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Vorwort

Die Zusammenarbeit in den vergan-
genen Monaten hat gezeigt, wie viel
Potenzial in den Regionen steckt -
und wie groB die Bereitschaft ist,
gemeinsam Verantwortung zu liber-
nehmen. Diese Haltung ist die beste
Grundlage fir alles, was kommt.

Dieses Strategiepapier ist mehr als
ein Plan - es ist das Ergebnis eines
gemeinsamen Prozesses. Viele Men-
schen aus der Region haben mitge-
dacht, mitdiskutiert und mitgestaltet:
Vertreter:innen aus Gemeinden,
Tourismusorganisationen, Seilbah-
nen, Betrieben und Initiativen.

Ihnen allen gilt unser Dank.

Wiebke Meyer,
Geschéftsflihrerin Alpenregion
Bludenz Tourismus GmbH

Der Tourismus in der Alpenregion
Vorarlberg ist vielféltig, stark ver-
wurzelt und in Bewegung. Damit er
auch in Zukunft ein Gewinn fir Gaste,
Einheimische und unsere Lebensrau-
me bleibt, braucht es Klarheit - Uber
Ziele, Aufgaben, Werte und Rollen.
Genau das soll dieses Papier leisten:
Es bietet Orientierung und verbindet
strategische Leitlinien mit konkreten
Ansatzpunkten flr die Umsetzung.
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Die Alpenstadt GroRes Walsertal

Klostertal
Vorarlberg
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Statement

Nur wenn wir als Regionen
zusammenarbeiten und zugleich

die Besonderheiten unserer Taler
und der Stadt Bludenz wertschéatzen,
konnen wir den Tourismus in der
Alpenregion nachhaltig und lebendig
weiterentwickeln.

Das vorliegende Strategiepapier zeigt
auf, wie wir unsere regionalen Star-
ken effektiv blindeln und gemeinsam
die Zukunft gestalten konnen.

Simon Tschann,
Prasident der Alpenregion Bludenz
Tourismus GmbH
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1. Einflihrung und Hintergrund // Worum es geht

Dieses Strate-
giepapier bietet
einen verbind-
lichen Rahmen,
um Starken
gezielt auszu-
bauen, Poten-
ziale zu heben
und Synergien
zwischen den
Regionen zu
nutzen.

Fur die erfolgreiche Weiterentwick-
lung der Tourismusregion Alpenre-
gion Vorarlberg mit ihren vier eigen-
standigen Teilregionen - Brandnertal,
Alpenstadt Bludenz, Klostertal und
Biospharenpark GroBes Walsertal -
braucht es eine klare Ausrichtung.

Es unterstitzt unsere Partner:innen -
Gemeinden, Betriebe, Seilbahnen,
Initiativen und Organisationen -
dabei, ihren Weg im Einklang mit den
gemeinsamen Zielen zu gestalten.

Jede Region hat ihr eigenes Pro-
fil - doch erst im Zusammenspiel
entsteht ein lebendiges Gesamt-
bild. Dieses Strategiepapier fordert
genau dieses Zusammenspiel:

Es schafft Orientierung und lasst
gleichzeitig Raum fir regionale
Besonderheiten, neue Ideen

und individuelle Entwicklungen.

Der Grundsatz dabei:

Ein klarer Rahmen gibt Halt -
und schafft Freiheit flr das
Wesentliche vor Ort.

Die Strategie wird in zwei Teilen
sichtbar: als gemeinsames Funda-
ment - und als klarer Fahrplan fiir
die Umsetzung.

In einer Reihe von Workshops, die
von der Beratungsfirma Realizing
Progress begleitet wurden, haben
das Team der Alpenregion Bludenz
Tourismus GmbH, Vorstandsmit-
glieder und Projektgruppen aus
den Regionen folgende strategi-
sche Kernthemen erarbeitet:

Zudem wurden die Erkenntnisse
aus den folgenden Unterlagen und
Marktforschungsdaten integriert:

N N N YN

SWOT-Analyse je Region

Zielgruppenanalyse je Region

Analyse Customer Journey und Touchpoints
fur die Zielgruppe

Ableitung von MaBnahmen je Touchpoint

und Umstrukturierung im Marketing

Analyse und Festlegung der Werte je Region
Definition der Mission und Vision je Region
Definition von Produktprinzipien je Region
Analyse und Entwicklung von Leitprodukten
und Kompetenzbeweisen je Region
Organisationsentwicklung: Rollen, Aufgaben und
Ressourcenverteilung der Alpenregion Bludenz
Tourismus GmbH

Sinus Paket Deutschland 2022 des Sinus-Instituts
zu den Sinus-Milieus® (Basisinfopaket 2022,
Lifestylepaket 2022, Reisepaket 2022, Medienpaket
2022, Infopaket Nachhaltigkeit 2022)
Destinationsstrategiepapier 2017

Ergebnisse des Markenprozesses Brandnertal 2019
Definierte Urlaubsversprechen der einzelnen Taler
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2. Unsere Strukturen // Die Alpenregion Vorarlberg und die Alpenregion Bludenz Tourismus GmbH

Die Alpenregion Vorarlberg
und die Alpenregion Bludenz
Tourismus GmbH

Unter dem Ubergeordneten Namen
Alpenregion Vorarlberg werden
die Talschaftsmarken des Brandner-
tals, Klostertals, GroBen Walsertals
und der Alpenstadt Bludenz im B2B-
Bereich gebiindelt. Insbesondere fiir
gemeinsame B2B-Projekte nutzen
wir diese Bezeichnung, um Synergien
zu schaffen und Aktivitaten zu koor-
dinieren. Allerdings fungiert Alpenre-
gion Vorarlberg nicht als Gastemarke
und wird dementsprechend auch
nicht als solche etabliert.

In der Gistekommunikation stehen
die Talschaften als eigenstédndige,
klar abgegrenzte Marken im Mittel-
punkt, die unabhiangig voneinander
auftreten und auch so von den Géas-
ten wahrgenommen werden. Daher
liegt die Bekanntheit der einzelnen
Talschaften deutlich Uber der des
Namens Alpenregion Vorarlberg.

Im Hintergrund agiert die Alpen-
region Bludenz Tourismus GmbH als
100%ige Tochter des Tourismusver-
bandes Alpenregion Bludenz, dessen
Mitglieder die Gemeinden und Berg-
bahnen der Region sind.

Der Verein, dessen Tatigkeit nicht auf
Gewinn gerichtet ist, bezweckt die
nachhaltige Forderung des Touris-
mus in der Alpenregion Vorarlberg im
Einklang mit der lokalen Bevolkerung
und der Natur.

Die Sicherung der Lebensqualitat der
ortsansassigen Bevolkerung steht im
Zentrum aller Aktivitdten. Die Tatig-
keit des Vereins richtet sich immer
auf alle Taler, Mitgliedsgemeinden
und Leistungspartner der Region aus.
Gemeinsam werden strategische und
operative Aufgaben bearbeitet, um
die vorhandenen touristischen Poten-
ziale optimal auszuschopfen.

In der externen Vermarktung zeigt sich
dieses Zusammenspiel wie folgt:

Fokus:

N N NN

Brandnertal

Klostertal

Biospharenpark GroBes Walsertal
Alpenstadt Bludenz

Biindelung im Rahmen gemeinsamer Projekte:
Alpenregion Vorarlberg

Individuelle Auftritte der Talschaften und Regionen

Nachfolgend ein Uberblick, wie sich der Tourismusverband
Alpenregion Bludenz organisatorisch zusammensetzt:

Tourismusverband
Alpenregion Bludenz

Mitglieder

General-

Gemeinden Bergbahnen versammlung

Brandnertal
Brand, Biirs,
Blrserberg

Brandnertal
Bergbahnen Brandnertal,
Liinnerseebahn

Prasident
wird aus GV gewahlt

Alpenregion Bludenz
Tourismus GmbH
> operatives Geschaft

Klostertal
Innenbraz, Dalaas,
Klosterle (ohne Stuben)

Klostertal
Sonnenkopfbahn

Alpenstadt Bludenz Alpenstadt Bludenz
Bludenz, Niiziders Muttersbergbahn

Gechiftsfiihrung

GrofB3es Walsertal
Seilbahnen: Faschina,
Sonntag-Stein, Schnifis,
Skilifte Raggal

GrofBes Walsertal
Fontanella, Sonntag,
Raggal, St. Gerold, Blons,
Thiringerberg

Vorstand
gewahlt von GV

Rechnungspriifer
gewahlt von GV

2. Uberblick // Die organisatorische Zusammensetzung der ARB
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A/ Die Tourismusstrategie 2030



Diese Werte
bilden auch fir die
Alpenregion Vorarlberg
das Fundament ihrer Arbeit.
Die acht Kernziele, die sich
aus diesen Wertehaltungen
ableiten, sind die Grundlage
der Landestourismus-
strategie 2030. Diese Kern-
ziele wurden flr die gesamte
Alpenregion Vorarlberg als
auch fir die einzelnen Tal-
schaften und Regionen kon-
kretisiert und in spezifische
MaBnahmen Ubersetzt.

Die vorliegende Tourismus-
strategie der Alpenregion
Bludenz Tourismus GmbH
baut auf der Tourismus-
strategie 2030 des Landes
Vorarlberg auf. Die Werte
Regionalitat, Gastfreundschaft,
Nachhaltigkeit und Vernet-
zung stellen das Werte-
fundamt dar.

AUTHENTISCHE GASTFREUNSCHAFT {}Q

WELTOFFENE REGIONALITAT %

NACHHALTIGE ENTWICKLUNG qj

FAIRE KOOPERATION ()

Kernziele

Tourismusstandort wettbewerbs-
orientiert weiterentwickeln

Marketingsystem im Sinne eines
Resonanz-Tourismus fokussieren

Bildungsangebote ausbauen und
Tourismusberufe attraktivieren

Regionalitat mittels einer
Kulinarik-Marke verstarkt nutzen

Klimafreundliche Entwicklung
auf allen Ebenen intensivieren

Sanfte Mobilitat zur An- und
Abreise sowie vor Ort starken

Digitale und innovative
Potenziale ausschopfen

Ressourcen zugunsten von Synergien
und Systemnutzen bindeln

3. Unser Rahmen // Kernziele
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Im Rahmen der Positionierung unterscheiden wir in:

NATURLICHE VORAUSSETZUNGEN

4
g

S=D

(N 2

VISION

7N

P

MISSION ;

PRODUKTPRINZIPIEN*

* Im Brandnertal: MARKENREGELN

®

£\
LEITPRODUKTE UND KOMPETENZBEWEISE

<

Die Positionierung bezeichnet das gezielte
Herausstellen von Stiarken und Qualitéten,
durch die sich ein Angebot, ein Produkt oder
eine Destination in der Wahrnehmung der
anvisierten Zielgruppe klar und positiv von
anderen Angeboten, Produkten oder Desti-
nationen unterscheidet.

Was charakterisiert die jeweiligen
Talschaften und Regionen? Mit welchen
Eigenschaften m&chten wir nach auBen
kommunizieren? Diese Werte sind
unser Fixstern. Sie sollten tberall in den
jeweiligen Talschaften und Regionen
erlebbar und fihlbar sein und bilden die
Grundlage fir die Vision.

Ay

e
Die Vision gibt eine Richtung vor, an
welcher sich das touristische Agieren
anlehnen sollte. Die Vision hat an sich
selbst und fir alle Beteiligten den An-
spruch eine ,,machbare Utopie“ zu sein.

Basierend auf der Vision, den Werten
und den natiirlichen Voraussetzungen
ergeben sich Produktprinzipien in der
Angebotsphilosophie. Diese dienen als
wesentliche Orientierung in Bezug auf
Produktentwicklung und -gestaltung
sowie Kommunikation.

Insbesondere durch ein aktives (Weiter-)Entwi-
ckeln von entsprechend passenden Angeboten
und Produkten wird fiir ein konsistentes Bild
der Destination nach innen und nach auBen
gesorgt. Doch nicht nur die Produktentwick-
lung, auch die gesamte Kommunikation ist an
der Positionierung auszurichten.

Natiirliche Voraussetzungen

Was bieten die einzelnen Talschaften
und Regionen? Hierzu zahlen all die
festen und zum groBen Teil unveran-
derlichen Bestandteile, wie landschaft-
liche Gegebenheiten, die Mentalitat der
Einheimischen, aber auch die Lage oder
bekannte Sehenswirdigkeiten.

d
e

Durch die Mission wird aufgezeigt, wie
die Vision realisiert wird.

v
v
v

Leitprodukte und Kompetenzbeweise
sind all jene Produkte, die den Werten,
der Vision und den Produktprinzipien am
meisten entsprechen. Diese gilt es in die
Auslage zu stellen.

4. Wofiir stehen wir // Positionierung der Alpenregion Bludenz Tourismus GmbH
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4.2. Positionierung des Brandnertals
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Verbindend. Das Brandnertal vereint
Angebote fir alle Generationen sowie
jeden Anspruch und ermdéglicht damit
gemeinsame Zeit.

Schneidig. Das Brandnertal verbindet
Tradition mit Moderne. Das zeigt sich in
den Menschen, ihrem modernen, alpinen
Stil und der spezifischen Architektur.

Ehrlich. Es bewahrt seine Identitit, nie-
mand verstellt sich und die Gaste lernen
echte Personlichkeiten kennen.

Gion

Dorflich. Das Brandnertal ist gepragt
von familidarem Zusammenhalt und per-
sdnlichen Begegnungen, besonders

in den Gastbetrieben.

Beriihrend. Die Naturkulisse des
Brandnertals, Sonnenaufgange am
Berg oder auch der Liinersee, als der
schonste Platz Osterreichs, schaffen
emotionale Erlebnisse.

A

26

NN

Umtriebig. Die Unternehmer:innen im
Brandnertal leben ihre Leidenschaft, sind
mutig und entwickeln sich stetig weiter.

Abwechslungsreich. Das Brandnertal
bietet die unterschiedlichsten Angebote
von Wandern, Biken Uber Reiten und
BogenschieBen bis Golf und besondere
Erlebnisse von Nacht-rodeln bis Hunde-
schlittenfahrten.

"
Zuganglich. Im Brandnertal liegt alles

direkt vor der Tur und Angebote sind
schnell verfligbar.
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Vision des Brandnertals

0)¢) Wir sind das abwechs-
lungsreichste Dorf in den

Alpen, das Menschen durch

intensive gemeinsame
Erfahrungen verbindet.

Unsere Vision flir das
Brandnertalist es, ein Ort
zu sein, der als vielfaltiger
Erlebnisraum fiir unsere
Zielgruppen sowie fiir die
hier lebende und arbeitende
Bevolkerung dient.

