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Workshop 1:

Grundlagen 
12.06.2019

Workshop 2: 

Planung & 
Maßnahmen

19.06.2019

Workshop 3: 

Kooperationen & 
Partner

03.07.2019

Finalisierung & 
Endredaktion

(Arbeitsgruppe)

Verabschiedung
(Aufsichtsrat)

17.10.2019

Vorstellung
Vollversammlung

14.11.2019

Prozess
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 Bedingter in einer bestimmten Situation

 langfristiger wirksam in mehreren Perioden 
(3-5 Jahre)

 globaler relativ hoher Aggregationsgrad

 Verhaltensplan kodifiziert, bindend

zur Erreichung von 

 Zielen ökonomisch, psychographisch

mit Hilfe von einem oder mehreren

 Wettbewerbsvorteilen. wichtig, wahrnehmbar, dauerhaft und 
effizient

Tourismus-Strategie 2025
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Marketing-Instrumente

Produkt- und
Programm-

politik

Preis- und
Konditionen-

politik

Kommunikations-
und Informations-

politik

Kunden-
politik

Marketing-
Strategien

Marketing-

Ziele

Umfeld/
Trends

Vertriebs-
und Service-

politik

Marketing-Aktivitäten, Projekte & Initiativen

Stärken/
Positionierung



S. 5Ausgangslage: Hektik
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Höhere Ansprüche durch 
Bildung, Wohlstand und Reiseerfahrenheit



S. 7Multi Screen im Wohnzimmer



S. 8Warenflut



S. 9Quelle: https://www.itb-berlin.de/ITBBerlin/DatenFakten/,

INTERNATIONALE TOURISMUSBÖRSE IN BERLIN

Rund 11.000 Aussteller aus 187 Ländern und 6 Kontinenten 
präsentierten vom 04. bis 6. März 2020 auf der ITB unter dem 
Berliner Funkturm die bunte Vielfalt des Reisens. 



S. 10Globalisierung & Wachstum des Reisevolumens, Weltraumtourismus



S. 11Sharing economy



S. 12Austauschbarkeit von Waren und Marken; Quelle: Stiftung Warentest Juli 2009
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S. 14Preissensibilität



S. 15Quelle: http://www.hofer-reisen.at/, 30.09.2015

http://www.hofer-reisen.at/


S. 16Kampagne der B&B-Hotels im Rahmen der Preis-Mengen-Strategie, Quelle:/Bildrechte: B&B Hotels GmbH, Wiesbaden
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 Billiger, aber öfter - dafür kürzere Aufenthalte!

Low-Cost Segment

6,2
5,5

4,9 4,8
4,3 4,1 3,7 3,4 3,3

0,0

2,0

4,0

6,0

8,0

1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2018

Ø Aufenthaltsdauer Österreich

https://www.noen.at/in-ausland/laudamotion-betroffen-ryanair-sagt-wegen-streiks-190-fluege-fuer-freitag-ab-gewerkschaften-luftfahrt-ryanair-streik-116628564
https://www.noen.at/in-ausland/laudamotion-betroffen-ryanair-sagt-wegen-streiks-190-fluege-fuer-freitag-ab-gewerkschaften-luftfahrt-ryanair-streik-116628564
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Flexibilisierung/Hybridisierung Arbeitswelt  Meeting & Spa



S. 19Spontane, kurzfristige Reiseentscheidung, Mehrfach- und Kurzreisen

Spontane, kurzfristige Reiseentscheidung – überall hin!



S. 20

überall her!  Internationalisierung 



S. 21Quelle: http://www.selfpublisherbibel.de/self-publishing-in-deutschland-indie-autoren-im-vergleich-zur-restlichen-bevoelkerung/

Zunahme 1- und 2-Pax-Haushalten  neue Familienstruktur

Migration  neue Zielgruppen 

http://www.selfpublisherbibel.de/self-publishing-in-deutschland-indie-autoren-im-vergleich-zur-restlichen-bevoelkerung/
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Individualisierung  Sehnsucht nach Communities
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Demographische Veränderungen
 Orientierung an Gesundheit, Genuss & Wellness



S. 24Hintergrundrauschen, Kommunikationskrise!

Der Empfänger wird un-empfänglich!



