenkonformen Leitprodukts (in der Nebensaison,).

Produktentwicklung - Garten-Entdeckerkarte der Region: Wertschépfungs-orientierte
Besuchersteuerungsmaf3inahmen  (wie  z.B.  digitaler  Freizeit-Konfigurator,  digitale
Zurverfiigungstellung ~ der  Besuchsintensitdt) —>»  Verteilung der Gdste in alle
wertschdpfungsbringenden ,Gdrten” der Region.

Markenauftritt und Produktentwicklung - Sicht- und Splirbarmachung des Gartenverstdndnis
der Region: Mafsnahmen zur Integration im Markenauftritt und Sicht- und Splirbarmachung des
Regionsverstdndnis zum Thema Garten (in Gemeinden, Betrieben, Ausflugszielen etc.).

Lebensraum-/Regionsnetzwerk:  Mafinahmen/Kooperationen — zur  Schaffung  eines
Regionsnetzwerks (mit Handel, Landwirtschaft, Kultur etc.), um die Akzeptanz fiir den Tourismus
und es entstehen aus diesem Netzwerk Projekte.

Effiziente Organisationsstruktur: Effizienz- und Bedarfspriifung der neuen Organisation ab
Oktober, um den Verband zu einer wettbewerbsfdahigen und schlagkrdftigen Organisation zu
entwickeln.

Schulung- und Weiterbildung: Schulungs- und Weiterbildungsma3nahmen, um die Mitarbeiter
zu Spezialisten im neuen Tdtigkeitsfeld zu entwickeln (wenn Potenzial bei den Mitarbeitern gegeben
ist).
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Erlebnisregion Oststeiermark - der Garten Osterreichs

Die Oststeiermark, der Garten Osterreichs, steht fiir Lebendigkeit, steirische Herzlichkeit, Echtheit und
Qualitdt sowie eine bunte Vielfalt, die sich im Ruhe- & Inspirations-, im Genuss- sowie im Bewegungsgarten
widerspiegelt.

Angekommen im ,Garten der Ruhe und Inspiration” werden all jene fiindig, die Kraft tanken und zur Ruhe
kommen wollen. Wer auf der Suche nach Inspiration und neuen Blickwinkeln ist, wird diese beim Eintauchen
in die Region finden. Behutsam ist hier der Umgang mit der kostbaren Natur, die diese Erlebnisregion so
einzigartig macht.

Uber Stock und Stein, entlang pldtschernden Béchen und (iber einzigartige Almen oder ganz gemditlich bei
einer Runde um den See - bei einem Spaziergang im Garten Osterreichs schaltet man einen Gang herunter.
Die Oststeiermark ist ein Rad- und Wanderparadies fiir alle. Saftige Almen, sanfte Hiigel, sagenhafte
Kraftpldtze und eine harmonische Landschaft laden zum Erkunden ein. Aktiv sein und Sport in einer
abwechslungsreichen Landschaft erleben sind die zentralen Motive im ,Garten der Bewegung“. Abgestimmt
auf die Jahreszeiten hat die Erlebnisregion Oststeiermark fiir jeden Bewegungshungrigen was zu bieten.

Neben der Schénheit der Natur verzaubert der Genussgarten der Oststeiermark Besucher und Bewohner
gleichermafBen mit einer reichen Palette an kulinarischen Geniissen, die von ALMO®-Rind und Berglamm,
Uber den omniprdsenten Apfel, die Hirschbirne bis hin zu den feinsten Edelbrdnden und Fruchtsdften von
den zahlreichen Obstbauern der Region reicht. Doch besteht der Osten der Steiermark nicht nur aus
idyllischen Gdrten, Wdldern und Wiesen, in denen feinste Kulinarik genossen werden kann, sondern [dsst
auch die Herzen von Kulturinteressierten sowie Stddteliebhabern hdherschlagen.

Egal ob im ApfelLand-Stubenbergsee, Hartbergerland, Joglland-Waldheimat, Naturpark Almenland,
Naturpark Péllauer Tal, in der Solarstadt Gleisdorf, Kréuterregion Wechselland oder in Weiz & St.
Ruprecht/Raab - in der Oststeiermark erleben Gdste sowie Bewohner splirbar ehrliche Gastfreundschaft
und steirische Herzlichkeit. Unverfdlscht ist das gesamte Erlebnis in der Oststeiermark, denn hier trifft man
noch auf echte Menschen mit Hintergrund und Geschichte, splirt als Gast die unverfdlschte Region. Die
Erlebnisregion Oststeiermark ist lebendig, Stillstand und Lethargie gibt es hier nicht, denn in der
Erlebnisregion ist nomen omen.
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Anhang zum Foliensatz

Wirtschaftlicher Status: Effizienzanalyse

Allgemein ist die wirtschaftliche Situation im Tourismus angespannt. Das liegt einerseits an den Corona-
Effekten (niedrigere Einnahmen durch die Ndchtigungsabgabe, Interessentenbeitrdge etc.) sowie an den
Ausgaben fiir die zusammenfiihrung, denn dafiir (die zukiinftigen Aufgaben einer wirkungsvollen und
zeitgemdfBen Verbandsstruktur (wie z.B. fiir die technische Zusammenfiihrung)) werden erhéhte Ausgaben
notwendig sein.

Das Budget fiir das Rumpfjahr 2021 beruht auf der bestehenden Planung der Verbdnde und stellt einen
groben wirtschaftlichen Uberblick dar. Dieser zeigt aber, dass die jetzige Situation keinen
Handlungsspielraum zuldsst, da kaum frei verfligbare Mitteln fiir die ureigenen Aufgaben (Marketing,
Produktentwicklung, ...) vorhanden sind.

Wichtige Aufgaben der neuen Kommission bzw. der neuen Geschdftsfiihrung sind daher die
Budgetgestaltung, die Durchfiihrung eines Effizienzprogramms, um die Kosten zu reduzieren und um neue
Einnahmen zu generieren (Erhéhung Ndchtigungsabgabe, Generierung neuer Einnahmenpotenziale etc.),
die Sicherstellung der Liquiditdt sowie die Kldrung von etwaigen Uberbriickungsfinanzierungen.

Ab 1.70. braucht es daher eine ausfihrliche Effizienzanalyse, um die ureigenen Aufgaben des Verbands
sicherzustellen. Es gilt folgende Punkte zu hinterfragen und zu kldren:

e Gibt es Einsparungs- & Synergiepotenziale? (Birostrukturen, Vertrége, Personal etc.)

e Gibt es Einnahmenpotenziale?  (Generierung von neuen  Einnahmen,  geplante
Ndchtigungsabgabenerhbhung seitens des Landes: Einsatz dafiir, dass die Erhohung der
Ndchtigungsabgabe den Regionen zur Verfiigung kommt —> Mobilisierung der Biirgermeister auf
politischer Ebene zu intervenieren)

Personal: Organigramm

Als Output zahlreicher Interviews, Organisations- und Teamworkshops sowie Erstellungen von
Persénlichkeitsprofilen und mdglichen Tdtigkeitsbeschreibungen wird nun in weiterer Folge ein
Organigramm erstellt. Dieses dient als Empfehlung und Entscheidungsgrundlage fiir die neue Kommission.

Standorte: Effizienzanalyse

Die neue Erlebnisregion wird mit der bestehenden Blirostruktur starten, jedoch mit thematischen
Zugehdrigkeiten und Verantwortungsbereichen je Standort. Die Grundphilosophie ist eine dezentrale
Arbeitsstrategie, kombiniert mit einer New-Work-Philosophie (jedoch mit regelmdfBigen physischen
Meetings).

