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Editorial

Die Reise durch das Tourismusjahr war ein Wechselbad der Ge�h-
le. Wie der römische Go� Janus mit seinen zwei Gesichtern zeigte 
uns 2021, wie schmal der Grat zwischen Zuversicht und Au�ruch 
auf der einen und Ernüchterung und Rückschlägen auf der anderen 
Seite sein kann. Dass 2021 noch im Zeichen der COVID-19 Pande-
mie stehen würde, war von Beginn an absehbar. Auf den nahezu 
vollständigen Ausfall der Wintersaison 2020/21 folgten ein Sommer 
und ein Herbst, die mit einem Viertel mehr Ankün�en und einem 
Fün�el mehr Nächtigungen im Vergleich zum Vorjahr schon fast an 
die Erfolgsjahre vor der Pandemie anschlossen. Erst am Jahresen-
de erinnerte der neuerliche Lockdown daran, dass die Herausfor-
derungen noch nicht gemeistert sind.

In diesem schwierigen Umfeld eines �Auf und Ab� hat sich gezeigt, 
dass die Betriebe der Tourismus- und Freizeitwirtscha� die verord-
neten COVID-Maßnahmen zum Schutz der Mitarbeiter:innen und 
Gäste vorbildlich umsetzen. Auch die Akzeptanz der Gäste �r diese 
Schutzmaßnahmen ist groß. Wir haben gelernt, dass damit ein si-
cherer Urlaub in Oberösterreich möglich ist.

Die Strategiepartner Land Oberösterreich, WKO Oberösterreich 
und Oberösterreich Tourismus haben auch 2021 die Branche mit 
umfassenden Förderungen, Serviceleistungen und Kommunikati-
onsmaßnahmen zusätzlich zu den Hilfspaketen der Bundesregie-
rung unterstützt. Allen voran mit dem vom Land Oberösterreich 
aufgesetzten �Powerprogramm Tourismus�. Zusätzlich zu Förde-
rungen �r Betriebe und Tourismusverbände resultierte aus dem 
Powerprogramm das bisher umfassendste Paket an Content- und 
Kommunikationsmaßnahmen in der Geschichte des oberösterrei-
chischen Tourismus. Und ab Mai 2021 konnten die 19 Tourismusver-
bände und Oberösterreich Tourismus mit einer groß angelegten 
Comeback-Kampagne dem Neustart der Betriebe zusätzlichen 
Schub verleihen.

Ein Jahr, zwei Gesichter. Ein Jahr, zwei Blickwinkel. Denn natürlich 
hat uns COVID immer wieder aufs Neue gelehrt, den Blick auf den 
unmi�elbaren Nahbereich zu richten, auf die Gegenwart zu fokus-
sieren. Entsprechend dem ge�ügelten Wort �auf Sicht� zu fahren 
und �exibel auf kurzfristige Entwicklungen zu reagieren. Anderer-

Ein Jahr.  
Zwei Gesichter. 
Zuversicht �r 
die Zukun�.
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des Natur- und Campingtourismus weiter befeuert. Das Land Ober-
österreich hat darauf mit neuen und zeitgemäßen gesetzlichen 
Camping-Bestimmungen reagiert. Eine im Herbst 2021 präsentierte 
neue Landes-Strategie �r �Camping und Nature Lodging� wird in 
den kommenden Jahren die Entwicklungs- und Kommunikations-
maßnahmen in diesem dynamischen Tourismusbereich in zielge-
richtete Bahnen lenken. 

Die Herausforderungen der Gegenwart meistern und gleichzeitig 
am Tourismus der Zukun� bauen - diese Aufgaben werden uns auch 
im Jahr 2022 jeden Tag aufs Neue begleiten. Wenn alle Beteiligten 
wie bisher gemeinsam an einem Strang ziehen, wird es uns gelin-
gen, unsere Gäste immer wieder neu �r Urlaub in Oberösterreich 
zu begeistern.

seits können und wollen wir die weiter vor uns liegende Zukun� 
nicht aus den Augen verlieren. Denn langfristige Trends und Ent-
wicklungen � von der Digitalisierung bis zum wachsenden Bewusst-
sein �r nachhaltige Entwicklungen in unseren gesamten Lebensab-
läufen � haben sich zuletzt sogar beschleunigt und werden den 
Tourismus der Zukun� prägen und verändern. Darauf wollen und 
müssen wir uns jetzt mit den entsprechenden strategischen Wei-
terentwicklungen und umsetzungsstarken Projekten vorbereiten.

Auch wenn 2021 o�mals auf kurzfristige und nicht planbare Her-
ausforderungen reagiert werden musste, sind in diesem Jahr wich-
tige Weichenstellungen �r die Zukun� des Tourismus in Oberöster-
reich gelungen. Die Entwicklung einer Kulinarik-Strategie mündete 
in einer großen, branchenübergreifenden Genuss-Allianz mit dem 
Ziel, dem Land ein unverwechselbares kulinarisches Pro�l zu ge-
ben. Der daraus resultierende gemeinsame Angebotsentwicklungs- 
und Kommunikationsschwerpunkt �Hungrig auf echt.� startete im 
Sommer 2021. Die wachsende Sehnsucht der Menschen nach Na-
tur und Urlaub mit Abstand hat den schon länger spürbaren Boom 

Markus Achleitner
Wirtscha�s- und Tourismus-Landesrat,
Vorsitzender der Generalversammlung 

des Oberösterreich Tourismus

Mag. Andreas Winkelhofer
Geschä�s�hrer 

Oberösterreich Tourismus GmbH

KommR Robert Seeber
WKO Bundesspartenobmann 

Tourismus- und Freizeitwirtscha�,
Vorsitzender des Strategie-Boards

des Oberösterreich Tourismus
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COVID-19-Sondermaßnahmen

Auch im zweiten Corona-Jahr hat die Pandemie die Gesellscha�, 
das Zusammenleben und Zusammenarbeiten gefordert. Mehrere 
Lockdowns, sich laufend ändernde Regelungen zum Schutz der 
Gesundheit und deren kurzfristige Kommunikation machten es �r 
Betriebe und Gäste gleichermaßen schwierig, vorausschauend zu 
planen. Dennoch hat die Tourismusbranche einmal mehr bewiesen, 
dass sie �exibel auf Situationen reagieren kann und die verordne-
ten Maßnahmen vorbildlich umsetzt.

Der zweite und dri�e bundesweite Lockdown bedeutete �r die 
Tourismus- und Freizeitwirtscha� eine durchgängige Schließung 
von 03. November 2020 bis 18. Mai 2021. Nach dem fast gänzlichen 
Entfall der Wintersaison hat der Tourismus im Sommer auch in 
Oberösterreich rasch wieder Fahrt aufgenommen. Und konnte in 
der Sommersaison beinahe an die erfolgreichen Saisonen vor der 
Pandemie anschließen. Von Mai bis Oktober 2021 wurden 1,55 Mio. 
Ankün�e (ein Viertel mehr als im Vergleich zum Sommer 2020) und 
4,55 Mio. Nächtigungen (ein Fün�el mehr als im Vergleich zum 
Sommer 2020) gezählt. Vor allem der Herbst, September bis Okto-
ber, gewinnt zunehmend an Bedeutung, hier kann Oberösterreich 
mit genussvollen Angeboten wie Kulinarik oder Naturerlebnissen 
punkten. Nicht nur die Österreicher:innen machten wieder ver-
stärkt Urlaub in Oberösterreich, auch die Zahl der Gäste aus dem 
Ausland legte im Sommer zu. Es ist gelungen, im Sommer und 
Herbst ein Viertel mehr Urlaubsgäste aus Deutschland und Tsche-
chien �r Urlaub in Oberösterreich zu begeistern. Für diesen positi-
ven Schwung war das �Powerprogramm�, die bisher größte gemein-
same Content- und Marketingo�ensive von Tourismusverbänden 
und Oberösterreich Tourismus mit �nanzieller Unterstützung des 
Landes Oberösterreich, ausgesprochen wertvoll.

Schließlich �hrte der vierte bundesweite Lockdown vom 22.�Novem
ber bis 11. Dezember 2021, der in Oberösterreich bis 16.�Dezember 
verlängert wurde, zu einem verspäteten Start der Wintersaison.

Hilfspakete der Bundesregierung
2021 wurden zahlreiche Maßnahmen der ö�entlichen Hand fortge-
�hrt und neue Initiativen gesetzt, um ein wirtscha�liches �Überle-
ben� der Betriebe zu gewährleisten. 

Als Hilfsmaßnahme �r die persönliche Lebenshaltung von Klein- 
und Kleinstunternehmer:innen wurde der Härtefall-Fonds verlän-
gert bzw. wieder eingerichtet. Dieser wurde seitens der WKO admi-
nistriert und abgewickelt.

Die Kurzarbeit wurde stark vereinfacht und �nanziell verbessert. 
Zudem wurde mit dem AMS die Abwicklung der Kurzarbeitsanträge 
deutlich vereinfacht und beschleunigt.

Bei der Österreichischen Hotel- und Tourismusbank (ÖHT) wurden 
Möglichkeiten gescha�en, �r notwendige Überbrückungskredite 
Staatsgarantien von 80, 90 oder 100 % und somit in vielen Fällen 
die Kreditgewährung zu erhalten.

Um die von der Corona-Krise besonders hart getro�enen Branchen 
zu unterstützen, wurde die Umsatzsteuer zeitlich befristet gesenkt. 
Vom 1. Juli 2020 bis Ende 2021 war der ermäßigte Umsatzsteuer-
satz von 5 % auf folgende Bereiche anzuwenden: Speisen und Ge-
tränke, gewerbliche Beherbergung, Pensionen, Privatzimmerver-
mietungen, Überlassung von Ferienwohnungen und Camping, 
Eintri�skarten �r Theaterau�hrungen, Tierparks, Museen, bota-
nische/zoologische Gärten, Naturparks, Kinos, Besuch von Zirkus
veranstaltungen sowie Schaustellungen. 

In intensiven Verhandlungen konnte der Ausfallbonus II und III, der 
Fixkostenzuschuss sowie der Verlustersatz auf den Weg gebracht 
werden, von welchen viele Betriebe quer durch alle Branchen pro�-
tieren.

COVID-19-
Sondermaßnahmen  
�r den Tourismus
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Darüber hinaus konnte sowohl beim Finanzamt wie auch bei den 
Sozialversicherungsträgern rasch und unbürokratisch eine Stun-
dung der Steuern und Abgaben erreicht werden.

Für all diese Hilfsmaßnahmen wurden seitens der Bundesregierung 
380.000 Anträge bearbeitet und in Summe mehr als 1,62 Mrd. Euro 
an Unterstützungsleistungen an oberösterreichische Unternehmen 
ausbezahlt.

Um der Veranstaltungsbranche Planungssicherheit und Perspekti-
ven zu geben, wurde der sogenannte Veranstalter-Schutzschirm 
gespannt. Unterstützung gibt es �r Veranstaltungen ab 1. Februar 
2021 bis Jahresende 2022. Bei Corona bedingten Absagen von Ver-

anstaltungen können nicht stornierbare Ausgaben ersetzt werden. 
Auch die Kosten �r Einschränkungen, etwa aufgrund reduzierter 
Gästezahl, werden ersta�et.

Unterstützung durch das Land Oberösterreich: 
Das �Powerprogramm� �r den Tourismus
Mit 19. Mai 2021 endete der Lockdown auch �r die Tourismus- und 
Freizeitbetriebe. Das Comeback wurde umfassend und intensiv 
vorbereitet, etwa mit der Ein�hrung von �myVisitPass� zur digita-
len Gästeregistrierung, der den Betrieben kostenlos zur Ver�gung 
steht. Dazu wurde ein umfangreiches Informationsportal mit Anlei-
tungen und Schulungsvideos �r Gäste und Betriebe eingerichtet, 
das gut 49.500 Besucher verzeichnete. Insgesamt kam das von 
Oberösterreich Tourismus und TTG Tourismustechnologie GmbH 
zur Ver�gung gestellte und mit Hilfe der Tourismusverbände an die 
Betriebe ausgerollte Tool bei 2.580 Betrieben zum Einsatz. In Sum-
me wurden mehr als 2,8 Millionen Registrierungen getätigt. 

Mit einem �nf Punkte umfassenden �Powerprogramm Tourismus� 
stellte das Land Oberösterreich rasche Hilfe �r die Branche sicher: 

1.	 Marketing- und Contento�ensive: Oberösterreich Tourismus 
und die 19 oberösterreichischen Tourismusverbände ver�gen 2021 
über ein Marketingbudget von 2,4 Mio. Euro. Das Land Oberöster-
reich verdoppelt diese Summe, sodass insgesamt knapp 5 Mil
lionen Euro �r die Marktbearbeitung in Österreich, Deutschland 
und Tschechien zur Ver�gung stehen. Eine starke Kommunika-
tions- und Content-O�ensive, angepasste Marktstrategien und nut-
zensti�ende Digitalisierungsprojekte stärken Oberösterreichs Tou-
rismuswirtscha� damit nachhaltig.
2.	�Finanzieller Spielraum �r die Tourismusverbände durch vom 

Land OÖ abgesicherte Vor�nanzierung der erst im November 

Der Tourismus ist von den Auswirkungen der Pandemie besonders 
stark betro�en. Daher haben wir mit dem 5-Punkte-Powerprogramm 
ein umfassendes Unterstützungspaket �r die Tourismus- und Freizeit
wirtscha� geschnürt, das bereits Erfolge zeigt. Mit der Marketing- und 
Contento�ensive auf den wichtigsten Herkun�smärkten begeistern  
wir Gäste �r Oberösterreich und setzen ein kra�volles Zeichen der 
Zusammenarbeit im touristischen System. 
 
Markus Achleitner, Wirtscha�s- und Tourimuslandesrat

COVID-19-Sondermaßnahmen
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�lligen Tourismusbeiträge über Kredite: 
	� Kreditrahmen �r die Tourismusverbände in Höhe  
der Tourismusbeiträge 2019 (= 9,7 Mio. Euro). 

	� Bearbeitungsgebühr und Zinsendienst übernimmt das Land OÖ. 
	� Rückzahlung durch die Tourismusverbände  
mit Tourismusbeiträgen 2021.

3.	�Zusatzbudget von 1 Mio. Euro �r Sonderprojekte der  
Tourismusverbände in den Bereichen Kulinarik und Natur.

4.	�Zusätzlich zur Investitionsprämie des Bundes steht Gastro
nomiebetrieben �r Investitionen auch das Nahversorgungs
programm des Landes OÖ in Höhe von 3 Mio. Euro zur 
Ver�gung. Dazu wurde der maximale Förderbetrag von  
30.000 auf 45.000 Euro �r größere Investitionen erhöht.

5.	�Tourismus-Fachkrä�e-Programm: Die Mitarbeiter:innen sind 
die Seele des Tourismus. Daher gibt es umfangreiche Maßnah-
men, um einerseits die Menschen aus der Tourismusbranche, die 
aufgrund Corona arbeitslos geworden sind, wieder in Beschä�i-
gung zu bringen, und andererseits den Betrieben quali�zierte 
Fachkrä�e zur Ver�gung stellen zu können. Einige Beispiele dazu:

	� Job-Restart-Programm �r Langzeitarbeitslose,  
bei dem �r die Betriebe �r ein Jahr nur zehn  
Monate lang ein Dri�el der Lohnkosten an�llt. 

	� Großzügige Quali�zierungs�rderungen vom AMS,  
etwa �r einen Kellner, der einen Sommelier-Kurs  
oder einen Sprachkurs absolviert. 

	� Jobbörse des Jugendservice des Landes OÖ  
�r Praktikumsplätze, auch �r den Tourismus.

Im Au�rag des Landes Oberösterreich stellte die Biz-up in Koope-
ration mit dem Oberösterreich Tourismus auch 2021 eine Task 
Force zur Beratung von touristischen Betrieben zu den Fördermög-
lichkeiten des Bundes und des Landes Oberösterreich zur Bewälti-
gung der Corona-Situation. 

Das Powerprogramm 
�r Oberösterreich 
im Überblick

Marketing- und 
Contento�ensive 
2,45 Mio. Euro

Vor�nanzierung der 
Tourismusbeiträge

Förder-Call �r TVBs 
1 Mio. Euro

Nahversorgungs-
programm �r  
die Gastronomie  
3 Mio. Euro

Tourismus- 
Fachkrä�e-Programm

Marketing & 
Kommunikation

Content-O�ensive 
& Mediendatenbank
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bereitet. Die mehrsprachigen COVID-19-Informationsseiten �r 
Gäste und Tourismusbetriebe erzielten 2021 in Summe 230.000 
Seitenaufrufe. Besonders gefragt waren Informationen rund um 
Ein- und Ausreiseregelungen, Zutri�sbestimmungen sowie zur digi-
talen Gästeregistrierung (myVisit Pass).

Regelmäßige Austauschrunden mit der Österreich Werbung, den 
Landestourismusorganisationen und den Tourismusverbänden in 
Oberösterreich sicherten den Informations�uss. So konnten Maß-
nahmen abgestimmt und Anfragen zu Details und Sonder�llen in 
Zusammenhang mit den COVID-Bestimmungen abgeklärt und be-
antwortet werden. Durch die etablierte und professionelle Zusam
menarbeit im Netzwerk mit den Tourismusverbänden (�OÖ20�) 
konnten Maßnahmen rasch organisiert und umgesetzt werden. Kla-
re Kommunikations- und Abstimmungsroutinen unterstützten den 
Prozess. Insbesondere das �r die Branche enorm wichtige �Pow-
erprogramm� wurde von den Mitarbeiter:innen der beteiligten Or-
ganisationen und Unternehmen zusätzlich zu deren regulär geplan-
ten Maßnahmen umgesetzt und bewirkte eine neue Dimension in 
der Zusammenarbeit.

Die Kommunikation zum Gast erfolgte entsprechend der unter-
schiedlichen Phasen der Kundenreise: Während zu Beginn der 
Urlaubsplanung Inspirationen und vor allem (Bewegt-)Bilder wichtig 
sind, rücken zur Entscheidungs�ndung konkrete Informationen 
über die Destination und zu den Angeboten der Betriebe in den Fo-
kus. Gerade über die Online-Kanäle können die unterschiedlichen 
Interessen und Bedürfnisse der Gäste zielgerichtet und in Echtzeit 
bedient werden. Gleichzeitig wurde die Social Media Arbeit intensi-
viert. Neben einer regelmäßigen Posting-Strategie und verstärktem 

Unterstützung durch den Oberösterreich 
Tourismus: �Pack’ ma’s! Gemeinsam stärker.� 
Flexibilität in der Markt- und Branchenkommunikation
Das Buchungsverhalten der Urlaubsgäste war 2021 äußerst kurz-
fristig und nicht zuletzt von der Entwicklung der Corona-Lage in 
den Herkun�smärkten abhängig. Wesentlich war und ist es, in die-
ser Gesamtlage die Kommunikations- und Marktmaßnahmen �exi-
bel an die jeweilige Marktsituation anzupassen und auf Verände-
rungen rasch zu reagieren.

Zeitlich über den Sommer hinweg entzerrt und auf die jeweilige 
Situation in den Märkten Österreich, Deutschland und Tschechien 
angepasst, wurden auf unterschiedliche Zielgruppen thematisch 
ausgerichtete Kampagnen, Marketing- und Kommunikationsmaß-
nahmen gesetzt. So wurde Oberösterreich als naheliegende Ur-
laubsdestination das ganze Jahr über präsent gehalten, konnten 
bewusste Akzente gesetzt und immer wieder Anreiz �r Urlaub in 
Oberösterreich gescha�en werden. 