Die natiirlichen Voraussetzungen des Brandnertals

be

Dorfliche Struktur mit Talabschluss

Einfache Erreichbarkeit und entspanntes Ankommen

Authentische und regionale Gastronomie - Familienbetriebe in Hotellerie und Gastronomie
Vielfaltiger Erlebnisraum fir alle - Gaste und Einheimische

Das Geflihl von ,,Zemma”

> > > b >

@)
Mission des Brandnertals

Unsere Mission ist es, ein Ort der Vielfalt und sZemma* steht fiir die Art des Zusammenle-
Gemeinschaftserlebnisse zu sein, der das Ge- bens und Zusammenarbeitens sowie fiir die
fahl von ,,zemma“ lebt und vermittelt. Wir schaf- Beziehungen zu und unter unseren Géasten.
fen Angebote und Rahmenbedingun-

gen, die Gaste und Einheimische
gleichermaBen einladen,

die Natur, Kultur und Menschen
des Brandnertals intensiv zu erle-

Dieses Konzept verlangt eine

[ Zemma ] Weiterentwicklung hin zu

starkerer Kooperation. Es bie-
tet zudem die Méglichkeit, eine

Berge gemeinsam erleben.

ben. Authentische Erlebnisse und personliche emotionale Verbindung und ein einzigartiges
Begegnungen fordern ein Gemeinschaftsgeflnl, Versprechen mit dem Brandnertal zu verkniip-
das die Einzigartigkeit des Tals widerspiegelt. fen - flr Einheimische wie auch fir Géaste.

@ Die Markenregeln des Brandnertals (Produktprinzipien)

GEMEINSAM: Schaffen wir damit eine gemeinsame Erfahrung?

SORGLOS: Schaffen wir damit eine sorglose Erfahrung?

ABWECHSLUNGSREICH: Schaffen wir damit eine abwechslungsreiche Erfahrung?
BLEIBEND: Schaffen wir damit eine bleibende Erfahrung?

STILISTIK: Ist das Brandnertal als Absender klar erkennbar?

> > > b >

des Brandnertals // Das abwechslungsreichste Dorf in den Alpen
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4.3. Positionierung der Alpenstadt Bludenz

A

Natiirlich als doppeldeutiger Wert.
Auf der einen Seite ,Natur(schutz)
und Okologie* auf der anderen Seite
,echt, authentisch, unverfalscht“

%ﬂ
GenieBerisch im Verstandnis
von ,,sinnlich, kulinarisch, lustvoll,

leichtlebig, erholsam, genieBerische
Aktivitaten“

©

Lebensfroh im Verstandnis von
»gesellig, belebt, unbeschwert,
freudig, gliicklich®

oy

Heimatverbunden im Verstand-
nis von ,verankert, bodenstandig,
selbstbewusst, heimelig, Tradition
und Kultur®

O

Herzlich im Verstédndnis von
spersonlich, wertschatzend, gastge-
bend, freundlich, ehrlich“

der Alpenstadt Bludenz // Lebensfroher Treffpunkt

ision
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Vision der Alpenstadt Bludenz

99 Der natirliche Lebensraum
Bludenz Nuziders ist Aus-

gangspunkt in die Bergwelt
und lebensfroher Treffpunki.

Wir sind so erlebenswert
wie die genieBerischen
und authentischen
Siidtiroler Alpenstadte.

8
W
=

Was die Alpenstadt Bludenz bietet

e
@ Missionen der Alpenstadt Bludenz

Treffpunkt der Taler

Landschaft und Aussicht
Stadtisches Zentrum

Charme der mittelalterlichen Stadt
Kombination von Stadt und Bergen
Marktplatz

Themenmarkte

Treffpunkt bei jedem Wetter
kulturelle Begegnungszone

Die natiirlichen Voraussetzungen der Alpenstadt Bludenz

Ausgangspunkt flr viele

sportliche Aktivitaten

Events mit modernem und

genussvollem Charakter
Gastfreundschaft

Kombination aus Business und Freizeit
sehr leichte Erreichbarkeit mit dem
offentlichen Verkehr, geographische Lage
Nahe zu den Hauptquellmarkten

STAKEHOLDER: Wir Stakeholder kennen, leben und vermitteln sowie
schulen die Vision nach innen wie nach auBen. Stakeholder sind flir uns
nicht nur touristische Kontaktpunkte, sondern alle Betriebe, Vereine,

Stammtische sowie die stadtischen Akteure.

PRODUKT: Wir gestalten unsere lebensfrohen, authentischen und quali-
tatsvollen Produkte so, dass wir uns identifizieren kdnnen, unser Werte
widergespiegelt und die Bedirfnisse der Zielgruppe gestillt werden.
KOMMUNIKATION: Wir verbreiten unsere Botschaft durch ganzheitliche
Narrative bzw. Geschichten und gezielte zielgruppengerechte und authen-
tische Kommunikation, die von allen mitgetragen wird.

@ Die Produktprinzipien der Alpenstadt Bludenz

MUTTERSBERG-PRINZIP:

Naturndhe (Bergwelt) und Natirlichkeit
(Lebenswelt) sind immer splirbar. Unsere
Angebote verkdrpern unverfalschte,
authentische und ehrliche Erlebnisse.

EINHORN-PRINZIP:

Der Lebensraum Bludenz Ntiziders bietet
flir alle Menschen (Einheimische und Géste)
charakteristische, nicht austauschbare
Erfahrungen, welche bodenstandig in

der Region verankert sind.

® SUDTIROL-PRINZIP:

Die Region Bludenz vermittelt lebensfrohe
Leichtigkeit, herzliche Begegnungen und
genieBerisches Sein.

KATHRIN-PRINZIP:

Die Region Bludenz Uberzeugt durch eine
nachhaltige Angebotsphilosophie sowie
den hohen Qualitéatsanspruch der Angebo-
te, welche den Bediirfnissen unserer Ziel-
gruppe entsprechen.

der Alpenstadt Bludenz // Lebensfroher Treffpunkt

ision
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4.3. Positionierung des Klostertals

FREI E
Frei im Verstandnis von ,,offen, unab- Natirlich im Verstandnis von ,wild, unbe-

héngig, kreativ und auf die weite Berg- rihrt, unzuganglich, urspriinglich, echt

welt oberhalb des Tales bezogen“

ambitioniert, energetisch, lebhaft wirtschaft, den kleinen Dorfern und
und beweglich“ Stukturen und bauerlichen Kooperatio-
nen und Innovationen

A -
O
AKTIV % Aktiv im Versténdnis von ,sportlich, Léndlich als Verbundenheit zur Land-

»erfrischend, belebend, reinigend, mit der besonderen Geschichte des
flieBend und kraftigend Tales, bestandig und echt“

VITAL @ Vital durch das Wasser - verstanden als Bodenstandig im Sinne von ,verwurzelt

/ 1 \
Intensiv im Verstandnis von
\O'_ Stiefgehend, kraftvoll, leidenschaftlich

INTENSIV -’, und energentisch*

des Klostertals // Alpines Wasserreich

~
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Vision des Klostertals

Das Klostertal ist ein ganz-
jahrig attraktives Reiseziel,

das durch nachhaltigen
Tourismus, regionale
Zusammenarbeit und inno-
vative Projekte besticht.

Im Einklang mit der Natur
bietet es Gasten wie Ein-
heimischen einen authenti-
schen Lebensraum, gepragt
von alpinen Erlebnissen in

** Kombination mit dem allge-
genwartigen Element Wasser
und einer harmonischen
Verbindung von Tradition
und Innovation.

'9 L] (13 L]
g\ Die natiirlichen Voraussetzungen des Klostertals

=

Was das Klostertal bietet

o
6
o

{ N N 2N 2 [ N 2

[ N N 2

Alpiner Lebensraum mit urspriinglich belassenen Berglandschaften
Alpiner Charakter mit schroffen Felsen und Wasserféllen
Kontrastreiche Natur: von schroffer Bergwelt zu Uberraschend
sanften Landschaften

Bodenstandige Landwirtschaft

Reiches Wasservorkommen in Form von Bergseen, Gebirgsbachen,
Wasserféllen sowie (Natur-) Schnee; alpines Wasserreich
Naturschnee-Skigebiet Sonnenkopf

Anspruchsvolle Sportmdglichkeiten im alpinen Raum
Gastfreundschaft

Integration und Begegnung: authentisches Miteinander

von Géasten und Einheimischen

Geographische Néhe zur Destination Arlberg

Leichte Erreichbarkeit

Ruheoasen abseits des Trubels

~c
@ Stufenplan, um die Vision des Klostertals zu erreichen

Notwendige Schritte um den Tourismus im Tal zu verankern und die Vision zu erreichen:

6
6

¢

6
6

Wirtschaftsfaktor Tourismus durch Wertschopfungsstudie deutlich machen (2025)
Politische Handlungstrager:innen des Tales hinter einem Letter of intent (LOI)

,Pro Tourismus“ versammeln (2025)

Commitment des Landes Vorarlberg einholen und Mittel fiir die Umsetzung eines
Touristischen Entwicklungskonzeptes (TEK) einwerben (2025)

TEK Klostertal erstellen (2025)

Erhohung der Ortstaxe und zweckgebundener Infrastukruteuro um den Eigenanteil flr
die innovativen Projekte, die in der Vision anvisiert werden, zu finanzieren (ab 2026)

@ Produktprinzip des Klostertals

WASSER-PRINZIP

Das Klostertal ist von klaren, lebendigen
Gewassern gepragt. Unsere Produkte und
Dienstleistungen spiegeln die Wertschatzung
mit dieser kostparen Ressource wider, indem

Erlebnisse das Bewusstseit flir den Wert des
Wassers scharfen, die heilende und erfri-
schende Kraft hervorheben sowie das Element
Wasser auf nachhaltige Art erlebbar machen.

des Klostertals // Alpines Wasserreich

ision
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4.5. Positionierung des Biospharenparks GroBes Walsertal

)

Achtsam im Verstidndnis von ,bewusst,
respektvoll und wertschatzend gegen-
Uber Menschen (sich selbst und ande-
ren) und Umwelt“

A

Natiirlich im Verstandnis des Biospha-
renparks, 6kologisch, im Einklang mit
der Natur

Urspriinglich im Sinne von ,,unver-
falscht, rau, charaktervoll, unberihrt,
fern vom Massentourismus, Rlickzugs-
ort, naturbelassen“

©

Authentisch im Versténdnis von ,echt,
stolz auf Tradition, bodenstandig, Walser
Kultur und Art“
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Vision des Biospharenparks GroBBes Walsertal

0)¢) Urlaub im Einklang mit
der Natur. Zeit fur sich,

Abstand vom Alltag,
Entschleunigung.

Wir im Biospharenpark
GroBes Walsertal ermogli-
chen Urlaub im Einklang mit
der Natur, Begegnungen mit
der Walser Lebenskultur,
besonderen Personlich-
keiten und urspriinglichen
Landschaften.

37

g Die natiirlichen Voraussetzungen des Biospharenparks GroBes Walsertal
Was der Biospharenpark GroBes Walsertal bietet

# Urspriingliche Naturrdume in den Biospharenpark Kernzonen

# Sanfte Berge - schroffe Berge

# Pradikat als UNESCO Biosphérenpark

# Urlaub im Einklang mit der Natur

# Entschleunigung, Achtsamkeit und Reflexion

# GenieBen der regionalen Kulinarik und Produkte der Sennereien

# Ruhepol, zur Ruhe kommen, zu sich finden, Abstand vom Alltag, Zeit fiir sich, Entschleunigung
# Wanderungen zu belebten Alpen oder auf unberiihrten Pfaden

# Gastfreundschaft

# Begegnung und Integration des Gastes in den bestehenden Lebensraum der Einheimischen

# Idylle, Tradition, Authentizitat, Regionalitit, Handwerk

# Alpwirtschaft und Architektur

~G
@ Mission des Biospharenparks GroBes Walsertal

Wir bieten authentische Begegnungen mit der Angebote flir Erholung, Gesundheit und Bildung.
Walser Kultur und Landschaft, setzen auf Qua- Ziel ist, die Lebensqualitdt im Tal durch Natur,
litat, Langsamkeit und besondere Momente. Wirtschaft, Kultur und Gemeinschaft langfris-
Gemeinsam mit Partnern unterstiitzen wir re- tig zu sichern und einen nachhaltigen Urlaub

gionale Produkte und entwickeln ganzjahrige im Einklang mit Natur und Mensch zu férdern.

@ Produktprinzipien im Biosphdarenpark GroBes Walsertal

# BIOSPHARENPARK-PRINZIP

Unsere Angebote stehen im Einklang mit # BEWUSSTHEITS-PRINZIP

der Natur und der lokalen Bevdlkerung und Ein bewusster und nachhaltiger Umgang
beriicksichtigen diese Aspekte in der mit unseren Ressourcen ist die Basis
Angebotsentwicklung. Gaste erleben eine unserer Angebote. Dieser bewahrt die
Region, die bewusst und respektvoll mit natlrliche und kulturelle Vielfalt des Wal-
ihren natlrlichen Ressourcen umgeht und sertals und gestaltet die Region zukunftsfahig.

deren einzigartige Okosysteme schiitzt.
# ENTSCHLEUNIGUNGS-PRINZIP

# WALSER-PRINZIP Das Walsertal bietet Raum flir Entschleuni-
Authentizitat und kulturelles Erbe werden gung und Ruhe. Unsere Angebote schaffen
berlicksichtigt. Unsere Angebote legen Wert Erlebnisse, die fernab von Hektik und Trubel
auf die Traditionen, den Stolz und die Ge- sind und es ermdglichen, die Zeit und die

schichte der Walser. Natur in vollen Zligen zu genieBen.

ks GroBes Waalsertals // Urlaub im Einklang mit der Natur

ision des Biospharenpar
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5. Was uns wichtig ist // Nachhaltigkeit

Y T
@ OKOPROFIT

Nachhaltigkeit ist flir uns kein eigenes Projekt, sondern
eine Haltung, die alle Bereiche unseres touristischen
Handelns durchzieht. Sie pragt unsere Entscheidungen in
der Angebotsentwicklung, Kommunikation, Mobilitat, im
Zusammenspiel mit Partner:innen - und zunehmend auch

im Umgang mit Ressourcen.

Die vier Regionen der Alpenregion Vorarlberg setzen
dabei unterschiedliche Akzente. Das GroBe Walsertal ist
mit seiner Verankerung als UNESCO-Biospharenpark ein
starker Orientierungspunkt. Andere Regionen greifen zu-
nehmend neue Schwerpunkte auf - etwa in der Mobilitat
oder in der Zusammenarbeit mit Betrieben.

Zu den aktuellen MaBnahmen zéhlen etwa Projekte

zur Forderung klimafreundlicher Mobilitét, bei denen
OPNV-Angebote, Gastekarten und Kommunikations-
maBnahmen aufeinander abgestimmt werden. Zudem
unterstiitzen wir mit dem Programm Okoprofit Betriebe
dabei, sich mit ihren eigenen Prozessen auseinanderzu-
setzen und 6kologisch wie wirtschaftlich zukunftsfahiger
zu werden.