Ab Oktober 2021 soll eine Effizienz- und Bedarfspriifung eingeleitet werden, um zu liberpriifen, ob es eine
Reduktion bzw. Zusammenfiihrung der Strukturen fir eine effizientere Gestaltung des Verbands braucht.
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Auftrag COINOS

PANTARHEI

corporate advisors

Auftragnehmer: Auftragnehmer:
conos gmbh PANTARHEI ADVISORS Graz
Hietzinger Hauptstralse 45 /2, 1130 Wien Hartenaugasse 8, 8010 Graz
Tel.: 01 /306 06 06 Fax: DW 10 Tel.: +43 316 820 676-200
wien@conos.at graz@pantarhei-advisors.com
WWW.Conos.at www.pantarhei-advisors.com
Projektteam: Projektteam:
Mag. Arnold Oberacher, Geschaftsfihrer & Partner Mag. (FH) Claudia Aichhorn-Edler, Managing Partner
Mira Kylander, MA, Consultant Marina Kleewein, MA BA, Senior Consultant
Inhaltliche Schwerpunkte: Inhaltliche Schwerpunkte:
Touristische und inhaltliche Begleitung, Ausarbeitung & Kommunikative und methodische Prozessbegleitung &
Moderation bei der Erarbeitung des inhaltlichen Zielbildes Moderation

und des Organisationsmodells



Projektaufbau CONnos

PANTARHEI

corporate advisors

Organisatorischer Projektaufbau:

Inhaltliches Zukunftsleitbild

Budget & Investitionsplanung

Bestandserhebung _
(Unterlagen & Organisationsmodell

Online-Fragebogen
gebogen) Technische Zusammenfihrung

Janner-Marz April-September 1. Oktober 2021

Abschluss &

Projekt_ & Auftakt &

Prozess- 1. Tourismus-
Setting forum

2. Tourismus-
forum

14. Janner 2021: Verordnung

Laufende Komnmunikation

Das nachfolgende Dokument umfasst die zusammenfassenden Ergebnisse
des inhaltlichen Zukunftsbildes und des Organisationsmodells.
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Die Oststeiermark in Zahlen C:_i

v" 518 Beherbergungsbetriebe (Stand 2019/20)
v' 9281 gesamte Bettenkapazitat (Stand 2019/20)

v 2,79 Tage durchschnittliche Aufenthaltsdauer (Stand 2019)

v Top Herkunftsmarkte: Osterreich, Deutschland, Italien, Ungarn, Polen,

Tschechien

v" Die meistbesuchten Ausflugsziele: Tierwelt und Gartenschloss Herberstein,
Almerlebnis im Naturpark Almenland, Stubenbergsee, Sommerrodelbahn

Koglhof
v" 853.331 Nachtigungen gesamt im Jahr 2019 (01.01.-31.12.2019)
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Zusammensetzung der

neuen Erlebnisregion ¥ = g O

v 44 Mitgliedsgemeinden
- Anger, Birkfeld, Breitenau am Hochlantsch, Dechantskirchen, Ebersdorf,

Feistritztal, Fischbach, Fladnitz an der Teichalm, Floing, Friedberg, Gasen, Gleisdorf,
Grafendorf bei Hartberg, Greinbach, Groldsteinbach, Hartberg, Hartberg
Umgebung, Hartl, Kaindorf, Ludersdorf-Wilfersdorf, Miesenbach bei Birkfeld,
Passail, Pernegg an der Mur, Pinggau, Pischelsdorf am Kulm, Péllau, Poéllauberg,
Puch bei Weiz, Ratten, Rettenegg, Rohrbach an der Lafnitz, Sankt Jakob im Walde,
Sankt Johann in der Haide, Sankt Kathrein am Offenegg, Sankt Lorenzen am
Wechsel, Sankt Ruprecht an der Raab, St. Kathrein am Hauenstein, Strallegg,
Stubenberg, Thannhausen, Vorau, Waldbach-Monichwald, Weiz und Wenigzell
v" 14 Tourismusverbande

- TV Joglland-Waldheimat, TV Naturpark Almenland, TV ApfelLand-Stubenbergsee,
TV Naturpark Pollauer Tal, TV Hartbergerland, TV Weiz, TV St. Ruprecht a. d. Raab,
TV Gleisdorf, TV Krauterregion Wechselland, TV Hartl, TV Hartberg-Umgebung, TV
Ebersdorf, TV Ludersdorf-Wilfersdorf, TV Grol3steinbach

v Details siehe Website Oststeiermark Tourismus zur Strukturreform:
«  https://www.oststeiermark.com/service/strukturreform.html
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1 Umfeld- & Rahmenbedingungen
Inhaltlicher Projektaufbau

Die Einbettung unseres Zukunftsbildes:

Externe Umfeld- & Rahmenbedingungen

Marke Steiermark

Vision, Mission &
Ziele

Marke, Positionierung &
Geschaftsfelder

Strategische Handlungsfelder \

Inhaltliches Zielbild .
Oststeiermark elbet ( U”‘ eiermark =¥
e S - aub im Garten Osterreichs
Verstandnis o ——

Organisationsstruktur

AN
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1 Umfeld- & Rahmenbedingungen

Umfeld- & Rahmenbedingungen, welche den Erlebnisraum fir die nachsten Jahre pragen (1/2)

Erwartete Entwicklung

Chance fir die Region

Herausforderungen fir die Region

Authentizitat wird wichtiger
(keine kinstlichen
Erlebniswelten)

Gute Grundangebote in der Region
Trend- & Bedurfnisorientierte Kommunikation

« Trotz Authentizitat darf der
Qualitatsanspruch nicht aufder Acht
gelassen werden (betriebliche
Weiterentwicklung)

Umwelt- &
Klimabewusstsein steigt
(Nachhaltigkeit)

Touristische Angebots- & Produktentwicklung
(Voraussetzungen sind gegeben)

Netzwerk & Kooperation (Verkehr,
Landwirtschaft etc.)

« Mobilitat innerhalb der Region (immer
weniger Besucher haben ein Auto)
« Erlebbarkeit in der Region

Digitalisierung

Digitale Service-, Info- & Buchungstools
Uberregional entwickeln

Datenmanagement (Analysen und Ableitungen
aus bestehenden Daten)

« Digitale Kompetenzin den kleinen
Betrieben (Buchbarkeit, Services etc.)

Wohltuende / Gesunde
Bewegung wird wichtiger

Trend zur gemutlichen Aktivitat (spazieren,
wandern, schneeschuhwandern etc.) entspricht
den Regionsqualitaten und liefert gute
Voraussetzungen fir die touristische Produkt- &
Angebotsentwicklung in diesem Bereich
(Gemeinsame Zeit, Entschleunigung etc.)
Trend- & Bedirfnisorientierte Kommunikation

« Trend- & Bedirfnisorientierte
Kommunikation (Fokus auf
Gesundheitsaspekt und weniger auf
Extremsportaspekt, Reduktion etc.)

Individualisierung

Tour. Angebots- & Produktentwicklung
(Individueller Urlaubskonfigurator)

« Wegfall von Packages und
standardisierten Produkten
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1 Umfeld- & Rahmenbedingungen

Umfeld- & Rahmenbedingungen, welche den Erlebnisraum fir die nachsten Jahre pragen (2/2)

Erwartete Entwicklung

Chance fir die Region

Herausforderungen fir die Region

Freizeit- & Urlaubsregion

Trend zur Urlaub in der Nahe nutzen und die
Destination als Urlaubsdestination auf den
Nahmarkten positionieren

Tagesbesucher zu Urlaubern machen
(Kurzurlaub aus Wien) - Bestehende
Potenziale nutzen

Starkere Bewusstseinsschaffung, dass die
Region nicht nur eine Ausflugs-destination,
sondern auch eine Urlaubsdestination ist
(= kurze Aufenthaltsdauer und geringere
Wertschopfung)

Mitarbeiter & Bevolkerung
als Basis fir die
erfolgreiche
Positionierung der Region

Mitnahme der Bevolkerung und Ihrer
Mitarbeiter als Basis fir die Positionierung
der Region (Wertschopfung durch
Wertschatzung) - Starkt die Region auch als
Arbeitgeberregion (Botschafter / Aposteln
unserer Region)

|dentitat & Stolz auf die Region

Wegvom
Zielgruppendenken,
sondern Denkenin
Anspruchsgruppen

Lifestyle-Denken bzw. Anspruchsgruppen
(z.B. Genuss- & Kulinarik) vor funktionalen
Zielgruppen