S. 25Digitalisierung, Quelle: Webauftritte der jeweiligen Marken/Organisationen (2019)

… er hat nämlich den Kanal gewechselt!
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S. 27Quelle: Charles Bahr (2019): Generation Z 

YOUNGFLUENCER –
the next Generation of Influencers



S. 28Quelle: Charles Bahr (2019): Generation Z 

Ehrlichkeit und Authentizität
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Welche Erkenntnisse, 
Konsequenzen, Vorgaben 
ergeben sich daraus für 

BAD ISCHL?



S. 31Ausgangslage

S T Ä R K E N

 Lage im Zentrum Österreichs, mitten im Salzkammergut

 Intakte Landschaft zwischen Seen und Bergen

 Lebendige, saubere und gepflegte Innenstadt

 Ganzjährig geöffnete Betriebe

 Hohe Gesundheits- und Kurkompetenz

 Ausgedehntes Radwander-, MBT- & Wanderwegenetz

 Golfplätze und Golftrainingszentrum

 Unbestrittenes Kunst-/Kulturzentrum im Salzkammergut

 Kongress- & TheaterHaus, Trinkhalle und Lehár-Theater

 Gutes Shoppingangebot (breites Sortiment, wenig Ketten)

 Kulturelles Erbe und historische Bausubstanz 

 Aktives Vereinsleben mit zahlreichen Veranstaltungen

1 S C H W Ä C H E N 

 Image etwas verstaubt und mit „Sisi & Franz“ besetzt

 Mangel an Unterkünften guter Qualität für Kongresse und 

weiteres Wachstum

 Investitionsstau bei der touristischen Infrastruktur

 Verkehrssituation Innenstadt, Mobilität in der Region

 Flüsse Ischl und Traun kaum ins Stadtleben eingebunden 

 Tourismus von der Bevölkerung teilweise kritisch gesehen

 Nächtigungsspitzen im Sommer, unbefriedigende 

ganzjährige Auslastung

 Kulturangebot zu stark Sommer lastig

 Wertschöpfung im Winter noch ausbaufähig

 Hürden für Internationalisierung (Sprachkenntnisse, usw.)

2

Marketingleistungen und Strukturen des 

Salzkammergutes

 Steigende Nachfrage nach Entschleunigung und 

Authentizität

 Steigendes Interesse an nachhaltigem Reisen

 Sommerfrische und Nahreisen als Potential

 Gesundheitstourismus mit hoher Wertschöpfung

Wachstumschancen in Fernmärkten

 Synergien Tourismusmarketing und Standortmarketing

C H A N C E N 3

o Starke Abhängigkeit vom Binnentourismus

o Umständliche Anreise mit öffentlichen Verkehrsmitteln

o Überalterung der Stammkundschaft

o Potenzielle Beeinträchtigung des Ortsbilds

o Wachsender Wettbewerbsdruck durch große Verbände, 

Städteurlaub und neue Destinationen

o Neue Herausforderungen durch Digitalisierung

o Bettenverlust durch Marktaustritte

o Reisebeschränkungen aus Fernmärkten

R I S I K E N 4
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Ziel TVB: Mission & Auftrag

Mission & Auftrag

Lebensraum-Management

Von der Tourismus-Strategie hin 
zur Lebensraum-Strategie. 

Im Fokus stehen Bevölkerung, 
Gäste & regionale Unternehmen 

aller Branchen.

Schulterschluss

Die Lebensraum-Strategie wird von 
Stadtgemeinde, Wirtschaft und 

TVB parallel umgesetzt. 

Dazu streben wir einen 
Schulterschluss von Stadtgemeinde, 

TVB und Wirtschaft hinsichtlich 
Entwicklungsnotwendigkeiten und 

Kommunikation an.