Aufbauend auf diesen Prozessen
kann das Osterreichische Umwelt-
zeichen als freiwillige Zertifizierung
flir Betriebe und die Region ein
weiterer Schritt sein. Dabei ist uns
wichtig, nicht einfach Standards
umzusetzen, sondern Angebote und
Entwicklungen an den Charakter der
jeweiligen Region anzupassen.

Nachhaltigkeit bedeutet fiir uns:

Verantwortung ubernehmen -
fur den Lebensraum, fur die
hier lebenden Menschen
und fur einen Tourismus,

der langfristig wirtschaftlich
erfolgreich ist.

5. Was uns wichtig ist // Nachhaltigkeit
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6. Wer gut zu uns passt // Auswahl unserer Zielgruppe

Um eine effektive Marketingstrategie
zu entwickeln, ist es von entschei-
dender Bedeutung, eine klare Ziel-
gruppe fur sich zu definieren.

000

Diese Fokussierung ist aus mehreren Griinden sinnvoll:
7 Schaffung maBgeschneiderter Angebote, welche
die spezifischen Bedirfnisse und Vorlieben der
gewlinschten Zielgruppe ansprechen

7 Starkung der eigenen Identitat nach innen und
auBen durch mehr Fokus

7 Verbesserung des Kundenerlebnisses und Steigerung
der Kundenzufriedenheit

7 Effizientere und kosteneffektivere Ausrichtung der
eigenen Marketing- und Kommunikationsaktivitaten
auf die gewtlinschte Zielgruppe

Um die gewlinschte Zielgruppe zielfiihrend anzusprechen
sowie passende Produkte und Angebote fiir diese entwi-
ckeln zu kénnen, ist diese vorerst zu analysieren. Hieraus
entsteht ein tiefgehendes Verstandnis flir die Vorlieben,
Werte, Freizeitgewohnheiten, Mediennutzung und das
Informationsverhalten der gewlinschten Zielgruppe.

Soziale Lage

4

Oberschicht /
Obere Mittelschicht

Konservativ-
Gehobenes
Milieu

Mittlere
Mittelschicht

Nostalgisch-
Biirgerliches
Milieu

N %

Traditionelles
Milieu
10%

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Prekdres Milieu
9%

Grundorientierung - Tradition

Postmaterielles
Milieu

Adaptiv-
Pragmatische
Mitte

12%

Modernisierung & Individualisierung

6.4. Auswahl unserer

Zielgruppe //
Das Postmaterielle Milieu

Die Alpenregion Bludenz Tourismus
GmbH orientiert sich bei der Defi-
nition ihrer Zielgruppen am Gesell-
schaftsmodell der Sinus-Milieus®.

Diese Milieus, vor Uber 40 Jahren
von SINUS entwickelt, bringen
Menschen mit dhnlichen Werten
und vergleichbarer sozialer Lage
zu ,,Gruppen Gleichgesinnter*
basierend auf ihrer sozialen Lage
und ihrer Grundorientierung zu-
sammen. Die Ubergénge zwischen
den Milieus sind dabei flieBend.

Das Milieu fiir Ubernachtungsgiste,

auf den sich das Brandnertal, die

Alpenstadt Bludenz, der Biospharen-

park GroBes Walsertal und das
Klostertal bevorzugt richten,
ist das Postmaterielle Milieu.

Milieu der
Performer

Expeditives
Milieu

6ko|ogisches
Milieu
8%

Hedonistisches
Milieu
8%

Neuorientierung

Abb. 1: Sinus-Milieus® vom Sinus-Institut, Heidelberg

Die Fokussierung auf das Postmaterielle Milieu
reflektiert eine tiefe Ubereinstimmung mit den
Werten und Praferenzen unserer Destination.
Das Postmaterielle Milieu wird vom Sinus-
Institut als engagiert-souverane Bildungselite
mit postmateriellen Wurzeln beschrieben.
Personen dieses Milieus sind Selbstbestim-
mung und -entfaltung sowie Gemeinwohlori-
entierung ebenso wichtig wie Post-Wachstum,
Nachhaltigkeit und diskriminierungsfreie
Verhdltnisse und Diversitat.

Entsprechend zeichnet sich dieses Milieu durch
sein Engagement fiir Nachhaltigkeit, Natur-
verbundenheit und kulturelles Interesse aus,
welche sich in den facettenreichen Erlebnissen
unserer Destinationen widerspiegeln.

Das Postmaterielle Milieu ist das aktivste

und am vielseitigsten interessierte aller Milieus.

6.2. Unser Wunschgast // @
Die Persona Kathrin ¥

Um das abstrakte Zielgruppen- und Milieu-
konzept sowie die wissenschaftlichen Markfor-
schungsdaten greifbarer zu machen, wurde es
in die Persona Kathrin ibersetzt. Eine Persona
ist ein fiktives, aber realistisches Abbild eines
idealen Wunschgastes, das im Marketing und
in der Produktentwicklung genutzt wird. Diese
Personifizierung hilft, die Charakteristika und
Vorlieben der Zielgruppe besser zu verstehen
und das eigene Angebot entsprechend anzu-
passen. Kathrin reprasentiert eine typische
Vertreterin des Postmateriellen Milieus, die
gerne unsere Talschaften und Regionen in der
Alpenregion Vorarlberg besucht. Dabei ist zu
beachten, dass die Persona Kathrin zwar flr
das Postmaterielle Milieu steht, aber nicht die
gesamte Vielfalt unserer Gaste widerspiegelt.

Unsere Ausrichtung auf dieses Milieu ermog-
licht es uns, maBgeschneiderte und tiefgrin-
dige Reiseerlebnisse anzubieten, die sowohl
die Identitat unserer Talschaften und Regionen
starken als auch ein nachhaltiges und qualitativ
hochwertiges Tourismuserlebnis gewahrleisten.

Alle MaBnahmen der Talschaften und
Regionen werden entsprechend gezielt
auf das Postmaterielle Milieu ausgerichtet.

Das Milieu der Adaptiv-Pragmatischen Mitte
fungiert fiir Tagesgaste der Bergbahnen sowie
spezielle Nischenprodukte (z.B. Camping).

Da das Postmaterielle Milieu als Leitmilieu der
Adaptiv-Pragmatischen Mitte agiert und letztere
sich an den Vorlieben des Leitmilieus orientiert,
passt diese Kombination sehr gut.

Sie ist jedoch ein niitzliches Instrument, um
Strategien und MaBnahmen passgenauer
auf die Anforderungen dieser speziellen
Zielgruppe auszurichten.

Die Persona basiert auf einer fundierten
Analyse der Sinus-Pakete Deutschland 2022
des Sinus-Instituts zu den Sinus-Milieus®.
Die Merkmale und Verhaltensweisen von
Kathrin spiegeln daher Durchschnittswerte
der Lebensstile und Praferenzen des Post-
materiellen Milieus wider, wie sie in den Markt-
forschungsdaten zu den Bereichen Lifestyle,
Reisen, Medien und Nachhaltigkeit erfasst
wurden. Auf dieser Grundlage wurde ein
reprasentatives Profil entwickelt, das authenti-
sche Einblicke in die Bedtrfnisse und
Erwartungen dieser Zielgruppe gibt.

6. Wer gut zu uns passt // Unser Wunschgast
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Kathrin

D,qs

46 Jahre | verheiratet | 1 Kind
Heidelberg | Deutschland
Geschaftsflhrerin einer Agentur

Qos“ MA TE'?/

<

(s
ynsere <
persond

fir Grafik und Mediendesign
MILED
Lebensstil und Berufliche
Wohnsituation Laufbahn

Kathrin lebt mit ihnrem Mann und
ihrem Kind in einer groBen,
renovierten Altbauwohnung am
Stadtrand von Heidelberg in
Deutschland. Zur Wohnung gehort
auBerdem eine begriinte Dach-
terrasse, auf der sie gerne viel Zeit
verbringt. Ein groBzligiges Hochbeet
bietet Kathrin gentigend Flache, um
Obst, GemUse und Krauter fir den
Eigengebrauch anzubauen.

Die charmante Altbauwohnung ist
sehr geschmackvoll eingerichtet,
in einer Kombination aus Moderne
und alten Upcycling-Md&beln.

Kathrin ist Geschéaftsflihrerin einer

Wid

Agentur fur Grafik und Mediendesign
in Heidelberg. Sie fiihrt das Unter-
nehmen gemeinsam mit ihrer
langjahrigen Geschéftspartnerin.

Die Firma beschéftigt 8 Mitarbeitende
und begleitet Unternehmen im
Bereich Branding und Corporate
Identity. Nach ihrem Studium an

der Hochschule in Heidelberg
(Medien- und Kommunikations-
management) sammelte sie in
mehreren Unternehmen Erfahrung

in diesem Bereich, bevor sie den
Schritt in die Selbststandigkeit wagte.

Hobbys und
Interessen

Zu ihren liebsten Hobbys zdhlen
Essen gehen und kochen. AuBerdem
verbringt Kathrin gerne Zeit in der
Natur - sei es beim Joggen, Yoga,
Wandern oder Radfahren. Im Winter
liebt sie lange Winterspaziergange
oder gemiitliches Skifahren. Ob in
der Kiiche oder in der Natur - Kath-
rin ist begeisterte Hobbyfotografin.
Sie ist auch kulturinteressiert und
besucht gelegentlich Konzerte,
Ausstellungen oder geht ins
Museum. Nebenbei hort sie
gerne Podcasts zu all diesen
Themen. Auch das Ehrenamt
ist Kathrin sehr wichtig,
weshalb sie seit rund
einem Jahr Fliichtlinge -
vor allem Frauen -

bei der sozialen Inte-
gration unterstiitzt.

Familie und
soziales Umfeld

Kathrin ist verheiratet und lebt
gemeinsam mit ihnrem Mann und ih-
rem Kind (11) aus erster Partnerschaft
zusammen. Ihr Sohn verbringt auch
regelmaBig viel Zeit beim leiblichen
Vater, der in der Ndhe wohnt.
Sie versucht den Berufs- und
Familienalltag so gut es geht zu
organisieren - mit Homeoffice und
Nachmittagsbetreuung sowie der
Unterstlitzung der Familie
gelingt ihr das recht gut.
Ihr Mann lehrt Betriebs-
wirtschaftslehre an der
SRH Hochschule Hei-
delberg. Kathrin hat
eine beste Freundin
aus Kindestagen.
Zu ihrem engeren
Freundeskreis
zdhlen auBerdem
einige befreundete
Paare, mit denen sich
die beiden regelmaBig
treffen. Das gemeinsa-
me Haushaltsnetto-
einkommen betragt
EUR 6.140,00.

\

\
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Medienkonsum und
Einstellung zur Werbung

Kathrin liest gerne hochwertige
Fachzeitschriften und vertrauens-
wirdige, regionale Tageszeitungen.
Sie vertraut also auf gut recherchierte,
redaktionelle Beitrdge und authen-
tische Reportagen. Die Themen,

die sie am meisten interessieren,
sind Umwelt und Natur, Musik, Kunst
sowie Garten und Pflanzen. Was sie
nicht mag, sind typische Werbe-
banner und Werbung in sozialen
Netzwerken, Google und Co.

Wenn Werbung, dann sollte sie
informativ, geistreich und authen-
tisch sein. Sie nutzt das Internet zur
gezielten Informationsbeschaffung
(nicht zum Zeitvertreib) und das
meist Uber ihr Smartphone oder

am PC in der Firma. Kathrin hat
auBerdem einen bezahlten Spotify-
Account um Podcasts ohne Werbung
zu horen. Sie hat zwar Social-
Media-Profile (Facebook, Instagram,
LinkedIn), nutzt diese aber eher
passiv und nur gezielt zur Informa-
tionsbeschaffung bzw. beruflich.
Auch Pinterest nutzt sie ab und an
zur Inspiration flir Rezept- oder
Einrichtungstipps. Kathrin nutzt
verschiedenste Apps zur Planung
und Organisation - so wirde sie
zum Beispiel auch eine Urlaubsapp
verwenden. Wenn sie fernsieht,
schaut sie am liebsten die Nach-
richten oder Reisereportagen sowie
Kunst- und Kultursendungen.

Einkaufsverhalten
und Praferenzen

Kathrin geht regelmaBig und gerne
auf den Wochenmarkt, um frische
und regionale Produkte zu kaufen.
Sie kauft Lebensmittel gezielt

in nahegelegenen Supermarkten,
Reformhausern und Fachgeschaften.
Kathrin legt viel Wert auf hochwertige
und nachhaltige Produkte - Qualitat
ist ihr dabei wichtiger als der Preis.

Reisevorlieben
und -planung

Kathrin reist grundsatzlich sehr
gerne. Flexibilitdt im Urlaub ist ihr
sehr wichtig, organisierte Reisen oder
All-Inclusive Resort-Urlaube sind gar
nichts fir sie. Kathrin informiert sich
vor der Urlaubsplanung ausgiebig

im Internet - sei es auf Websites,
Portalen oder mit Hilfe verschiede-
ner Berichte und Reportagen. Diese
missen aber vertrauenswiirdig sein.
Typische Werbeformate oder generell
Werbung sprechen sie nicht an.

Sie mag es authentisch, geistreich
und niveauvoll. Sie wahlt ihr Urlaubs-
ziel auch gerne anhand von Empfeh-
lungen durch Freunde oder Familie
aus. Sie mochte im Urlaub entspan-
nen und Zeit in der Natur verbringen.
Auf dem Programm stehen dabei
gemuitliche, sportliche Aktivitaten,
die Besichtigung von Naturattraktio-
nen sowie Kultur und Traditionen.

Mobilitat

Kathrin besitzt ein Elektroauto
(Hyundai), bei schénem Wetter fahrt
sie mit dem Fahrrad zur Arbeit. Sie
hat auch ein E-Bike, mit dem sie an
den Wochenenden gerne gréBere
Touren unternimmt.

In den Urlaub fahren sie mit dem
Auto, gelegentlich verreist die Familie
auch mit dem Flugzeug.

Zudem ist es ihr wichtig, in ihrem
Urlaub regionale Produkte kennen-
zulernen. Wenn moglich versucht sie,
auch im Urlaub das Auto stehen zu
lassen und 6ffentliche Verkehrs-
mittel zu verwenden. Kathrin bucht
ihre Unterkunft am liebsten direkt
und online, nachdem sie sich aus-
reichend informiert und verglichen
hat. Qualitat ist ihr dabei aber
wichtiger als der Preis. Aufgrund
ihres Wunsches nach Flexibilitat,
vor allem wenn sie mit der Familie
reist - buchen sie meist eine Ferien-

wohnung (oder ein Ferienhaus, Chalet (%

etc.). Wenn sie aber mit ihrem Partner

@

reist, kann es auch gerne mal ein YYyvYy

schones 4* Hotel sein. Sie haben E

es zwar noch nie gemacht, aber

Kathrin kdnnte sich durchaus vor- o,
S o-

stellen, mal ein Wohnmobil zu mieten
und einen Campingurlaub zu machen.