Fokus liegt nicht auf Altersgruppen und
funktionalen Altersgruppen

Sehnsucht nach Genuss
& Kulinarik

Scharfung des genusstouristischen Profils
Nutzung der Kompetenz von authentischen /
transparenten Produzenten & Gastronomen

Noch nicht klar gescharftes Genussprofil

Unklare Zukunft der
Genusscard

Weiterentwicklung der Bestandscard und
Nutzung fir die Besucherlenkung in der
Region

Fortfihrung der Card-Logik ist noch offen
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2 Selbstverstandnis, Vision, Mission & Ziele
Inhaltlicher Projektaufbau

Die Einbettung unseres Zukunftsbildes:

Externe Umfeld- & Rahmenbedingungen

Marke Steiermark

Inhaltliches Zielbild
Oststeiermark <
Selbst Urlaub im Garten Oster
Verstandnis

Vision, Mission &

Ziele

Marke, Positionierung &
Geschaftsfelder
Strategische Handlungsfelder \
Organisationsstruktur \
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2 Selbstverstandnis, Vision, Mission & Ziele
2.1 Selbstverstandnis

Zielgruppen:
Unser Lebensraum

Touristische Marketing-System- & Netzwerkpartner

FGr unsere
Gaste /
Kunden... 4

Aufmerksamkeit & N Innovationsmanagement & )
Sehnsucht fr unsere Region bei Produktentwicklung

0 0
E%§ unseren Gasten wecken (Produktentwicklung (Events,

durch Entwicklung, Verankerung & Saisonschwerpunkte, Produkte etc.) fir die
Positionierung unserer Regionsmarken Leitthemen der Region, Content-Aufbereitung &

\_ nach Innen & nach Aufen I\ -Strukturierung) Y.

.
E
o
v
0
—
gv)
c
)
E
E
g%}
wn
>
N
A=

— Unser Selbstverstandnis / Unsere Kern-Aufgabenfelder:

Betriebe/
N/ ) [Lebensraummanagementz\

e ( Drehschreibe fir
Impulsgeber, Vernetzung

Mitglieder... touristische Anll
ourisHscne Anfiegen Motivator & der touristischen Betriebe,

AN i
@ (Ir?FirrrF:Egtilgg 2 Professionalisierung Partner & Akteure der
der touristischen Region und Akteure anderer

Service fr Gaste & Anbieter der Region Branchen (reg. Netzwerk,

j;@ \_ Vermieter) -/ \_ -/ \_ Employer Brandingetc) /

Struktur-, Angebots- & Regionalentwicklungspartnern

"**]IW J1I9gJeusawwesnz uj
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2 Selbstverstandnis, Vision, Mission & Ziele
2.2 Vision & Mission

Die Oststeiermark, der Garten Osterreichs,
U NSERE wird in all den bunten Themen/Garten splrbar gelebt
und steht fir Lebendigkeit, steirische Herzlichkeit,
VISION 2025 Echtheit & Qualitat.

1) Wir wecken Sehnsucht & Begeisterung fir die Region als Urlaubs- & Lebensraum (flr Gaste &
\Einheimische)

«2) Wir fungieren als aktiver Mitgestalter auf Augenhdhe mit (iber-)regionalen Partnern wie der
kSteiermark Tourismus GmbH (durch aktive Einbringung der Regionsvorstellungen & Ideen)

U N S E R E «3) Wir stehen als Berater & Informationsgeber bei touristischen Fragestellungen zur Verfligung

«4) Wir geben Impulse fir die Entwicklung markenkonformer Produkte (Events, Saisonaktionen

MISSION == J

*5) Wir unterstitzen die Vernetzung und Koordination der touristischen und nicht-touristischen
\Akteure innerhalb der Region

N
A

6) Wir leisten durch die Entwicklung des Tourismus einen Beitrag zur nachhaltigen
\wirtschaftlichen Entwicklung des Standorts Oststeiermark
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2 Selbstverstandnis, Vision, Mission & Ziele
2.3 Ziele-Teil 1/2

Messbarkeit:
/ \ 1) Steigerung der Bekanntheit & Begehrtheit der Region durch... - Content/Bewegtbild
Fokus auf authentischen / user-generated Content & Bewegtbild *  Reaktionen auf FB/
Steigerung der Reaktionen auf Facebook, Instagram, Website etc. Instagram / etc.
Steigerung der Meldungen in Gberregionalen Presseaussendungen +  Pressemeldungen
. . . *  Regionsassoziation
AuFmerIésamkelt 2) Scharfung und Verankerung des Markenprofils (Begf'ragungef: et'c.)
Sehnsucht Flr Anzahl der Betriebe mit
unsere Region 3) Steigerung der Identifikation in der Region Fir die Region Regionsfoldern &
g g g g g Dispensern, Regions-content
auf Websites
4) Entwicklung des Regionsprofils ohne Verlust der bestehenden starken EEEEVEEITAhE

k / Regionsmarken Familienmarkenstrategie

Durchschnittliche

5) Steigerung der regionalen Wertschopfung (aus dem Tourismus) Tagesausgaben, I-Beitrage,
Kommunalsteuerbetrage

Qualitative 6) Steigerung der Aufenthaltsdauer in Richtung 3,5 +  Aufenthaltsdauer

touristische Ndchtigungenin der
Entwicklung 7) Steigerung der Nachtigungen in der Nebensaison Nebensaisan
8) MaRnahmen zur raumlichen und zeitlichen Verteilung der Besucher in Gesetzte MaBnahmen
. Verteilung der Besucherin
\ / der Region werden umgesetzt der Region

Noch offen: Operationalisierung der Ziele (konkrete Zielwerte, aktuelle Werte etc.)




2 Selbstverstandnis, Vision, Mission & Ziele
2.3 Ziele—Teil 2/2

/ \ Messbarkeit:

9) Qualitative Weiterentwicklung der oAbl der

bestehenden Leitprojekte /-produkte innerhalb weiterentwickelten
Produkt- der Region (wie die Genusscard etc.) Leitprodukte

entwicklung

10) Entwicklung von 1-2 neuen regionsweiten . Anzahl der neuen
Schaufensterprodukten (Innovationen) Leitprodukte

. J
4 )

11) Entwicklung & Verankerung eine effizienten

OlfEDIEIiI K /SN und wirkungsvollen Organisation und . zufriedenheit der Betriebe,
Verbandes Kommunikation nach Innen und in Richtung der Mitarbeiter & Gaste

Betriebe und Gaste

. J

Noch offen: Operationalisierung der Ziele (konkrete Zielwerte, aktuelle Werte etc.)



3 Marke, Positionierung & Geschaftsfelder
Inhaltlicher Projektaufbau

Die Einbettung unseres Zukunftsbildes:

Externe Umfeld- & Rahmenbedingungen

Marke Steiermark

Inhaltliches Zielbild
Oststeiermark <
Selbst Urlaub im Garten Oster
Verstandnis

Vision, Mission &

Z|ele

Marke, Positionierung &
Geschaftsfelder
Strategische Handlungsfelder \
Organisationsstruktur \
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3 Marke, Positionierung & Geschaftsfelder
3.1 Inhaltliches Markenbild

Rationaler Marken-Nutzen fir unsere Emotionaler Marken-Nutzen far
Gaste? unsere Gaste?
,Die ganze Steiermark im Kleinen" /
,Du bekommst mehr als
kommuniziert"

,Spricht alle Sinne an/
Du kommst zu dir”

Behutsam Oststeie.rma rk —
Unverfalscht/Echt DER GARTEN OSTERREICH*

Die bunte Vielfalt des Ruhe- & Inspirations-, Genuss- & Bewegungsgartens
Osterreichs

Steirisch herzlich

Lebendig

Der Garten, indem du

Der Garten als ... zu dir kommst durch...