Strategie-Abgleich

Wir suchen eine enge Verzahnung 
mit der Landesstrategie Ober-

österreich 2022 und der Strategie 
der Salzkammergut Tourismus 

Marketing GmbH. 

Alle möglichen Synergien in 
Meilensteinen und Aktionsfelder 

werden bestmöglich genutzt.
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Wir gestalten den Lebensraum Bad 
Ischl durch Innovation, Integration 
und Kooperation für eine attraktive 
Stadt und nachhaltigen Wohlstand.

Unser Auftrag

Mission & Auftrag

Klasse statt Masse.



S. 34Quelle: https://www.bmnt.gv.at/tourismus/masterplan_tourismus.html

https://www.bmnt.gv.at/tourismus/masterplan_tourismus.html


S. 35Quelle: https://www.oberoesterreich-tourismus.at/tourismusstrategie.html

https://www.oberoesterreich-tourismus.at/tourismusstrategie.html
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Bad Ischl/Oberösterreich

Gesundheit &
Wohlbefinden

Natur & 
Bewegung

Stadt & 
KulturKongress 

(MICE)



S. 37Quelle: Trasser Markenberatung (2018)

Bad Ischl/Salzkammergut
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Wofür steht Bad Ischl? 

Positionierung

Traditionell

authentisch, echt, 
ehrlich

Mondän

getragen, würdevoll, 
elegant

Gschmoh

sympathisch, 
gemütlich, lebenslustig

Die kaiserlichste Alpenstadt Österreichs. 

kaiserlich urlauben, 
kaiserlich einkaufen, 

kaiserlich leben, 
kaiserlich …
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Aktuelle Positionierung
 Bad Ischl wird als „beliebtester Sommerfrische-Ort 

Österreichs im Zentrum des Salzkammergut“ inszeniert. 

 Wir wollen uns durch Differenzierung und Konzentration 
auf unsere Stärken als die Nummer 1 positionieren. 

Bad Ischl – die kaiserlichste Alpenstadt Österreichs!

 Dafür müssen wir jedoch nach-vollziehbare Geschichten 
erzählen, konkrete Angebote ins Schaufenster stellen und 
mit den Besten kooperieren. 

Grundsatz: Keine Spitzenleistung ohne Beweis!
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Unsere Ziele

Unsere 
Ziele

Identität

Attraktivität

Nachhaltig-
keit

Wert-
schöpfung
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Identität

 Die Markenessenz „kaiserlich“ in einer modernen 
Interpretation als gehobenes, mondänes Lebensgefühl 
durchdringt alle wesentlichen Maßnahmen.

 Das Thema „Sisi & Franz“ wird sensibel, umsichtig und 
zeitgemäß verwendet, um eine Banalisierung zu 
verhindern und einen Imagetransfer ohne verstaubten 
Kitsch zu gewährleisten.
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Attraktivität

 Die Zahl qualitätsgeprüfter Betten ab 3* Segment wird 
substanziell gesteigert. Im Segment der Privatquartiere soll 
das Bettenangebot gehalten und qualitativ verbessert 
werden.

 Durch Verkehrsberuhigung, Inszenierung, Optimierung 
der Öffnungszeiten und Schaffung eines Leitsystems 
werden die Frequenz in der Innenstadt gesteigert und die 
Wertschöpfung erhöht.

 Impuls zur Sanierung des Lehár-Theaters und Eröffnung 
als Kunst- und Kulturstätte.
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Nachhaltigkeit

 Durch das Stiften von Nutzen auch für die heimische 
Bevölkerung und Rücksichtnahme auf unsere Natur wird 
die Tourismusgesinnung hochgehalten und gefördert. 

 Die Auslastung im Winter soll gesteigert werden und sich 
der Auslastung im Sommer annähern. Zusätzlich sind 
Angebote zur Attraktivierung der Zwischensaisonen zu 
schaffen.