6. Wer gut zu uns passt // Unser Wunschgast
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Werte
und Ziele

/1 SELBSTVERWIRKLICHUNG

/1 NACHHALTIGKEIT

/1 ENTSCHLEUNIGUNG

A AUTHENTIZITAT

21 NATUR UND UMWELT

/1 SELBSTKRITIK

/1 BEWUSST LEBEN

/1 LERNEN UND VERSTEHEN

YA YA YA YA YA YA YA

6.3. Nachhaltigkeit //
aus Sicht unserer Zielgruppe

Fir Personen des Postmateriellen Milieus ist Nachhaltigkeit nicht nur ein Trend, sondern ein
wesentlicher Bestandteil ihres Lebensstils und Wertesystems. Sie begreifen Nachhaltigkeit
in einem vielschichtigen Kontext und integrieren diese in verschiedene Lebensbereiche.

Im Rahmen des Kundenerlebnisses ist es entscheidend, diese tief verwurzelte Wertschitzung
fiir Nachhaltigkeit zu erkennen und entsprechend darauf zu reagieren.

Dies duBert sich in den folgenden iibergeordneten Aspekten:

Werteorientierung: Postmaterielle Personen
streben nach Selbstverwirklichung und Sinn-
suche, die sich in einem nachhaltigen Konsum-

verhalten ausdriicken.

Bewusstsein und Verantwortung: Sie sind
sich der 6kologischen und sozialen Auswirkun-
gen ihres Handelns bewusst und Gilbernehmen

hierflir Verantwortung.

Es ist daher strategisch wichtig, Nachhaltigkeit als inte-

Ganzheitliches Verstandnis: Nachhaltigkeit
wird als ein ganzheitliches Konzept verstanden,
das Okologische, soziale und 6konomische

Aspekte vereint.

Vorbildfunktion: Als Meinungsfiihrer:innen in
ihren sozialen Kreisen kdnnen (und wollen) sie
Einfluss auf das Verhalten anderer ausiiben und

S0 zu einer breiteren Verdnderung beitragen.

gralen Bestandteil der eigenen Produkt- und Service-

entwicklung zu betrachten, um den Anforderungen und

Erwartungen des Postmateriellen Milieus und Kathrin

gerecht zu werden. Die folgenden Punkte sind dabei fiir
die Umsetzung im Kundenerlebnis besonders relevant:

A

i

9)

e
/0N

Fur diese Zielgruppe ist die
Verbindung zur Natur zentral,
sie betrachtet sie als wesent-
lich fir das menschliche Leben.
Der Schutz der Natur und die
Nachhaltigkeit sind entscheiden-
de Faktoren in ihrem Konsum-
verhalten, das durch ein hohes
Bewusstsein fir Umwelt- und
Klimaschutz gekennzeichnet ist.
Die Bereitschaft, das eigene Ver-
halten kritisch zu hinterfragen
und anzupassen, wie etwa durch
bewusste Ernahrung und die
Bevorzugung von regionalen
sowie biologisch hergestellten

Produkten, spiegelt einen ganz-
heitlichen Lebensansatz wider.
Sie streben eine nachhaltige,
umweltbewusste Lebensflihrung
an und wahlen ihren Konsum
bewusst und selektiv aus.

Trotz dieses starken Bewusst-
seins sind Inkonsistenzen im
Verhalten nicht untiblich, was oft
durch kompensatorische Hand-
lungen, wie den Verzicht auf
Fleisch gegenliber gelegentlichen
Flugreisen, ausgeglichen wird.

Das Postmaterielle Milieu erwartet
von der Politik die Umsetzung
nachhaltiger MaBnahmen und
sieht in der E-Mobilitat eine
winschenswerte Alternative,

um die notwendige Mobilitat

mit ihrem Wunsch nach Umwelt-
schutz zu vereinbaren.

6. Wer gut zu uns passt // Nachhaltigkeit




6. Wer gut zu uns passt // Kathrin und die Alpenregion Vorarlberg // Brandnertal

6.4. Kathrin und die Alpenregion Vorarlberg

Um Kathrin noch besser zu verstehen, werden
im Folgenden die spezifischen Starken und
Entwicklungspotenziale unserer vier Tal-
schaften und Regionen im Hinblick auf das
Postmaterielle Milieu genauer beleuchtet:

7 Was genau mag Kathrin an der
jeweiligen Destination besonders?

2 Inwelchen Bereichen ist aufgrund
ihrer Wiinsche und Bediirfnisse eine
Optimierung oder Erweiterung sinnvoll?

6.4.1. Unsere Persona Kathrin im Brandnertal

Das Brandnertal fasziniert mit seinem dorf-
lichen Charakter, der abwechslungsreichen
Landschaft und einem breiten Spektrum an
Aktivitaten, was es zu einem bevorzugten Ziel
fur die vielseitig interessierte Kathrin macht.
Die Naturschonheit von der Blirser Schlucht,
Giber den Liinersee bis zum Tschengla-Hoch-
plateau bietet ihr perfekte Bedingungen fir
Erholung und intensive Naturerlebnisse.
Interaktive Lernpfade und Themenwege

sowie kulturelle Aspekte wie die Geschich-
te der Walser befriedigen den Wissensdurst
von Kathrin. Aktive Angebote wie Skifahren,
Schneeschuhwandern, Winterwandern,
leichte Skitouren, Mountainbiken

und Wandern entsprechen ihrem Wunsch
nach gesundem Lebensstil und aktiver
Erholung. Das Brandnertal Giberzeugt auBer-
dem durch seinen authentischen Charakter
und familidre, hochwertige Gastronomie.

STARKEN

ENTWICKLUNGSPOTENZIALE

A Authentische und kleinrdumige
Dorfstrukturen und qualitativ
hochwertiges Angebot an
Ubernachtungsméglichkeiten
und kulinarischen Erlebnissen

A Eine groBe Vielfalt an hoch-
wertigen Freizeitangeboten

auf kleinstem Raum

A Starkere Fokussierung auf
Nachhaltigkeitsaspekte

A Optimierung der Besucherlenkung,
um Uberfiillung an beliebten
Attraktionen zu vermeiden

A Steigerung der Bekanntheit
und Hervorheben der Starken
und Werte des Tales

6.4.2. Unsere Persona Kathrin in Bludenz

Die Alpenstadt Bludenz vereint Natur, Kultur
und urbanes Leben, wodurch es fiir Kathrin
attraktiv wird. Der historische Charme der
Stadt, kombiniert mit modernen Annehm-
lichkeiten, trifft inr Bedirfnis nach kultureller
Tiefe. Die Nahe zu verschiedenen Wander-

STARKEN

Enge Verknlipfung von

stadtischem Leben mit kulturellen
und natlrlichen Elementen
Vielfaltiges Kulturangebot in unmittel
barer Nahe zur Natur
Ausgangspunkt in 5 Tdler und einer
unglaublichen Freizeitvielfalt mit
einer zentralen Begegnungszone

routen, Themenwegen und Skigebieten
bietet auBerdem ein umfangreiches Frei-
zeitangebot. Der Muttersberg, als beliebtes
Ausflugsziel, unterstreicht mit seiner beeindru-
ckenden Bergkulisse und Wanderoptionen

die Natur-verbundenheit von Kathrin.

ENTWICKLUNGSPOTENZIALE

Eine verstarkte Partnerschaft mit
den inhabergeflihrten Geschaften
und Gastronomiebetrieben zur
Schaffung eines stimmigen Bildes
Belebung der Stadt durch Ausbau
bestehender (kultureller) Veranstal-
tungen und Qualitatsverbesserung,
um den Anspruch der Postmateriel-
len gerecht zu werden

Verbesserte Kommunikation

als Ausgangpunkt in die 5-Taler

6. Wer gut zu uns passt // Bludenz



6. Wer gut zu uns passt // Klostertal

6.4.3. Unsere Persona Kathrin im Klostertal

Das Klostertal besticht durch seine atem-
beraubende Bergwelt in Kombination mit
wasserreicher Natur und zwei Natura 2000
Europaschutzgebieten, teilweise in unmittel-
barer Talnéhe. Eine vielféltige Flora und Fauna,
die naturbelassene Bergwelt, idyllische Seen,
wilde Wasserfille, ein umfangreiches
Wanderangebot und ein Naturschnee-
-Skigebiet stillen den Wunsch nach intensiven
Naturerlebnissen und unterstreichen Kathrins
Erlebnisorientierung und den Wunsch etwas

Uber die Natur zu lernen. Die Lebensweise im
Klostertal sowie die Integration der Gaste in
diese kleinrdumigen Strukturen bieten authen-
tische Erlebnisse, die Kathrins Wunsch nach
Individualitat und Abkehr vom Massentouris-
mus entsprechen. Die Entwicklung von Wasser
als Quelle der Vitalitat - sei es durch Angebote
rund um Wasser wie Kneippen oder Gesund-
heitsaspekte in Zusammenhang mit dem Was-
ser - korrespondiert mit ihnrem zunehmenden
Interesse an Wellness und Selbstfiirsorge.

STARKEN

ENTWICKLUNGSPOTENZIALE

® Reichhaltige Wasserlandschaften
und schroffe Bergwelten

® AuBergewdhnliche Biodiversitét
in den Europaschutzgebieten

® Kleinrdumige Strukturen und
authentische Gastgeber:innen

® Ausbau der (Wasser-)Infrastruktur
unter Beriicksichtigung
nachhaltiger Aspekte, um dem
Anspruch der Postmateriellen
Zielgruppe gerecht zu werden

® \erbesserung der Zuginglichkeit
von Naturattraktionen und Redu-
zierung von Belastigungen durch
den Durchzugsverkehr

® OQualitativ hochwertige Veranstal-

tungsformate etablieren

6.4.4. Unsere Persona Kathrin im Biospharenpark GroBes Walsertal

Das GroBe Walsertal als UNESCO Biospharen-
park verkorpert die Werte Kathrins. Die unbe-
riihrte Natur in den Kernzonen und die ruhige
Atmosphare auf den zahlreichen Alpen bieten
geeignete Bedingungen flir Entspannung und
unvergessliche Naturerlebnisse. Traditionelle

Kultur und die Lebensweise der Menschen, der

Walser,verleihen authentische Einblicke und

STARKEN

# Engagierte Nachhaltigkeits-
initiativen und das Pradikat
als Biospharenpark

# Erhaltene Naturlandschaften
und traditionelle Kulturlandschaft

férdern die kulturelle Verbundenheit.
Bildungsangebote iiber lokale Okosysteme
und Nachhaltigkeit z. B. im biosph&drenpark.
haus sprechen Kathrins Wunsch nach Bildung
und lebenslangem Lernen an.

Lokale Initiativen und Projekte zeigen das En-
gagement der Region flir Gemeinschaft

und soziale Verantwortung.

ENTWICKLUNGSPOTENZIALE

# Verbesserung der 6ffentlichen
Verkehrsanbindung

# Einbindung aller lokalen Akteurinnen
und Akteure in den Nachhaltigkeits-
gedanken

6. Wer gut zu uns passt // Biospharenpark GroBes Walsertal



Die Customer Journey, die Reise

des Kunden, zeigt die verschiedenen
Phasen auf, welche ein Gast im
Rahmen einer Reise durchlduft.

6.5. Wo wir unsere Zielgruppe erreichen //

Customer Journey und Touchpoints

Die verschiedenen Organisationen und Unter-
nehmen sind unterschiedlich stark verantwort-
lich fiir die Ansprache von Kathrin innerhalb
dieser Phasen:

4 N

1. INSPIRATION

Die Reise beginnt oft mit einem Funken,
der das Interesse und die Begeiste-
rung des potenziellen Gastes weckt.
An diesem Punkt sind fur Kathrin
kreative und ansprechende Inhalte in
Online-Kanélen sowie in ausgewahlten
Medien entscheidend.

N J
4 A

2. INFORMATION

In dieser Phase sucht Kathrin aktiv
nach Informationen und vergleicht
Optionen. Informative Websites
(Besonders die Destinationswebsite),
Bewertungsportale sowie ergdnzend
Social Media spielen hier eine groBe
Rolle. Bei Social Media wird Instagram
und Pinterst bevorzugt, um sich gezielt
ein Bild von der Region zu machen.
Deshalb ist es wichtig, dass der

Feed mit inspirativen, schénen und
stimmungsvollen Bildern gepflegt ist
und nicht zu werblich aussieht.
Ebenfalls kbnnen Leitprodukte, die

in die Auslage gestellt werden, die
Aufmerksamkeit von Kathrin erwecken,
auch wenn sie am Ende das konkrete
Leitprodukt nicht konsumiert.

-

3. BUCHUNG

Die konkrete Entscheidung ist getrof-
fen und die Buchung wird vollzogen.
Kathrin nutzt hierflir vor allem bekannte
Buchungsplattformen sowie die
eigenen Websites der Anbieter.

Die online-Buchbarkeit und der online-
Auftritt von Unterkinften in der Region
ist hier entscheidend.

J

4. UNTERWEGS

~

Vor Ort stehen ein sehr guter Kunden-
service und authentische Erlebnisse
im Vordergrund, um die Zufriedenheit
von Kathrin zu garantieren.

Die Produkte, die in der Werbung ver-
sprochen werden und die Stimmung,
die erzeugt wird, muss sich in der
Destination wiederfinden. Eine hohe
Produktqualitdt sowie Authentizitat
sind hier von Bedeutung.

5. NACHBEREITUNG

Nach der Reise ist vor der nachsten
Reise. Kathrin veréffentlicht eventuell
ein paar Fotos auf Social-Media-Ka-
nilen oder schreibt eine Bewertung
auf einem Bewertungsportal. Auf die
Bewertungen sollten Leistungstrager
auch reagieren.

6. Wer gut zu uns passt // Wo wir unsere Zielgruppe erreichen



6. Wer gut zu uns passt // Wo wir unsere Zielgruppe erreichen

Die Vielzahl der unterschiedlichen
Kontaktpunkte und Kanale fir
Kathrin innerhalb der verschiedenen
Phasen zeigt die folgende Grafik:

7 Social Media:
Instagram, Pinterest,
Facebook, Youtube, Linkedin

@ 7 Podcasts

7 Streaming Dienste Musik und TV

Nachrichten)
Hochwertige Newsletter
7 Online Nachrichtenportale:
Spiegel, Zeit etc.)
Digitale 7 Mediatheken der OR-Sender
Touchpoints (Reisereportagen)

INSPIRATION

Analoge 2 Word of Mouth (Bekannte,

Touchpoints Arbeitskolleg:innen etc.)
Radio (OR: SWR 1 etc.)
7 Zeitung (Wochenzeitungen

wie die Zeit)
Hochwertige Reisefihrer
Fachmagazine: Business,
Einrichtung, Reisen etc.)
Outdoor Magazine
(z. B. Panorama DAV)
Lokale Communities (Yoga)
7 QOut of Home (Plakate in
der Stadt)

4]
D@

i) @

2 WhatsApp (Gruppen, Status, pers.

N N N NN

Google

Destination Websites
Leistungstrager Websites
Outdoor Apps (komoot etc.)
Social Media (Instagram,
Facebook etc.)
Buchungsportale (booking.com,
AirBnB etc.)