...Aktivplatz =) . Aktivsein

. . ” ...Uberraschende Erlebnisse ohne Filter &
...Platz Fir eine Entdeckungsreise Weichzeichner am Land und in der Stadt
...Kraftquelle “ ...Freiheit & Inspiration
...Rickzugsort / zur Entschleunigung “ ...Entschleunigung & Runterkommen
...Vorratskammer €m) . Regionalitit

*Um die Regionszugehorigkeit zu zeigen, bedarf es die Integration der ,Oststeiermark” beim Leistungsversprechen
(Klarung wie dies erfolgen kann ist noch offen)



3 Marke, Positionierung & Geschaftsfelder
3.2 Geschafts- & Erlebnisfelder

Die im Markenhandbuch der Steiermark Tourismus GmbH definierten
Geschaftsfelder sollen kiinftig ebenfalls in der Region zur Anwendung

So pocht
vnser Herz

Markenhandbuch

Urlaubstourismus

Darunter fdllt ein Grobteil der
globalen Reisetitigkeiten. Auch
in der Steiermark spielt diese
Form des Tourismus die Haupt-
rolle. Hauptmotiv des Verreisens
ist die physische bezichunpsweise
psychische Erholung beriehungs-
weise der klassische Ferienauf-
enthalt. Die Aufenthaltsdauer
liegt im Durchschnitt dber der im
Geschaftstourismus.

kommen:

Geschafts- und
Tagungstourismus

Darunter fallen alle beruflich mo-
tivierten und nicht privat finan-
rierten Reisen. Konkret: Dienst-
reisen, Messe- und Ausstellungs-
reisen sowie Kongresstourismus,
dessen Bedeutung auch in der
Steiermark zunimmt und Gber die
Convention Steiermark eine eipe-
ne Ansprechplattform hat.

Tages-, Ausflugs- &
Veranstaltungstourismus
Vom Nightrace in Schladming bis
rur Formel 1 in Spielberg: Zwi-
schen diesen beiden Leuchtturm-
projekten im Veranstaltungska-
lender der Steiermark reiht sich
eine ganze Reihe von Veranstal-
tungen, die einen Tourismus in-
duzieren, der von Inszenierungs-
charakter und Kurzaufenthalten
pepragt ist.

Seite 17



3 Marke, Positionierung & Geschaftsfelder
3.2 Geschafts- & Erlebnisfelder

Leistungsversprechen Oststeiermark - Der Garten Osterreichs
: . Garten der Kulinarik- &
Erlebnisfelder Garten der Ruhe & Inspiration Garten der Bewegung ,
Kulturgentisse
. Kraft tanken & zur Ruhe kommen, AKtiv sein, Sport in einer Flanieren in den Stddten, Kunst &
Motive unserer . . . !
Zielarupoen Inspiration durch Eintauchen & abwechslungsreichen Kultur geniefSen, Genuss &
grupp Mitmachen Landschaft Kulinarik
Ruhe & Erholung: : .
. : Winter: Genuss & Kulinarik:
’ gécrhNtsattl:J:}G(jteegn?[:/icje?FZFtlieEin, SElitels Wandern / Spazieren gehen * Regionale Produzenten,
T e 9 « Skifahren, Langlaufen, Verkostungen, Manufakturen
Angebpte des o . Auftanken / Muse tun / MiiBiggan Schneeschuhwandern, besichtigen & Produkte mitnehmen
Erlebnisfelds-Prioritéat A 99ang Tourengehen, Eislaufen, « Gastronomie (Haubenkiiche,
1:Top-Themen & -  Regeneration & Erholung ;oi(ﬁeerlh KUE:tS;h;SlStET-anke etc)
Angebote Inspiration: ; ' - . : ' : :
: Rad (Mountainbike, Rennrad, E Flanieren & konsumieren/einkaufen
’ Semlnarangebotg, Work;hops, Bike) e Kunst & Kulturglter
Tagungen, Incentives (Wirtschaft) e Schwimmen * Museen, Parks, Ausstellungen

* Innovation & Service-Design-Workshops

Angebote des
Erlebnisfelds - Prioritat
2: Wichtige Themen & -

Pilgern
Workshops zum Thema Kunst & Kultur
Ballonfahren

» Camps, Teamsport,

. » Theater, Kabarett, Veranstaltungen,
Trainingslager

Konzerte etc.

Angebote Personlichkeitsbildung 7 [Refger

« Golf

« Klettern
Angeb_otedes - « BogenschieBen
Erlebnisfelds - Prioritdt « Energie & Denkarbeit + Gemeinsame Erlebnisse (Dart,
3:Sonstige Themen &-  * Erntehelfer Bowling etc.)
Angebote S Trlathlon

* Tennis

Funpark (Winter)



3 Marke, Positionierung & Geschaftsfelder
3.3 Leitprodukte

Leistungs- ‘ a2 .
oG Oststeiermark - Der Garten Osterreichs
Erlebnisfelder Garten c!er Ruhe e Garten der Bewegung Garten der KU[.'.na”k' &
Inspiration Kulturgenusse

: Kraft tanken & zur Ruhe AKtiv sein, Sport in einer Flanieren in den Stddlten,
Motive unserer .. . )
Zielgruppen kqmmen, /nsp/raqon durch abwechslungsreichen Kunst & Kultur g_en/e_Ben,

Eintauchen & Mitmachen Landschaft Genuss & Kulinarik

f

Zu den definierten Erlebnisfeldern sollen kinftig regionsweite, markenkonforme Leitprodukte (in der
Nebensaison) entwickelt werden.
Als Basis sollen hier Vorgaben definiert werden, wie touristische Produkte der Region kinftig einzuordnen sind
und welche Aufgaben der Verband Gbernimmt
(siehe Kapitel Schlisselprojekte):

Erster Entwurf fiir die Einordnung:

1. Regionsweite markenkonforme 2. Sonstige regionale Produkte
Leitprodukte des Verbands (Events, Saisonaktionen etc.)
 Unsere Aufgabe ist: Initiierung, Lead, Realisierungs- &  Unsere Aufgabe ist: Support & Unterstitzung bei der
Vermarktungsfunktion Umsetzung in Form markenpragender & -konformer

Qualitdt (Handbuch bzw. Kriterienkatalog, wie eine
markenkonforme Umsetzung moglich ist)

Seite 19



3 Marke, Positionierung & Geschaftsfelder
3.4 Markenarchitektur

VT T

DESIRE

Nachdem Regionsinteresse
geweckt wurde, treten
thematische
Produktmarken &

Orientierungsrdume in den
Vordergrund ‘

ATTENTION Oststeiermark - Der Garten Osterreichs -
(- Aufmerkgam/feit generieren / ( REGION & CLAIM a
L Kommunikation nach AufSen = mdglichst immer gemeinsam nutzen) all
< A S
C @)
O Orienti/erungs- Unsere Erlebnisfelder jj>
> raume
Y INTEREST & Destinationen [
—t W)
= D
an =

BEVOLKERUNG

Seite 20



3 Marke, Positionierung & Geschaftsfelder
3.4 Markenarchitektur

Darstellung der kiinftigen Markenarchitektur:

Mostriertel
i
Urlaub im Garten Osterreichs

/W Ybbstaler

""Alp%&:_‘_@ . ||
Elsbeere ‘
Wienerwald Garion Ostereichs
(Fariesie) Waldh .)r
% Eiﬁiii}fﬁﬁ L nl m?‘ d®

E}dig’{]“}r;‘akﬁg NATURPARK IM GARTEN OSTERREICHS

= Entwicklungs- Vorname ie Stad,t'a' DSS H\‘/)V'feém /
< richtung der & / Die Gemeinde... er Wirt...

nachsten Jahre Nachname ... im Garten Osterreichs

Seite 21



3 Marke, Positionierung & Geschaftsfelder

3.5 Zielmarkte

Unsere kinftige Marktstrategie:

Ostosterreich
e« Steiermark
« Burgenland

Kernmarkte (60%) «  Wien
Fokusmarkte . NO
« OO (Potenzial ist gegeben)
West-Ungarn
Westdsterreich
Aufbaumaérkte (30%) ’ S.alZ[’“rg
Markte die konstant und sukzessive aufgebaut & bearbeitet werden sollen + Tiro
« Vorarlberg
Sldddeutschland

Aktionsmarkte (10%)