 Das Bewusstsein über die Bedeutung der historischen 
Architektur Bad Ischls ist bei allen Interessengruppen 
verankert.
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Wertschöpfung

 Eine Steigerung der Nächtigungen auf eine halbe Million 
wird für 2030 anvisiert. 

 2030 findet in Bad Ischl eine Landesausstellung zum 
200. Geburtstag von Kaiser Franz Josef statt. 

 Hilfestellung zur Steigerung der Besucherfrequenz in der 
Kaiservilla. Dazu wird der TVB auch Mitarbeit bei 
Beschilderungskonzepten und Möglichkeiten der 
Besucherlenkung anbieten.

 Durch Zusammenarbeit mit Krankenhaus, Therme und 
weiteren Partnern wird ein Zentrum für 
Gesundheitstourismus etabliert.



S. 45

Herkunftsmärkte

 Kernmärkte
 Österreich sowie Deutschland (städtische 

Agglomerationen in Bayern, Baden-Württemberg 
und Nordrhein-Westfalen)

 Eigenständige Marktbearbeitung, 
alle Geschäftsfelder, Halten der Marktposition.

 Sekundärmärkte
 Gezielte Bearbeitung von Tschechien und Ungarn mit historischem 

Bezug zum Thema „kaiserlich“
 Marktbearbeitung in Kooperationen, ausgewählte Geschäftsfelder, 

moderate Zuwächse.

 Zukunftsmärkte
 Großbritannien und ausgewählte Herkunftsländer in Asien 

(insbesondere Taiwan und Südkorea) sowie USA und Skandinavien
 punktuelle Marketingkooperationen für FIT.

aktuell
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Urlaubsthemen

Stadt & Kultur

• Lehár Festival

• Kaisertage

• Kaiservilla

• Bauernherbst

• Bad Ischler Weihnacht

• Osterfestspiele

• Kurkonzerte

• Einkaufsbummel

• usw.

Natur & Bewegung

• Wandern, Laufen, 

Nordic Walking

• Rad & MTB

• Langlauf, Winter-

wandern, Tourenski

• Skifahren im 

Salzkammergut

• Kaiser-Golf

• Bergläufe

• usw.

Gesundheit & 

Wohlbefinden

• Villa Seilern Vital 

Resort

• EurothermenResort

• Kuraufenthalte

• Salz und Sole

• Wellness, Wellbeing

• MAS Alzheimerurlaub

• Gesundheitszentren: 

PVA, Tisserand, 

HerzReha

• usw.

Kulinarik

MICE



S. 47Quelle Anzahl Kongresse: Meeting Industry Reports Austria (mira) 2017, Statistik Austria: Nächtigungen Mayrhofen 2017

Jahresübersicht Nachfrage

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

Übernachtungen Bad Ischl 2017 6% 6% 7% 7% 9% 9% 11% 13% 10% 8% 7% 8%

Anzahl MICE in AUT 2017 7% 6% 11% 9% 11% 10% 4% 2% 12% 12% 13% 4%

0%

2%

4%

6%

8%

10%

12%

14%

16%

Übernachtungen Bad Ischl 2017 Anzahl MICE in AUT 2017
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Zielgruppen

O
b

er
sc

h
ic

h
t/

O
b

er
e 

M
it

te
ls

ch
ic

h
t

M
it

tl
er

e
M

it
te

ls
ch

ic
h

t

U
n

te
re

 
M

it
te

ls
ch

ic
h

t/
U

n
te

rs
ch

ic
h

t

Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung

Konservative

5 %

Performer

8 %

Digitale

Individua-

listen

9 %

Hedonisten

13 %

Etablierte

8 %

Postmaterielle

10 %

Bürgerliche 

Mitte

14 %

Konsumorientierte 

Basis

9 %

Traditionelle

12 %

Adaptiv-

Pragmatische

12 %

Die Sinus-Milieus® in Österreich 2018
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Marketing-Schwerpunkte
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Und Jetzt? 
Erfolgreiche Destinationen…