Redaktionelle Online Inhalte
(Blogs, Online Magazine etc.)
Emails an Unterkiinfte,
Destinationen
Reisereportagen

in Mediatheken
Bewertungsportale

\
INFORMATION
/

w
PARY

7 Buchungsplattfor-
men (booking.com,
AirBnB etc.)

7 Webseiten von
Unterkiinften und
Destinationen

2 Mobilitats-Apps
“wie DB oder OBB*

7 Websites von
Erlebnisanbietern

Anrufe bei Unterkiinften,
Destinationen, etc.

Word of Mouth (Bekannte,
Arbeitskolleg:innen etc)
Hochwertige Reisefiihrer,
Reisemagazine

—_—1
—_—]
—_—
—_—]

————

Abbildung 2: Customer Journey unserer

Persona Kathrin, Darstellung Realizing Progress

AN
7

CBUCHUNG

7 Telefonisch bei
Unterklinften

&

Digitale Gastekarte
Websites der Unter-
kiinfte, Destination
und Leistungspartner:innen
Urlaubs-App

Outdoor Apps

(komoot etc.)

WLAN **i\(
Google (Maps)

Google und Tripadvisor zur
Suche nach Restaurants
Bewertungen

(Tripadvisor, Google)

Facebook, Instagram

2 WhatsApp
Bewertungen (Tripadvisor,
Google, GetYourGuide)

UNTERWEGS

NACHBEREITUNG

7 Gastgeber:innen/Rezep-

N N N N N N Yy

Beschilderungen 2 Word of Mouth
(Bekannte, Kolleg:innen,

tion in der Unterkunft Nachbar:innen)

Leistungspartner:innen 7 Gemeinsam Bilder
Tourismusinformation anschauen
Leitsysteme 7 Mitgebrachte Andenken

Printprodukte der Region
Restaurant, Cafés

OPNV [ /\& ]

Einheimische

A 0@

(hochwertig, kulinarisch)
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7. Unsere Aufgaben // Aufgabenprofile

71. Aufgabenprofile der Alpenregion Bludenz Tourismus GmbH |J=

stadt Bludenz, Klostertal und Biospharenpark
GroBes Walsertal.

Die Alpenregion Bludenz Tourismus GmbH
versteht sich als strategisch ausgerichtete,
vernetzende und unterstiitzende Organisa-
tion im Destinationsmanagement fiir die vier
touristischen Regionen Brandnertal, Alpen-

Dabei libernimmt sie sowohl Uibergreifende Auf-
gaben flir die gesamte Region als auch spezifi-
sche Rollen innerhalb der einzelnen Talschaften.

714.1. Uberregionale Aufgaben
Die regionsiibergreifenden Aufgaben der Alpenregion Bludenz Tourismus GmbH umfassen:

Service flr Betriebe (z. B. Schulungen, Informationsangebote, Fotoproduktionen)
Gasteinformation, -betreuung und Buchungsvermittlung

Marktforschung & Datenaufbereitung

Kommunikation auf ,,Owned-Kanalen“ und Pressearbeit

Innovationsimpulse und strategische Unterstiitzung in der Produktentwicklung

Forderung von Kooperationen und Synergien

Bereitstellung von (digitalen) Gastekarten und Urlaubs-Apps

Schnittstelle zu den anderen Destinationen, Vorarlberg Tourismus und dem Land Vorarlberg
Urlaubs-Apps und weiteren digitalen Systemen (z.B. CRM)

N N N N N N N NN

741.2. Regionale Aufgabenprofile

Die Aufgaben innerhalb der Regionen sind differenziert
nach den spezifischen Gegebenheiten und Bedurfnissen.
Diese werden laufend evaluiert und in Abstimmung mit

den Stakeholdern weiterentwickelt.

-

BRANDNERTAL

~

Services fir die Brandnertal

Akteur:innen.

N

2 Schwerpunkt auf Marketing-

Tourismus GmbH in Abstimmung
mit den Bergbahnen Brandnertal.
Die Angebots- und Produktent-
wicklung liegt bei den lokalen

-

KLOSTERTAL

7 Klare Rolle in der Angebots-

und Produktentwicklung, Unter-

stlitzung von Leitprojekten und

(,Koalition der Willigen“).
Organisches Marketing;

und Projekten ausgerichtet.

strategischen Initiativen. Kommu-
nikation nach innen zur Starkung
der Tourismusgesinnung sowie
Aufbau tragfahiger Netzwerke

Bezahltes Marketing wird aus-
schlieBlich an konkreten Produkten

J

ALPENSTADT BLUDENZ

Fokus auf Netzwerkarbeit,
Mobilisierung von Partner:innen
sowie Angebotsentwicklung im
stadtisch-alpinen Lebensraum.
MarketingmaBnahmen werden
vorrangig organisch umgesetzt. Be-
zahlte Marketingaktivitdten erfolgen
aussschlieBlich produktbezogen.

BIOSPHARENPARK
GROSSES WALSERTAL

Fokus auf die Kommunikation
nach auBen und innen in enger
Abstimmung mit dem Biospha-
renpark-Management und der
REGIO GroBes Walsertal sowie
Marketing- und Projektkommuni-
kation. Die Angebotsentwicklung
liegt bei den regionalen Ak-
teur:innen und dem Biosphéaren-
park-Management.

7. Unsere Aufgaben // Aufgabenprofile
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64

71.3. Strategische Schwerpunktsetzung und Ressourceneinsatz

Im Rahmen eines Beteiligungsprozesses
wurden die bestehenden Aufgabenfelder der
Alpenregion Bludenz Tourismus GmbH ge-
meinsam mit Vertreter:innen der vier Regionen
analysiert und strategisch weiterentwickelt.

1. GASTE- UND BETRIEBS-

Ziel war es, die kiinftige Ausrichtung zu
scharfen, Ressourcen gezielter einzusetzen

und regionale Unterschiede noch starker
zu berlcksichtigen.

T maximieren

7 intensivieren

N reduzieren

L streichen

-! gleiche Intesitat,
aber modifizieren

.
.
.
.
.
---------

2. KOMMUNIKATION, MARKE-

Weiterfiihrung mit Fokus auf zeitgemaBe
Inhalte und Formate. Nahe zu den Be-
trieben bleibt strategisch wichtig

Vermieterdialoge:

N Reduktion klassischer Vermieter-
versammlungen

7 Ausbau anlassbezogener
Tourismustage und Branchen-Treffen

Gésteinformation allgemein:
Weiterflihrung als zentrale Aufgabe der
ARB, mit Anpassung der Kandle an die
veranderten Gastebedlirfnisse

Physische Gastebetreuung
Tourismusbiiros:

Rickbau klassischer Tourismusbliros.
Nutzung von Synergien mit Partnern
(z. B. Bergbahnen, Gemeinden, Wirt-
schaftsgemeinschaften)

Digitale Gastebetreuung:
Deutlicher Ausbau unter Einsatz von
kinstlicher Intelligenz und automati-
sierten Systemen

BETREUUNG TING UND MEDIENARBEIT
Betriebsbetreuung: Owned Media / Organische Kandle:

1 Ausbau im Brandnertal* und
GroBen Walsertal

- Aufrechterhaltung im Klostertal
und in der Alpenstadt Bludenz

Paid Media / Kampagnen:

1T Ausbau im Brandnertal*

- Beibehaltung und Professionali-
sierung im GroBen Walsertal

{ Reduktion auf produktbezogene
MaBnahmen im Klostertal und in
der Alpenstadt Bludenz

Pressearbeit:
7 Intensivierung der externen
und internen Pressearbeit

Newsletter:

-! Reduzierung der Frequenz auf vier
Ausgaben jahrlich, Anpassung an
Zielgruppenmilieus, Fokus auf
Reichweite und Qualitat

Drucksorten:

N Weitere Reduktion zugunsten
digitaler Formate und zur Starkung
der Nachhaltigkeit

-

3. PRODUKTENTWICKLUNG
UND LEBENSRAUM-
GESTALTUNG

65

4. DIGITALE TRANSFORMA-
TION UND KUNSTLICHE
INTELLIGENZ (KI) 1t

*Lead bei Brandnertal Tourismus GmbH

Produktentwicklung:

- Brandnertal: Beratende Rolle der
ARB; Angebotsentwicklung durch
die Brandnertal Tourismus GmbH
und Leistungstréger:innen vor Ort

1 Klostertal: Klare Priorisierung
und Ausbau

- GroBes Walsertal: Unterstlitzende
Rolle, bestehende Formate werden
beibehalten

7 Alpenstadt Bludenz: Ausbau,
insbesondere in den Bereichen
Netzwerkarbeit und Veranstaltungen

Besucher:innen-Management:

{1 Brandnertal und GroBes Walsertal:
Rlckzug auf beratende Funktion

->! Weiterflihrung der operativen Ver-
antwortung in Alpenstadt Bludenz
und Klostertal

Events:

{  Brandnertal: Unterstlitzende Rolle,
wenig eigene Organisation von
Veranstaltungen

1 Fokus in der Alpenstadt Bludenz

1T Fokus im Klostertal

- Gleichbleibende Unterstlitzung
im GroBen Walsertal

Ausbau des KI-Einsatzes in allen
Arbeitsbereichen - sowohl in der
Gastekommunikation als auch in der
internen Prozessoptimierung

Marktforschung:

- | Verbesserung der Nutzbarkeit beste
hender Daten durch Dashboards
sowie Entwicklung neuer, strategisch
relevanter Kennzahlen (z. B. MBM,
Wertschopfung, Gastebehavior)

Trend- und Marktbeobachtung:

2 Ausbau der systematischen Markt
beobachtung, abhdngig von verfig
baren Ressourcen, um Trends
frihzeitig zu erkennen und zu nutzen

J

Mit dieser klar definierten Schwer-
punktsetzung stellt die Alpen-
region Bludenz Tourismus GmbH
sicher, dass die Ressourcen effi-
zient eingesetzt, die regionalen
Bediirfnisse beriicksichtigt und die
gemeinsamen strategischen Ziele
nachhaltig verfolgt werden.

...........

7. Unsere Aufgaben // Aufgabenprofile
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7.2. Wie wir unsere Zielgruppe ansprechen //
MaBnahmenableitung Content-Gestaltung

Auf Grundlage der neuen Strategie wurden in mehreren
Workshops MaBnahmen fiir die einzelnen Arbeitsbhe-
reiche abgeleitet, die im Folgenden vorgestellt werden.

7.21. Content-Erwartungen von Kathrin
Kathrin hat folgende Erwartungen an jede Form von
Kommunikation: (Quelle: Sinus-Institut, Heidelberg)

CAUTHENTISCH) <NICHT MANIPULIEREND
CKRITISCH HINTERFRAGEN> <FUNDIERT>
(DISKURSIV) <ANSPRUCHSVOLL

HORIZONTERWEITERU NG> (MIT NIVEAU

Diese Anforderungen sind sowohl bei der Gestaltung von Texten, Fotos und Videos, als auch bei

der grundsétzlichen Aufbereitung von Marketing- und Kommunikationsmitteln zu beriicksichtigen.

7.2.2. Content-Produktion Text: Wie sind diese flir Kathrin zu gestalten? Q

4 N N

INHALTLICHE AUSRICHTUNG

KOMMUNIKATIVE GESTALTUNG

Die Inhalte sollten sich auf Bereiche 7 Inspirierend und emotional:
konzentrieren, die flir das postmaterielle Fesselnde, inspirierende Geschich-
Milieu von besonderem Interesse sind: ten, die emotional ansprechen.

7 Kultur- und Naturbezug: 72 Informationsreich: Fundierte und
Betonung der Verbindung zur solide Hintergrundinformationen und
lokalen Kultur und Natur. Verweise auf vertiefende Inhalte.

7 Geschichtlicher Kontext: 7 Diskursiv und kritisch hinterfragend:
Tiefe Einblicke in die Geschichte Komplex und vielschichtig mit
und Traditionen der Region geben. mehreren Ebenen und Perspektiven,

7 Qualitat und Service: die zum tieferen Nachdenken
Hochwertige Dienstleistungen anregen. Inhalte, die eine kritische
und Produkte hervorheben und Auseinandersetzung férdern.
deren Qualitdt sowie exzellenten 7 Klarheit und Niitzlichkeit:

Service betonen. Informationen klar und préazise ver-

7 Kontakte zu Einheimischen: mitteln, mit Fokus auf Nutzwert.
Moglichkeiten aufzeigen, mit 7 Authentischer Schreibstil:
der lokalen Bevélkerung in Ehrlicher und natirlicher Ton.
Kontakt zu treten und authen- Die Texte sollten sich echt und
tische Erlebnisse zu fordern. unverfalscht anfihlen.

72 Tiefgriindige Themen: 7 Humor und Optimismus:
Bedeutungsvolle Themen, die Gber Feinsinniger Humor und optimis-
oberflachliche Inhalte hinausgehen. tische Grundhaltung, ohne dabei

7 Nachhaltigkeit und Regionalitét: plump oder klischeehaft zu wirken.
Betonung von Umweltbewusstsein, 2 Ansprache ,,Du“ statt ,,Sie*:
lokalen Besonderheiten, geschiitzten Informeller und persénlicher Ton
Gebieten und Naturschutzaktivitaten. verringert die Distanz zwischen

7 Erholung und Entschleunigung: Marke und Gasten. Ansprache mit
Fokus auf Ruhe, Entspannung und ,Du“ fordert personliche Verbindung
Achtsamkeit. und spiegelt moderne, ungezwunge-

\ / ne Kommunikationskultur wider, die

bei der postmateriellen Zielgruppe
Es ist anzumerken, dass in den Texten die Mar- gut ankommt. Gilt fiir direkte und
kenwerte der Taler immer mitgedacht werden personliche Ansprache in den
und splirbar sein sollten (z. B. im Brandnertal Kanéalen (z. B. Website, Drucksorten,
»zemma”, im Klostertal die schroffen Berge Newsletter etc.). Direkte Kommunika-
und das Wasser, im GroBen Walsertal der Na- tion (Telefon, E-Mail, Tourismusbliro)
turschutz und der Biosphéarenpark, in Bludenz per ,Sie“

die Position als Treffpunkt und Ausgangspunkt). \ }
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-

BEVORZUGTE TEXTFORMATE

~

N\

Die folgenden Formate sind besonders
geeignet, um die Anforderungen der
Zielgruppe zu erfllen:

7 Reportagen und Dokumentationen:
Geschichten mit Einblicken in
Leben und Kultur der Region.

7 Erfahrungsberichte:

Authentische Erfahrungen von
Reisenden oder Einheimischen.

7 Interviews:

Tiefere Einblicke durch Gesprache
mit Expert:innen/Einheimischen.