Auch die Kommunikations- sowie Content-Strategie wurde laufend 
der aktuellen Entwicklung angepasst und Informations-, Inspira-
tions- und Motivationscontent im Internet, �r Newsle�er und Social 
Media ebenso wie �r die PR-Arbeit au�ereitet. Tagesaktuelle fak-
ten- und sicherheitsorientierte Informationen (wie zum Beispiel Ein-
reisebestimmungen, Sicherheitsmaßnahmen, Vorschri�en und Re-
gelungen, Stornomöglichkeiten) bilden die Basis, sie scha�en 
Vertrauen und zeigen, wie Urlaub auch unter schwierigen Situatio-
nen funktioniert. Da�r wurden laufend die aktuellen COVID-19-Ver-
ordnungen und deren Novellen recherchiert und verständlich auf-

COVID-19-Sondermaßnahmen
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Community Management gelang es vor allem durch �Challenges�, 
zusätzlich �r Oberösterreich zu begeistern. Unter dem Hashtag 
#dswmk (das sollten wirklich mehr kennen) wurden mehr als 1.200 
Fotomotive und viel�ltigste Ansichten Oberösterreichs auf Ins-
tagram gepostet. Die besten zwei Motive wurden als Postkarte in 
den Freecard-Ständern von Freizeit- und Gastronomie-Betrieben in 
ganz Oberösterreich sichtbar.

Für die Marktbearbeitung in Tschechien wurde eine eigene Markt-
gruppe gegründet: Die Tourismusverbände Linz, Steyr und die Nati-
onalpark Region, Vitalwelt Bad Schallerbach, Donau Oberöster-
reich und die Destination Salzkammergut starteten gemeinsam mit 
dem Oberösterreich Tourismus eine umfassende Kommunikations- 
und Vertriebso�ensive, um so das große Potenzial am tschechi-
schen Markt �r den Ganzjahrestourismus stärker zu nutzen.

Comeback-Kampagne �Wenn aus Vorfreude echte Freude wird�
Corona hat das Reiseverhalten verändert, das war auch in der 
Sommersaison 2021 erkennbar. Im Urlaub suchen die Menschen 
mehr denn je eine Auszeit vom Alltag und Qualitätszeit mit der Fa-
milie und Freunden. Nach virtuellen Reisen und Videokonferenzen 
war die Sehnsucht nach persönlichen Begegnungen, nach echten 
Erlebnissen groß. 

Genau diese Sehnsucht wurde in der Comeback-Kampagne �Wenn 
aus Vorfreude echte Freude wird� angesprochen. Im Fokus stan-
den die viel�ltigen Naturerlebnisse und Outdoor-Aktivitäten, die 
Gesundheitsangebote oder die Kultur  ebenso wie eine Informati-
onskampagne zu den Aus�ugszielen. Vor allem wurde auch die Kuli-
narik stärker in den Fokus gerückt. Denn, egal ob nach der ausge-

dehnten Wanderung, einer gemütlichen Radtour oder dem Besuch 
eines Konzertes � der Genuss von regionaltypischen Köstlichkeiten 
gehört zum echten Urlaubserlebnis.

Der Kommunikations-Mix �r die Vorfreude-Kampagne bestand aus 
Spotausstrahlungen auf reichweitenstarken Sendern wie ORF I und 
II sowie auf Servus TV. Insgesamt konnten 19 Millionen Kontakte er-
zielt werden. Unterstützt wurden die TV-Spots von gezieltem On-
line-Marketing und ausgewählten Print-Medienkooperationen in 
Österreich. 

Marketing- und Märkteo�ensive
Reichweitenstark, Krä�e bündelnd und innovativ � so lässt sich die 
aus dem �Powerprogramm� �nanzierte Marketingo�ensive zusam-
menfassen. Gemeinsam haben die 19 Tourismusverbände und der 
Oberösterreich Tourismus diese konzipiert und insgesamt 25 Mar-
ketingmaßnahmen mit über 370 Millionen Kontakten in den Ziel-
märkten Österreich, Deutschland und Tschechien umgesetzt. Aus-
gewählte Maßnahmen werden auch 2022 noch �r Kommunika- 
tionsspitzen und Aufmerksamkeit sorgen. 

Das Umsetzungskonzept war in zwei unterschiedliche Kooperati-
onsbündel gegliedert: zum einen wurden �r alle gemeinsame Maß-
nahmen realisiert, die eine starke Performance und Sichtbarkeit 
am Markt garantierten. Zum anderen konnte jeder Tourismusver-
band zusätzliche Marketing-Maßnahmen auswählen, um dessen 
individuelle Markt- und Kommunikationsstrategien zu verstärken. 

Im Sommer starteten die Maßnahmen mit reichweitenstarken Akti-
onen am Markt Österreich (TV-Spots, Servus TV Sendung, Online 

Content-Marketing
5 Mio. Kontakte

Radio
480 Spots, 267 Mio. Kontakte

Online-Marketing
22 Mio. Kontakte

Medien-Kooperationen
30 Mio. Kontakte

Vertriebs-Promotions
26 Mio. Kontakte

Verlagsspecials
Gesamt-Au�age 651.000 Stück

Marketingo�ensive �Powerprogramm�
360� Kommunikation
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COVID-19-Sondermaßnahmen

Marketing, Print-Medienkooperationen) sowie mit einer themen-
übergreifenden Plakatkampagne im August. Die Medieno�ensive in 
Österreich und Bayern im September und Oktober zielte darauf ab, 
vermehrt Nachfrage �r den Herbst zu generieren. Da�r wurde 
eine Kombination aus Radio, Printkooperationen � etwa mit einer 
österreichweiten Medienbeilage �Herbstglück in Oberösterreich� 
(700.000 Stück Au�age) und Advertorials in der Süddeutschen Zei-
tung (1,25 Mio. Leser je Ausgabe) � sowie Online Marketing, unter 
anderem auf orf.at, umgesetzt. Ergänzt wurden diese Maßnahmen 
mit Wirtscha�skooperationen und Print-Advertorials. 

Zum Start der Bewerbung der Wintersaison erschien Ende Oktober 
ein Servus Magazin �Oberösterreich Winter� (106.000 Stück Abo-
Au�age). Auf 76 Seiten wird das Wintererlebnis in Oberösterreichs 
Destinationen, von Genusserlebnissen über Brauchtum bis hin zu 
Tipps �r Bewegungshungrige, präsentiert � und in einem eigenen 
Themen-Kanal auf den Online-Seiten des Verlags weitererzählt. 

Wien und Niederösterreich zählen zu den nächtigungsstärksten In-
landsmärkten. Medienkooperationen mit dem Kurier (Montags
portraits, jeweils 140.000 Stück Au�age sowie begleitendes Online-
Marketing) und dem Echo-Verlag ha�en potenzielle Gäste aus dem 
Osten Österreichs im Fokus. Durch die Crossmedia-Aktion �Wien 
liebt Oberösterreich� mit dem Echo-Verlag war Oberösterreich drei 
Monate lang im Vor-Magazin (je 300.000 Au�age pro Ausgabe), den 
U-Bahnstationen und im Radio präsent und erzielte eine Gesamt-
Reichweite von 4 Millionen Kontakten. 

Auch über die verstärkte Kulinarik-Kommunikation konnten Gäste 
�r Oberösterreich begeistert werden. Im Genuss-Magazin �A la 

Carte� (35.000 Stück Au�age) und im Standard Rondo �Reisen und 
Genießen� (120.000 Stück Au�age) ließen sich im Herbst 2021 aus-
gewählte Köch:innen, Produzent:innen und Gastronomie-Betriebe 
in die Töpfe schauen. Weitere umfangreiche Druckstrecken rund 
um kulinarische Köstlichkeiten sind �r Frühjahr 2022 geplant. Das 
�Powerprogramm� wird 2022 mit zusätzlichen Kommunikations- 
und Vertriebsmaßnahmen abgeschlossen. So sind reichweitenstar-
ke Aktionen mit dem Mobilitätspartner Deutsche Bahn (Thema Win-
ter) und sonnenklar.tv (Thema Rad, 2,08 Mio. Seher täglich), eine 
PR-O�ensive in Deutschland, Wien und Prag sowie ein �Merian 
Oberösterreich Spezial� geplant. 

Content-O�ensive stärkt touristisches Erscheinungsbild
Gleichzeitig setzte der Oberösterreich Tourismus gemeinsam mit 
den 19 Tourismusverbänden eine umfassende Content-O�ensive in 
allen Destinationen um, die ihren Fokus auf die Kulinarik und die 
Natur legt. So entstanden Videos, Fotos und Texte, die �Hungrig auf 
echt.� machen. Zudem wurde hochwertiger Content (Video, Foto, 
Text) zu unterschiedlichsten Urlaubs- und Freizei�hemen geschaf-
fen. 32 Produktionstage mit insgesamt mehr als 400 Stunden on 
Set haben einen umfangreichen, langfristig nutzbaren Pool von 
mehr als 1.300 Fotos und 19 Kurzvideos (jeder TVB bekommt ein 
eigenes Video) zum Ergebnis. Dieser Content wird kün�ig über die 
neue Mediendatenbank zur Ver�gung gestellt und genutzt. Die ge-
meinsame Konzeption, Vorbereitung und Umsetzung von Produkti-
onen war ein Meilenstein in der Zusammenarbeit zwischen Touris-
musverbänden und Oberösterreich Tourismus und �rderte das 
Wissen um professionelle Produktionen. So kann das touristische 
Erscheinungsbild und damit auch die Marke Oberösterreich nach-
haltig gestärkt werden.

In einer großen Content-O�ensive entstanden mehr als 1.300 Fotos und 19 Videos.
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Im Grunde sind es doch 
die Verbindungen mit 
Menschen die dem Leben 
seinen Wert geben.
Wilhelm von Humboldt
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Kampagnen �r einen sicheren Urlaub in Oberösterreich
Im März 2021 erschienen unter dem Mo�o �So sicher ö�net Öster-
reich� Berichte in regionalen TV-Sendern. Anhand exemplarischer 
Betriebsbesuche wurde aufgezeigt, dass die Gastronomie- und Ho-
telleriebetriebe die Schutzmaßnahmen vorbildlich umsetzen und 
�r eine Ö�nung startklar sind. 

Die Kampagne �Zruck ins echte Leben, rein in die Gastro� konnte 
mit Inseraten und kreativen Online-Maßnahmen Gäste �r die Gas
tronomie- und Hotelleriebetriebe zurückgewinnen. Durch die Ein-
bindung von Multiplikatoren gewann die Kampagne an Durchdrin-
gung und es konnten Betriebe von der Unterstützung in der Werbung 
pro�tieren, ohne eigene Mi�el da�r aufwenden zu müssen.

Im Rahmen der Kampagne �Urlaub in Oberösterreichs Hotellerie� 
machten im Juni und Juli 2021 emotionale Radiospots in heimi-
schen Radiosendern Lust auf Urlaub und regten zur Buchung in 
oberösterreichischen Beherbergungsbetrieben an. 

Mit Ende des Lockdowns im Mai startete die Fachgruppe der Frei-
zeit- und Sportbetriebe eine Facebook-Kampagne �Mit Sicherheit 
ein Erlebnis�, um auf die Ö�nung aufmerksam zu machen und die 
Menschen in ihrer Freude �r Sport und andere Freizeitvergnügen 
zu bestärken.

Unter dem Titel �Event on!� rief die oberösterreichische Eventwirt-
scha� gemeinsam mit den Fachgruppen Freizeit- und Sportbetrie-
be sowie Kino-, Kultur- und Vergnügungsbetriebe zum Re-Start auf 
und zeigte, dass die Veranstaltungswirtscha� mit ihrem Know-How 
�r sichere Veranstaltungen und alternative Veranstaltungsformate, 
wie etwa Hybridveranstaltungen, zur Ver�gung steht. Auch der 
Veranstalterschutzschirm der Bundesregierung wurde dabei kom-
muniziert. 

COVID-19-Sondermaßnahmen

Kampagnensujet �r einen sicheren Urlaub in Oberösterreich.

Unterstützungsmaßnahmen der  
Wirtscha�skammer Oberösterreich
Aufgrund der Lockdowns wurde die Jahresplanung der WKOÖ 
kurzfristig an die Corona bedingten Veränderungen angepasst.  
Ziel der neu geplanten Aktionen war es, den Branchen best
möglich durch die Krise zu helfen und einen guten Re-Start, sowie 
ein erfolgreiches Wirtscha�en zu ermöglichen. Folgende Re-Start 
und betriebliche Unterstützungs-Maßnahmen wurden seitens der 
WKOÖ, der Sparte Tourismus und Freizeitwirtscha� sowie der 
darin vertretenen Fachgruppen in die Wege geleitet und 
umgesetzt.
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Unter dem Mo�o �Oberösterreich braucht uns� wurde im November 
und Dezember 2021 eine breit angelegte Radio-, Online- und Social 
Media-Kampagne ausgestrahlt, die von der WKO Oberösterreich und 
dem Land OÖ unterstützt wurde. Die Oberösterreicher:innen wur-
den zum Kauf von Gutscheinen sowie zur Abholung von Speisen und 
�click und collect�-Waren aufgerufen, um auch Umsätze während 
des Lockdowns in den betro�enen Unternehmen zu generieren. 

Neue Ausbildungsformate rund um COVID-19
Nachdem per Verordnung �r Gastronomie und Beherbergungsbe-
triebe ein COVID-19-Beau�ragter sowie ein COVID-19-Präventions-
konzept vorgeschrieben war, konzipierte die Fachgruppe Hotellerie 
in Kooperation mit dem Krisenstab des Landes OÖ und dem WIFI 
den Kurs zum COVID-19 Beau�ragten. Inhaltlich wurden die Grund-
lagen der Epidemiologie, Hygienestrategien und -vorschri�en, ver-
anstaltungsrechtliche Grundlagen, Verhalten beim Au�reten einer 
COVID-19-Infektion bzw. eines Verdachtsfalls sowie das COVID-19-
Präventionskonzept �r die Praxis behandelt. Auch �r die Mitglieder 

der Fachgruppen Freizeit- und Sportbetriebe und Kino-, Kultur- und 
Vergnügungsbetriebe wurden entsprechende Webinare angeboten.

Zusätzlich wurden speziell �r die Veranstaltungswirtscha�, die 
Kino-, Kultur- und Vergnügungsbetriebe sowie �r die Fremden�h-
rer:innen Webinare unter dem Titel �Corona-Hilfen - lassen Sie kein 
Geld liegen� organisiert. Steuerberater:innen gaben einen aktuellen 
Überblick über die Unterstützungsmaßnahmen, insbesondere auch 
zu steuerlichen Erleichterungen, Absicherungen und Garantien, 
dem Veranstalterschutzschirm zu �nanziellen Zuschüssen und Ent-
lastungen �r den Arbeitgeber.

Seitens der Fachgruppen Hotellerie und Gastronomie wurden ein 
Muster Präventionskonzept �r Tourismus-Betriebe und ein Muster 
Präventionskonzept �r Veranstaltungen erarbeitet und den Betrie-
ben zur Ver�gung gestellt. Ebenso wurden den Veranstaltungsbe-
trieben, den Schaustellern sowie den Veranstaltungsstä�en über 
die Fachgruppen der Kino-, Kultur- und Vergnügungsbetriebe sowie 
der Freizeit- und Sportbetriebe Muster Präventionskonzepte �r 
verschiedene Veranstaltungsformate zur Ver�gung gestellt.

Online Tool �klick-und-guat.at� �r Bestell-, Abhol- und Lieferservice
Gerade in Zeiten der Lockdowns konnten Gastronomen zeitweilig 
Speisen nur liefern oder zur Abholung anbieten. Dies wurde von 
den Gästen sehr gut angenommen, von den Gastronomen o�mals 
ohne digitale Unterstützung durchge�hrt. Die Fachgruppen Gast-
ronomie, Hotellerie und Lebensmi�elgewerbe der Wirtscha�skam-
mer OÖ beau�ragten ein Online Tool, welches die Bestellung, Be-
zahlung und Abholung/Lieferung sowie eine e�ziente Abwicklung 
ermöglicht. Dieses Tool �klick-und-guat.at� steht den Betrieben kos-
tenlos zur Ver�gung und kann individualisiert genutzt werden. Da-
mit kann zusätzlich zum traditionellen Geschä� in der Betriebsstät-
te der Vertrieb über Lieferung/Speisenabholung nachhaltig 
professionalisiert und ausgebaut werden.

Re-Start Kampagne der Eventwirtscha�.
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An der Umsetzung der österreichweiten Tourismusstrategie �Plan T 
� Masterplan �r Tourismus� wurde trotz � oder gerade wegen � der 
massiven Umbrüche in der Branche als Folge der weltweiten Pan-
demie festgehalten. Die darin beschriebenen strategischen Stoß-
richtungen, Ziele und Aktionsfelder haben weiterhin Gültigkeit und 
teilweise sogar an Bedeutung gewonnen. Die nationale Tourismus
strategie dient als Grundlage �r eine nachhaltige Weiterentwick-
lung der Tourismuswirtscha� in Österreich (�green destination�) 
und trägt gegenwärtigen und zukün�igen ökonomischen, sozialen 
und ökologischen Auswirkungen umfassend Rechnung. Sie orien-
tiert sich stark an den Bedürfnissen der Gäste, der Umwelt und der 
einheimischen Bevölkerung. 

In enger Abstimmung mit dem Bundesministerium �r Landwirt-
scha�, Regionen und Tourismus, der Österreich Werbung (ÖW) und 
den Landes-Tourismusorganisationen wird die Umsetzung vorange-
trieben, sollen Synergiepotenziale zwischen Bund und Ländern 
bestmöglich genutzt werden. Zahlreiche Überschneidungen mit der 
oberösterreichischen Landes-Tourismusstrategie 2022 und ge-
meinsame Zielsetzungen bringen die enge Vernetzung zum Aus-
druck. Insbesondere die Meilensteine der Landes-Tourismusstrate-
gie �Menschen�, �Digitalisierung�, �Naturräume� und �Kulinarik� 
knüpfen unmi�elbar an die zentralen Aktionsfelder der österreich-
weiten Tourismusstrategie an. 

Die oberösterreichische Naturräume-Strategie stärkt Österreich 
auf ihrem Weg zur �green destination�. 2021 wurde vom Land Ober-
österreich gemeinsam mit dem Oberösterreich Tourismus und re-
levanten Interessensgruppen ein Schwerpunkt in Richtung �Natur 
& Tourismus im Einklang� gesetzt. Förderprojekte im Rahmen des 

Tourismusstrategie 

Gemeinsam �r 
Oberösterreich  
begeistern.

�Powerprogramms Tourismus 2021� ermöglichte es den Tourismus-
verbänden zudem, Projekte zur Weiterentwicklung ihres Natur-
raum-Nutzungsangebotes in Umsetzung zu bringen. 

Auch in der Kulinarik ergeben sich wertvolle Synergien. Österreich 
soll als DIE Kulinarik-Destination in Europa etabliert und erlebbar 
gemacht werden. Dazu arbeiten ÖW und das Netzwerk Kulinarik an 
einer bundesweiten akkordierten Umsetzung. Oberösterreich Tou-
rismus, Wirtscha�skammer und Landwirtscha�skammer OÖ sowie 
das Genussland Oberösterreich sind in diesen Prozess und in die 
Entwicklung von Umsetzungsmaßnahmen aktiv eingebunden. Damit 
kann eine Durchgängigkeit der Strategien und das Erreichen von 
Synergien gewährleistet werden. 

Erfolgreiche Umsetzung der  
Landes-Tourismusstrategie 2022
Die Landes-Tourismusstrategie 2022 de�niert Ziele, Entwicklungs-
perspektiven und Meilensteine �r die touristische Weiterentwick-
lung Oberösterreichs, um Gäste �r Oberösterreich zu begeistern 
und Wertschöpfung �r die Betriebe zu generieren. Die Strategie-
partner � Land Oberösterreich, Wirtscha�skammer OÖ und Ober-
österreich Tourismus � gestalten gemeinsam mit Tourismusverbän-
den und Betrieben den Weg zur Erreichung dieser Ziele. Auch im 
Berichtsjahr realisierten die Systempartner gemeinsam eine Viel-
zahl an Maßnahmen zur Weiterentwicklung und Vermarktung des 
touristischen Angebotes. Die Planung und Umsetzung der Aktivitä-
ten basiert auf den Meilensteinen und Aktionsfeldern der Lan-
des-Tourismusstrategie, die im Folgenden beschrieben werden.
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17 COVID-19-Sondermaßnahmen 

Nachhaltigkeit und Kulinarik sind auch Schwerpunkt
themen in der Kommunikation der Österreich Werbung.  
Das ist eine ideale Basis �r unsere Kooperationen mit 
Oberösterreich. Gemeinsam erreichen wir die optimale 
Sichtbarkeit auf unseren internationalen Herkun�s
märkten. 
 