 ... entwickeln Schwerpunktthemen

 ... inszenieren diese Themen durchgängig

 ... unterstützen diese Themen mit Infrastruktur

 … arbeiten im Netzwerk zusammen

 … sorgen für laufende Impulse/Innovationen

 ... nützen die neueste Technologie

 ... schulen die Mitarbeiter

 ... entwickeln verkaufsfähige Produkte

 … sichern deren Qualität

 … und organisieren modernes Marketing & Vertrieb.
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“... dazu viel Erfolg!”

wünscht

Dr. Robert Trasser, MSc
robert.trasser@trasser.at

Maximilianstraße 9  A-6020 Innsbruck / Tirol

Telefon & Fax +43 (512) 25 77 64

robert.trasser@trasser.at  www.trasser.at



S. 52Quelle: Trasser Markenberatung (2014)

Dr. Robert Trasser, MSc
Werdegang:

o Aufgewachsen in einem 4* Hotel in Leutasch-Seefeld/Tirol

o Tourismuskolleg Innsbruck/Tirol

o Universität Innsbruck (JUS & BWL)

o 6-Semester UNI-Lehrgang für Tourismus, Innsbruck

o MSc in Wirtschafts-Coaching & Organisationsentwicklung

o 1993 österr. Außenhandelsdelegation Hong Kong (VRC)

o 1994 Österreich Werbung New York (USA)

o 1995-2006 Markenbeauftragter der Tirol Werbung GmbH, Ibk

o Organisator des Markentag Tirol 1996-1999 sowie 
des Markenpreis Tirol 1997-2003

o Seit 2006 selbständiger Markenberater, 4 MitarbeiterInnen

o 20 jährige Projekt- und Beratungserfahrung

o gerichtlich beeideter Sachverständiger für Markenfragen

Schwerpunkte:
o Formung, Führung und Nutzung von Tourismus-Marken

o Standortmarketing und Führung von Regionsmarken

o Lehraufträge (Universität Innsbruck, FH Tourismus & 
Freizeitwirtschaft, MCI Innsbruck, Universitätslehrgang für 
Tourismus, Tourismuskolleg Innsbruck),

o Int. Vortragstätigkeit, Beiträge zu Symposien und Fachtagungen



S. 53Quelle: Trasser Markenberatung (2017)

Unternehmensprofil

 Unternehmensberatung
• Identitätsorientierte Formung, Führung und Nutzung von Marken

• Systemische Organisationsentwicklung

 2006 in Innsbruck/Tirol gegründet, 4 MitarbeiterInnen

 25 jährige Projekt- und Beratungserfahrung

 Leistungsschwerpunkte:
• Markenberatung 

• Strategieberatung 

• Destinations-, Regions- und Standortmarketing

• Systemische Organisationsentwicklung 

• Vorträge, Markenseminare, In-house Trainings

• Sachverständigentätigkeit in Gerichts- und Privatgutachten



S. 54Quelle: Webauftritte der jeweiligen Marken/Organisationen (2014)

Ausgewählte Referenzen

NTO‘s & LTO‘s DMO‘s Kooperationen

Bergbahn/Therme Hotellerie

Nicht-touristisch Vorträge/Publikationen

[5] [34] [11]

[6] [7]

[16]

Schutzgebiete [4]

Standortmarketing [5]

Kufstein HallZirl

http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/c/ca/Wappen_at_kufstein.png
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/c/ca/Wappen_at_kufstein.png
http://www.google.at/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=http://www.pension-kapeller.at/lage-umgebung/&ei=q5d1VdeyEMT1UI2pg7AL&bvm=bv.95039771,d.d24&psig=AFQjCNE4MQHSFzgVD8VgAX10sgtq4f0o-g&ust=1433856298034535
http://www.google.at/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=http://www.pension-kapeller.at/lage-umgebung/&ei=q5d1VdeyEMT1UI2pg7AL&bvm=bv.95039771,d.d24&psig=AFQjCNE4MQHSFzgVD8VgAX10sgtq4f0o-g&ust=1433856298034535