7 Listen mit Tipps und Ratschldgen:
Praktische und informative Listen,
die Mehrwert bieten.

7 Service-Informationen und
Infok&dsten: Niitzliche Informationen
in einem leicht verdaulichen,
Ubersichtlichen Format.

7 Echte Zitate:

Authentische Aussagen von
Personen, welche die Inhalte
glaubwiirdig untermauern und
flr Realitatsndahe sorgen.

J

-

DETAILANFORDERUNGEN
AN DIE TEXTE

~

Die folgenden Details innerhalb der
Texte sind gleichermaBen zu beachten:
7 Struktur:
Langere Texte durch Zwischen-
Uberschriften fiir einen schnellen
Uberblick strukturieren.

Satzbau:

Komplexe, leicht verschachtelte
Satzstrukturen mit Haupt- und
Nebensdtzen einsetzen.
Horizonterweiterung und Niveau:
Anspruchsvoll und niveauvoll,

um den Horizont zu erweitern.
Fachsprache und Wissen

von Expert:innen:

Fachbegriffe sowie Referenzen

zu Kunst- und Baustilen und
namhaften Personlichkeiten
gezielt verwenden, um Tiefe und
Glaubwiirdigkeit zu vermitteln.
Erlauterungen zu den Fachbegriffen
sind nicht zwangslaufig notwendig.
Klar und niitzlich:

Klarheit in der Botschaft mit
ndtzlichen Informationen.
Kreativitdt und Sprachspiele:
Inspirierende Adjektive nutzen,

die das Lesevergnligen fordern und
die Vorstellungskraft anregen.
Kreative Wortspiele und originelle
Ausdrucksformen, um Interesse
und Neugier zu wecken.
Geschlechtergerechte

Sprache (gendern):

Auf eine inklusive Sprache achten,
die alle anspricht und sich modern
und aufgeschlossen zeigt, bei-
spielsweise durch die Nutzung von
Begriffen wie ,Gastgebende” oder
LKinstler:innen
Ansprechhaltung:

Eine respektvolle Du-Ansprache
nutzen, die wertschatzend und
nicht zu informell ist.

4 )

ZU VERMEIDEN IN TEXTEN

~  Werbliche Sprache:
Fokus auf Authentizitat statt
aggressive Verkaufstaktiken.

vy Einfache und plakative
Formulierungen:
Zu einfache oder plakative
Aussagen, die der Komplexitat
des Themas nicht gerecht werden,
sind zu vermeiden.

vy Klischees oder Extremen:
Uberstrapazierte Phrasen und
extrem polarisierende Aussagen
sind zu unterlassen.

Ny Manipulative oder kitschige
Formulierungen:
Sind nicht zu verwenden.

N Verkaufsphrasen:
Direkte Aufforderungen zum Kauf
oder Buchung sind zu vermeiden.

N /

7.2.3. Content-Produktion Bild und Bewegtbild: 5
Wie sind passende Fotos und Videos fiir Kathrin zu gestalten?

Wir streben danach, klischeehafte

Darstellungen zu vermeiden
und stattdessen eine subtile und
inspirierende Bildsprache zu nutzen.

Inhalte sollen:
7 Freiheit,

AUTHENTISCH
7 Entschleunigung und

<N ATURLIC H>
7 innere Ruhe ausstrahlen.

NACHHALTIG
oo B




Zielgruppe ansprechen
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7. Unsere Aufgaben // W

LEITPRINZIPIEN FUR
DIE BILDGESTALTUNG

-

ZU VERMEIDEN IN
FOTOS UND VIDEOS

7 Authentizitit:

Echte, ungestellte Bilder, die spontane
und natirliche Momente einfangen.
Unter anderem durch Einsatz einer
Dabei-Perspektive.

7 Ruhe und Weite:

Offene Landschaften, die Freiheit
und Raum zum Atmen suggerieren.
Bilder sollten entspannend wirken
und wenig Trubel zeigen.

7 Reduktion:

Ein ,weniger ist mehr“-Ansatz, um
Fokus und Klarheit zu betonen.

7 Fokus:

Konzentration auf einzelne Personen,
kleine Gruppen oder Landschaften.

7 Bildausschnitte:

Gezielte Ausschnitte wahlen,
um Neugier zu wecken.

7 Unschérfe und Perspektiven:
Gezielte Unscharfe oder auBBerge-
wohnliche Perspektiven verwenden,
um Neugier zu wecken.

7 Farbgestaltung:

Sanfte, natiirliche Farbttne
und gedimmtes Licht, um eine
Atmosphére der Ruhe zu schaffen.

7 Kleidung und Speisen:

Einsatz von nachhaltigen Marken
und regionalen Speisen.

vy Klischees:
z. B. Strahlesonne, AnstoBen,
in die Kamera lacheln etc.
vy Kiinstliche Szenen:
Keine inszenierten, kiinstlichen
Szenen oder Ubertriebene Positur.
~  Nicht regionale oder
nicht nachhaltigen Elemente:
z. B. CocaCola oder Einweg-
geschirr auf den Bildern
v Uberfiillung und Hektik:
Keine Uberflllten Szenen und kli-
scheehaften Touristenattraktionen.
Ny Intensive Farben:
Keine plakativen oder aufregenden
Farben wie kraftiges Blau oder Rot
(z. B. bei Kleidung).
v Uberladene Bilder:
Zu viel Aktivitat oder groBe Men-
schenmengen in Bildern vermeiden.
vy Laute und energiegeladene Szenen:
Keine plakativen oder (ibermaBig
dynamischen Darstellungen.

J

Konsequenzen aus diesem Leitfaden
7 Briefing:
Der Leitfaden wird intern genutzt,
dient jedoch zugleich als Briefing
fur Fotografinnen und Fotografen.
7 Kooperationen:
Eingehen von Kooperationen
mit mdglichst nachhaltigen
Kleidungsherstellern fir
authentische Darstellungen.
7 Protagonistinnen und
Protagonisten:
Gezielte Auswahl von Models,
die der Zielgruppe entsprechen.
Das missen keine Models sein,
sondern kdnnen auch Personen
aus dem Kollegen- und Freundes-
kreis sein. Hier ist auch auf
Diversitat zu achten.
7 Budget und Zeit:
Erhohung der Ressourcen
flr hdhere Qualitét.

Neben dem genannten allgemeinen
Leitfaden der Bildsprache fiir das
Postmaterielle Milieu bzw. unsere
Persona Kathrin, gibt es eine pas-
sende und inividuelle Bildsprache

fur jede Talschaft und Region. Die
Bilsprache beachtet dabei die Anfor-
derungen der Zielgruppe als auch die
Eigenheiten und Besonderheiten der
jeweiligen Talschaft oder Region.

N N N N
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7. Unsere Aufgaben // Wie wir unsere Zielgruppe ansprechen

Bildsprache fiir ...

DAS BRANDNERTAL

4 DIE ALPENSTADT BLUDENZ b

A Leitprodukt:
Vielfaltige Aktivitaten und Erlebnis-
raume (Natur, Genuss, Aktiv) betonen.
A Familienurlaub:
Bilder von Familienaktivitaten und
Begegnungen mit Einheimischen,
die das Gemeinschaftsgefiihl
,2Zemma“ vermitteln.
A Dorflicher Charakter
und Regionalitat:
Authentische Darstellungen des
dorflichen Lebens und der regionalen
Kultur. Fokus auf Personlichkeiten,
persodnlichen Kontakt, Authentizitat.
A Umsetzung der Werte:

- J

VERBINDEND BERUHREND

ZUGANGLICH

Personen tatséchlich durch Bertihrungen
in Kontakt miteinander bringen.

(Y- Trotz ,zemma* und Familie muss nicht

"2 immer die ganze Familie im Bild sein.
Wichtig ist ruhige, ausgewogene Darstellung:
7 Abbilden von maximal einer Familie.

7 Einsetzen von Perspektiven und Un-
scharfen im Hintergrund, um zwar mehrere
Menschen abzubilden. Fokus auf einzelne
Personen oder Familienmitglieder lenken.

7 Kombination einer erwachsenen Person
mit einem Kind (oder nur einem Kind) sug-
geriert automatisch das Bild einer Familie.

® Leitprodukt:
Ausgangspunkt und
Treffpunkt betonen.

® Stadtund Natur:
Kontrast zwischen stadtischem
Leben und natlirlicher Umgebung
hervorheben.

® Mediterranes Flair:
Einzigartige Atmosphére
der Stadt einfangen.

® Historischer und
kleinstadtischer Charakter:
Fokus auf historische Elemente und
den Charme kleiner Geschéfte.

©® Natur in der Stadt:
Naturerlebnisse in der
stadtischen Umgebung zeigen.

® Umsetzung der Werte:

-
NATURLICH (LEBENSFROH

HEIMATVERBUNDEN

GENIESSERISCH> HERZLICH

Bilder sollen typische Flair vermitteln.

J

. Ein Gefiihlvon Leichtigkeit
“2° soll ausgestrahlt werden.

DAS KLOSTERTAL

® Leitprodukt Alpines Wasserreich:
Wasser als zentrales Element dar-
stellen, inklusive Seen, Wasserfille
und Flisse.

® Schroffe Berglandschaften:
Die wilde, unbertihrte Natur betonen.

® Aktivititen in den Bergen:
Sportliche und abenteuerliche
Aktivitdten in der Bergwelt zeigen.

® Naturschutzgebiete:
Fokus auf Naturschutz, Natura
2000 Gebiete, Natur etc. legen.

® Umsetzung der Werte:

-
INTENSIV <NATURLICH>
(AKTIV) <VITAL> ALPIN

y. Menschen miissen nicht plakativ im
‘2 Vordergrund sein. Der Fokus liegt auf

J

4 DEN BIOSPHARENPARK

GROSSES WALSERTAL

# Leitprodukte:

Biospharenpark mit wohl.zeit,
wohl.platz, wohl.raum - besondere
Orte und Aktivitaten der Ruhe und
Entspannung hervorheben.

# Wilde Bergwelt und
sanfte Bergwiesen:
Gegensatze zwischen Bergwelt
und Landschaften darstellen.

# Naturschutz, Urlaub im Einklang mit
der Natur, Menschen und Kultur:
Authentische Menschen, die
lokale Kultur, Handwerk und
Tradition verkorpern, integrieren.

# Naturverbundenheit:

Die tiefe Verbindung zur Natur und
den Respekt vor der Umwelt zeigen.

# Umsetzung der Werte:

-

J

URSPRUNGLICH

der Natur, die Menschen sind Teil von dieser .
und kénnen eher im Hintergrund prasent sein. UNBERUHRT ACHTSAM

NATURLICH .

Natur und Ruhe in der Natur
stehen im Mittelpunkt.

(Y- Fokus auf die Vorbildfunktion, Nach-

"2 haltigkeit. (z. B. auf ausgewiesenen
Wanderwegen laufen, nicht querfeldein;
Mehrweg- statt Einwegtrinkflaschen etc.)
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7. Unsere Aufgaben // W

7.3. Wie wir mit unseren
Kanalen umgehen //
MaBnahmenableitung
Kommunikation/Kanéle

7.3.1. Website

Generelle Ausrichtung

Die Website der Alpenregion Vorarl-
berg, die im Rahmen des Relaunches
2025 im Framework mit Montafon
Tourismus und den Bergbahnpart-
nern umgesetzt wurde, richtet sich an
der Zielgruppe des Postmateriellen
Milieus, unserer Persona Kathrin aus.
Die Website ist Uberaus relevant, da
wir auf dieser unsere Strategie so-
wohl inhaltlich als auch gestalterisch
komplett umsetzen kdnnen.

Die Website soll der Inspiration und
Information dienen, es ist aufgrund
der Bedirfnisse der Zielgruppe kein
Vertriebsfokus der Website ge-
winscht. Das Design und die Grund-
funktionen orientieren sich an den
Bedirfnissen der Postmateriellen.

Die Zielgruppe der Adaptiv-Pragma-
tischen Mitte wird erganzend durch
Teile der Website angesprochen.

Technischer Fokus

Ein Fokus fir alle Websiten liegt auf
SEO (Suchmaschinenoptimierung).
Insbesondere die Webseiten flir die
Alpenregion Vorarlberg werden in
Bezug auf das durchaus hohe Such-
volumen des Begriffes ,Vorarlberg
optimiert. Die Webseiten der Tal-
schaften und der Alpenstadt Bludenz
werden aus SEO-Perspektive auf die
jeweiligen Marken-Keywords (z. B.
»Klostertal”) und ihre Schwerpunkt-
themen ausgerichtet.

Inhalte

Ziel ist es vor allem die Hauptpro-
dukte, unter Berlicksichtigung der
Leitprodukte, hervorzuheben und
Themen auf unterschiedliche Ebenen
zu stellen und zu gewichten. Fiir das
Postmaterielle Milieu sind ausgwahlte
und pradestinierte touristische Pro-
dukte und vor allem die Geschichten
dahinter von besonderem Interesse.
Deshalb wird ein magazinartiger Stil
bevorzugt (z.B. Bergbahnseiten).

Gestaltung/Design

Um die Erwartungen und Werte des postmateriellen Milieus, und damit der
Persona Kathrin, zu erfiillen, sind folgende Anforderungen zu beachten:

7 Viel WeiBraum:
Die Website sollte einen groB-
zligigen Einsatz von WeiBraum
(oder Leerflachen) aufweisen. Dies
schafft eine offene, luftige Atmo-
sphére, welche die Inhalte atmen
lasst und den Gesamteindruck
eines aufgerdumten und Ubersicht-
lichen Designs verstarkt.

7 Clean und schlicht:
Das Webdesign sollte durch
eine klare Linienflihrung und eine
reduzierte Asthetik tiberzeugen.
Unnotige Designelemente,
UbermaBige Verzierungen oder
komplizierte Layouts sind zu
vermeiden. Stattdessen ist ein
minimalistischer Ansatz zu
wahlen, der die Benutzer-
freundlichkeit und Asthetik
in den Vordergrund stellt.

7 Schone Bilder mit

postmateriellem Style:
Visuelle Inhalte spielen eine
entscheidende Rolle. Hochwer-
tige Bilder sollten den postmate-
riellen Lebensstil widerspiegeln,
emotional ansprechend sein und
die Werte und Interessen der
Zielgruppe direkt ansprechen.

2 Textgestaltung:

Textinhalte miissen die Sprache
und Botschaften des postma-
teriellen Milieus widerspiegeln.
Texte sollten pragnant, klar und
inspirierend sein.

7 Ansprache ,,Du“ statt ,,Sie*:

Ein informeller und personlicher
Ton ist zu wahlen.

)
.

_(Y- Mehr zu Text- und Fotogestal-

"2 tungim Kapitel ,,7.2. MaBnah-
menableitung Content-Gestaltung®.

N
)
=

Themen wie
Nachhaltigkeit,
Einfachheit,
Natur und be-
wusstes Leben
hervorheben.

Werte wie Nach-
haltigkeit, soziale
Verantwortung
und bewussten
Konsum betonen.