Lisa Weddig, Geschä�s�hrerin Österreich Werbung
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Die Oberösterreicher:innen sind bekannt als herzliche und kompe-
tente Gastgeber:innen. Unternehmer:innen, Mitarbeiter:innen, 
Dienstleister:innen und Einheimische gestalten im direkten Kontakt 
zu Gästen deren Reiseerlebnis maßgeblich mit und tragen mit ihrer 
o�enen Haltung dazu bei, Oberösterreich als Tourismusland zu 
positionieren. Zur Steigerung der Tourismusgesinnung sowie der 
weiteren Professionalisierung und Quali�zierung der Tourismus
verbände und der Tourismus- und Freizeitbetriebe wurden auch 
2021 zahlreiche Maßnahmen initiiert und weiterge�hrt.

Umfassendes Maßnahmenpaket  
der WKO Oberösterreich
Für Oberösterreich sind die 9.061 Unternehmen der Sparte Touris-
mus und Freizeitwirtscha� der WKOÖ, die insgesamt 26.678 Mit
arbeiter:innen und 1.149 Lehrlinge beschä�igen, ein wichtiger Wirt-
scha�sfaktor. Auch 2021 galt es, ihre Leistungen ins rechte Licht zu 
rücken und vor allem Maßnahmen zur weiteren Professionalisie-
rung der Branche zu setzen.

Imagekampagne �Gastronomie/Hotellerie � das Richtige �r mi�
Ziel der langfristigen Imagekampagne �Gastronomie/Hotellerie � 
das Richtige �r mi� ist es, das allgemeine Image der Branche zu 
heben und vor allem auch die A�raktivität der Branche bei Lehrlin-
gen bzw. Fachkrä�en zu erhöhen. Einschaltungen und PR-Beiträge 
in Print, Radio und Online heben die Vorzüge der Branche hervor. 
Zusätzlich können Mitgliedsbetriebe Werbemi�el nutzen, in denen 
Testimonials aus der Branche �r eine beru�iche Karriere in Gas
tronomie und Hotellerie werben. 

Quality Fitness Gütesiegel �r Freizeit- und Sportbetriebe
Oberösterreichs Fitnessbetriebe setzen auf Kundenorientierung 
und persönliche Beratung der Mitglieder. Sie bieten individuelle 
Programme, haben kund:innenfreundliche Ö�nungszeiten und 
höchste Standards bei Sicherheit und Hygiene. Um diese wertvol-
len Botscha�en auch den Kund:innen zu kommunizieren, wurde von 
der Fachgruppe der OÖ Freizeit- und Sportbetriebe das �Quality 
Fitness Gütesiegel� initiiert. Es scha� nachvollziehbare und beleg-
te Kriterien in der Qualität. Die Zerti�zierung der Fitnessbetriebe 
wird von der WIFI Zerti�zierungsstelle als neutrales und unabhängi-
ges Prüfungskompetenzzentrum der Wirtscha�skammer Österreich 
durchge�hrt. Im Rahmen der Messe Jugend und Beruf wurden 

Menschen

Landes-Tourismusstrategie 2022 � Menschen
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Der Traunsee liegt glitzernd in der Sonne. Er wartet 
schon auf Michael Pernkopf, den Wirt vom Land-
hotel Grünberg in Gmunden. Für den Gastronom 
stellt sich an Tagen wie diesen nur eine Frage: heute 
Surfboard oder Wakeboard?

Michael ist der Typ Mensch, den man einfach mag. 
Zuvorkommend und freundlich kümmert er sich 
um sämtliche Anliegen seiner Gäste. Egal, ob bei 
ihm im Gasthof gefeiert wird oder ob ein Gast nur 
seine Cremeschnitte bei atemberaubendem Seeblick 
genießt. Menschen eine Freude zu machen und ihnen 
besondere Alltagsmomente zu bescheren ist das, 
was ihn selbst erfüllt. „Ich wollte nie etwas anderes 
machen“, sagt er. 

Den Gasthof führt er zusammen mit seinem Vater. 
Natürlich steckt hinter dem Erfolg eine Top-Aus-
bildung. Die Tourismusschule in Bad Ischl und das 
anschließende FH-Studium haben den Diplom-

sommelier 
perfekt auf die 
Selbstständigkeit 
vorbereitet. 
Seine herz-
liche Art 
und dieses 
Know-how 
machen ihn zu 
einem Wirt, der seinesgleichen sucht.

�'�L�H���Á�H�[�L�E�O�H�Q���$�U�E�H�L�W�V�]�H�L�W�H�Q���J�H�Q�L�H�‰�W���H�U��
�W�R�W�D�O�����Å�,�F�K���P�X�V�V���]�X�P���8�U�O�D�X�E�H�Q���Q�L�F�K�W���H�[�W�U�D��
irgendwohin fahren, ich bin ja schon am See.“ 
Ein Traum für ihn, denn das Wasser ist sein 
Element. Vormittags checkt er schon, wie die 
Schaumkronen am Wasser aussehen. Danach 
entscheidet er dann, zu welchem Board er in der 
Mittagspause greift oder ob er heute vielleicht 
doch lieber die Wasserski anschnallt.

��������•���•	�
�������������
����

•�����������������������������
��




19

oberösterreich-tourismus.at

zehn Betriebe ausgezeichnet. Sie verp�ichten sich unter anderem 
auch dazu, regelmäßig Lehrlinge auszubilden. Somit sichert das 
�Quality Fitness Gütesiegel� langfristig gut quali�zierte Facharbeiter.

Maßnahmen �r den Berufsnachwuchs
Der Berufsnachwuchs ist von zentraler Bedeutung �r die Touris-
mus- und Freizeitwirtscha�. Auch 2021 wurde eine Fülle von Maß-
nahmen gesetzt, um etwa die Anzahl der Lehrlinge zu steigern. So 
hat die Initiative �Get a Job� zum Ziel, mehr Jugendliche �r eine 
Lehre in der Gastronomie oder Hotellerie zu begeistern. So wurden 
dazu im Schuljahr 2020/2021 insgesamt 99 Klassen und rund 2.000 
Schüler:innen erreicht. Mehr als 500 Jugendliche bekundeten 
schon im Laufe der Workshops ihr Interesse �r einen Beruf im Tou-
rismus. 28 der beteiligten Partnerbetriebe haben so bereits Lehr-
stellenbewerbungen erhalten bzw. Lehrlinge aus den �Get a 
Job�-Workshop-Teilnehmenden rekrutiert.

Im Rahmen des Projekts �Schule macht Wirtshaus� leiteten die Ab-
schlussklassen der Tourismusschulen Bad Leonfelden medienwirk-
sam einen Betrieb der KultiWirte. Die Schüler:innen übernahmen 
dabei die Verantwortung �r den Betrieb, schlüp�en in die Rolle des 
Gastwirtes und konnten sich so auf eine zukün�ige Selbständigkeit 
vorbereiten. Ziel dieser Initiative der KultiWirte in Kooperation mit 
dem Branchenverbund Gastronomie und Hotellerie der WKOÖ ist 
es, die Schulabsolventen �r den Einstieg in die Branche zu motivie-
ren und so dem Fachkrä�emangel entgegenzuwirken. 

Um die hochwertige Ausbildung der touristischen Lehrberufe öf-
fentlichkeitswirksam zu positionieren, �hrten die Fachgruppen 

Gastronomie und Hotellerie die Junior Skills Oberösterreich �r 
gastgewerbliche Lehrberufe im WIFI Linz durch. Die besten Lehrlin-
ge daraus (je 3 pro Lehrberuf Koch, Restaurantfachmann, HGA) 
wurden in weiterer Folge �r die Junior Skills Austria sowie �r das 
Culinary Art Festival nominiert. 

Auch die Messe �Jugend und Beruf� nutzten die Fachgruppen Gas-
tronomie und Hotellerie sowie Freizeit- und Sportbetriebe, um ge-
meinsam mit der Berufsschule �r gastgewerbliche Berufe Alt-
münster sowie der Berufsschule Linz 1 �r einen Job in der Branche 
zu begeistern. 

Die Sieger:innen der Junior Skills Oberösterreich.

Die Messe �Jugend und Beruf� begeistert �r Jobs im Tourismus.
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Oberösterreichs Destinationen  
machen sich �t �r die Zukun�
Als wesentlichen Erfolgsfaktor �r die Zukun� des Tourismus sieht 
die Landes-Tourismusstrategie 2022 eine Verschränkung der Mei-
lensteine �Mensch� und �Digitalisierung� vor. Im Rahmen der Quali-
�zierung und Weiterbildung der Beschä�igten in Oberösterreichs 
Tourismusverbänden wurden sechs Kompetenzfelder de�niert, die 
sich einerseits auf fachliche, insbesondere digitale Themen und an-
dererseits auf die �so� skills� stützen. Damit konnte eine hochwer-
tige, markt- und bedarfsgerechte Aus- und Weiterbildung der Mit-
gestalter im Tourismus etabliert werden. 

COVID-19 und die Einschränkungen durch Lockdowns stellten auch 
den Weiterbildungsbereich vor die Herausforderung, �exibel mit 
den geplanten Trainings und Workshops umzugehen. So wurden 
teils Präsenz und Online-Formate umgesetzt, wenige Maßnahmen 
mussten kurzfristig abgesagt oder verschoben werden.

In Summe konnten 54 Seminartermine zu 23 Themenfeldern reali-
siert und mehr als 200 Teilnehmer:innen (Geschä�s�hrer:innen 
und Mitarbeiter:innen der Tourismusverbände) �r die Weiterbil-
dungsangebote verbucht werden. Die Themen spiegeln den breiten 
Spannungsbogen der touristischen Arbeit wieder und reichen von 
�Organisationsentwicklung & Führung einer DMO 2030 mit den 
Schwerpunkten Nachhaltigkeit und Arbeitskrä�emangel� über �Kri-
sen-Kommunikation & Medien-Coaching� bis hin zu �Videocontent 
�r Social-Media-Marketing� oder �Erfolgreiches Storytelling �r die 
Kulinarik�. Erstmals konnten die Mitarbeiter:innen der Tourismus-
verbände einzelne Module des eCoach-Lehrgangs individuell buchen  
und somit zusätzlich Kompetenz in digitalen Themen au�auen.

Ergänzend dazu wurde �r die Mitarbeiter:innen des Oberöster-
reich Tourismus ein bedarfsgerechtes Weiterbildungsprogramm 
entwickelt. Zu 31 Seminarterminen mit in Summe 360 Teilneh-
mer:innen  wurden 13 unterschiedliche Themenfelder geschult, 

6 Kompetenzfelder 
der Aus- und  
Weiterbildung im 
Tourismus.

Organisation  
& Strategie

Netzwerk  
& Kommunikation

(digitales)  
Marketing

Social Skills

Angebots- &  
Produktentwicklung

Coaching & Service  
�r Betriebe & Gäste 
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insbesondere auch zu internen Work�ow-Anpassungen oder der 
Ein�hrung neuer technischer Tools. 

Auch der Kontakt zu den Tourismusschulen Bad Ischl, Bad Leonfel-
den und der HLW Steyr wird durch einen regelmäßigen Austausch 
gep�egt. Bei einer Exkursion nach Linz gewannen die Maturant:in-
nen der Tourismusschulen Bad Ischl beispielsweise Einblick in die 
Arbeit des Oberösterreich Tourismus. Gemeinsam wurden Touris-
musstrategien und das Schwerpunk�hema Kulinarik diskutiert und 
veranschaulicht. 

Zudem unterstützten die Tourismusschüler:innen bei Veranstaltun-
gen wie dem �upperfuture day� und konnten praktische Erfahrun-
gen in Küche und Service sammeln.

eCoaches unterstützen Betriebe beim digitalen Au�ri�
Wer online nicht au�ndbar ist, existiert de facto nicht. Die digitale 
Au�ndbarkeit und die Möglichkeit zur Online-Buchung sind mi�ler-
weile eine Grundanforderung im Tourismus. Die Oberösterreich 
eCoaches bieten deshalb Tourismusbetrieben �Hilfe zur Selbsthil-
fe� bei Fragen zum digitalen Au�ri� an, von Webseiten über Social 
Media bis hin zu Buchungs- und Bewertungspla�formen. 

Die Mitarbeitenden der Tourismusverbände absolvieren den 
eCoach Lehrgang, um das nötige digitale Wissen �r diese Support-
aufgabe zu erwerben und zu vertiefen. In Kooperation mit den 
Strategiepartnern Land OÖ, WKOÖ, Oberösterreich Tourismus und 
der Johannes Kepler Universität Linz wurden im Lehrgang eine 
Vielzahl an Themen behandelt: Online Marketing, Suchmaschinen
optimierung und -werbung, Online Vertrieb und Bewertungspla�-
formen, Social Media Marketing, Content Erstellung von Texten und 
Bildern, rechtliche Aspekte sowie Coaching und Trends.

Mi�lerweile unterstützen 36 eCoaches in 17 Tourismusverbänden 
die touristischen Leistungsträger mit ihrem umfassenden Wissen. 
2021 schlossen �nf neue eCoaches ihre Ausbildung ab und wurden 
in das Netzwerk aufgenommen. Dieses eCoach Netzwerk wird �r 
einen laufenden Wissenstransfer und Austausch untereinander von 
einer e-Coach-Supervisorin betreut. Damit wird gewährleistet, 
dass sich eCoaches auch nach der Ausbildung weiterentwickeln 
und voneinander lernen können. So wird die digitale Fitness inner-
halb der Branche und in weiterer Folge auch die We�bewerbs�hig-
keit und Wertschöpfung gestärkt. 

Am meisten pro�tieren wir vom Inhalt der  
Weiterbildungen und den regelmäßigen Updates. 
Durch den Lehrgang und unsere Arbeit mit  
den Betrieben haben wir ein neues Vertrauens
verhältnis zu unseren Betrieben aufgebaut.  
Das kommt der gesamten Region zu Gute. 
 
Sarah Schopf, eCoach Tourismusverband MondSeeLand

21

Tourismusschüler:innen am upperfuture day

Netzwerktre�en der eCoaches.
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Landes-Tourismusstrategie 2022 � Digitalisierung 

nen im Bundesland auf das gemeinsame System, um Urlaubsgäste, 
Geschä�sreisende und Tagesaus�ügler gleichermaßen mit relevan-
ten Inhalten zu versorgen. Von den über 120 Datenwarter:innen, die 
diese Webseiten betreuen, wurden alleine im Berichtsjahr 2021 
mehr als 10.000 redaktionelle Seiten erstellt. Ein Herzstück der 
Webarchitektur stellen die Inhalte aus der zentralen Datenbank 
TOURDATA dar. Auf Basis von Kundenfeedback und Analysen wur-
den im Jahr 2021 die TOURDATA Detailseiten umfassend optimiert 
und �r die Darstellung auf mobilen Endgeräten überarbeitet.

Die Webarchitektur wird laufend anhand neuer technologischer Er-
kenntnisse und in enger Abstimmung mit den Partnern weiterent-
wickelt und optimiert. Schwerpunkte im Jahr 2021 waren unter an-
derem die Modernisierung des Moduls zur Darstellung von 
Veranstaltungen und eine O�ensive zur Verbesserung der digitalen 
Barrierefreiheit. Durch die Implementierung internationaler Da-
ten-Standards (z.B. schema.org, Open Graph) ergeben sich zudem 
Vorteile in der Verbreitung der Inhalte durch sprachbasierte Assis-
tenzsysteme (z.B. Amazon Alexa, Knowledge-Graph von Google). 

TOURDATA � das Herz & der Motor der touristischen Informationen
Die Daten touristischer Leistungsträger in Oberösterreich werden 
seit 2011 im zentralen Datenhub TOURDATA organisiert. In der 
Datenbank �nden sich mehr als 69.000 Einträge zu Unterkün�en, 
Gastronomiebetrieben, Orten, Sehenswürdigkeiten, Touren, 
Veranstaltungen uvm. Diese werden auf den unterschiedlichsten 

Die Digitalisierung aller Lebensbereiche hat sich seit Beginn der 
Corona-Pandemie enorm beschleunigt. Home-O�ce und der Trend 
zum Online-Buchung sind sichtbare Aspekte einer Entwicklung, die 
digitale Tools und Helfer immer mehr zu einem selbstverständli-
chen Teil der Arbeitswelt und unserer Freizeit werden lassen. Für 
die Tourismus- und Freizeitwirtscha� in Oberösterreich sieht die 
Landes-Tourismusstrategie 2022 die Entwicklung digitaler Anwen-
dungen vor, die das Reise-Erlebnis der Gäste sinnvoll erleichtern. 
Gleichzeitig ist es notwendig, den Tourismusbetrieben nützliche 
und leicht anzuwendende digitale Werkzeuge bereitzustellen. 

Oberösterreich Tourismus entwickelt gemeinsam mit Expert:innen 
und Tourismusdestinationen touristische Werkzeuge und digitale 
Anwendungen, die die Zusammenarbeit erleichtern und Gästen 
neue Möglichkeiten der Information und Inspiration bieten. Die ge-
meinsame Entwicklung und Umsetzung dieser Projekte scha� Syn-
ergien bei Know-How, Datennutzung und der optimalen Bündelung 
der �nanziellen Ressourcen.

Digitale Projekte 2021
Webarchitektur � ein einheitliches System mit individueller  
Darstellung �r 19 touristische Organisationen
Bereits im Jahr 2012 wurde in Oberösterreich eine einheitliche In
frastruktur �r Webseiten �r touristische Destinationen (Webar-
chitektur) einge�hrt. Insgesamt setzen 19 touristische Organisatio-

Digitalisierung
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technische Möglichkeit gescha�en, Creative 
Commons Lizenzen �r Medien zu hin-

terlegen. Damit sollen kün�ig 
Prozesse zur Datenweiterga-

be vereinfacht und die 
Sichtbarkeit der ober

österreichischen 
Tourismusbetriebe 
durch neue Partner 
erhöht werden.

Ziel ist es, die Daten 
auch �r neue digitale 

Gästeservices zu nut-
zen, etwa, um Aus

lastungssysteme von 
Parkplätzen oder�Freizeit

einrichtungen einzubinden und 
Gästen somit eine bessere Planung 

zu ermöglichen. Dazu wurde 2021 ein Proto-
typ �r die Darstellung von Auslastungsdaten entwickelt 

und einge�hrt. Durch mi�el- und langfristige Auswertungen 
und Beobachtung der Besucherströme können in Zukun� 
idealerweise Prognosen aus diesen Informationen erstellt 
werden und so zur Auslastungsentzerrung touristischer 
Hotspots beitragen.

Webseiten von Oberösterreich Tourismus 
(z.B. oberösterreich.at, aus�ugstipps.at), 
den Destinationen (z.B. salzkammer
gut.at) und Tourismusverbänden 
(z.B. linztourismus.at) einge
bunden, ebenso wie in der 
�myOberösterreich�-App. 
Über externe Schni�
stellen nutzen weitere 
Systempartner, wie 
beispielsweise die 
Österreich Werbung 
oder der ÖAMTC, die 
Daten, um Gästen aktuelle 
Informationen aus Ober
österreich zur Ver�gung zu 
stellen.
Auch werden laufend kreative neue 
Ideen und Vernetzungsmöglichkeiten ge-
scha�en, etwa mit dem interaktiven Storytel-
ling-Chatbot �Staymate� oder dem Vöcklabrucker Einkaufs-
zentrum Varena, das die TOURDATA-Daten �r die Entwicklung 
einer Augmented Reality-App nutzt.

Um die Inhalte auch Pla�formen mit international einheitlichen 
Rechte-Standards zur Ver�gung stellen zu können, wurde 2021 die 

Datenwarter:innen

TO
U

RD
AT

A

Headless-Web

Partnerschni�stellen

Rohdaten

Hackathon
App-Lösungen GEO-Karten

Website

Metabuchung

Open Data

Import
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Thema 

23

2.606
Tickets am  
Helpdesk

26,49 Mio
Besucher auf den tou-
ristischen Webseiten

69.1502.020
TOURDATA  

Objekte
TOURDATA  

Logins

Webarchitektur
und TOURDATA.