Markte, in denen nur zu gewissen Themen/ Produkten und/oder zu Anldssen
punktuell Aktivitaten gesetzt werden
Voraussetzungen flr Aktivitaten...
Kooperationen (z.B. Beteiligungsaktion mit der STG,
Wirtschaftskooperation mit Betrieben, Anfrage konkreter
Reiseveranstalter etc.)
UND betriebliches Interesse

Schweiz (Thema Genuss, Kulinarik, Wellness)

Tschechien (Thema Bewegung)

Slowenien (Thema Bewegung)

Polen (Thema Bewegung)

Seite 22




4 Strategische Handlungsfelder
Inhaltlicher Projektaufbau

Die Einbettung unseres Zukunftsbildes:

Externe Umfeld- & Rahmenbedingungen

Marke Steiermark

Inhaltliches Zielbild
Oststeiermark <
Selbst Urlaub im Garten Oster
Verstandnis

Vision, Mission &

Z|ele

Marke, Positionierung &
Geschaftsfelder

/ Strategische Handlungsfelder \

Organisationsstruktur

AN

Seite 23



4 Strategische Handlungsfelder

Definierte Schlisselprojekte fir die nachsten Jahre:

MARKENAUFTRITT

Feinanpassung des bestehenden
Auftritts, Logos etc. und Entwicklung
eines Praktikerleitfadens (CI-Manual)

fFUr die kiinftige Nutzung der
Familienmarke (inkl. Definition wer ein
Partner sein kann); Klarung wie kinftig
der Name Oststeiermark (trotz Slogan

PRODUKTENTWICKLUNG -
LEITPRODUKTE

*Kriterienkatalog fir

markenkonforme Produkt-
entwicklung in der Region
(Nachhaltigkeit als ein Kriterium

definieren)

*Entwicklung eines regionsweiten,

,Garten Osterreichs”) mitgetragen

markenkonformen Leitprodukts (in

Gaste in alle

PRODUKTENTWICKLUNG — GARTEN-
ENTDECKERKARTE DER REGION

Wertschopfungsorientierte
Besuchersteuerungsmal3nahmen (wie
z.B. digitaler Freizeitkonfigurator,
digitale Zurverfligungstellung der
Besuchsintensitat) - Verteilung der

wertschopfungsbringenden ,Garten”

werden kann der Nebensaison) der Region
MARKTAUFTRITT & ) ‘ SCHULUNG &
PRODUKTENTWICKLUNG — SICHT- R AU EFFIZIENTE WEITERBILDUNG
& SPURBARMACHUNG DES R ; ORGANISATIONSSTRUKTUR | Serulonas &
GARTENVERSTANDNIS DER disnahmen / Kooperationen zur N - : : )
RECION Schaffung eines Effizienz- & Bedarfsprifung Weiterbildungs

Maldnahmen zur Integration im

Markenauftritt & Sicht- & Spirbar-

machung des Regionsverstandnis

zum Thema Garten (in Gemeinden,

Betrieben, Ausflugszielen etc.)

Regionsnetzwerk (mit Handel,
Landwirtschaft, Kultur etc.), um
die Akzeptanz fir den Tourismus
und es entstehen aus diesem
Netzwerk Projekte

der neuen Organisation ab
Oktober, um den Verband zu
einer wettbewerbsfahigen &
schlagkraftigen Organisation
zu entwickeln

malinahmen, um die
Mitarbeiter zu Spezialisten
im neuen Tatigkeitsfeld zu
entwickeln (wenn Potenzial
bei den Mitarbeitern
gegeben ist)

Seite 24




5 Organisationsstruktur
Inhaltlicher Projektaufbau

Die Einbettung unseres Zukunftsbildes:

Externe Umfeld- & Rahmenbedingungen

Marke Steiermark

Inhaltliches Zielbild
Oststeiermark elbt ( U,.; | o
e S - ub im Garten Osterreichs
Verstandnis - ——
Vision, Mission &
Ziele

Marke, Positionierung &
Geschaftsfelder

Strategische Handlungsfelder \

o o
L F NS
‘%?&_.

Organisationsstruktur

N
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5 Organisationsstruktur — Aufbauorganisation

Zusammensetzung der Organisationsstruktur:

-Teil 1: Aufbauorganisation

o1 Operatives

Organigramm o2 Aufgaben- & Ressourcenumfang o3 Formale & gestaltende Strukturen

-Teil 2: Ablauforganisation

o1 Planungs- & Entscheidungsprozesse o2 Biro- & Standortstrategie

Seite 26



5 Organisationsstruktur — Aufbauorganisation
5.1 Organigramm

Content-Management
Kampagnenplanung & Umsetzung
Drucksorten & Grafik-Design
Pressearbeit / Verkaufsforderung

« Online-Marketing / Social Media
 Digitale & Technische Systeme

o —_— N
oo 4 . ’é'\ /‘ . ,& ~N\ \\ . ) o o
Markenfihrung & /S $oaiuelGad®® s, Digitalisierung
Kommunikation / <+ e s, @ Ikl Teamleiter
U4

@ k.. Teamleiter /

5

2

(o]

3  Strategische & Kaufmdnnische
<) Unternehmensfiihrung

Destinations
Management
Oststeiermark

o
; / Lebensraum-

N, /7 management*
Q) \\ (S ) ) ,’ /' .
Beratungs- & s %, s Assistenz/Office - J & Produkt- *mit den
Y TN e ’ : touristischen &
Kompetenzcenter — “<(_ s entwicklung il

. Inkl. Teamleiter Partnern & Betrieben

. Inkl. Teamleiter

 Innovations- & Produktentwicklung

+ Gdste-Betreuung & -Information / * Projekt- & Produktabwicklung (inkl. Férderprojekte)
Anfragemanagement » Lebensraummanagement (Regionsnetzwerk,

« Vermietercoach & Betriebsservices Kooperationen, Employer Branding, Next Generation)

Anm.: Kldrung, ob die Buchhaltung kiinftig intern oder extern abgewickelt wird, ist noch offen (voraussichtlich jedoch externe Abwicklung) Seite 27



Touristische Marketing-System- &

Netzwerkpartner

5 Organisationsstruktur — Aufbauorganisation

5.1 Organigramm inkl. formaler Gremien

Zusammenarbeit

Content-Management
Kampagnenplanung & Umsetzung
Drucksorten & Grafik-Design
Pressearbeit / Verkaufsférderung

= oS
Markenfiihrung & />

Kommunikation/

/
@ Inkl. Teamleiter

P —
- -~

-
-

Beratungs- &
Kompetenzcenter

‘ Inkl. Teamleiter

£
mn
(J]
|—
("]
()
>
i)
[q°)
|
(J]
Q
O

+ Géste- Betreuung & -Information /
Anfragemanagement
» Vermietercoach & Betriebsservices

Vollversammlung
Kommission

+ Online-Marketing / Social Media
+ Digitale & Technische Systeme

o
o /’\’a"‘“s.& 1 Digitalisierung
0600 Gl ® i

L7 et Inkl. Teamleiter

-
ew \\\
~

“SUoieAoyy)

Strategische & Kaufmdnnische
Unternehmensftihrung

Juawaseu
arik &

GenuSs
\-~— _—‘—

-
- ~

Destinations
Management
Oststeiermark

~
- -
e

%
e
Qe
Kulin,

%,

By

b S
N

Lebensraum-
management*
& Produkt-
entwicklung

. Inkl. Teamleiter

* Innovations- & Produktentwicklung

» Projekt- & Produktabwicklung (inkl. Forderprojekte)

+ Lebensraummanagement (Regionsnetzwerk,
Kooperationen, Employer Branding, Next Generation)

*mit den touristischen & strategischen Partnern & Betrieben

j19gJeusawwesnz
e
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Touristische Marketing-System- &
Netzwerkpartner

5 Organisationsstruktur — Aufbauorganisation

5.1 Organigramm inkl. formaler Gremien

...in
Zusammenarbeit

Nachfolgend wird das Organigramm nochmals in einer klassischen Darstellungsform
dargestellt (dient lediglich zum vereinfachten Verstandnis, umfasst jedoch dieselben Inhalte)