.

7.3.2. Social Media Marketing

Das postmaterielle Milieu, auch
unsere Persona Kathrin, nutzt Social
Media eher reduziert. Dies ist bei der
Umsetzung der Social-Media-Aktivi-
taten wie folgt zu berlicksichtigen:

7.3.3. Online Marketing

Der Fokus sollte
auf der Qualitat

7. Unsere Aufgaben // Wie wir mit unseren Kanalen umgehen

Instagram

Instagram ist fur Kathrin unter den
Social Media Plattformen am rele-
vantesten. Sie nutzt die Plattform,
um sich visuell inspirieren zu lassen,
wobei sie sich vorwiegend Bilder im
Feed ansieht und weniger Wert auf
das Durchklicken von Stories legt.
Es geht weniger um Reichweiten-
steigerung als vielmehr um die

wie Nachhaltigkeit, Natur oder
Kultur. Eine dsthetische Kom-
munikation ist hierbei essenziell,
wahrend funktionale Aspekte in
den Hintergrund treten. Auf tber-
maBiges Branding wird bewusst
verzichtet, um den Fokus auf
emotionale und inspirierende
Bilder zu legen.
Content-Ausrichtung: Beitrage
sind speziell auf die Interessen

und Werte des postmateriellen
Milieus abzustimmen, um gezielt
unsere Persona Kathrin anzu-
sprechen. Kathrin nutzt diese
Plattform, um sich ein Bild von-
der Atmosphire und Asthetik
Vorarlbergs zu machen, nicht
jedoch, um konkrete Angebote zu
recherchieren.

Die Highlights auf Instagram
sollten nach Kathrin ausgerichtet
sein, um ihre Aufmerksamkeit auf
langfristige Inhalte zu lenken, die
ihre Interessen widerspiegeln.
Entsprechend sind die Highlights
an ihren Themen auszurichten
und mit einem attraktiven einheit-
lichen Icon-Design zu versehen.

Die unterschiedliche Kommunika-
tion der verschiedenen Téler sollte
auf Instagram beibehalten und nicht
vereinheitlicht werden. Diese Vielfalt
spiegelt ideal die unterschiedlichen
Charakteristika der Talschaften und
Regionen wider, was fir Kathrin
sowie das postmaterielle Milieu

von Interesse ist.

weitgehend uninteressant wahr-
genommen. Fir die Kommunikation
mit dem Milieu der Adaptiv-
Pragmatischen Mitte und den
Einheimischen bleibt Facebook
allerdings relevant. Es empfiehlt sich
deshalb, die Plattform fokussiert auf
diese Gruppen weiterhin zu nutzen
(z.B. Veranstaltungen).

Strategische Grundiiberlegungen

Flr das postmaterielle Milieu wer-
den keine klassischen Online- und
Social-Media-Kampagnen (wie SEA
oder Werbung auf META) mehr ein-
gesetzt, da diese Zielgruppe darlber
nur schwer erreichbar ist. Stattdessen
eignen sich aufmerksamkeitsstarke
und geistreich konzipierte Kreativ-
kampagnen als alternative Ansprache.

des Contents  Schaffung dsthetisch ansprechender 7 Stories auf Instagram:
liegen, statt auf ~ und wertvoller Inhalte, die Kathrins Stories sollten sich eher an das N : . Mehr Informationen zur Ge- Fur spezielle Nischenprodukte oder
der Quantitdat.  Interesse wecken und halten. Milieu der Adaptiv-Pragmatischen "2 staltung von Fotos - inklusive Themen, die vorrangig das Adaptiv-
Hieraus ergeben sich folgende Mitte, speziell auf die Einheimi- der jeweiligen Charakteristika fur die Pragmatische Milieu ansprechen (z.B.
Ableitungen: schen und Tagesgaste, richten einzelnen Talschaften und Regionen Bergbahn-Tagesgaste, Campinggaste
und kénnen Veranstaltungen finden sich im Kapitel ,,7.2. MaBnah- etc.) werden weiterhin ausgewahlte
7 Beitrdge auf Instagram: und dhnliche Aktivitdten her- menableitung Content-Gestaltung, klassiche Kampagnen geschlatet.
Asthetik und Inhalte: Die Beitrage vorheben (jedoch aufgrund des
sollten sich durch schone Bilder Fokus auf die Einheimischen z. B. Die Kampagnen lenken die Inter-
und informative Inhalte aus- keine Gastekarten-Leistungen). Facebook essierten auf eigene Landingpages
zeichnen, besonders zu Themen 7 Highlights: Facebook wird von Kathrin als weiter, die auf das Milieu der Adaptiv-

Pragmatischen ausgerichtet sind.



: 7.Unsere Aufgaben // Wie wir mit unseren Kanélen umgehen

Kreativkampagnen

und Affiliate Marketing

Die Gestaltung von Kreativkampag-
nen und Affiliate Marketing sollte in
Zusammenarbeit mit einer Agentur
erfolgen, um ansprechende, kreative
und geistreiche Sujets flir das post-
materielle Milieu zu entwickeln.
Kampagnen, die liber den Preis
verkaufen (z. B. Vorteilswochen-
Kampagne), werden kiinftig nicht
mehr durch die Alpenregion Bludenz
Tourismus GmbH durchgefiihrt.

Plattformmarketing

Komoot wird als geeignete Platt-
form flir das postmaterielle Milieu
angesehen. Es ist jedoch darauf zu
achten, nur gepriifte und qualitativ
hochwertige Touren zu bewerben,
um die Bedurfnisse und Erwartun-
gen von Kathrin zu erfillen.
Portale wie Bergfex sollten aufgrund
ihrer oft werblichen Ausrichtung
weniger Beachtung erhalten. Statt-
dessen ist es empfehlenswert, die
eigenen Websites mit aktuellen
und &sthetisch ansprechenden
Informationen zu versehen und
Besucher:innen ergéanzend auf die
Partnerportale zu verweisen.

7.3.4. Newsletter Marketing

Newslettermarketing wird weiterhin betrieben,
ohne jedoch einen zusétzlichen Fokus hierauf
zu legen. Zur Optimierung sind folgende
Punkte relevant:

7 Geschichten erzdhlen:
Der Newsletter sollte inspirierende Ge-
schichten enthalten, die sich mit Themen
rund um Nachhaltigkeit, bewusstes
Leben und dhnliche Interessen des
Postmateriellen Milieus beschéftigen.
Die Geschichten dienen nicht nur der
Unterhaltung, sondern auch der Vermittlung
von Werten und Idealen, die Kathrin und
ahnlichen Personen wichtig sind.

7 Rezepte und mehr:
Auch sollten Rezepte und Tipps fiir einen
nachhaltigen Lebensstil einen festen Platz
im Newsletter haben, um einen praktischen
Mehrwert zu bieten und das Engagement
der Leser:innen zu férdern.

7 Personliche Ansprache:
Die Verwendung der Ansprache per ,,Du“
statt per ,,Sie“ tragt - wie auf der Website -
zu einer personlicheren und direkteren
Ansprache bei, die gut zum Postmateriellen
Milieu passt.

7 Keine werbliche Aufmachung:
Pop-Ups auf der Website zur Newsletter-
Anmeldung sowie stark werbliche Inhalte
sollten innerhalb des Newsletters nicht
eingesetzt werden.

7 Newsletter-Frequenz:
Die Frequenzen werden verringert
(4x im Jahr, anstatt monatlich), dafiir
qualitativ hochwertiger.

7 Abonnentengewinnung:
Mehr qualitative Newsletter-Abonnenten
generieren, um das Verhaltnis von Input
und Output zu verbessern.

QB

000

7.3.5. Public Relations

Strategische Grundiberlegungen

Wir verfolgen eine Public-Relations-Strategie,
die eine Medienmischung von 70:30 fiir
Online- und Printmedien vorsieht. Dies spie-
gelt die Medienpraferenzen des Postmateriel-
len Milieus wider, das sich sowohl online als
auch Uber traditionelle Medien informiert.

Ein starker Fokus liegt auf redaktionellen
Beitragen, die authentische Geschichten und
wertvolle Informationen liefern, wahrend klas-
sische Werbung nur zurlickhaltend und gezielt
Uber groBflachige visuelle Trigger eingesetzt
wird. Stimmungs- und Sehnsuchtsbilder sollen
die emotionale Ansprache verstarken und die
Bindung zur Zielgruppe intensivieren.
Innerhalb der Kommunikation sind konsequent
die Leitprodukte hervorzuheben. Dies unter-
stltzt die Positionierung und macht die Alpen-
region Vorarlberg flr Kathrin attraktiver.

Auswahl der Medienkanéle

Bei der Auswahl der Medienkanéle ist eine kri-
tische Prifung essenziell. Die Erweiterung auf
spezialisierte Magazine wie Architektur- oder
Okomagazine kann die Erreichbarkeit inner-
halb der Zielgruppe verbessern. Die Medien-
auswahl sollte konsequent an den Interessen
und Werten der Zielgruppe ausgerichtet sein,
wahrend andere Kanéle, die nicht zur Ziel-
gruppe passen, konsequent abgelehnt werden.

Influencer Marketing

Beim Influencer Marketing sollte der Fokus auf
thematischen Influencern mit spezifischer
Kompetenz und einer vertrauenswiirdigen
Community liegen, anstatt auf klassischen
Travel-Influencern, die moglicherweise nicht

die gewlinschte Tiefe oder Authentizitat bieten.

Bezahlte Blogs werden generell nicht empfoh-
len, da sie weniger wirksam in der Ansprache
des Postmateriellen Milieus sind.

Audio und TV

Von Radiowerbung ist abzusehen, da das Post-
materielle Milieu diese eher ablehnt. Gleicher-
maBen ist ein eigener Podcast nicht sinnvoll.
Allerdings kann eine Beteiligung an Podcasts,
welche hochwertige Geschichten erzédhlen
(z. B. Uber Bergsteigerdorfer), eine sinnvolle
Erganzung sein, um in einem thematisch
passenden Kontext prasent zu sein.

Bei Reisereportagen - sowohl im Radio als
auchim TV - ist eine sorgfaltige Prifung

des Senders hinsichtlich seines Images in
Deutschland wichtig. Generell sind themati-
sche Reportagen zu bevorzugen, welche die
Starken der Region hervorheben, wie Natur
und Bergsteigen, sowie einen Einblick in das
Leben der Menschen vor Ort geben.

Kooperationen

Kooperationen sollten nur fortgefiihrt werden,
wenn sie zielgruppenrelevant sind, wie zum
Beispiel Partnerschaften mit Bergsteiger-
doérfern. Sponsoring von Events oder Koopera-
tionen, die nicht zur Zielgruppe passen, sollte
hingegen nicht fortgesetzt werden.
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7.3.6. Eigene Printprodukte

Die Neugestaltung der Printprodukte fiir die
Alpenregion Vorarlberg setzt auf eine klare
Trennung zwischen individuellen Markeniden-
titdten und der libergreifenden Dachmarke.

einheitliches Design Framework +
zielgruppenspezifische Printmaterialien +
strategische Digitalisierung kurzlebiger
Informationen = konsistente und effektive
Kommunikationsstrategie

Corporate Design und Design Framework

7 Corporate Design (CD):
Fur jede der vier Marken wird ein eigenes
Corporate Design bendtigt, um eine eindeu-
tige Identitat zu gewahrleisten. Zusatzlich
gibt es flir die B2B und Unternehmens-
kommunikation sowie fur einzelne gebin-
delte Projekte (z. B. Gastekarte) libergeord-
nete Design-Grundlagen, die alle Marken
einschlieBen.

7 Design Framework:
Es wird ein einheitliches Grunddesign inkl.
einer gemeinsamen Grundschrift fir alle

Marken angewandt (Ausnahme Brandnertal).

Um jede Marke einzigartig und dennoch als
Teil der gesamten Alpenregion Vorarlberg
zu prasentieren, wird erganzend mit unter-
schiedlichen Farbwelten sowie einer
jeweils individuellen Schmuckschrift oder
Wiedererkennungselementen gearbeitet.
Dieses Konzept unterstlitzt die konsistente
und flexible Gestaltung aller Materialien.

Blo
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Printmaterialien und Digitalisierung

7 Magazine:
Inspirierende, hochwertige Magazine im
DIN A4 Format sollen alle 2-3 Jahre fir jede
Marke erscheinen. Sie dienen als langfristige
Inspirationsquelle und erflillen durch ihre
hochwertige Haptik und nachhaltige Pro-
duktion die Anspriichen des Zielpublikums.

7 Freizeitguides und Erlebnisraumpléne:
Langlebige Freizeitguides und Erlebnis-
raumplane bleiben erhalten und bieten
detaillierte Informationen zu Aktivitaten
und Sehenswiirdigkeiten in der Region, und
das fir jedes Wetter. Diese Guides liegen in
Tourismusbliros aus und sprechen direkt
die Bedirfnisse der Besuchenden an.

7 Plakate:
Fir markenrelevante Veranstaltungen wer-
den Plakate im Look and Feel der jeweiligen
Marke erstellt, wobei eine Unterscheidung
nach der Zielgruppenrelevanz erfolgt.

7 Digitaler Fokus:
Informationen mit kurzer Lebensdauer, wie
Gastekarteninformationen, werden vorran-
gig digital kommuniziert, um Aktualitdt und
Zuganglichkeit zu gewahrleisten.

Veranstaltungen und Gastekarten

72 Strategie fiir Veranstaltungen:
Eine klare Kategorisierung (A, B, C) der Ver-
anstaltungen hilft dabei, die Kommunikation
und das Marketing zielgerichtet zu planen.
Nur Veranstaltungen, welche die Marke
starken und fir die Zielgruppe relevant sind,
dirfen das Branding der Marke tragen.

7 Gastekarten-Broschiire:
Sie wurde durch einen Info-Flyer mit
QR-Code ersetzt, um den Mehrwert und
die Highlights digital zu kommunizieren.

7.4. Angebots- und Produktgestaltung //
MaBnahmenableitung Produktentwicklung

74.1.

Anforderungen innerhalb

der Hauptthemen der Zielgruppe

Folgende Themen sind besonders
relevant flir Kathrin flir einen Besuch

in der

Alpenregion Vorarlberg:

NATUR ERLEBEN

NACHHALTIGKEIT

KULINARIK UND GENUSS

oo
o ® .

KULTUR UND LAND KENNENLERNEN

TN NN

LEICHTE (SPORTLICHE) AKTIVITATEN
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Angebote und Produkte gestalten
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7. Unsere Aufgaben // W

Welche Anforderungen gelten
innerhalb dieser Themenbereiche
an die Produkte und Angebote?

Die folgende Tabelle hilft dabei,
eine Einschatzung bei bestehenden
Produkten vorzunehmen bzw.
diese in eine passendere Richtung
weiterzuentwickeln.