Webarchitektur-
partner

299
TOURDATA Export-

Schni�stellen
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Die Nutzung des Chatbots hat sich im Jahr 2021 bei den Usern eta-
bliert. 31.000 Konversationen mit mehr als 200.000 Nachrichten 
wurden alleine in deutscher Sprache ge�hrt. Am häu�gsten wer-
den Fragen zum Thema Touren (Wandern, Radfahren, etc.) gestellt. 
Durch die laufende Analyse der Konversationen kann �Flo� gezielt 
weiterentwickelt und damit die Kommunikationsqualität kontinuier-
lich verbessert werden.

 myOberösterreich 
 � beim Aus�ug spielerisch Punkte sammeln und gewinnen
Als digitales Direktmarketing-Programm wurde 2021 die �myOber-
österreich� App entwickelt. App-Nutzer:innen sammeln beim 
Check-In in der Gastronomie, in Beherbergungs- und Freizeitbetrie-
ben Punkte, die sie in der Folge einsetzen, um an �Challenges� und 
exklusiven Gewinnspielen teilzunehmen. Gleichzeitig erhalten die 
Nutzer:innen durch gezieltes Messaging regelmäßige Urlaubs- und 
Freizei�ipps. So kann die Stammgäste- bzw. Besucherbindung 
spielerisch gestärkt werden. Zudem werden unterschiedliche Ko-
operationspartner � aus dem Tourismus, aus Kultur und Sport 
ebenso wie aus der Wirtscha� � eingebunden.

Das So�ware-Produkt des heimischen Start-
Ups �hello again� hat sich im Einzelhandel 
und �r Einheimische bewährt. Für den tou-
ristischen Einsatz wurde es gemeinsam mit 
dem Oberösterreich Tourismus weiterent-
wickelt und Gami�cation-Elemente integ-
riert. Die �myOberösterreich� App ging im 
Sommer 2021 in der Beta-Version online 
und konnte bis Jahresende bereits 1.000 
Downloads erreichen.

�upperguide� liefert standortbezogene Informationen
Auch der neu entwickelte �Upperguide� (upperguide.at) bietet Gäs-
ten, Aus�üglern und Einheimischen einen zusätzlichen Mehrwert 
während einer Reise. Durch die �progressive Web App�, die unab-
hängig vom Betriebssystem auf Smartphone, Table� oder Desktop 
funktioniert, werden dem Internetnutzer nur �r dessen aktuellen 

Standort relevante TOURDATA-Informationen angezeigt. Je nach 
Jahreszeit werden auch kontextbezogene Inhalte dargestellt, wie 
etwa Adventveranstaltungen im Dezember oder Bademöglichkeiten 
im Juli und August. 

Chatbot �Flo� spricht nun auch englisch
Oberösterreichs Tourismus-Chatbot �Flo� kommuniziert seit 2020 
online, zeit- und ortsunabhängig mit Gästen und beantwortet Fragen 
zu Unterkün�en, Gastronomie, Sehenswürdigkeiten, Ortsinformatio-
nen oder Veranstaltungen. Das Wissen von �Flo� basiert auf den Da-
ten der TOURDATA. Seit April 2021 spricht �Flo� auch Englisch, ein 
wesentlicher Meilenstein in der Weiterentwicklung des Chatbots.

Oberösterreich ist in seiner Struktur im 
Sachen Datenmanagement im deutschsprach
igen Raum einzigartig, insbesondere in Bezug 
auf die Nachhaltigkeit und Konsequenz der 
dezentralen Datenp�ege. 
 
Florian Bauhuber, Geschä�s�hrer Realizing Progress

Neues Feature: der upperguide.
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Das Projekt wird im Rahmen der �Leuch�urm�rderung 2019 � Digi-
tale Potenziale im Tourismus nutzen� vom Bundesministerium �r 
Landwirtscha�, Regionen und Tourismus und der Europäischen 
Union unterstützt. Nach Abschluss des Förderprojektes ist �r 
2022 die Einbindung der oberösterreichischen Tourismusverbände 
und weiterer betrieblicher Partner geplant.

TOURismus Intelligence
Mit dem Business Intelligence-System �TOURismus Intelligence� 
werden Daten aus verschiedenen Quellen in benutzerfreundliche 
Berichte und Dashboards umgewandelt. So stehen regelmäßige 
Analysen �r Managemententscheidungen und zur Steuerung un-
terschiedlicher Kampagnen zur Ver�gung. 2021 wurde ein standar-
disiertes, automatisiertes Kampagnen-Controlling implementiert: 
aus tagesaktuellen Daten verschiedenster Online Marketing Kanäle 
wird ein einheitliches, transparentes Reporting �r alle Kampag-
nenpartner (Oberösterreich Tourismus und Tourismusverbände) 
erstellt. Mit der laufenden datenunterstützten Evaluierung der 
Maßnahmen können diese �exibel optimiert werden. Ein Vorteil, der 
insbesondere auch während der Pandemie hilfreich war, um Ent-
wicklungen zu erkennen und die richtigen Schlüsse zu ziehen.

Dieses Projekt wird von der TTG Tourismus Technologie GmbH mit 
Fördermi�eln des Landes Oberösterreich umgesetzt.

TOURismus CRM
Das TOURismus CRM, das Customer Relationship Management 
Tool, dient als zentrale Adress-Datenbank und dokumentiert die ge-
samte Korrespondenz einer touristischen Organisation. Im Jahr 
2021 wurden interne Prozesse zur verbesserten Nutzung der So�-
ware geschär� und notwendige technische Maßnahmen zur Einhal-
tung der DSGVO und zur Anbindung von Dri�so�ware realisiert. 
Mi�lerweile nutzen neben dem Oberösterreich Tourismus auch 
�nf Tourismusverbände (Linz, MondseeLand, Wolfgangsee, A�er-
see-A�ergau, Steyr und die Nationalparkregion), die Salzkammer-
gut Tourismus Marketing GmbH, die OÖ Touristik GmbH und das 
Genussland Oberösterreich das TOURismus CRM.

Mehr als 2.500 Bilder in der neuen Mediendatenbank  
�r den Tourismus in Oberösterreich
Neben dem Gast sind es auch die Betriebe und Tourismusverbände, 
die vom Einsatz neuer digitaler Tools pro�tieren. In einem mehrjäh-
rigen Pilotprojekt entwickelte der Oberösterreich Tourismus gemein-
sam mit gesundheitstouristischen Leitbetrieben ein modernes 
Content-Sharing-System, das im Dezember 2021 in Echtbetrieb 
ging. Im Jahr 2021 wurde die So�ware fertig kon�guriert, die not-
wendigen Schni�stellen angebunden, Anwender:innen geschult 
und von den Projektpartner.innen bereits mehr als 2.500 Bilder on-
line gestellt.

Diese Mediendatenbank �r Bilder und Videos ermöglicht es, aktu-
ellen touristischen Content schnell und rechtssicher selbst zu nut-
zen und zielgruppengerecht verschiedenen Nutzer:innen zur Ver�-
gung zu stellen. Durch eine sinnvolle Vernetzung mit bestehenden 
Systemen, die Anbindung der Tourismusdatenbank TOURDATA und 
der gemeinsamen Webarchitektur �r den Tourismus kann dieser 
Content auch von touristischen Organisationen ausgespielt wer-
den. Umgekehrt wird der von touristischen Organisationen erstellte 
Content damit auch �r die Betriebe nutzbar. 

Nicht nur die Erstellung hochwertigen Contents, auch die e�ziente 
und rechtssichere Verwaltung, Bereitstellung und Ausspielung von 
Content setzt hohe fachliche Kompetenz voraus. Dies bindet perso-
nelle und �nanzielle Ressourcen, die von einzelnen Betrieben und 
Tourismusorganisationen alleine auf Dauer nicht aufgebracht wer-
den können. Die Implementierung einer gemeinsamen Medienda-
tenbank ermöglicht hohe Synergien in der Produktion und Bereit-
stellung von Content, zudem können kooperative Marketing- und 
Kommunikationsmaßnahmen noch e�zienter umgesetzt werden.

Landes-Tourismusstrategie 2022 � Digitalisierung 
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Obwohl Wanderer, Skitourengeher, Alpinverbände, Tourismus
betriebe und Almbauern sich im gleichen Gelände bewegen,  
gibt es noch Potenzial von einem tolerierten Nebeneinander  
zu einem �starken Miteinander�. Seit dem Urteil zur Kuha�acke, 
werden Themen angesprochen. Darin sehe ich die Chance �r  
eine positive Weiterentwicklung. 
 
Ing. Reinhold Limberger, Geschä�s�hrer OÖ Verein Alm und Weide
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beteiligen sich das Amt der Oö. Landesregierung, die Landwirt
scha�skammer und Wirtscha�skammer OÖ, Oberösterreich Touris-
mus, die Österreichischen Bundesforste, der Nationalpark Kalkalpen, 
Alpinvereine (Alpenverein, Naturfreunde), der Berg- und Ski�hrer
verband, der Landesjagdverband, die Wildbach- und Lawinenverbau
ung, der Almenverein sowie die OÖ Seilbahnholding. 

In einem ersten Schri� wurden folgende Handlungsfelder de�niert, 
die �r eine Zusammenarbeit im Sinne der Natur und ihrer Nutzer:
innen relevant sind. 

Naturräume

Die Natur er�llt unsere Sehnsucht, nach Erholung, nach Bewegung 
und nach Freiraum. Intakte Naturräume sind die Bühne �r touristi-
sche Erlebnisse, die wir gemeinsam achtsam weiterentwickeln. Un-
ter dem Mo�o �Schützen und Nützen� verfolgt die Naturraum-Stra-
tegie genau diesen nachhaltigen, klimaverträglichen Ansatz � von 
der Produktentwicklung bis zur Kommunikation von Naturerlebnis-
sen.

In der Weiterentwicklung des Meilensteins �Naturräume� der Lan-
des-Tourismusstrategie 2022 wurden im Jahr 2021 bedeutende Ak-
tivitäten und Schwerpunkt-Maßnahmen umgesetzt. Damit wurde 
insbesondere auch auf die geänderten Bedürfnisse und Motive der 
Naturraum-Nutzer:innen in Zeiten der Pandemie reagiert. 

Natur und Tourismus im Einklang 
Bewegung und Erholung in der Natur liegt im Trend. Dieser Trend 
hat sich durch die Corona-Pandemie noch massiv verstärkt. Die 
Konsequenz ist o�ensichtlich: Die Natur wird immer stärker bean-
sprucht, bekannte Orte und �Hot-Spots� sind überlaufen. Nutzer-
kon�ikte zeigen den Bedarf und die Notwenigkeit �r klare Regeln 
und Maßnahmen zur Besucherlenkung auf Landes- und Regions
ebene auf. Dieses �Miteinander� unterschiedlicher Nutzergruppen 
(z.B. Landwirtscha�, Jagd, Naturschutz, Wirtscha�, Sport, Touris-
mus) soll in einem gemeinsamen Prozess erarbeitet werden und in 
ein landesweites Ganzjahreskonzept �Natur und Tourismus im Ein-
klang� münden. Der Prozess dazu wurde im Jahr 2021 vorbereitet, 
Stakeholder-Gespräche ge�hrt und erste Projekte geplant.

Als Ausgangspunkt �r ein landesweites Ganzjahreskonzept gilt das 
im Jahr 2021 entwickelte �Skitourenlenkungskonzept Pyhrn-Priel�. 
Durch die Einbindung aller Nutzergruppen soll ein Interessensaus
gleich gescha�en und dazu bedarfsorientierte Nutzungs-Konzepte 
�r alle Natursportarten und Erholungsuchende entwickelt werden. 
Als solide Basis �r die kün�ige Entwicklung haben sich die relevan-
ten Stakeholder in einem �Le�er of Intent� zur Zusammenarbeit ver-
p�ichtet und darin gemeinsame Ziele, Interessen und Regeln der Ko-
operation verankert. An diesem partnerscha�lichen Prozess 

In diesen Handlungsfeldern werden ab 2022 in unterschiedlichen 
Projektgruppen konkrete Lösungsansätze erarbeitet und im gemein
samen Prozess diskutiert und vereinbart.

Kommunikation 
& Information

Strategische
Entwicklung

Digitale 
Transformation

Verankerung
Landesebene

Kon�ikt
management

Handlungsfelder

Natur & Tourismus
im Einklang
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Die Naturschauspiel-Anbieter, touristische Organisationen und Be-
triebe p�egen einen intensiven Austausch. Auch der Oberöster-
reich Tourismus unterstützt mit Marketing- und Kommunikations-
leistungen, um Gäste �r dieses österreichweit einzigartige Erlebnis 
zu begeistern. 

Pilgern und spirituelles Wandern  
in Oberösterreich boomen
Wandern, spirituelles Wandern und Pilgern er�llt den Wunsch nach 
Freiraum, Individualität und Sicherheit. Die Sehnsucht nach Bewe-
gung und Erholung in der Natur wurde durch die Pandemie ver-
stärkt und brachte einen wahren Boom bei Pilger- und spirituellen 
Wanderwegen. Zudem wurden in der Produktentwicklung Synergien 
zwischen den Naturschauspiel- und Pilger-Angeboten gescha�en: 
Durch die partnerscha�liche Zusammenarbeit von Naturschau- 
spiel-Guides und Pilgerbegleiter:innen konnten etwa auf dem 
�Stoakra�weg� und dem �Sebaldusweg� in mehrtägigen Touren so-
wohl Pilgerangebote als auch Naturschauspiel-Erlebnisse vermi�elt 
und so nachweislich mehr als 3.500 Nächtigungen generiert werden. 

Eine Übersicht der 23 Pilger- und spirituellen Wanderwege �ndet 
sich im gemeinsamen Folder �Pilgern in Oberösterreich�, der von 
Oberösterreich Tourismus in Zusammenarbeit mit dem Pilgernetz-
werk im Jahr 2021 neu aufgelegt wurde. 

Naturräume-Kampagne 2021 ausgezeichnet!
Neben der Strategie- und Produktentwicklung wurde 2021 auch die 
Kommunikationsstrategie rund um Naturerlebnisse weiterentwi-
ckelt. Auf Basis von Datenanalysen und einem neuen Kampagnen-
Monitoring wurde die Leit-Kampagne weiter optimiert. So konnten 
kreative neue Ansätze und aufmerksamkeitsstarke Maßnahmen in 
den Kernmärkten Österreich, Deutschland und Tschechien konzi-
piert und gemeinsam mit den Partnern umgesetzt werden. Als ganz-
jähriger Kommunikationsschwerpunkt wurden die Geschichten und 
Leit-Angebote rund um Oberösterreichs Naturräume mit unter-
schiedlichen Ausspielungskanälen und Themensträngen vernetzt, 

Schauspiel in die Natur
Seit elf Jahren bietet die Initiative �Naturschauspiel� des Landes 
Oberösterreich außergewöhnliche ge�hrte Erlebnisse in und um 
Oberösterreichs Schutzgebiete. Mit ihrer achtsamen Herange-
hensweise tragen die Naturschauspiel-Guides dazu bei, Natur und 
Tourismus in Einklang zu bringen, die Natur zu verstehen und 
schützen zu lernen. Trotz der herausfordernden Rahmenbedingun-
gen nahmen im Jahr 2021 gut 20.000 Teilnehmer:innen bei 929 Tou-
ren von Naturschauspiel teil. Ein Fün�el von ihnen nutzten die Fix-
termine, der Großteil buchte individuelle Termine bei den Guides.

Als Schlüssel zum Erfolg erwies sich die Weiterentwicklung des ur-
sprünglich auf Tagesaus�üge ausgelegten Naturschauspiel-Ange-
botes hin zu mehrtägigen touristischen Produkten. So entstanden 
beispielsweise dreitägige Touren wie �Vom Armleuchter zum Nacht-
schwärmer� in Kooperation mit dem Sternepark A�ersee-Traun-
see, �Abenteuerliches Almtal - Wilde Entdeckertour durchs kulinari-
sche Almtal� in Kooperation mit dem Tourismusverband Traunsee-
Almtal oder �Glückshormone und Pinselohren� im Nationalpark 
Kalkalpen. 29 unterschiedliche Produkte in ganz Oberösterreich 
integrieren mi�lerweile Naturschauspiel-Erlebnisse, machen damit 
das a�raktive Angebot einer breiteren Zielgruppe zugänglich und 
lösen Wertschöpfung in den Betrieben aus.

Landes-Tourismusstrategie 2022 � Naturräume

Naturschauspiel im Sternenpark A�ersee-Traunsee.
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Drinnen ist nicht draußen: 
Die Naturräume-Kampagne 2020-2021.

4,7 Mio
Video Views

235 Mio
Impressionen der  

digitalen Werbemi�el

1,37 Mio
Klicks auf  

Landingpages

35,4 Mio
Leser:innen in  

Print-Werbemi�el

360�
Kommunikation
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Cross Media Aktion
Inspirierende Geschichten crossmedial erzählt

Online-Marketing
SEA, Video, Display- & 

Social Media Maßnahmen
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Content-Hub
/ uppernature 

+ 12 Partnerseiten

GrenzenloseFreiheit spü-
ren, bewusst in die
SchönheitderNatur ein-

tauchen,sich im eigenenTempo
treibenlassenund glücklicheEr-
lebnissesammeln.In der Ferien-
regionBöhmerwaldwartet inten-
siver Naturgenuss.

WEGDERENTSCHLEUNIGUNG

Auftanken statt auspowern. Im
größten zusammenhängenden
Waldgebiet Europas führt der
Wegder Entschleunigungauf bis
zu165Kilometernzudenschöns-
ten Kraftplätzen im Mühlviertel.
DenBlicküberdieWipfeldesBöh-
merwaldesschweifenlassen,ein-
zigartige Panoramen genießen
und einePausevom Alltag einle-
gen – das ist Balsamfür Körper
undGeist.
Die unterschiedlichen land-
schaftlichenReize von denhüge-
ligenWeiten desMühlviertelsbis
hin zur unberührten Wildnis im
hohen Norden der Region ma-
chen den Weg der Entschleuni-
gungzumwahrenWandergenuss.
Ob in vier Tagenmit 71 Kilome-
tern oder in neunTagenmit 165
Kilometer, durch verschiedene
Varianten, können ganz flexibel
unterschiedlicheTeile desWeges
erkundet werden. Ein Wander-
urlaubganznahanderNatur, der
dazu einlädt, zur Ruhezu kom-
menunddieleerenBatterienwie-
deraufzuladen.

GRANIT,WASSERUND WALD

Ausgehendvom Stiftsort Aigen-
Schlägltaucht man meditativ in
das kraftspendende Naturpara-
diesBöhmerwaldein: Belebende
Waldluft ,diewohltuendeEnergie
desGranitsundheilsamesWasser
unterstützen den Prozess. Der
Weg der Entschleunigungver-
läuft auf weiten Teilen durch un-
berührte Wälder, die sichbeson-
ders positiv auf das Immunsys-
tem auswirken.
Während der Granit seinevitali-
sierendeWirkungandenmehrals
20 Kraftplätzen entlang des
Wegesentfaltet , ist die erdende
Kraft der Großen Mühl – ein
Naturidyll undgleichzeitg dieLe-
bensaderderRegion–indenweit-
läufigen Flusstälern zu spüren.
Wandernfür dieSeele,umeskurz
zusagen.