Operatives Team

Vollversammlung

Geschéftsfihrung
Strategische & Kaufmdnnische Unternehmensftihrung,
Organisations- & Personalentwicklung

Kommission

Unternehmens-Reprdsentation & Kommunikation,

Innovationsmanagement, Strat. Netzwerke

* Assistenz / Office

* Accounting, Controlling & Finance

Markenfiihrung &

Kommunikation
(inkl. 1x Teamleiter)

Digitalisierung
(inkl. 1x Teamleiter)

Beratungs- &

Kompetenzcenter
(inkl. 1x Teamnleiter)

Lebensraum-
management*

& Produktentwicklung
(inkl. 1x Teamleiter)

Content-Management

« Kampagnenplanung &
Umsetzung

» Drucksorten & Grafik-
Design

+ Pressearbeit /
Verkaufsférderung

+ Online-Marketing /
Social Media

» Digitale & Technische

Systeme

* Gaste- Betreuung & -
Information /
Anfragemanagement

* Vermietercoach &

Betriebsservices

* Innovations- &
Produktentwicklung

* Projekt-&
Produktabwicklung
(inkl. Forderprojekte)

* Lebensraummanageme

nt (Regionsnetzwerk,

Kooperationen,

Employer Branding,

Next Generation)

*mit den touristischen & strategischen Partnern & Betrieben

J19qJeuswwesnz
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5 Organisationsstruktur — Aufbauorganisation
5.2 Aufgaben- & Ressourcenumfang — Gewichtung

Gewichtung des notwendigen Ressourcenumfangs**:

Start 2021:
~15-20%

» Online-Marketing / Social Media
+ Digitale & Technische Systeme

Zielrichtung:
20-25%

* Content-Management
» Kampagnenplanung & Umsetzung
* Drucksorten & Grafik-Design
Pressearbeit / Verkaufsférderung '
= _‘b"\ "’ 0 . . .
Markenfiihrung & /;\0{&\,&, o X Digitalisierung
Kommunikation',’ perse” ' @ nkl Teamleiter
@ nkl Teamleiter

4
4

ew

1'! 2 g
(-7
[ §_ Strategische & Kaufmdnnische
1 3 g Unternehmensfiihrung
A e
\ Destinations s
1 Management ,&‘Qq%-’
\“5?,‘" Oststeiermark \.\\Qd
% o
\ ‘\ K >
Ve N i Lebensraum-
N ’ /; *
Beratungs- & \\ ‘?900 ‘\i Assistenzlofﬁce/," ,,’ management
. Seeas Vo —— 7 & Produkt-

_d entwicklung

Kompetenzcenter S
@ ikl Teamleiter

. Inkl. Teamleiter

* Géste- Betreuung & -Information / » Innovations- & Produktentwicklung .
Anfragemanagement . * Projekt- & Produktabwicklung (inkl. Forderprojekte) Start 2021:
* Vermietercoach & Betriebsservices + Lebensraummanagement (Regionsnetzwerk, 20-25%
Kooperationen, Employer Branding, Next Generation) Zielrichtung:
~1E-2009
*mit den touristischen & strategischen Partnern & Betrieben 15-20%
**Anm.: Eine kritische Betrachtung des tatsachlich notwendigen Ressourcenbedarfs in den einzelnen Bereichen ist noch offen;
30

die Darstellung zeigt eine erste grobe Gewichtung der Ressourcen



5 Organisationsstruktur — Aufbauorganisation
5.2 Aufgaben- & Ressourcenumfang — Tdtigkeiten

Beratuni s- & Kompetenzcenter
Aufgaben

Spezifische Themenleiter-Tatigkeiten

Markenfithrung & Kommunikation

Aufgaben
Spezifische Themenleiter-Tétigkeiten

Inhaltliche Koordination & Leitung des Themenbereichs

Inhaltliche Koordination & Leitungdes Themenbereichs

IAnsprechperson & Reprasentation der Themen nach AuRen

Ansprechperson & Reprasentationder Themennach Aulten

Dienstplan/Urlaubsplanung
Standorteinteilung & Biiromanagement (Telefondienstetc)
Personalentwicklung (Schulungen etc)

Personalentwicklung (Schulungen etc) & -planung

Geschaftsfihrung

Strategische, kaufménnische, organisatorische
Planung & Umsetzung (inkl. Budget etc.)

Laufendes Bedirfnis- & Innovationsmanagement

Content-Manag nt/Kampagnenplanung

LaufendesBedirfnis- & Innovationsmanagementin Abstimmung mit Gaste-Betreuung
etc
Gaste- Betreuung & -Information / Anfragemanagement

Kampagnenplanung & Controlling

Marketingmalnahmen gemalk Marketing- & Kommunikationsplan (Netzwerk- & Kooperationsmarketing,
Empfehlungsmarketing etc.)

Jahrliche Marketing- & MalRnahmenpldne &
Umsetzung
Markenfihrung

Telefonisches & schriftliches Anfragemanagementinkl Beschwerdemanagement etc.

Positionierung der Marke und laufendes Monitoring

Recherche & Content/Datenaufbereitung

Telefonische & schriftliche Gdstebetreuung (Website, Mail, Telefon)

Personliche Gastebetreuung

(bei 5 personell besetzten Infostellen) & Optional inkl. Verkaufvon Tickets & Produkten
(= genehmigungspflichtige unternehmerische Tditigkeit)

Optional: Online-Ticketing & -Verkauf (= genehmigungspflichtige unternehmerische
Tdtigkeit)

IAusstattung & Verteilung von Drucksorten & Prospekten

Lagerhaltung

\Vermietercoach & Betriebsservices

Vermietercoach (flir Beherbergung)

Vermietercoach (Flr Castronomie, Ausflugsziele)

Digitalisierung

Aufgaben

Spezifische Themenleiter-Tatigkeiten

Inhaltliche Koordination & Leitung des Themenbereichs
Ansprechperson & Reprasentation der Themen nach AuRen
Personalentwicklung (Schulungen etc.) & -planung

Erfassungvon Veranstaltungen, Programmen etc

Drucksorten & Grafik-Design

Drucksorten-Gestaltung &-Umsetzung

Fotos / Videosinkl Erstellung & Bearbeitung

Texte, Storytelling & Ubersetzungen

Pressearbeit / Verkaufsférderung

HR- & Mitarbeiterplanung & -fihrung/
Personalentwicklung
Organisationsentwicklung

Strategische Netzwerke & Kooperationen
Controlling

Presse / PR/ Pressereisen / Pressekontakte

Presse Texte, Inserate, Schaltungen

Kommunikationin Richtung Land & Presse

Kommunikationin Richtung der Kommissionsmitglieder

Messen

Gruppenanfragen&-betreuung

Lebensraummanagement & Produktentwicklung

Aufgaben
Spezifische Themenleiter-Tatigkeiten

Innovationsmanagement
Unternehmensreprasentation & Kommunikation
Teilnahme an Sitzungen

Stabstelle Geschaftsfiihrung (Office Management,
Finanzen)

Inhaltliche Koordination & Leitung des Themenbereichs

OFffice Management

IAnsprechperson & Reprasentation der Themen nach AuBen

Personalentwicklung (Schulungen etc.) & -planung

Stundenlisten & Spesenabrechnungen

Laufendes Bedirfnis- & Innovationsmanagement

LaufendesBediirfnis- & Innovationsmanagement

Organisation von Sitzungen (Kommission,

Online-Marketing / Social Media

Online-Kampagnen

Website

SEO-Optimierung von Online-Texten

Social Media (Facebook, Instagram etc.)

Google- & Social Ads & Tracking inkl. Reporting

Newsletter

Sonstige Tatigkeitsfelder abhangig vom Marketing & Kommunikationsplan
(Influencer etc.)

Digitale & Technische Systeme

Innovations- & Produktentwicklung

Vollversammlung etc.)

Innovations- & Produktentwicklung (inkl. Marktbeobachtung)

Vor- & Nachbereitung von Sitzungen (Protokolle etc.)