B~

KULTUR UND LAND
KENNENLERNEN

-

A

Museen, Kulturwege, Stadtfiihrungen,
Theater etc. (in besonderer Weise

z. B. Theaterstadtfiihrung, kulinari-
sche Stadtflihrung)

Traditionen wie Funken, Alpabtrieb,

133 ©)
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-

7 Authentische, urspriingliche und
naturbelassene Naturattraktionen, die
ggf. touristisch aufgewertet
und zuganglich gemacht werden
(z. B. schone Beleuchtung, Holzsteg,
kleine Plattform)

7 Authentische Ausfllige in die Natur
mit Lerncharakter (z. B. Kernzonen-
wanderung, Naturflihrungen ins
Natura 2000 Gebiet, Bienen-
oder Krauterwanderung etc.)

7 Etwas Uber die Natur lernen:
Workshops, Kurse etc.

7 Bewusstsein flir Natur schaffen
(z. B. Schilder Naturschutzverein,
naturvertraglicher Bergsport etc.)

~

KULINARIK UND GENUSS

4 )

7 Lokale, regionale und authentische
Kliche kennenlernen

7 Besondere Genusserlebnisse
schaffen

7 Gourmetabende, Verkostungen,
Kochkurse

Fast-Food

N GroBe Eingriffe in die Natur, Men-
schenmassen, zu viel Inszenierung
Extreme Sportarten

Nicht nachhaltig (z. B. Freeriden

in Wildruhezone)

Natur nicht geschiitzt

Mdill in der Natur

Keine nachhaltigen Produkte

Walser-Tradition
7 Alp- und Landwirtschaft

~

0815-Angebote
Extrem inszenierte, traditionelle
Feiern

N\

LEICHTE (SPORTLICHE)
AKTIVITATEN

-

2 Sommer: Wandern, Fahrradfahren,
leichte Klettersteige, leichtes Klettern
z. B. mit Kletterlehrerin oder -lehrer,
Schnuppern in diverse Sportarten,
Waldbaden, Yoga
- vielseitig interessiert

7 Winter: Genussskifahren, Winter-
wandern, Schneeschuhwandern,
Langlaufen, Waldbaden, Yoga, Neues
ausprobieren (Schnuppern)
- vielseitig interessiert

Extremsportarten
Extreme Touren mit groBer
sportlicher Herausforderung

N\

J

NACHHALTIGKEIT

[7|

Nachhaltige Konzepte
Authentisch und regional
Nachhaltigkeit leben

~

N Greenwashing




Diese Wortwahl
tragt dazu bei,
die Emotionalitat
und die regionale
Verankerung der
Produkte her-
vorzuheben.

7. Unsere Aufgaben // Wie wir unsere Angebote und Produkte gestalten

7.4.2. Produktgestaltung und -kommunikation

Wording und Authentizitat

Bei der Gestaltung von Produkt-
namen und -beschreibungen ist
besonderes Augenmerk auf das
Wording zu legen. Es ist wichtig, Be-
griffe und Bezeichnungen zu wahlen,
die nicht nur die Einzigartigkeit des
Angebots unterstreichen, sondern
auch authentisch wirken. So sollte
beispielsweise ein ,,Aussichtspunkt*
als ,,Gllicksplatz* und ein ,,Picknick*
als ,,Bergjause” bezeichnet werden.

Bildmaterial flir neue Produkte
Jedes neue Produkt sollte zwingend
mit passendem und hochwertigem
Bildmaterial prasentiert werden.
Visuelle Inhalte spielen eine ent-
scheidende Rolle bei der Vermitt-
lung von Atmosphére und Stim-
mung und sind somit unerldsslich fir
die erfolgreiche Vermarktung touris-
tischer Angebote. Die Auswahl der
Bilder muss sorgfaltig erfolgen, um
die Authentizitat und die besonderen
Merkmale jedes Produkts optimal
zur Geltung zu bringen.

Produktkategorisierung nach Prioritat
Eine strukturierte Einteilung der
Produkte in verschiedene Kategorien
hilft dabei, die Marketingressourcen
effektiv einzusetzen und die Kom-
munikationsstrategie gezielt auf die
unterschiedlichen Produktgruppen
auszurichten:

7 A-Produkte: Hierbei handelt es
sich um Leitprodukte, die fiir die
Marke von groBer Bedeutung sind
und eine breite Aufmerksamkeit
genieBen sollen. Sie stehen im
Mittelpunkt der Marketingakti-
vitdten und reprasentieren die
Kernangebote der Destination.

7 B-Produkte: Diese Kategorie
umfasst die Kompetenzbeweise.
Diese stellen weitere wichtige
Produkte dar, welche die Marke
stltzen, jedoch nicht so stark wie
die Leitprodukte sind. Sie spielen
insbesondere in der Informati-
onsphase eine wesentliche Rolle.

7 C-Produkte: Produkte, welche
fir das Postmaterielle Milieu
weniger relevant sind, werden
in dieser Kategorie als Basis-
produkte zusammengefasst.

Sie finden Erwahnung beispiels-
weise im Eventkalender oder

in ahnlichen Ubersichten und
Datenbanken, werden aber an-
sonsten in der Kommunikation
nicht besonders hervorgehoben.

7.4.3. Definierte Leitprodukte

Die Leitprodukte sind diejenigen Produkte, welche mit
hochster Prioritdt in die Auslage gestellt werden. Sie
wecken in der Inspirationsphase das Interesse unserer
Persona Kathrin flr einen Besuch in der Alpenregion
Vorarlberg. Gleichzeitig bilden die Leitprodukte perfekt

das definierte Urlaubsversprechen der jeweiligen

Talschaft oder Region ab.

4 BRANDNERTAL

4 ALPENSTADT BLUDENZ

Vision: Wir sind das abwechs-

lungsreichste Dorf in den Alpen,

das Menschen durch intensive ge-

meinsame Erfahrungen verbindet.

2 Gastekarte Premium Brandnertal:
Eine ganzjahrige Premium-
Gastekarte mit Freier Fahrt
mit den Bergbahnen

Vision: Der natiirliche Lebensraum
Bludenz Nuziders ist Ausgangspunkt
in die Bergwelt und lebensfroher
Treffpunkt.
7 Der Erlebnis Ausgangspunkt

in die 5-Taler mit Bludenz

als Treffpunkt im Zentrum

wird als Leitprodukt in der

Kommunikation etabliert.

KLOSTERTAL

4 BIOSPHARENPARK

GROSSES WALSERTAL

Vision: Das Klostertal ist ein ganz-
jahrig attraktives Reiseziel, das durch

nachhaltigen Tourismus, regionale

Zusammenarbeit und innovative

Projekte besticht. Allgegenwartig

das Element Wasser.

7 Das Alpine Wasser Festival
Klostertal (erstmalig 2026) wird
als Leitprodukt etabliert.

.

Vision: Urlaub im Einklang mit

der Natur. Zeit fir sich, Abstand

vom Alltag, Entschleunigung.

7 Biosphéarenpark mit den
Programmen wohl.zeit,
wohl.platz und wohl.raum

-
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7.4.4. Definierte Kompetenzbeweise

Kompetenzbeweise stellen weitere wichtige Die folgenden Tabellen stellen den aktuellen

Produkte dar, welche die Marke stlitzen, Arbeitsstand dar. Das Wording von einigen An-
jedoch nicht so stark wie die Leitprodukte sind. geboten wird basierend auf den Anforderungen
Sie spielen insbesondere in der Informations- der Zielgruppe noch entsprechend angepasst.

phase eine wesentliche Rolle.

Kompetenzbeweise der Alpenstadt Bludenz

Kompetenzbeweise des Brandnertals
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NATUR ERLEBEN

KULTUR UND LAND

NATUR ERLEBEN

LEICHTE (SPORTLICHE)

2 Geflihrte Angebote in der Natur: KENNENLERNEN 7 Sunna-Weg AKTIVITATEN
z. B. Mondspitze, Schesaplana, Kulturweg Brand 7 Muttersberg - die Sonnenterrasse Geflihrte Angebote in der Natur:
Zimba, Tschengla, Krauterwanderung, Kulturweg Blirserberg 7 Montikel-Panorama Weg Wanderungen, Abendwanderungen,
Dorfspaziergang, Skigebietser- 7 Walserensemble als Kulturgut 7 Klangraststétte Hellwald Gipfeltouren
kundungstour, Schneeschuh- und Veranstaltungsort 7 b-Téler Mountainbiketour
wanderungen etc. Radwegenetz durch ganz Vorarlberg
2 C\Vuf Zigene Faustl\cj‘ieti\liturferleben: KULINARIK UND GENUSS f/\\/lodelosterta:vt‘)iitnacg\ Bretc,f/(lenzt).k l
anderung zum Mottakopf, anderungen Muttersberg, Montike
Hirschbruri‘t—Wanderung?m Zalimtal LEICHTE--(SPORTLICHE) 7 Weinplauderei und Gasijn%j ’
. o AKTIVITATEN . . . .
Amatschonjoch hautnah, Mondspitze, 7 Gastronomiebetriebe in der Altstadt Burser Schlucht
Tschengla, Biirser Schlucht, Wanderung Dein Morgen im Alvierbad - 7 Kulinarische Stadtfiihrungen 7 Ausgangspunkt in zahlreiche
ins Sarotla Tal etc. Yoga am Morgen im Alvierbad 7 Berge.horen Aktivitdten in 5 Taler (LUnersee,
Kletterpark Brand Naturschnee-Skigebiet Sonnenkopf)
Burser Schlucht
Tschengla Blrserberg KULTUR UND LAND
KULINARIK UND GENUSS KENNENLERNEN NACHHALTIGKEIT
Ger?uss'festival NACHHALTIGKEIT 2 Die Altstad'&und ihre Lagben Freie Mobilitat mit der Gastekarte
Kulinarische Genussrunde 7 Inhabergeflihrte Geschafte Ressourcenschonende Veranstaltungen /
Burserberg und Brand Freie Mobilitdt mit der Gastekarte 7 Alpine Art Kunstweg am Muttersberg »,8horig feschta“ Zertifizierung
2 [zemma] Kulinarik Ressourcenschonende Veranstaltungen / 7 ALPINALE Kurzfilmfestival
7 Ab-Hof-Verkaufsstellen »8horig feschta“ Zertifizierung 7 Themenmarkte in der Altstadt
2 Alpe Rona 2 Tschengla Biirserberg 7 Themenflihrungen
7 Sarotla Hiitte - Tasting Abende 7 Auerhuhn und Schutzkonzept 7 Veranstaltungen in der Altstadt
2 Vollmonderlebnis mit Mountain BBQ am Loischkopf (z. B. Beats & Beer)
7 Yoga und Kulinarik am Berg 7 Kulturprogramm Remise und Verein AllerArt
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NATUR ERLEBEN

Geflihrte Angebote in der Natur:
Krauterspaziergang, Laternenwanderung
zu Wasserplatzen, Wanderungen zu
Wasserféllen und zu Seen, Schneeschuh-
wanderungen, Abendwanderung etc.
Exkursion in Natura 2000 Gebiete

flr Gaste und Leistungstrager

Kneipp- und Relaxgarten Alfenz

2 groBe Natura 2000 Gebiete

(Verwall und Klostertaler Bergwalder)

Kompetenzbeweise

des Klostertals

N N Ny

KULINARIK UND GENUSS

Herbst.Genuss.Zeit

Kooperation und Veranstaltungen

mit Klostertaler Bauerntafel

Wasser als Lebensmittel
(Wasserflaschen und Trinkbrunnen)
Reichtum an lokalen Produzent:innen:
Kaffee-RoOsterei, Leinol-Manufaktur,
Brennereien, Bauernhofe etc.

KULTUR UND LAND
KENNENLERNEN

Klostertal Museum mit Veranstaltungen
Schauwerkstétte
Spullerseekraftwerk

LEICHTE (SPORTLICHE)
AKTIVITATEN

Viele geflihrte Angebote an gut machbaren
Touren: Schneeschuh Muttjochle, Gipfeltour
Muttjoéchle, Abendwanderung, Laternen-
wanderung etc.

Aktivitaten wie Lamatrekking, Golfen,

Yoga im Kneipp-Garten, Kneippen,
Skifahren im Naturschnee-Skigebiet etc.

NACHHALTIGKEIT

Natura 2000 Gebiete
Naturschnee-Skigebiet

Freie Mobilitat mit der Gastekarte
Ressourcenschonende Veranstaltungen /
,8horig feschta“ Zertifizierung

Kompetenzbeweise des
Biosphédrenparks GroBes Walsertal

NATUR ERLEBEN

Geflihrte Angebote in der Natur:

z. B. Wanderungen in die Kernzonen,
Schneeschuhwanderungen, Krauter-
spaziergang, Blumenlehrpfad, Sonne,
Mond und Schnee)

Besondere ,Entschleunigungsplatze*:
z. B. Propstei St. Gerold, Seewaldsee,
Schaukeln am Seewaldsee und
Faschina, Bad Rothenbrunnen

KULINARIK UND GENUSS

Herbst.Genuss Zeit
Bergsteigerdorfer Kulinarikabend
Kulinarische Genussrunde
Weinherbst Blons
Alpfrihstlick/Bergfriihstlick
Alpwirtschaft

Walserstolz

Schausennerei biosphdrenpark.haus
Biosennerei Marul

KULTUR UND LAND
KENNENLERNEN

Museum GroBes Walsertal

Propstei St. Gerold Weg der Sinne
Bad Rothenbrunnen

Bio Sennerei Marul und Alpwirtschaft
Walserherbst

LEICHTE (SPORTLICHE)
AKTIVITATEN

Wanderungen und leichte Skitouren,
gefiihrte Wanderungen und Schneeschuh-
wanderungen in die Kernzonen, Skifahren
Spaziergang zum Seewaldsee

und zur Schaukel

Wandfluh-Klettersteig

Winterwandern Sonntag/Garsella bis
Buchboden, Sonntag-Stein, Raggal

Yoga, Entschleunigungsweg

,2Walser Wald Apotheke*

NACHHALTIGKEIT

Biospharenpark
Partnerbetriebe
Bergsteigerdorfer
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Nachwort

Dieses Strategiepapier bildet den
Rahmen fir die gemeinsame touris-
tische Entwicklung in der Alpenre-
gion Vorarlberg. Es zeigt auf, worauf
wir uns verstandigt haben, welche
Schwerpunkte wir setzen und wie
wir unsere Krafte blindeln wollen.

Mit der Umsetzung beginnt nun der
nachste Schritt - in den Regionen, in
den Betrieben, bei uns als Organisa-
tion. Die klare Rollenverteilung und
die vereinbarten Prioritdten schaffen
daflir gute Voraussetzungen.

Entscheidend wird sein, dass wir im
Austausch bleiben. Dass wir neue
Entwicklungen offen aufnehmen, ge-
meinsame Losungen weiterdenken
und mutig genug bleiben, den einge-
schlagenen Weg auch anzupassen,
wenn es notig ist.

Die Strategie lebt davon, dass wir sie
gemeinsam tragen - in der Haltung,
im Tun und in der Weiterentwicklung.
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