TIPP

Angebot „Gipfelge(h)nuss pur“:
� 4 Nächtemit Frühstück
� Entschleunigungauf 71km
� WandertagebuchundSitzdeckerl
� InklusiveGepäcktransfer und

Lunchpaket
Preis:ab€ 268,-- pro Person

Info & Buchung
FerienregionBöhmerwald
info@boehmerwald.at
Tel.:05 7890 100
4160Aigen-Schlägl
www.wegderentschleunigung.at

www.boehmerwald.at

INFOFOLDER & KOSTENLOSE
WANDERKARTE ANFORDERN
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Österreich-Deutschland-
Tschechien:ein
kraftspendendes
Naturparadies

Auszeichnung  
Golden City Gate Berlin

Medienkooperationen
Krone Bunt Serie
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Die Naturräume-Kampagne wurde mehrfach international ausgezeichnet.

etwa im Rahmen der Aus�ugskommunikation oder in Verbindung mit 
der Rad-, Kulinarik- und Winterkommunikation. Als erfreuliche Be-
stätigung �r die erfolgreiche Weiterentwicklung des Kommunikati-
onsschwerpunktes wurde die Naturräume-Leitkampagne beim in-
ternationalen Filmpreis �Golden City Gate� (Berlin) mit dem ersten 
Platz in der Kategorie �internationale Kampagne� ausgezeichnet.

Die zweijährige Leit-Kampagne �Drinnen ist nicht draußen� fand im 
Herbst 2021 ihren Abschluss. Insgesamt konnten in den Jahren 
2020 und 2021 damit die Naturerlebnisse aus 17 teilnehmenden 
Tourismusverbänden Oberösterreichs international bekannter ge-
macht werden. Während im ersten Kampagnenjahr ein erfolgrei-
cher Grundstein an Imagemaßnahmen gelegt wurde, fokussierte 
die Kampagnenstrategie im zweiten Jahr auf eine vertriebsorien-
tierte Kommunikation. 2021 standen also Kommunikations- und 
Marketing-Maßnahmen �r buchbare Angebote im Mi�elpunkt. Vom 
Genuss-Urlaub in der Natur über den sinnsti�enden Natur-Urlaub 
und den leistungsorientierten Sport-Urlaub bis hin zum Abenteu-
er-Urlaub wurden die Angebote mithilfe der generierten Datenbe-
stände punktgenau an die relevante Zielgruppe ausgespielt. Im So-
cial Media- und Online-Marketing wurden so 174 Millionen Ad 
Impressions und 610.000 Klicks auf Werbemi�el und weiter�hren-
de Informationen generiert. 

Im Rahmen des Videomarketings bestätigte sich, dass die Bot-
scha� �Drinnen ist nicht draußen� die Emotionen und Bedürfnisse 
der Gäste auch im zweiten Jahr der Pandemie noch immer stark 
berührten. Die bewusst überzeichneten Kampagnen-Videos (vom 
Indoor-Sport hin zu echten Outdoor-Momenten) übertrafen mit 
�nf Millionen Video-Views auf YouTube und in den sozialen Netz-
werken das ursprüngliche Kampagnenziel.

Neben dem starken Fokus auf Online wurden durch Medienkoope-
rationen zusätzliche Synergien gescha�en: Durch die Kooperation 

mit der �Krone Bunt� konnten 2,5 Millionen Leser erreicht werden. 
Und um eine jüngere Zielgruppe anzusprechen, setzte die Natur-
raum Kampagne 2021 auf eine reichweitenstarke Cross Media Pro-
motion mit dem Red Bull Media House. Redakteure der Magazine 
�Servus in Stadt & Land�, �carpe diem� und �Bergwelten� berichte-
ten im Sommer live über ihre besonderen Naturerlebnisse in den 
Regionen Entdeckerviertel, Mühlviertler Hochland, Böhmerwald, 
Donau Oberösterreich und Salzkammergut. Die daraus entstande-
nen Foto- und Filmproduktionen wurden �r Geschichten in den 
Print-Magazinen, Newsle�ern sowie Online- und Social Media-Ka-
nälen der jeweiligen Magazine verwendet. Ein Online-Quiz in Verbin-
dung mit einem Gewinnspiel animierte zusätzlich zur Interaktion 
und zum Mitmachen. In Summe wurden 6.000 Quiz-Teilnehmer und 
7,4 Millionen Impressionen auf den Social Media-Kanälen gezählt, 
zudem erreichten die über Native Ads ausgespielten Artikel eine 
Million Views. 

Die erfolgreiche Entwicklung des Meilensteins �Naturräume� in der 
Produktentwicklung und Kommunikation beruht auf einer langjähri-
gen strategischen Au�auarbeit im Schulterschluss von Natur- und 
Umweltschutz, Naturschauspiel, Nationalpark Kalkalpen, den Na-
turparken, Tourismusverbänden und dem Oberösterreich Touris-
mus. Es ist eine branchenübergreifende Erfolgsgeschichte: Von der 
Entwicklung der Naturraum Strategie, dem Trendreport und Pro-
duktentwicklungen über Content-Produktionen und Kampagnen-
maßnahmen bis hin zu vielfachen Auszeichnungen. In den zwei Jah-
ren konnte ein Millionenpublikum erreicht werden. Die laufende 
Weiterentwicklung nachhaltiger Tourismusangebote und Umset-
zung kreativer Marketingaktivitäten und Kommunikationsmaßnah-
men bleiben auch kün�ig fester Bestandteil der Planungen. Denn 
die Sehnsucht der Gäste nach Erholung in der Natur ist weiterhin 
ungebrochen.

Landes-Tourismusstrategie 2022 � Naturräume
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Regionale Lebensmi�el, hochwertige Produkte, meisterliche Manu-
fakturen und Veredler sind die Zutaten, aus denen Gastronomie 
und Hotellerie geschmackliche Erlebnisse au�ischen. In einer �Ge-
nuss-Allianz� haben Wirtscha�s- und Tourismusressort sowie 
Agrarressort des Landes Oberösterreich, Genussland Oberöster-
reich, Wirtscha�skammer OÖ, Landwirtscha�skammer, Ober
österreich Tourismus sowie die Tourismusverbände und Betriebe 
im Jahr 2021 die Kulinarik-Strategie �nalisiert und die gemeinsame 
Umsetzung gestartet. In dieser branchenübergreifenden Zusam-
menarbeit bündeln die Strategiepartner die Stärken Oberöster-
reichs, um dem Land einen eigenen Geschmack und ein unver-
wechselbares kulinarisches Pro�l zu geben. Im �kulinarischen 
Manifest� wird die Zusammenarbeit verbindlich geregelt, um Ober-
österreich als Kulinarik Destination und Ziel �r Genießer:innen zu 
positionieren. 

Genuss-Allianz �r die Kulinarik-Destination 
Oberösterreich
Die Landes-Tourismusstrategie 2022 gibt �r den Meilenstein �Kuli-
narik� klare Zielsetzungen vor: Es soll ein landesweites, eigenstän-
diges Oberösterreich Kulinarik-Pro�l entwickelt, etabliert und dazu 
eine branchen- und sektorenübergreifende Kulinarik-Strategie ver-
abschiedet und gemeinsam umgesetzt werden. So können neue 
Nachfrage- und Besucherströme generiert und neue Erwerbsmög-
lichkeiten in Tourismus, Landwirtscha�, Handel und Gewerbe er-
schlossen werden. Und damit insgesamt das Image, die Bekannt-
heit und das Selbstbewusstsein �r die oberösterreichische 
Kulinarik gesteigert werden.

Die Zutaten �r die Umsetzung und Zielerreichung sind in Oberös-
terreich reichlich vorhanden:

	� regional produzierte, hochwertige landwirtscha�liche Erzeugnis-

se, die das ganze Jahr, also 365 Tage, zur Ver�gung stehen
	� aufstrebende Köch:innen, die diese Lebensmi�el mit altem 
Wissen und neuen Ideen weiterverarbeiten

	� ausgezeichnete, meist familienge�hrte Betriebe
	� leidenscha�liche Gastgeber:innen, die mit Stolz, aus  
Überzeugung und mit Wertschätzung Regionales servieren

Branchenübergreifende Zusammenarbeit
Die Strategiepartner bekennen sich als �Genuss-Allianz� zur bran-
chenübergreifenden Zusammenarbeit. In der Umsetzung der ge-
meinsamen Kulinarik-Strategie bringen alle Partner ihre Stärken 
und Kompetenzen ein: Tourismusverbände, bäuerliche und gewerb-
liche Produzenten und Betriebe sind von der Produktentwicklung 
bis zur Kommunikation eng eingebunden. Durch eine Verschrän-
kung der Kulinarik-Strategien und verstärkte Zusammenarbeit mit 
dem Netzwerk Kulinarik Österreich und der Österreich Werbung 
wird die nationale und internationale Sichtbarkeit erhöht.

Kulinarik

Aus Wertschätzung 
Wertschöpfung machen!

Präsentation der Kulinarik-Strategie Oberösterreich.
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Für gutes Essen auf Reisen gehen!
Mehr denn je gilt, dass Reisende regionale Spezialitäten und Be-
sonderheiten als Schlüssel zum Kennenlernen der Urlaubsdestina-
tion verstehen. Auch die Kulinarik Region Oberösterreich wird mit 
hochwertigen touristischen Angeboten erlebbar gemacht. Dazu 
startete bereits 2020 ein Produktentwicklungsprozess, der 2021 
und auch kün�ig weiter vorangetrieben wird. Es wurden Sektor 
übergreifende, kulinarische Besuchererlebnisse und innovative ge-
nusstouristische Produktformate gescha�en, die den Gast inspirie-
ren und genussvoll begeistern. 

In Zusammenarbeit mit Tourismusverbänden, Produzenten und Be-
trieben entstanden viel�ltige Reiseerlebnisse �r unterschiedliche 
Zielgruppen, die ein wesentlicher Angebotsbaustein in der Kulina-
rik-Kommunikation sind. Dadurch wird das oberösterreichische 
Kulinarik-Pro�l repräsentiert und jene Vielfalt lebendig, die Oberös-
terreichs Regionen landscha�lich, kulturell und kulinarisch aus-
zeichnet.

	� Kulinarische Entdeckertouren werten bestehende Urlaubser-
lebnisse mit Genuss auf, etwa beim Besuch eines bäuerlichen 
Direktvermarkters, in einer Genussmanufaktur oder bei 
Design- und Handwerksbetrieben. 22 buchbare Entdeckertouren 
sind 2021 entstanden und bieten Gästen und Bewohner:innen 
eine geschmackvolle Möglichkeit, Oberösterreichs Regionen 
kennenzulernen.  

	� 	Premiumreisen: Die �nf oberösterreichischen JRE (Jeunes 
Restaurateurs d’Europe) Köche sind Gastgeber der Premium-
reisen und geben erlebnisreiche Einblicke in die Herkun� der 
hochwertigen Lebensmi�el und Genussprodukte ihrer Region.

	� Genussmomente: 19 regionale �Bucket Lists� liefern Inspiration 
und Geheimtipps �r alle, die Land, Leute und Kulinarik gerne 

auf eigene Faust entdecken. Diese �Genussmomente� stellen 
die Regionen in ihrer Viel�ltigkeit vor und machen hungrig auf 
kulinarische Erlebnisse.

Diese buchbaren Kulinarik-Angebote sowie die �Bucket Lists� wur-
den ab Mai 2021 via Storytelling verstärkt in die unterschiedlichsten 
Kommunikationskanäle integriert. Und auch kulinarische Veranstal-
tungen � vom Innviertler Biermärz bis zum Brausilvester der Kulti-
wirte � wurden wieder verstärkt kommuniziert.

Die Kommunikationslinie �Hungrig auf echt.�
Aus diesen strategischen Überlegungen wurde die Kommunikati-
onslinie entwickelt: Die gemeinsame Botscha� �Hungrig auf echt.� 
scha� bei Gastgeber:innen, Produzent:innen und Gästen gleicher-
maßen Bewusstsein und Identi�kation �r hochwertige Lebensmit-
tel und authentische Genuss-Erlebnisse in Oberösterreich. Echte 
Begegnungen, ehrliche Lebensmi�el, die Geschichten um die Men-
schen und deren Leidenscha� �r ihr Handwerk oder �r ihr Pro-
dukt sind der Nährboden �r den Kommunikationsschwerpunkt 
�Hungrig auf echt.�. Die Kommunikation wirkt dabei nach innen und 
außen, informiert und motiviert. 

Mit dieser Initiative bekam die Kulinarik in der Kommunikation einen 
noch größeren Stellenwert und eine gemeinsame Au�ri�slinie. 
Dazu wurde ein umfangreicher Marketing-Mix aus Online-, Social 
Media und Video-Marketing, Print-Kooperationen und PR umge-
setzt, um die Kulinarik-Destination Oberösterreich sichtbar zu ma-
chen. Dadurch wird das Image Oberösterreichs als Reiseziel �r 
Genießer:innen nachhaltig geprägt. Die Kulinarik in Oberösterreich 
soll ein echtes Reisemotiv �r die genuss- und kultura�ne Zielgrup-
pe werden bzw. bestehende Urlaubsmotive mit Angeboten ergänzen. 

Kulinarik ist �r Urlaubsgäste ein wichtiges 
Asset. Sie fordern Authentizität, regionale 
Herkun� und hohe Qualität. Für dieses 
hochwertige Kulinarik-Erlebnis arbeiten wir 
im Netzwerk Kulinarik Österreich gemeinsam 
mit den Bundesländern und Betrieben auch in 
Oberösterreich sehr eng zusammen. 
 
Mag. (FH) Christine Muthentaler,  
Geschä�s�hrerin Netzwerk Kulinarik Österreich
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Die Kommunikations- und Marketing
maßnahmen in Umsetzung 
Webseiten bieten Information, Inspiration und Service
Für die umfassende Kommunikation der Kulinarik wurden zwei 
Websites �r unterschiedliche Zielgruppen gestaltet:

	� Die Darstellung der Reiseerlebnisse und genussvolle Vorstellung 
Oberösterreichs als Kulinarik-Destination �r Gäste �ndet sich 
unter hungrigaufecht.at.

	� Für Betriebe, Tourismusverbände und Stakeholder stehen unter 
kulinarik-oberoesterreich.at alle relevanten Infos �r die Zusam-
menarbeit und Anwendung der Kommunikationslinie bereit, von 
der Vorstellung der Kulinarik-Strategie über das Manifest bis hin 
zu Mitmachmöglichkeiten. 

Online Kampagne erzeugt Aufmerksamkeit
Um dem Gast die oberösterreichische Kulinarik schmackha� zu 
machen, wurde eine umfassende Online Kampagne gestaltet. Vi-
deos auf Facebook, Instagram und Youtube erreichten knapp 
900.000 Views und durch die Google Display und Google Search 
Kampagne wurden 3,5 Millionen Impressionen erzielt.

Die Kulinarik in Print und TV
Mit einer hochwertigen, redaktionell au�ereiteten Verlagsproduk-
tion wurde die neue Kulinarik-Strategie Oberösterreich �r den 
Gast erstmals sichtbar: Die Anfang Juli 2021 erschienene Fal-
sta�-Sonderausgabe �Oberösterreich� (120.000 Stück Au�age) 
präsentiert Oberösterreich als ein Genussziel �r Feinschmecker
:innen mit Top-Gastronomie und authentischer Wirtshauskultur, ei-
ner ständig wachsenden Zahl an Bio-Betrieben, Tischkultur und De-
sign von Weltruf und vielen �Traumpaaren der Kulinarik� in einem 
spannenden Netzwerk aus landwirtscha�lichen Spitzenprodu-

zent:innen und Köch:innen. Mit diesem Printprodukt im Spitzenseg-
ment konnte punktgenau die Zielgruppe der Genuss-Reisenden in 
Österreich, Deutschland und in der Schweiz angesprochen werden. 

In einer Au�age von 125.000 Stück erschien Ende Juni 2021 eine 
Kulinarik Sonderbeilage der OÖNachrichten. Ein redaktioneller 
Streifzug stellt Oberösterreichs Kulinarik dar und unterstützt dabei 
unter anderem die Zielsetzung der innen gerichteten Kommuni
kation, um Bewusstsein zu scha�en und Mitmach-Energie der Be-
triebe zu �rdern.

In Zusammenarbeit mit dem Red Bull Media House entstand �r die 
Servus-TV Sendereihe �Heimatleuchten� eine Folge mit dem Titel 
�Im Norden Oberösterreichs�. Die 50-minütige Reise �hrte zu 
�Beeren, Bier & Blaudruck� in die Gegend rund um Linz, entlang der 
Donau und hinauf in den Norden bis nach Freistadt. Partner:innen 
der Produktion waren der Tourismusverband Linz, Donau Ober
österreich und Mühlviertler Alm Freistadt. Die Erst-Ausstrahlung 
im September 2021 erreichte einen Marktanteil von 8,6% und 
899.000 Seher:innen. 

Gemeinsam mit den Tourismusverbänden Linz und Donau Oberös-
terreich sowie dem Oberösterreich Tourismus wurde in Kooperati-
on mit dem deutschen Verlag �Die Zeit� eine Leserreise �r Kultur- 
und Kulinarik-a�ne Gäste vorbereitet, die aufgrund der 
COVID-Reisebeschränkungen nicht durchge�hrt werden konnte. 
Die Medienkooperation mit einer achtseitigen Sonderbeilage �Zeit.
Reisen� (450.000 Stück Au�age), Newsle�er- und Online-Marketing 
wurden umgesetzt und konnte eine hohe Reichweite am wichtigen 
Auslandsmarkt Deutschland erzielen.

Eine hochwertige Falsta�-Sonderausgabe �Oberösterreich� präsentiert das Land als Genussziel �r Feinschmecker.
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Erfolgreiche Pop-Up-Küche #upperstreetfood
Außergewöhnliche Situationen erfordern außergewöhnliche Maß-
nahmen. Dies gilt besonders �r die Gastronomie, wo aufgrund der 
Corona-bedingten Beschränkungen mehr denn je kreative Konzep-
te gefragt sind. Unter dem Titel #upperstreetfood boten zehn ober-
österreichische Köch:innen an drei Wochenenden im März und Ap-
ril 2021 in Wien feine Gerichte zum Mitnehmen an. Mit diesem 
innovativen Projekt ist den Haubenköch:innen (mit insgesamt 29 
Hauben) auf Initiative von Philip Rachinger (Mühltalhof) ein best 
practice-Beispiel gelungen, das die aufstrebende Kulinarikszene 
Oberösterreichs genussvoll vor den Vorhang holte. Den Erfolg die-
ses spontanen Projekts unterstreichen nicht nur zahlreiche natio-
nale und internationale Medienberichte, sondern vor allem der Zu-
spruch und das Feedback der Gäste. 

Eine erfolgreiche Fortsetzung fand die Pop-Up Küche im Dezember 
2021 in Linz. Unter der Patronanz von Thomas Hofer (Bergergut 
A�esl) konnten 16 heimische Köch:innen (mit in Summe 37 Hauben) 
an zwei Wochenenden in drei Linzer Lokalen gemeinsam mit ober-
österreichischem Take Away begeistern. Das Pop-Up Format #up-
perstreetfood ist ein eindrucksvoller Beweis �r den Zusammenhalt 
und die Kreativität der Branche in Oberösterreich. Und ein starkes 
Beispiel, wie Zusammenarbeit und Ideenreichtum Großes in Bewe-
gung bringen können.

In Kooperation mit dem  
Genussland Oberösterreich
Die jahrelange, erfolgreiche Partnerscha� zwischen dem Genuss-
land Oberösterreich und dem Oberösterreich Tourismus wurde 
2021 fortgesetzt. Einerseits in der gemeinsamen Entwicklung und 
Umsetzung der Kulinarik-Strategie �Hungrig auf echt.�, anderer-
seits im Bereich Marketing, wo durch gemeinsame Maßnahmen  
die Kulinarik-Destination Oberösterreich sichtbar wurde. Ebenfalls 
fand eine gemeinsame Beteiligung am Forum �Gastrosophicum�  
in Eferding sta�. Das Branchen- und Wissensformat zum Thema  
�Der Wert der Lebensmi�el� ermöglichte einen interdisziplinären 
Austausch zwischen hochrangigen nationalen und internationalen 
Referent:innen und geladenen Gästen aus dem Kulinarik-Netzwerk.

Zur Bewerbung der Genusslandstraße Linz (September 2021) 
wurde Social Media Marketing eingesetzt und vor Ort ein Gewinn-
spiel in der �myOberösterreich�-App umgesetzt. Die App diente 
dabei auch als erfolgreiches Tool zur Besucherlenkung und Ankün-
digung von Programmpunkten.