Projektplanung & -umsetzung

Kommunikation & Abstimmung mit Steiermark Tourismus GmbH

Laufende Administration (Terminvereinbarungen,

Projekt- & Produktabwicklung

Eingabe Sterz etc.)

Projektmanagement (inkl. Projektpartnerbetreuung & Abwicklung vonFérderprojekten)

Interne EDV

Betreuung & Weiterentwicklung bestehender Projekte

Projektcontrolling

Finanzen

Lebensraummanagement

Vorbereitung Buchhaltung, Lohnverrechnung &

Entwicklung & Organisation von Netzwerkformaten & Betreuung von Netzwerken
(Regionspartnerprogramm etc.)

Kassaprifung

Fakturierung, Kreditkartenabrechnung,
Kassaabrechnung

CRM-System Laufendelnformation & Kommunikation in der Region (in Richtung der Regionspartner, der
Kundenbindungssystem Gemeinden, Betriebe etc.)
Feratel Next-Generation & Employer-Branding

Vorbereitung der Abrechnung von Férderprojekten

Hinweis: die detaillierte Tatigkeitsbeschreibung der operativen Bereiche erfolgt separat
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5 Organisationsstruktur — Aufbauorganisation
5.3 Formale & gestaltende Strukturen

Unsere gesetzlichen & gestaltende Gremien:

Gesetzliche Gremien Freiwillige Teams

Strategie-Marketing-Beirat

Kommission
Marketing- & Themenbeirdte

Oststeiermark-Forum
ON-TOUR

Operatives Arbeitsteam

Seite 32
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5 Organisationsstruktur — Aufbauorganisation
5.3 Formale & gestaltende Strukturen

Vollversammlung

Strategie-Marketing-Beirat Kommission

Operatives Team

Content-Management
Kampagnenplanung & Umsetzung
Drucksorten & Grafik-Design
Pressearbeit / Verkaufsférderung

4
.. , =4S
Markenfiihrung & ./ &

Kommunikation /

7
/
@ Inkl Teamleiter 7

Beratungs- &
Kompetenzcenter

. Inkl. Teamleiter

» Géiste- Betreuung & -Information /
Anfragemanagement
* Vermietercoach & Betriebsservices

-8
e‘?\:ﬂ‘\r—“‘““g
\e

® Assistenz / Office ‘,/ ’
~

Oststeiermark-Forum

ON-TOUR

Marketing- &
Themenbeirate

T

+ Online-Marketing / Social Media
« Digitale & Technische Systeme

Digitalisierung
@ kL Teamleiter

Gescheftsfiihrung

b
LY
4 ee : -
Operatives Arbeitsteam
Strategische & Kaufmdnnis

che
Unternehmensfiihrung /

k &

i

Destinations
Management o
Oststeiermark o

¢ e o & |
& / Lebensraum-

Vi

’ / management*
& Produkt-
entwicklung

. Inkl. Teamleiter

Kuling,
Genysg
- _

+ Innovations- & Produktentwicklung

+ Projekt- & Produktabwicklung (inkl. Forderprojekte)

» Lebensraummanagement (Regionsnetzwerk,
Kooperationen, Employer Branding, Next Generation)
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5 Organisationsstruktur — Aufbauorganisation
5.3 Formale & gestaltende Strukturen — Gesetzliche

Finanzreferent

mitglied

Tourismusgesetz § 18
Vorsitzender, Vorsitzenderstellvertreter,
Finanzreferent

§ 18 Abs. 3 Der Vorsitzende vertritt den Tourismusverband nach aulRen.
Er leitet den Tourismusverband und fihrt den Vorsitz in der
Vollversammlung und der Tourismuskommission.

§ 18 Abs. 4 Der Vorsitzende wird im Fall seiner Verhinderung und im Fall
seines Ausscheidens bis zur Neuwahl eines neuen Vorsitzenden vom
Vorsitzendenstellvertreter vertreten.

§ 18 Abs. 5 Dem Finanzreferenten obliegt die Durchfiihrung der
Haushalts- und Vermdgensverwaltung des Tourismusverbandes.

Tourismusgesetz § 17

Aufgaben der Tourismuskommission

§ 17 Abs. 1 Der Tourismuskommission obliegt die Besorgung aller
Angelegenheiten, die nicht ausdriicklich einem anderen Organ des
Tourismusverbandes oder einem Geschaftsfihrer (§ 25) vorbehalten
sind.

§ 17 Abs. 2 Die Tourismuskommission ist mindestens vier Mal jahrlich
sowie dann einzuberufen, wenn es wenigstens ein Drittel der
Mitglieder der Tourismuskommission verlangt.

§ 17 Abs. 3 Die Tourismuskommission hat die Vollversammlung Uber ihre
Tatigkeit umfassend zu informieren.

Aufgaben

Sicherstellung der Existenz einer zeitgemalen,
wettbewerbsfdhigen Strategie & jahrlichen Planung

Sicherstellung klarer strategischer, kaufmannischer
und organisatorische Vorgaben, Anweisungen und
Entscheidungen fir die Geschaftsfihrung und das
Team

Laufendes Controlling der Strategie-, Planungs- &
Weisungs-Umsetzung

Einberufung & Teilnahme an Vollversammlung &
Kommissionssitzungen

Aufgaben

Verabschiedung/Entscheidung der strategischen
Weichenstellungen (Zielrichtung, strategische
Mitarbeiterplanung etc.) & der jahrl. Budgetplanung

QuartalsmaRiges Controlling der Strategie-,
Planungs- & Weisungs-Umsetzung

Teilnahme an mindesten 4 jahrlichen
Kommissionssitzungen

Controlling der Geschaftsfihrung

Aktiver Kommissions-Vertreter in Themen- &
Marketing-Beirdten

Regionaler Reprasentant & Verbindungsglied
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5 Organisationsstruktur — Aufbauorganisation

Freiwillige Teams

Strategie-

Marketing-Beirat

5.3 Formale & gestaltende Strukturen — Freiwillige

VERANTWORTUNG & TEILNEHMER

Organisatorische Verantwortung: Vorsitzender
Inhaltliche Vorbereitungen durch die GF & Team
Einzubinden: Seitens der Kommission nominierte Vertreter
(Vorsitzender, Stv. und Finanzreferent) und ca. 6 weitere
Vertreter (mdglichst regional verteilt) & ca. 5 Vertreter aus
dem operativen Team

INHALT & ZIEL:

Strategische Weichenstellung alle 4-5 Jahre
Themenschwerpunkte & Budget fiir das kommende
Jahr (1-2x jahrlich Strategie- & Budgetklausur) (Die
Ausarbeitungen dienen als Empfehlungen & Vorschldge
fir die Kommission; die Verabschiedung der Strategie
obliegt der Kommission)

Marketing- &

Organisatorische Verantwortung obliegt dem
themenverantwortlichen Vertretern des Verbands
Inhaltliche Vorbereitungen durch das Team

Fachliche Unterstiitzung, Erarbeitung und
Vorbereitung konkreter Themen-, Marken- und

Themenbeirate Einzubinden: Vertreter aus der Region, welche die Themen o o
inhaltlich abdecken (Leitinfrastrukturvertreter, Gemeinden g e &Pl
mit dem Themenschwerpunkt etc.)
Organisation & Durchfiihrung auf Initiative / Wunsch
mehrerer regionaler Kommissionsmitglieder
Prasentations-Team beim Forum: Regionale
EZ?C?E:?;?SE:S;U&H' regionale Mitarbeiter, Forum/Plattform zur Information & aktiven
) S . . . Einbindung von Mitgliedern, Ehrenamtlichen,
5 Forenim Jahr sollen jedenfalls an regional verteilten o
e ) . Initiativen & Netzwerkpartnern
: Standorten (aber fiir Mitglieder der gesamten Erlebnisregion Basis-Aaenda fiir iedes Forum:
Oststeiermark- offen) stattfinden 9 J '

Forum ON-TOUR

Maogliche 5 Regions-Forums-Cluster sind:

* Weiz, Gleisdorf, St. Ruprecht an der Raab

» Joglland-Waldheimat

« Naturpark Almenland

« Apfelland-Stubenbergsee, Naturpark Pollauer Tal

« Wechselland & Hartbergerland
Ein zweites Forum je Region kann auf Abruf (durch regionale
Kommissionsvertreter, Mitarbeiter etc.) erfolgen

« Aktuelle Information & Projekte

« Themen/ Fragen/ Projekte zur Diskussion,
Reflexion bzw. Klarung des Mitmach-Interesses

» Innovationswerkstatt zu vorgegebenen
Zukunftsthemen

Operatives

Arbeitsteam

Verbandsinternes Team zur Abstimmung der operativen
Aufgaben: GF & 4 BL

Einzubinden: bei Bedarf Einbindung des Vorsitzenden,
weitere Mitarbeiter etc.