Landes-Tourismusstrategie 2022 � Kulinarik

Streetfood aus Oberösterreich begeisterte in Wien und Linz Medien und Gäste.
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Natur. 
Küche. 
Genuss.
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Landes-Tourismusstrategie 2022 � Marke & Content

In Zeiten der digitalen Transformation, wo Suchmaschinen und 
User Generated Content fester Bestandteil unserer Kommunikation 
sind, wird eine konsistente Marken�hrung immer wichtiger, um 
sich vom Mitbewerb abzuheben und Gästen eine relevante Ent-
scheidungshilfe zu bieten. 

In der täglichen Kommunikationsarbeit zeichnet Oberösterreich 
Tourismus ein lebendiges und zugleich markenkonformes Bild von 
�Urlaub in Oberösterreich�. Ein authentisches Bild, das durch den 
gemeinsamen Au�ri� aller touristischen Organisationen und be-
trieblichen Kooperationen verstärkt wird. Ein qualitätsvolles Bild, 
das als Teil der Standortmarke Oberösterreich eine starke Präsenz 
beim anspruchsvollen Gast erzeugt und Vertrauen bewirkt.

Content- und Kommunikationsstrategie
Die Core Story �Wir sind das ungeschminkte Österreich, wo du dich 
immer neu �ndest� dient als inhaltliche Interpretation der Marke, 
die in internen und externen Kommunikationsmaßnahmen sichtbar 
wird. Mit dem Claim �Erlebenswert echt.� wurde eine kommunikati-
ve Klammer gescha�en, die diese Maßnahmen verstärkt. Durch 
eine stringente Marken�hrung und �kommunikation soll das tou-
ristische Image Oberösterreichs weiter aufgebaut und gefestigt 
werden. 

Neben der Anwendung des Oberösterreich-Logo und der CD-Richt-
linien �r den Tourismus wird die Marke insbesondere durch die 

Content-Strategie sichtbar. Sie stellt Oberösterreich als Urlaubs-
land a�raktiv, glaubwürdig und di�erenzierend dar. Die Weiterent-
wicklung von Content- und Kommunikationsstrategien und deren 
zeitgemäße, professionelle Umsetzungen auf Webseiten, Social Me-
dia oder in der Pressearbeit sorgen da�r, beim Gast sichtbar zu 
werden, Nutzen zu sti�en und �r Buchungsentscheidungen rele-
vant zu werden. Eine enge Vernetzung mit den Kampagnen und 
Marketingmaßnahmen auf den Märkten bringt zusätzliche Kra�. 
Ziel ist es, die Bekanntheit von Oberösterreich zu steigern, mit Ge-
schichten über Land und Leute zu begeistern und Neugierde �r die 
Destinationen zu wecken. 

Markenstärkender Content
Die bekannte Redensart �Content is king� hat nach wie vor Gültig-
keit. Einzigartiger, hochwertiger und relevanter Content trägt we-
sentlich zur Markenstärkung und -bindung bei. Auch 2021 wurden 
in der Produktion und Ausspielung von Content nutzensti�ende Sy-
nergien mit touristischen Organisationen und Partnern gescha�en.

Foto- und Filmproduktionen
So entstanden beispielsweise die besten Foto-Momente �r einen 
energiegeladenen Winterurlaub (Wellness und san�e Winteraktivi-
täten) gemeinsam mit dem Tourismusverband Mühlviertler Alm 
Freistadt und dem Lebensquell Bad Zell oder wurde das Winter-
sport-Angebot der Region Dachstein-Salzkammergut gemeinsam 
mit dem Skigebiet Dachstein West in emotionalen Bildwelten sicht-

Marke  
& Content
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bar. Im Zuge der Kooperation mit der Donauregion Oberösterreich 
wurden Foto- und Filmaufnahmen �r Online Magazin Stories pro-
duziert. Neue Bildwelten entstanden auch �r Aus�ugsziele in der 
Region Steyr und Nationalpark, im Mühlviertel, in Linz oder in der 
Region Dachstein-Salzkammergut. Ein herzerwärmendes Video von 
oberösterreichischen Köch:innen erstrahlte zum Mu�ertag und 
zum Weihnachtsfest schickten die St. Florianer Sängerknaben Grü-
ße aus Oberösterreich. 

Für die Bewerbung des Themenschwerpunktes Kulinarik fanden im 
Frühjahr 2021 weitere Foto- und Film-Produktionen im Mühlviertel 
und Entdeckerviertel sta�. Neben dutzenden Bildern und sieben 
Kurzvideos �r Social Media ist auch der Herocut �Hungrig auf 
echt.� Ergebnis dieser Produktionen. Mit dem �Powerprogramm� 
wurde der Kulinarik-Fokus bei weiteren 32 Produktionstagen im 

Schöne Bilder zu machen ist easy. Um sich aber im Bewegtbild
marketing von all den anderen schönen Tourismusdestinationen zu 
di�erenzieren, wird es immer wichtiger auf Emotion, Authentizität 
und gutes Storytelling zu setzen. Das ist die Herausforderung. 
 
Mag. Sini�a Vidovi�, FORAFILM

Sommer und Herbst 2021 fortgesetzt. Insgesamt mehr als 1.300 Bil-
der und 19 Kurzvideos stehen den touristischen Partnern nun zur 
Bewerbung ihrer Urlaubsdestinationen zur Ver�gung. Zudem wurde 
ein kreatives Videokonzept �r das Convention Bureau Oberöster-
reich umgesetzt und mit dem TV-Spot �Wenn aus Vorfreude echte 
Freude wird� zum Restart des Tourismus im Frühjahr 2021 ein weite-
rer Meilenstein in der Zusammenarbeit mit oberösterreichischen 
Kulturscha�enden gelegt: Für die musikalische Unterlegung des TV-
Spots sorgte die oberösterreichische Musikerin AVEC.

Synergien wurden nicht nur in der Produktion des Content genutzt, 
sondern auch in der Bereitstellung von Content. Beispielsweise über 
die Content Share-Möglichkeit �r Webarchitektur-Partner und über 
die neue Mediendatenbank im Rahmen des Pilotprojekts der ARGE 
Gesundheitsbetriebe digital.
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nisch und Slowakisch sowie branchenrelevante Informationen �r 
Tourismusverbände und Betriebe tagesaktuell zur Ver�gung zu 
stellen. Diese Seiten sind Teil der oberösterreichischen Webarchi-
tektur und so können strukturierte Daten aus TOURDATA optimal 
eingebunden werden. Auch 2021 wurden unterschiedliche TOUR-
DATA-Kategorien hinsichtlich ihrer Datenqualität geprü� und er-
heblich optimiert (bspw. Unterkün�e, Sehenswürdigkeiten, Bade-
möglichkeiten). Zudem liefert redaktionell gestalteter Content (wie 
zum Beispiel Listicles, Freizei�ipps oder Geschichten über das 
Land und die Menschen) viel�ltigste Inspirationen �r die User. 

Insgesamt wurden auf den Webseiten des Oberösterreich Touris-
mus im Jahr 2021 2,7 Millionen Nutzer:innen, 4,6 Millionen Sitzun-
gen und 9,2 Millionen Seitenaufrufe gemessen. Bei all diesen Kenn-
zahlen konnten im Vergleich zum Vorjahr Steigerungen erzielt 
werden. Besonders signi�kant: Die Zugri�e mit mobilen Geräten 
sind 2021 weiter angestiegen � mi�lerweile nutzen 72 % der Inter-
netuser ein Smartphone �r ihre Urlaubs- und Freizeitplanung. Die-
sem Trend zu �mobile �rst� wird auch bei der Gestaltung von Web-
seiten Rechnung getragen.

Schwerpunkte der Online-Redaktion lagen 2021 in der Gestaltung 
neuer Kampagnenseiten (bspw. �r die Kampagnen zu Naturräume, 
Herbstglück, Winterliebe, Tagesaus�üge sowie �r die Videokampa-
gne des Tagungslandes Oberösterreich) sowie Landingpages etwa 
�r Freizeitaktivitäten rund um und auf den heimischen Gewässern 
(Wassererlebnis) oder �r spezielle Urlaubsangebote aus der 
Marktgruppe Tschechien. Auch die Kulinarik wurde bestmöglich 
au�ereitet: von der Kulinarik-Strategie �r Branchenkenner bis hin 

Branding & Give Aways
Die Marke Oberösterreich wurde � verstärkt durch den Einsatz als 
Standortmarke � bei zahlreichen Presse- und Marketingaktivitäten 
sowie nationalen und internationalen Veranstaltungen wie dem Ki-
teFoil Grand Prix am Traunsee, der Salzkammergut-Trophy, der OÖ 
Radrundfahrt oder dem Tennisturnier Upper Austria Ladies Linz 
sichtbar. Mit Branding vor Ort, Cross-Marketing-Maßnahmen und 
einer starken medialen Präsenz konnte Oberösterreich gut positio-
niert werden. In der Produktion von Give-Aways wurde verstärkt 
auf Nachhaltigkeit geachtet. So wurden in Zusammenarbeit mit 
dem Mühlviertler Start-Up-Unternehmen �Woodfashion� hochwer-
tige T-Shirts produziert.

Printproduktionen
Im Au�rag des Landes Oberösterreich wurde gemeinsam mit den 
LEADER-Regionen der beliebte Freizeit�hrer �Entdecken und 
Staunen� zum Start der Sommerferien neu aufgelegt. 215 Aus�ugs-
ziele aus 20 LEADER-Regionen sind in der dri�en Ausgabe enthal-
ten und zudem online unter aus�ugstipps.at/leader dargestellt. Da-
mit wird die Bekanntheit von regionalen, weniger bekannten 
Aus�ugszielen gesteigert und kann so ein Beitrag zur Besucherent-
zerrung geleistet und Wertschöpfung durch den Aus�ugstourismus 
generiert werden.

Aktuelle Online-Infos �r  
den Gast und �r die Branche
Zehn Webportale betreut Oberösterreich Tourismus, um Urlaubs- 
und Freizeitinformationen in Deutsch, Englisch, Tschechisch, Pol-

Landes-Tourismusstrategie 2022 � Marke & Content
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Neue Webseiten entstanden, etwa rund ums Wassererlebnis oder zur Kulinarik.
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Begeisterte Oberösterreicher:innen erzählen im Online-Magazin über ihre persönliche Leidenscha�.

zu kulinarischen Angeboten und Empfehlungen �r Genießer:innen, 
von Veranstaltungen wie dem #upperstreetfood bis hin zu einer 
Rezeptsammlung mit über 100 Rezepten heimischer Köch:innen. 
Zudem wurden mehr als 500 Aus�ugstipps redaktionell überarbei-
tet und um neue Leader-Au�ugsziele erweitert. Und �r die �Digita-
le Gästeregistrierung� wurde ein eigenes Infoportal mit Anleitungen 
�r Gäste und Betriebe (h�ps://checkin.oberoesterreich.at) ge-
scha�en, das ebenso wie die Infoseiten zu den COVID-19 Sicher-
heitsmaßnahmen zu den meistbesuchten Webseiten zählt. Darüber 
hinaus wurden insbesondere die Wander- und Radseiten, der Ver-
anstaltungskalender, die Webcams sowie thematische Listicles 
häu�g geklickt. 

Oberösterreich Online Magazin
23 spannende, unterhaltsame und informative Interviews, Portraits 
und Reportagen ergänzten im Jahr 2021 das Oberösterreich Online 
Magazin, das mi�lerweile auf gut 100 Beiträge angewachsen ist. 
Darunter sind Künstler:innen wie Ina Regen oder AVEC, Handwer-
ker:innen und Produzent:innen ebenso vertreten wie Herzblut-Tou-
ristiker:innen, Köch:innen und viele weitere Gastgeber:innen. Die 
Geschichten dieser Oberösterreicher:innen wurden zusätzlich in 
Newsle�ern und auf den Social Media Kanälen des Oberösterreich 
Tourismus weitererzählt. Die meistgelesenen Geschichten des Jah-
res waren jene von Parov Stelar, dem Haubenkoch Lukas Nagl so-
wie die Erfolgsstory vom Beerenberg in Linz. Die gut recherchier-
ten, aufwändig produzierten und inspirierenden Stories begeistern 
nicht nur online: Viele Beiträge wurden im Jahr 2021 auch vermehrt 
von Printmedien übernommen. Dies zeugt von der Qualität der In-
halte und erhöht Sichtbarkeit und Reichweite.

Newsle�er 
Insgesamt wurden im Jahr 2021 60 Newsle�er zu unterschiedli-
chen Themenschwerpunkten (z.B. Urlaub und Freizeit, Gesundheit, 
Aus�ug) oder �r spezielle Zielgruppen (z.B. Tourismusbranche, 
Medien) an knapp 200.000 Abonnenten verschickt. Die durch-
schni�liche Conversionrate aller Newsle�er liegt bei 54 %.

Oberösterreich Urlaubsinformation
Das Internet wird �r die Recherche, Planung und Buchung von Rei-
sen immer wichtiger. Dennoch schätzen viele Interessierte die per-
sönliche Beratung. Gut 10.500 Anfragen zu Tourismus- und Frei-
zeitangeboten hat das Team der Oberösterreich Tourismus 
Information im Jahr 2021 beantwortet und in Summe mehr als 
17.000 Kataloge, Folder und Karten von Orten, Regionen und Ober-
österreich Tourismus an potenzielle Urlaubs- und Aus�ugsgäste 
verschickt. Drei Viertel der Anfragen wurden über die Webseiten 
gestellt, um weiter�hrende Infos zu bekommen. Der Großteil der 
Anfragen kam � wohl auch Corona-bedingt � aus Österreich bzw. 
insbesondere dem Bundesland Oberösterreich. 

Social Media 
Oberösterreich Tourismus p�egt einen regelmäßigen Austausch 
mit 91.000 Facebook Fans, 44.000 Instagram Followern sowie 500 
Pinterest Follower und inspiriert mit unterhaltsamem und sinnstif-
tendem Content. Ziel ist es, die Follower zur Interaktion zu animie-
ren sowie im Kontakt mit der Community ein sympathisches Bild 
von Oberösterreich zu zeichnen. Der Content ist dabei wenig werb-
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ohnehin bekannten touristischen Ziele wurden ins Rampenlicht 
gestellt, sondern die Lieblingsplätze der Community. Mehr 
als 1.200 �hidden treasures� generierten diese Challenges im 
Sommer und Winter �r den Instagram-Feed. Außerdem wurden 
gut 500 Instagram-Stories und Videos eingereicht. Die besten 
zwei Motive der Sommer-Challenge wurden zudem über das 
Freecard-System in Kinos, Gastronomiebetrieben und anderen 
Freizeiteinrichtungen Oberösterreichs vertrieben.

Weiterentwicklung der Social Media Strategie
Die sich ständig ändernde Online-Welt erfordert eine laufende Ana-
lyse, Evaluierung und Anpassung der Social Media Strategie �r den 
Oberösterreich Tourismus. Aktuelle Entwicklungen und neue Social 
Media Kanäle wurden in der Weiterentwicklung der Social Media 
Strategie ebenso diskutiert, wie die Entwicklung neuer Formate. So 
wurde im Jahr 2021 etwa LinkedIn als zusätzlicher Kommunikati-
onskanal erö�net und es konnten im ersten Jahr gut 900 Follower 
gewonnen werden. Dabei werden Informationen über aktuelle Kom-
munikations- und Marketingmaßnahmen geteilt, die Vernetzung und 
der Austausch mit touristischen Partnern und Unternehmen for-
ciert und Oberösterreich als Teil des Standortes sowie als Touris-
musland sichtbar.

Um voneinander zu pro�tieren, thematische Schwerpunkte zu set-
zen, Wissen weiterzugeben und aktuelle Social Media Themen zu 
diskutieren, �ndet im virtuellen �Social Hangout� ein regelmäßiger 
Austausch der Social Media Verantwortlichen der Tourismusver-
bände und Oberösterreich Tourismus sta�. 

lich, verstärkt werden auch speziell �r Social Media angefertigte 
Bewegtbilder ausgespielt. Ein aktives Community Management und 
die laufende Netzwerkp�ege mit In�uencer:innen und Persönlich-
keiten des ö�entlichen Lebens tragen zur Steigerung der Fans und 
der Reichweite bei. Diese Online-Persönlichkeiten werden via Soci-
al Listening animiert, noch mehr aus ihrem Urlaub oder ihrem 
Wohnort zu zeigen, um Oberösterreich so einer breiteren Masse zu 
präsentieren. Auch werden unterschiedliche Facebook-Gruppen 
genutzt, um touristische Informationen zielgruppengerecht zu kom-
munizieren.

Hohe Interaktion mit Fans & Followern 
Inhalte, die bei der Community besonders beliebt waren, lassen 
sich in unterschiedliche Kategorien einordnen: 

	� Serviceorienterte Inhalte: Listicles, wie etwa �Das sind die 
wärmsten Badeseen in Oberösterreich� oder �Kleine Skigebiete 
in Oberösterreich�

	� Unterhaltsame Inhalte: das kulinarische Oberösterreich-Lexikon 
sowie interaktive Gra�ken 

	� Inspirierende und berührende Inhalte: Stellvertretend stehen 
dabei etwa Magazin-Stories mit Persönlichkeiten in und aus 
Oberösterreich sowie ein Mu�ertagsvideo mit Spitzenköch:innen 
aus Oberösterreich und deren Mü�ern. 

	� Interaktionen: Fragen an die Community, hochwertige Gewinn-
spiele und beständiges Community-Management haben die 
Follower:innen zu Handlungen bewegt. 

	� Instagram-Challenges: Zwei Instagram-Challenges animierten 
unter dem #DSWMK (�Das sollten wirklich mehr kennen�) die 
Online-Community dazu, ihre Lieblingsplätze zu zeigen. Nicht die 

Landes-Tourismusstrategie 2022 � Marke & Content

��������������������������
��������
����������

Liebe Routine,

 bin ausgebrochen!

F
reecard_Insta_rz.indd   3

F
reecard_Insta_rz.indd   3

23.07.2021   13:46:20
23.07.2021   13:46:20

Lieber Alltag,

bin weg!

����������������������������������
����������

Freecard_Insta_rz.indd   1
Freecard_Insta_rz.indd   1

23.07.2021   13:45:31
23.07.2021   13:45:31

Die Social Media Challenge #dswmk zeigte Lieblingsplätze der Community.

facebook.com/Oberösterreich 
facebook.com/OberösterreichTourismus

instagram.com/upperaustria 

pinterest.at/urlaubinoberoesterreich

youtube.com/tourismusooe

de.linkedin.com/company/oberösterreich-tourismus
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Oberösterreich digital.

Stand: 31.12.2021

197.383
Newsle�er- 
Abonnenten

2,68 Mio
Nutzer der 

Oberösterreich-
Webseiten

44.000
Instagram-

Follower:innen

9,2 Mio
Seitenaufrufe auf 
Oberösterreich- 

Webseiten

4,6 Mio
Sitzungen auf den 
Oberösterreich-

Webseiten

833.629

25,7 Mio 
Personen via Facebook 

erreicht

91.000
Facebook Fans

10.515
Anfragen in der Oberösterreich 

Tourismus Information
organische Videoaufrufe  

auf Facebook
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PR- und Medienarbeit.

3,7 Mio
Euro Medienwert* 

durch PR- und 
Medienarbeit

30

20

Pressekonferenzen, 
Presseaussendungen 

und Medienevents

Einzelrecherchen

* �Der Medienwert bezieht sich ausschließlich auf die erschienenen Beiträge in Printmedien, exklusive Online.

3.600
Medienberichte
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Landes-Tourismusstrategie 2022 � Motive & Produkte

Die Reise- und Freizeit-Motive geben die Leitlinien �r innovative 
Produktentwicklungen und -weiterentwicklungen vorhandener Pro-
dukte je Destinationspositionierung vor. Sie bilden auch den Kern 
der Kommunikations- und Vertriebsarbeit. Zusätzlich zu den Pro-
duktentwicklungen im Bereich der Meilensteine �Naturräume� und 
�Kulinarik� wurde 2021 aufgrund neuer campingrechtlicher Bestim-
mungen dem Segment �Camping und Nature Lodging� ein besonde-
rer Stellenwert eingeräumt.

Camping und Nature Lodging: Neue rechtliche 
Bestimmungen und neue Landes-Strategie
Das Segment �Camping und Nature Lodging� (naturnahe Beherber-
gung) verzeichnet im letzten Jahrzehnt ein dynamisches Wachstum 
und erlebt derzeit � auch bedingt durch die Corona-Pandemie � ei-
nen zusätzlichen Nachfrageschub.

Am 1. Juli 2021 traten neue campingrechtliche Bestimmungen in 
Kra�, die im Oö. Tourismusgesetz verankert wurden. Mit der Er-
möglichung von Mietobjekten auf Campingplätzen sowie der Ein-
�hrung der Campingplatztypen Kleinstcamping-, Kurzzeitcamping- 
und Wohnmobilstellplatz wurden zeitgemäße Rahmenbedingungen 
�r das Camping in Oberösterreich gescha�en. Mit Inkra�treten 
der rechtlichen Bestimmungen startete eine Informationso�ensive, 
speziell �r die neuen Campingplatztypen wurde ein aus�hrlicher 
Leitfaden inklusive Planungshilfe erstellt. 

In Kooperation von Land Oberösterreich, Wirtscha�skammer OÖ 
und Oberösterreich Tourismus sowie unter Einbindung von Bran-
chenvertreter:innen wurde in der Folge die �OÖ Landes-Strategie 
�r Camping und Nature Lodging 2030� erarbeitet. Sie gibt eine ko-

ordinierte, strategische Antwort des Tourismusstandorts Oberös-
terreich zur Zukun�sentwicklung dieses Tourismussegments. Ne-
ben der Erweiterung und Qualitätsverbesserung des Angebots soll 
vor allem auch ein Schwerpunkt in der Digitalisierung der Camping-
betriebe gesetzt werden. Die Vernetzung der Anbieter untereinan-
der und mit den Tourismusorganisationen soll ebenso vorangetrie-
ben werden wie die verstärkte Kooperation bei Marketing und 
Vertrieb insbesondere in der Nebensaison.

Um eine bundeslandweit koordinierte Strategieumsetzung sicher-
zustellen, nimmt die Landes-Tourismusorganisation die Rolle als 
Taktgeber und das gesamtha�e Projektmanagement wahr.

Motive &  
Produkte

Die Kooperationspartner präsentierten im Rahmen des Caravan Salon Aust-
ria in Wels die neue �OÖ Landes-Strategie �r Camping und Nature Lodging 
2030�. Anlässlich dieser Fachmesse hat die WKOÖ-Fachgruppe der Freizeit- 
und Sportbetriebe den jährlichen Branchentre� �r die Campingplatzbetrei-
ber:innen Österreichs organisiert.



Natur, Freiheit und Menschlichkeit sind aktuell Trend, 
gleichzeitig auch Ursprung des Tourismus. Mit der neuen 
Camping-Strategie �r Oberösterreich sind wir Vorreiter 
�r eine nachhaltige Entwicklung, die Familienbetriebe und 
Unternehmer mit Herz, Kreativität und Professionalität 
gemeinsam vorantreiben. 
 
Mathias Hinterberger, Camping Berau Wolfgangsee
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Landes-Tourismusstrategie 2022 � Märkte, Marketing, Vertrieb

Fokus auf Nahmarktstrategie 
Auch im zweiten Jahr der COVID-19 Pandemie war das Reiseverhal-
ten stark verändert im Vergleich zu 2019 und davor. Während sich 
die Nahmärkte nach der Ö�nung rasch erholten, blieben internatio-
nale Gäste weitgehend aus. Vielfach steuerten Reisende, die Fern-
reisen geplant ha�en, aufgrund der unsicheren Situation letztend-
lich �erdgebundene� Reiseziele an. Davon konnte Oberösterreich, 
so wie alle weiteren österreichischen Bundesländer, pro�tieren. 
Durch die internationalen Reise- bzw. Einreisebeschränkungen, die 
unterschiedlichen �Corona-Wellen� auf den Herkun�smärkten und 
deren Auswirkungen auf das Reiseverhalten, wurde die Marktstra-
tegie �r das Tourismusland Oberösterreich agil angepasst. Der Fo-
kus der Marktkommunikation lag 2021 weiterhin auf den Nahmärk-
ten (in Österreich, Deutschland, Tschechien). 

Der Wunsch nach Reisen war bei den Menschen stark ausgeprägt, 
Befragungen der Österreich Werbung auf den Märkten bestätigten 
dies vielfach. Inspirationen und Informationen �r Urlaub und Frei-
zeit waren stark nachgefragt. Aufgrund der unsicheren Pande-
mie-Entwicklung veränderte sich insbesondere das Buchungsver-
halten: Buchungen erfolgten äußerst kurzfristig. Betriebe konnten 
insbesondere auch mit kulanten Stornobedingungen punkten. 

Unter Berücksichtigung all dieser Faktoren wurde die Marktstrate-
gie und Maßnahmenplanung angepasst:

1.�Konzentration der Kommunikation auf Nahmärkte: 
Die Marktbearbeitung fokussierte auf den Heimmarkt Öster-

reich, insbesondere auf die klassischen Oberösterreich-Märkte 
(Oberösterreich, Niederösterreich, Wien). Zusätzlich wurden poten-

zielle Gäste aus der Steiermark (Großraum Graz), Salzburg und Tirol 
angesprochen. Deutschland und Tschechien wurden einerseits 
durch die Kampagnen (vgl. Naturräume, Winter, Powerprogramm) 
aktiviert und andererseits in Kooperation mit der Österreich Wer-
bung und den Bundesländern durch die gemeinsame Sommerkam-
pagne weiter aufgeladen.

Für die Marktbearbeitung in Tschechien wurde eine eigene Markt-
gruppe initiiert. In den nächsten drei Jahren werden Oberöster-
reich Tourismus und die teilnehmenden Tourismusverbände die 
Marktmaßnahmen weiter intensivieren und damit die übergreifen-
den Kampagnen ergänzen. Die Aktivitäten der Marktgruppe China/
Südkorea wurden auf die Kommunikation von Inspirationscontent 
und Kontaktp�ege am Markt reduziert.

2.�Kommunikations- und Werbedruck zum richtigen Zeitpunkt
um damit gezielte Nachfrageimpulse und Neugeschä� �r 

die Tourismusbetriebe zu generieren. Alle Maßnahmen wurden �e-
xibel nach Startzeitpunkt, Laufzeit und Möglichkeit zum Aussetzen 
von Aktionen während eines Lockdown geplant und umgesetzt. So 
konnten gebündelte Budgetmi�el e�zient und e�ektiv eingesetzt 
werden.

3.�Breite Zielgruppenansprache  
mit unterschiedlichen Urlaubsmotiven

Nach dem gänzlichen Ausfall der Wintersaison und dem damit ver-
bundenen Stopp der Winterkampagne wurde die reichweitenstarke 
Comeback-Kampagne �Wenn aus Vorfreude echte Freude wird.� 
zum Start der Sommersaison lanciert. Korrespondierend dazu er-
folgte durch die unterschiedlichen Themen-Kampagnen (Naturräu-
me, Gesundheit, Kultur, Kulinarik und Rad) eine direkte Ansprache 

Märkte, 
Marketing & 

Vertrieb
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der Zielgruppen nach unterschiedlichen Reisemotiven. Mit dem Po-
werprogramm konnte zudem die Nachfrage �r den Spätsommer 
und Herbst hoch gehalten werden.

Die Flexibilität in der Zeitplanung war auch �r den Winter 21/22 er-
folgsentscheidend. So startete die Winterkampagne erst im De-
zember, als das Ende des Lockdown absehbar und damit das Inter-
esse an Winterurlaub wieder gesteigert war. 

Zudem verstärken Kooperationen mit Mobilitätspartnern wie DB,  
ÖBB und OÖVV oder mit starken oberösterreichischen Wirtscha�s-
partnern wie etwa KTM, Lö�er oder Happy Foto den Marktau�ri�. 
Für die Bewerbung der Aus�ugsziele wurde auch die Kooperation 
mit der OÖ Familienkarte und dem OÖ Familienbund ausgeweitet.

Themenkampagne Gesundheit & Wellness
Seit Jahren bündeln die gesundheitstouristischen Leitbetriebe 
und Tourismusorganisationen ihre Budgetmi�el, um von gemein-
samen Marketingmaßnahmen zu pro�tieren. Die EurothermenRe-
sorts Bad Ischl, Bad Hall und Bad Schallerbach, Therme Geinberg, 
das Gesundheitsresort Lebensquell Bad Zell sowie deren jeweili-
ge Tourismusverbände, das Kurhaus Schärding, die Curhäuser 
der Marienschwestern und das Spa Hotel Bründl sind Partner die-
ser von Oberösterreich Tourismus koordinierten Gruppe. Gemein-
sam wurde 2021 ein reichweitenstarker Marketing-Mix in Öster-
reich und Süd-Deutschland umgesetzt. Bereits im Frühjahr 
starteten imagebildende Maßnahmen wie etwa Gesundheits-Tipps 
im Radio (OÖ, Wien). Im Mai erschien ein WOMAN Verlags-Spezial 
�Oberösterreich� (140.000 Stück Au�age), ergänzend dazu wur-
den umfassende Medienkooperationen (Carpe Diem, Krone Bunt, 
Tiroler Tageszeitung, Passauer Neue Presse) und Online Maßnah-

men (Social Media, GoogleAdvertising) umgesetzt. Ziel war es, 
Aufmerksamkeit �r das hochwertige Angebot der Gesundheits-
partner in den de�nierten Zielgruppen und konkrete Buchungsan-
fragen �r die Betriebe zu bekommen. Ein Ziel, das sich in der gu-

ten Auslastung der Betriebe während der Sommer- und Herbst- 
monate bestätigte. Lockdown-bedingt wurden die �r Winter ge-
planten Maßnahmen gestoppt bzw. auf einen späteren Zeitpunkt 
verschoben.

Themenmarketing Rad & Bike
Als Basiswerbemi�el �r Radfahrer wurde 2021 der neue �Rad-Ge-
ber� (50.000 Stück Au�age) aufgelegt und über Web, Social Media, 
Newsle�er und PR kommuniziert. Neben einer großen Übersichts-
karte �nden sich darin Tourentipps �r Genussradfahrer, Mountain-
biker und Rennradfahrer und eine sinnvolle Vernetzung zu weiter-
�hrenden Informationen unter oberoesterreich.at/radfahren.  

Als Bahn sehen wir jeden Tag, dass das Thema der klimafreundlichen Anreise 
und Mobilität vor Ort an Relevanz �r Gäste gewinnt. Oberösterreichs Urlaubs
regionen sind z.T. ausgesprochen gut per Bahn aus Deutschland erreichbar. Es 
freut uns daher sehr, dass sich Oberösterreich auf Nachhaltigkeit im Tourismus 
und die entsprechenden Zielgruppen ausrichtet. 
 
Khaled El Hussein, Leiter Vermarktung Österreich, DB Fernverkehr AG

Das Woman Magazin bündelte Oberösterreichs Gesundheits-Kompetenz
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Auch die Partner aus dem Radnetzwerk, Mobilitätspartner und Ra-
dreiseveranstalter werden darin sichtbar und unterstützten im Ver-
trieb. Zudem wurde der �Rad-Geber� bei Publikumsveranstaltungen 
(z.B. Krone Fest, Oberösterreich Radrundfahrt) verteilt.

Oberösterreich Tourismus und der Tourismusverband Donau Ober-
österreich waren auch 2021 Partner der �You Like It. Bike It.�-Rad-
kampagne der Österreich Werbung und konnten damit den Donau-
radweg international positionieren. In Kooperation mit vier weiteren 
Bundesländern wurden rada�ne Urlaubsgäste in Österreich, 
Deutschland, Tschechien und den Niederlanden gezielt über On-
lineaktivitäten, einem Printspecial im �Stern�-Magazin sowie diver-
sen Community-Aktionen angesprochen.

Auf der Online-Pla�form �komoot� wiederum wurden 2021 sogenannte 
�Content-Collections� zu den Segmenten Genussrad, Mountainbike 
und Rennrad aufgebaut und an relevante Nutzergruppen in Österreich 
und Deutschland ausgespielt. Inhalt dieser Collections sind die viel-
�ltigen Top-Touren in den oberösterreichischen Tourismusregionen.

31 einheitlich beschilderte Landes-Radwege mit einer Gesamtlänge 
von 2.400 Kilometern bilden das Herzstück der touristischen 
Rad-Infrastruktur Oberösterreichs. Als �Ober-Radler� erkundete 
Lukas Kaufmann im Sommer 2021 dieses weite Radwege-Netz, un-
terzog es einem Qualitätscheck hinsichtlich Beschilderung und 
Strecken�hrung und berichtete in Social Media über seine persön-
lichen Eindrücke. Aus den zahlreichen Bewerber:innen �r diesen 
Sommerjob konnte mit Lukas Kaufmann ein Radpro� gewonnen 
werden, der viele dieser Wege und auch die Bedürfnisse der Rad-
fahrer:innen bestens kennt. In seinem Testbericht lieferte er wert-
volle Anregungen �r die weitere Optimierung des Angebotes �r 
Radurlauber und Freizeitradler. 

Marktgruppe Tschechien:  
Gemeinsam �r Oberösterreich begeistern.
Die im Vorjahr gegründet Marktgruppe Tschechien startete im Mai 
2021 ihre gemeinsamen Marketingaktivitäten. Zehn Tourismusver-
bände (Steyr und die Nationalpark Region, Linz, Vitalwelt, Donau 
Oberösterreich, Bad Ischl, Dachstein-Salzkammergut, Traunsee-
Almtal, A�ersee-A�ergau, Mondseeland, Wolfgangsee) und der 
Oberösterreich Tourismus bündeln ihre Krä�e und Budgets, um die 
Bekanntheit Oberösterreichs in Tschechien als Kurzreise- und 
Ganzjahresdestination auszubauen.

Im Mi�elpunkt der Maßnahmen standen die Produkte der Partner, 
um Aufmerksamkeit �r die Regionen zu erzeugen. In einer gemein-
samen Kampagne wurden von Mai bis November 2021 Print- und 
Onlinemaßnahmen umgesetzt. Parallel dazu wurde eine Wirt-
scha�skooperation mit �dm drogerie markt s.r.o.�, der �hrenden 
Drogeriemarktke�e in Tschechien realisiert. Oberösterreich-Re-
portagen im Kundenmagazin �active beauty� (260.000 Stück Au�a-
ge) und ein Online-Gewinnspiel inspirierten die reisefreudigen 
DM-Kund:innen. Reisereportagen über Oberösterreich und das 
Salzkammergut erschienen auch aufgrund von Verlagskooperatio-
nen mit �Sportmedia� und dem Reisemagazin �Lonely Planet� 
(22.000 Stück Au�age). 

Eine Blogger-Reise mit �nf tschechischen In�uencer:innen gene-
rierte online Content mit 1,1 Mio. Gesamtreichweite. Zudem begeis-
terten die in Tschechien äußerst bekannten und beliebten Brüder 
Svoboda � David ist Fün�ampf-Olympiasieger 2012, TomÆ� ist Eu-
ropameister im Triathlon � das Publikum während ihrer Reise durch 
das Salzkammergut. Die daraus entstandenen drei Reisereporta-
gen rund um sportliche Aktivitäten in der Natur, Kultur und Traditi-
on im Online TV �Seznam� erreichten gut 70.000 Views.

�Ober-Radler� Lukas Kaufmann erkundet Oberösterreichs 
Radwege.

Für den tschechischen Online TV-Sender �Seznam� entdecken die Sportler-Brüder Svoboda 
das Salzkammergut.

Landes-Tourismusstrategie 2022 � Märkte, Marketing, Vertrieb
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Themenkampagne Winter 2021/2022
Die Snow & Fun Skigebiete Hinterstoder, Wurzeralm, Dachstein 
West, Dachstein Krippenstein, Kasberg, Feuerkogel und Hoch�cht, 
die Tourismusverbände Dachstein Salzkammergut, Böhmerwald, 
Pyhrn-Priel und Traunsee-Almtal bündelten gemeinsam mit dem 
Oberösterreich Tourismus auch in der Wintersaison 2021/22 ihre 
Mi�el, um mit abgestimmten Marketingmaßnahmen neue Gäste 

aus Österreich (Wien, NÖ, 
OÖ), Deutschland (Achse 
Bayern bis Nordrhein-West-
falen) und Tschechien (Prag, 
Südböhmen) zu gewinnen. 
Der kompakte und reichwei-
tenstarke Medien-Mix um-
fasste Radiowerbung in Ös-
terreich, in Oberösterreich 
und Süddeutschland Print-
kooperationen (Krone Bunt, 
Passauer Neue Presse) so-
wie Online-Marketing (Soci-
al Media, Display-Marketing 
und GoogleAdvertising). 
Verstärkt wurden diese 
Maßnahmen durch eine 
PR-O�ensive, in der be-

kannte Persönlichkeiten wie Hans Pum über ihre Begeisterung �r 
den Wintersport in Oberösterreich erzählen. 

Parallel dazu erfolgte die Ausschreibung einer neuen Kreativ-Agen-
tur zur Vorbereitung der Winterkommunikation ab 2022. Erste ge-
meinsame Umsetzungen (Content-Produktionen) werden bereits 
im Winter 2021/2022 durchge�hrt. 

Winter
Kommunikation

2021/22
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Landes-Tourismusstrategie 2022 � Allianzen und Netzwerke

Die Landes-Tourismusstrategie 2022 versteht den Tourismus als 
eine gesamtwirtscha�lich vernetzte Branche. Ein zentrales strate-
gisches Aktionsfeld ist daher die verstärkte Kooperation mit Alli-
anz- und Netzwerkpartnern aus den Bereichen (Land-)Wirtscha�, 
Kultur, Natur, Forschung/Bildung, Mobilität und Sport. Diese Ver-
knüpfungen erö�nen neue Möglichkeiten zur Gästeansprache und 
scha�en neue branchenübergreifende �win-win Situationen� �r die 
beteiligten Partner.

Allianz Tourismus & Wirtscha�:  
Geschä�stourismus
Die COVID-19 bedingten Einschränkungen haben den Geschä�s-
tourismus besonders hart getro�en und zwangen Veranstalter und 
Dienstleister, neue Wege und kreative Lösungen zu �nden. Der Sze-
nario-Report, der Ende 2020 gemeinsam von Convention Bureau 
Oberösterreich, Branchenexpert:innen und Unternehmer:innen er-
arbeitet wurde, lieferte wertvolle Anknüpfungspunkte �r die �exib-
le Umsetzung von Maßnahmen im Jahr 2021. 

Kreative Branchenformate
Es entstand eine Reihe neuer Formate und kreativer Kommunikati-
onsmaßnahmen. So fand beispielsweise Ende Mai 2021 der erste 
hybride Branchentalk �Event Business Talk� sta�. Unter dem Mo�o 
�Service als Ober(österreich)-Prämisse� erkundete das Publikum 
in einer virtuellen Lounge das heimische Tagungsangebot. Live
streams zu spannenden Podiumsdiskussionen, eine virtuell ange-
leitete Bierverkostung, zu der die Teilnehmenden vorab einen kuli-
narischen Gruß per Post zugestellt bekamen, oder der Livestream 
zum AEC-Walk begeisterten die Teilnehmer:innen zusätzlich. 

Auch das virtuelle �X-MICE� Tre�en im Dezember 2021 bot den 
Partnerbetrieben eine professionelle Bühne und die Möglichkeit 
zum Austausch mit Kund:innen. Die �Convention4u�, der Jahres-

kongress der Meeting Branche, stellte den Szenario-Report als 
Best Practice-Beispiel vor und gab den Teilnehmenden einen Ein-
blick in die kreativen Kooperationskonzepte der oberösterreichi-
schen Veranstaltungsbranche.Zudem fand im Oktober erstmals die 
�#upperconvention� sta�, ein Austausch- und Weiterbildungsfor-
mat exklusiv �r Convention Bureau-Mitglieder in Oberösterreich. 
Neben zwei Workshops zu den Themen �Social Media� und �Der 
Weg zum perfekten Angebot� nutzten die Teilnehmenden auch die 
Möglichkeit zum Netzwerken untereinander.Die Vorbereitungen �r 
die Convention Austria, der wichtigsten internationalen MICE-Bran-
chenmesse Österreichs, liefen bis in den Herbst auf Hochtouren. 
COVID-19-bedingt musste dieses neue Messeformat erneut ver-
schoben werden und �ndet nun 2023 sta�.