Grundsétzliches Ziel: Operative Planung
Das konkrete Ziel bzw. der Inhalt ist abhdngig vom
jeweiligen Team bzw. Thema




6 Organisationsstruktur — Ablauforganisation

Zusammensetzung der Organisationsstruktur:

-Teil 1: Aufbauorganisation

o1 Operatives

Organigramm o2 Aufgaben- & Ressourcenumfang o3 Formale & gestaltende Strukturen

\ 4

-Teil 2: Ablauforganisation

o1 Planungs- & Entscheidungsprozesse o2 Biro- & Standortstrategie
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6 Organisationsstruktur — Ablauforganisation
6.1 Planungs- & Entscheidungsprozesse

PROZESSE? WANN? INHALT & ZIEL: VERANTWORTUNG:

Strategie- « Alle 3-5 Jahre: Strategische Strategische  Organisatorische Verantwortung:
entwicklungs- Weichenstellung Weichenstellung: Vorsitzender
prozess Positionierung,
 1xjahrlich Strategie- Geschaftsfelder, « Inhaltliche Vorbereitungen durch die GF &
Marketing-Beiratsklausur Markte, Strategische Bereichsleiter
(Strategie & Budget) > Handlungsfelder etc.
Ausarbeitung von « Feinjustierung: « Beschluss durch die Kommission
Vorschldgen, Beschluss Themenschwerpunkte
erfolgt durch die Kommission far das kommende Jahr
Marketing- & Details siehe Ablauf auf der « Themen- & « Strategie-Marketing-Beiratsklausur:
Budgetplanung = kommenden Folie Marketingplanung Vorsitzender & GF/Team
« 1xjahrlich Strategie- « Budgetplanung auf « Themen- bzw. Marketing-Beiratssitzung:
Marketing-Beiratsklausur Basis der definierten Organ. Verantwortung =
strategischen themenverantwortlichen Vertretern im
« Mind. 2x jahrliche Themen- Eckpunkte Verband
bzw. Marketingbeirats- « Kommissionssitzung: Vorsitzender
sitzungen « Themen- & Marketing-Plan bzw. Budget: GF
und Teamleiter
« Kommissionssitzungen * Inhaltliche Themen- & Projekt-Arbeit: TVB-
Team
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6 Organisationsstruktur — Ablauforganisation
6.1 Planungs- & Entscheidungsprozesse

1 Strategie-

2 Marketing-Beirats-
Prozesse: Vollversammlung 7 Klausur

(bis Marz)

2 Entwurf Themen- &
Marketing-Plan (TVB)

Marketing- & Budgetplanung

Marketing-Plan-

11. Strategie- &
Inputs & Entwurf N M

s e 3 Fachliche
Winter Friihling Planungs-Reflexion

Jan-Marz) ' (Apr-Jun) & -Konkretisierung

Gremleﬂ & Tea mS 10. Jahresabschluss ,' | S ; RN, -
3 —— = [ ZeltllcherAblauF -\ \\

\ 9.Ideen-& Marketing- & 4 nhalticher
; < Vorschlags-Entwiirfe Jahresplan-
Themen- bzw (Vorbereitung fur BUdgetplanUng Beschluss
. . Strategieplanung) Sk :
| Marketing-Beirat | R 0 B
. ) . \ = - Budget &
Marketing-Beirat | 8.Laufendes  |too o MaBnahmenplan

Umsetzungs-

i . . A Controlling (Soll-Ist)
[ ]Geschaftsfuhrung ' N

( N 3
7. Inhaltliche Themen- & 6. Budget- &
VO“VGFSBmmlUﬂg [ Projekt-Arbeit Jahresplan-Beschluss
\ J

(TVB)
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6 Organisationsstruktur — Ablauforganisation
6.2 Standort- & Biro-Struktur & -Organisation

Start des neuen Verbands mit 1. Oktober:
« Start mit der bestehenden Birostruktur, jedoch mit thematischen Zugehédrigkeiten &
Verantwortungsbereichen je Standort

« Die Grundphilosophie ist eine dezentrale Arbeitsstrategie, kombiniert mit einer New-Work-
Philosophie

Einordnung der Birostandorte:

_ Art der Bliros Empfohlene Anzahl*
S

Arbeits- & Betriebsbetreuungsbiiros (mit weniger Laufkundschaft), Inkl. Zentrale max. 2-3
von denen eines die Zentrale (Hauptbirostandort) darstellt Blros

(personell besetzte) Infostandorte: Touristische frequentierte Biiros,

- Stadtbiiros: Synergetische Arbeits- & Infostandorte, die Information,

| die nachfrageseitig relevant sind 22
Backoffice-Arbeit & Betriebsbetreuung kombinieren
| Informationspartner (Aufliegende Infos bei Betrieben, Gemeinden, Aus (%Oek‘fl‘[/lfi!;;?ﬁ?tz“er
Partner Ausflugszielen etc.) Qualitdtspartnern)

*Ab Oktober 2021:
« Effizienz- & Bedarfsprifung ab Oktober (Priifung, ob es eine Reduktion bzw.
Zusammenfihrung der Strukturen fUr eine effiziente Gestaltung des Verbands bedarf)
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7 Wirtschaftlicher Status
Inhaltlicher Projektaufbau

Die Einbettung unseres Zukunftsbildes:

Externe Umfeld- & Rahmenbedingungen

Marke Steiermark

Inhaltliches Zielbild .
Oststeiermark elbet < U steiermu T
e S - rlaub im Garten Osterreichs L —
Verstandnis i ——
Vision, Mission &
Ziele

Marke, Positionierung &
Geschaftsfelder
Strategische Handlungsfelder \
Organisationsstruktur \

Wirtschaftlicher Status
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7 Wirtschaftlicher Status

UBERSICHT fixe Ertrdge und fixe Aufwinde der neuen Erlebnisregion Oststeiermark Stand Juli 2021

Erlose fix

1 noch zu beriicksichtigen Verlust
Interessentenbeitrage Basis 2020: €1783 060,00 an TIB 2022
Nachtigungsabgaben Basis 2019 1 €626 585,00
Aufwand fix
Personalkosten (inkl. aller Nebenkosten, inkl. TRVO) €1 295 340,00
Biuromiete (inkl. aller Betriebskosten) ] €92 280,00
Biuroaufwand (Mobil /Telefon, Drucker;
Biromaterial, etc.) €73 320,00
System- und Programmgebiihren: €67927,00
Mitgliedsbeitrage, Marketing-Gruppen, 1
Arbeitsgemeinschaften €77 120,00
Summe € 2 409 645,00 € 1 605 987,00
Differenz € 803 658,00
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7 Wirtschaftlicher Status

Zusammenfassung DERZEITIG der fixen Positionen Stand Juli 2021

Fixe Einnahmen 2 409 645,00
Fixe Ausgaben -1 605 987,00
Werbebeitrag(15 % von den Einnahmen) -361 446,75
Differenz 442 211,25

Noch nicht beriicksichtig:
verminderte Einnahmen bei den Interessentenbeitragen in den nachsten 2 Jahren

€442 211,25 zur Verfiigung fiir Buchhaltung, Beratungsaufwand, Infrastruktur/Webcams, Prospekte, Fotoshootings,
Onlinemarketing, Inserate, Filme, Werbeartikel, Sonst. Aufwande
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Gemeinsam
Fit FUr die Zukunft!