Um neue Konzepte und Zukun�sperspektiven im branchenüber-
greifenden Denken aufzuzeigen, wurde Ende Juni 2021 die Veran-
staltungsreihe �Gipfelgespräche� gelauncht. Damit konnte die Ver-
netzung von Wirtscha� und Tourismus weiter ge�rdert und vor 
allem ein Voneinander-Lernen ermöglicht werden. 50 Livegäste und 

Allianzen 
& Netzwerke
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150 Online-Zuhörer:innen folgten in diesem von Oberösterreich 
Tourismus und der Standortagentur Business Upper Austria orga-
nisierten Hybrid-Event den beiden Impuls-Sessions rund um �Ge-
nuss und Kulinarik� und �Mobilität und Tourismus�. In der abschlie-
ßenden Podiumsdiskussion mit LR Achleitner wurden nachhaltige 
Kooperationen zwischen Tourismus-, Technikunternehmen und For-
schungseinrichtungen ebenso erörtert wie Aspekte der 
Regionalität als Standortvorteil. Eine Weiter�hrung der �Gipfelge-
spräche� ist 2022 in Planung.

Ein beeindruckendes Lebenszeichen gab der österreichische Städ-
te- und Kongresstourismus in Oberösterreich mit dem ÖHV-Kon-
gress im Juni 2021 in Linz von sich. 420 Teilnehmer:innen vor Ort 
und 60 vor den Bildschirmen verfolgten den hybriden ÖHV-Kon-
gress. Als erste große B2B Veranstaltung nach dem Lockdown 
konnte sich die Tourismusbranche wieder vernetzen und austau-
schen, zeigte aber auch auf, dass professionelle Veranstaltungen 
mit einem Präventionskonzept sicher über die Bühne gehen kön-
nen. Oberösterreich überzeugte mit seiner Kulinarik- und Veran-
staltungskompetenz und setzte damit einen positiven Au�akt �r 
die Sommersaison.

Neue Kampagne �r neue Zielgruppen:  
digitale Inspiration �r echte Tagungserlebnisse
Aufmerksamkeitsstarke Kurzvideos, ergänzt um hilfreiche Services 
auf einer neuen Landingpage: Die Online-Kampagne �Inspirations-
quelle Oberösterreich� ist eine konkrete Ableitung des Szenario-
Reports und inspiriert eine neue, jüngere Zielgruppe �r ihr echtes 
bzw. hybrides Erlebnis im Tagungsland Oberösterreich. Vier unter-
schiedliche Videos, die bei ausgewählten Convention Bureau-Part-
nern gedreht wurden, zeigen die Fokusthemen urban (Tagen in 
städtischem Umfeld), naturnah (im Grünen), �ießend (am Wasser) 
und belebend (in vitalem Umfeld). Künstliche Tagungswelten wer-
den mit dem echten Tagungserlebnis aufgelöst. Passend zu den Vi-

deos entstand unter www.oberoesterreich.at/tagungsland eine ei-
gene Landingpage mit Neuigkeiten aus den oberösterreichischen 
Tagungsregionen. Damit werden die Partnerbetriebe vor den Vor-
hang geholt und Kund:innen mit Tipps und Empfehlungen versorgt.  
Die Video-Kampagne überzeugt durch starke Online-Präsenz auf 
unterschiedlichen Kommunikations- und Social Media-Kanälen wie 
Facebook, LinkedIn oder YouTube und erreichte bis Ende des Jah-
res 2021 bereits 355.000 Video-Views und 1,6 Millionen Impressio-
nen der digitalen Werbemi�el.

Strategie- und Planungsprozess schär� Zielsetzungen
Eine Befragung der Convention Bureau-Mitgliedsbetriebe bestätig-
te einerseits die professionelle Arbeit des CB und brachte anderer-
seits wertvolle Ansätze zur strategischen Weiterentwicklung zuta-
ge. Besonders zufrieden zeigten sich die Mitglieder über die 
Convention Bureau-Rolle als Drehscheibe zwischen Betrieben, 
Kund:innen und der Branche sowie über die kreativen Umsetzungs-
maßnahmen in Marketing und Vertrieb. Für die Zukun� stehen die 
neu angepassten Bedürfnisse der Tagungsbetriebe sowie deren 
Mehrwert aus der Mitgliedscha� im Fokus. Auf Basis der Befra-
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de der Ausstellungs- und Veranstaltungsreigen zudem beworben.
Die Museumskooperation in Linz entwickelte unter Feder�hrung 
des Tourismusverband Linz ihren Kommunikationsau�ri� rund um 
die �Linz Kulturcard 365� sowie das Angebot �Museum total� weiter 
und setzte auf Marketingakzente vor allem in Wien. 

Filmland Oberösterreich
Starke Allianzen und strategiebasierte Förderungen ermöglichen 
jedes Jahr Filmproduktionen zu unterschiedlichen Themen und zei-
gen Oberösterreich in vielen Face�en. Entsprechend der Lan-
des-Tourismusstrategie lag der Fokus 2021 auf Sendeformaten in 
Verbindung mit den Meilensteinen �Kulinarik� und �Naturräume�. 

Die �Berggespräche� holen Menschen und ihre Geschichten vor 
den Vorhang (Dreharbeiten im Herbst 2021 mit Gerlinde Kalten-
brunner im Nationalpark Kalkalpen). �Heimat Österreich� fokussiert 
auf das Leben in heimischen Kulturlandscha�en (zwei Sendungen 
ausgestrahlt, Nationalpark Kalkalpen und Hinterstoder). Und �Hei-
matleuchten� ist Traditionen an prägenden Orten auf der Spur 
(Dreharbeiten im Salzkammergut und an der Donau).

gungsergebnisse wurden folgende strategische Zielsetzungen �r 
das Convention Bureau Oberösterreich de�niert: 

	� Erreichung neuer Zielgruppen durch verstärkte Nutzung von 
(Online-) Kanälen

	� Weiterhin Fokus auf Kooperation, um kreative, neue Formate zu 
entwickeln und die Kundenbindung zu �rdern

	� Austausch- und Netzwerkrolle in der Branche und zwischen 
Partnerbetrieben forcieren

	� Fokus auf de�nierte (Nah-)Märkte
	� Stellenwert des Wirtscha�s- und Geschä�stourismus in 
Oberösterreich weiter vorantreiben

Allianz Tourismus & Kultur
Die kultur-touristischen Entwicklungsschri�e 2021 haben den Blick 
Richtung �Super-Kulturjahr 2024� mit Jubiläumsjahr Anton Bruck-
ner und Europäischer Kulturhauptstadt Bad Ischl-Salzkammergut 
geschär� und die grundlegenden Strukturen zur Zusammenarbeit 
de�niert. Die Kernkompetenzen der unterschiedlichen Systempart-
ner �hren zu klarer Aufgabenteilung bei gemeinsamer Zielsetzung: 
die Kultur (Kultureinrichtungen und Land Oberösterreich) zeichnet 
�r Programmierung und künstlerische Ausgestaltung verantwort-
lich, der Tourismus (Tourismusverbände und Oberösterreich Tou-
rismus) entwickelt daraus ganzheitliche Erlebnisse und bereitet die 
überregionale Kommunikationsbühne. Gemeinsam soll damit 2024 
ein Super-Kulturjahr in und aus Oberösterreich präsentiert wer-
den, das Basis und Au�akt �r die kulturtouristische Arbeit der Fol-
gejahre bildet.

Laufende Kooperationsprojekte etablieren das Zusammenspiel. 
Anlässlich der Landesausstellung �ARBEIT WOHLSTAND MACHT� in 
Steyr entstand ein breiter Kommunikationsmix, der ganz Oberös-
terreich als erlebenswertes Kulturland im Spannungsfeld von Tradi-
tion und Innovation erzählte. In einer eigenen online-Kampagne wur-

Landes-Tourismusstrategie 2022 � Allianzen und Netzwerke

Kunst- und Kulturprojekte erreichen, 
dass Oberösterreich noch a�raktiver 
wird. Der Tourismus pro�tiert in hohem 
Maße, eine interessante Heimat zieht 
auswärtige Besucher:innen an. Passende 
Veranstaltungen runden das Angebot 
auch �r Tourist:innen ab. 
 
MMag. Isolde Perndl,  
Kaufmännische Leiterin der OÖ Landes-Kultur GmbH
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Beliebte Krimis besetzen das �ktionale Segment: SOKO Donau er-
mi�elte in Rahmen der 16. Sta�el (ausgestrahlt ab Herbst 2021) in 
Linz, Steyr und Bad Ischl. Außerdem �el die Klappe zur ersten Staf-
fel der neuen SOKO Linz, deren Team vom Ermi�lungsstützpunkt in 
der Tabakfabrik im Donau-Moldau-Dreiländereck ausschwärmt.

Allianz Tourismus & Sport
Fußballclubs tanken Kra� in Oberösterreich
Seit mi�lerweile zehn Jahren geht Oberösterreich Tourismus in en-
ger Abstimmung mit dem Sportland Oberösterreich strategische 
Marketingkooperationen mit ausgewählten, internationalen Fuß-
ballvereinen ein. Fans und Sponsoren werden über die Kommunika-
tionskanäle der Clubs ganzjährig mit Urlaubs- und Freizeitangebo-
ten aus Oberösterreich versorgt. 

Nach einem turbulenten, schwer planbaren Jahr 2020 konnten im 
vergangenen Jahr wieder namha�e Clubs ihre Trainingslager in 
Oberösterreich abhalten. Neben dem tschechischen Meister Slavia 
Prag und dem deutschen Sportverein 1860 München bereitete sich 
auch das Slowakische Nationalteam in Oberösterreich auf ihren 
Einsatz bei der Fußball-Europameisterscha� vor. Der deutsche Tra-
ditionsvereins Fortuna Düsseldorf wechselte �r sein Trainingsla-
ger erstmals ins Mühlviertler Hochland und zeigte sich von den 
Top-Trainingsbedingungen begeistert. Die Gespräche zur länger-

Erstmals verbrachte der deutsche Traditionsverein Fortuna Düsseldorf sein 
Trainingslager im Mühlviertel.

fristigen Kooperation verliefen durchaus vielversprechend. Durch 
die zahlreichen mitreisenden Fans wurden zusätzliche Nächtigun-
gen und Wertschöpfung in der Region generiert. 

Gut etabliert hat sich die Kooperation mit den beiden heimischen Clubs 
LASK und SV Ried, um Oberösterreich als Region mit hoher Wirscha�s-  
und Innovationskra� und mit hohem Erholungs- und Freizeitwert glei-
chermaßen zu positionieren. Das Kooperationspaket umfasst ein 
dauerha�es Oberösterreich-Branding im Waldstadion in Pasching 
sowie in der Josko Arena in Ried und die Nutzung der Werbekanäle 
beider Clubs (Facebook, Webseite, Fan TV) �r touristische Inhalte.

�Wir haben unser Trainingscamp 2021 zum ersten Mal in Oberösterreich abgehalten. 
Nach mehreren Jahren im Salzburger Land sind wir ins Mühlviertler Hochland ge-
wechselt und waren begeistert von der herzlichen Gastfreundscha� und den guten 
sportlichen Bedingungen.� 
 
Klaus Allofs, Fußball Europameister 1980 und Vorstand �Sport und Kommunikation� bei Fortuna Düsseldorf 1895 
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Nachhaltige Mobilitätskonzepte
Dem wachsenden Gästebedürfnis nach nachhaltiger, ressourcen-
schonender Mobilität kamen Tourismusorganisationen und Mobili-
tätspartner 2021 mit der Entwicklung eines touristischen Mobili-
tätskonzeptes �r Oberösterreich nach. Ziel ist es, lokale und 
regionale Angebote zu einem bundeslandweiten Netzwerk an Mobi-
litäts-Dienstleistungen zu verknüpfen. In einem ersten Schri� er-
folgte eine umfassende Analyse bestehender Lösungsansätze �r 
Mobilität abseits des motorisierten Individualverkehrs, vom Frei-
zei�icket des OÖ Verkehrsverbundes (OÖVV) über die Pyhrn-Priel 
Aktiv Card bis hin zum Traunsteintaxi. Vor allem wollen OÖVV und 
Tourismusorganisationen kün�ig enger im Rahmen von �Mobility as 
a Service�-Pla�formen zusammenarbeiten, um Gästen ein umfas-
sendes vernetztes Mobilitätsangebot zur Ver�gung zu stellen. Die-
se Pla�formen dienen der einfachen Suche, Buchbarkeit und Be-
zahlung aller im System integrierten Moblilitätsangebote 
unterschiedlicher Anbieter und Dienstleister.

Auch der 8. Tourismus-Mobilitätstag in Linz stand ganz unter dem 
Zeichen nachhaltiger Mobilität. Unter dem Mo�o �Touristische Mo-
bilität neu denken - Chancen aus der Krise nutzen� präsentierten 
Betriebe und Destinationen unterschiedlichste Mobiltäts-Initiativen. 
Die Veranstaltung des Bundesministerium �r Landwirtscha�, Regi-
onen und Tourismus und des Klimaschutzministeriums wurde vom 
Tourismusverband Linz, Oberösterreich Tourismus und dem 
ÖAMTC Oberösterreich inhaltlich und organisatorisch unterstützt. 

Radsport-Veranstaltungen
ASVÖ King of the Lake, das Race Around Austria und die Salzkam-
mergut Trophy � sie alle konnten 2021 wieder durchge�hrt werden. 
Neben diesen traditionellen Events der internationalen Rennrad- und 
Mountainbike-Szene erfuhr die Oberösterreich Rundfahrt eine kom-
ple�e Neuausrichtung und starke Medialisierung. So wurden etwa 
der Au�akt in Linz sowie das Finale in Hinterstoder im Regionalfern-
sehen live übertragen. Zudem veranstaltete der Radsportclub RC-
Dana Windischgarsten gemeinsam mit dem Tourismusverband Pyhrn-
Priel am Finaltag ein Publikumsrennen �r Hobbysportler und E-Biker.

KiteFoil Worldcup
Ebensee war im September 2021 bereits zum zweiten Mal Schauplatz 
des Upper Austria KiteFoil Grand Prix Traunsee. Mehr als 30 der welt-
besten Kitefoiler:innen kämp�en im Rahmen der World Series um ein 
beachtliches Preisgeld, das an die Sieger:innen aus Frankreich ging. 
Zudem wurden die ersten österreichischen KiteFoil-Staatsmeister-
scha�en ausgetragen. Diese Veranstaltung zeigte einmal mehr die 
enorme Kompetenz Oberösterreichs im Bereich Wassersport auf.

Upper Austria Ladies Linz
Das Upper Austria Ladies Linz-Tennisturnier lockte auch 2021 inter-
nationale Top-Stars des Damentennis nach Linz. Unter anderem 
kamen die Überraschungssiegerin des US-Open, Emma Raducanu, 
sowie die ehemalige Nr. 1 der Damentennis Weltrangliste Simona 
Halep in die Landeshauptstadt. Medial war damit eine enorme in-
ternationale Reichweite gesichert. Der Turniersieg von Alison Riske 
wurde weltweit von verschiedensten TV-Anstalten und Strea-
ming-Diensten übertragen. In Europa verbreitete Eurosport die 
Veranstaltung in 59 Länder, in Asien übertrug Eurosport Asia das 
Turnier und in den USA wurde das Upper Austria Ladies Linz vom 
renommierten Tennis Channel ausgestrahlt. In Österreich berichte-
te ORF Sport+ in aus�hrlichen Live-Sendungen und die ORF-Nach-
richtensendungen über das Upper Austria Ladies Linz.

Nachhaltige Mobilitätskonzepte standen beim Tourismus-Mobilitätstag 
im Mi�elpunkt.

Oberösterreich  
Radrundfahrt

Landes-Tourismusstrategie 2022 � Allianzen und Netzwerke

Upper Austria Ladies Linz bringt internationale Top-Stars nach Oberösterreich
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Standort-, 
Finanzierungs-  
& Förderpolitik

Landes-Tourismusstrategie 2022 � Standort-, Finanzierungs- & Förderpolitik

Eine strategie- und zielgerichtete Standort-, Finanzierungs- und 
Förderpolitik fokussiert auf eine bestmögliche Unterstützung der 
Entwicklung in den Bereichen der Meilensteine und Aktionsfelder 
der Landes-Tourismusstrategie 2022. Um die A�raktivität und We�-
bewerbsstärke des Tourismusstandorts Oberösterreich mi�el- und 
langfristig zu halten bzw. zu verbessern, forciert das Land Oberös-
terreich die Akquisition, Umsetzung und Förderung strategischer 
Schlüsselprojekte im touristischen Infra- und Suprastrukturbereich.

Standortpolitik
Der Ausbau und die Qualitätsverbesserung der touristischen Infra- 
und Suprastruktur, insbesondere auch die Modernisierung be
stehender und die Scha�ung zusätzlicher markt�higer und 
zeitgemäßer Beherbergungsangebote, ist eine wesentliche 
Zielsetzung im Bereich der touristischen Standortpolitik.

Das Land Oberösterreich nutzt �r den Bereich �Standortpolitik� 
das Investorenservice der Business Upper Austria � OÖ 
Wirtscha�sagentur GmbH (Biz-up). Diese berät Hotelinvestoren 
und -betreiber, Gemeinden und Projektentwickler touristischer 
Leitprojekte mit folgendem Serviceangebot:

	� Prozessberatung von der Konzepterstellung  
bis zur Investoren- und Betreibersuche

	� Angebote ver�gbarer Investitionsstandorte und  
Projekte im oberösterreichischen Tourismus

	� Abklärung von Finanzierungs- und Fördermöglichkeiten
	� Unterstützung bei Behördenkontakten  
und Genehmigungsverfahren

	� Beratung und Kontakt zu Partnern in der Projektrealisierung 
(Tourismusberatung, Planung, Bau, Finanzierung, Förderung, 
Hotelbetreiber, Vertriebspartner)

	� Erstberatung �r Gemeinden bei der Entwicklung und  
Ausschreibung touristischer Leitprojekte

	� Unterstützung bei der Vernetzung und Vermarktung 
	� Unterstützung bei der Fachkrä�egewinnung (durch Zusam
menarbeit mit der Abteilung Human Capital Management)

	� Steigerung der Innovations�higkeiten im touristischen  
Bereich mi�els Tourismus-Inkubator

Beratung bei Investitionsprojekten im Beherbergungsbereich
Im Jahr 2021 wurden Vertreter:innen von 27 Beherbergungsprojek-
ten in Oberösterreich in unterschiedlichen Entwicklungsstufen be-
raten, darunter sowohl Kapazitätserweiterungsvorhaben beste
hender Betriebe, als auch Neuansiedelungsprojekte sowie geplante 
Ausschreibungen von Gemeinden. Neben freizeitwirtscha�lichen 
Beherbergungsprojekten wurde auch bei mehreren Hotelprojekten 
beraten, die das Business-Segment als Hauptzielgruppe de�nieren 
und so besonders die Wertschöpfungske�en des Industriestandor
tes Oberösterreich stärken und unterstützen. Neben dem Busi-
ness-Segment wird ein besonderer Fokus auf den Strukturwandel 
und auf neue Geschä�smodelle gelegt.

Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der Beratung bei Projekten in 
Regionen, in denen ein strategisch de�nierter Bedarf an touristi-
schen Leitbetrieben festgestellt werden kann � in enger Abstim-
mung mit dem Land Oberösterreich und den betro�enen Regionen. 
Dabei wird seitens der Biz-up nicht nur bei bestehenden Investiti-
onsprojekten beraten, sondern es werden auch Konzepte entwi-
ckelt, um Projektentwicklungen aktiv anzustoßen. Beispielha� wird 
hier im Jahr 2021 die Beratung der Region Mühlviertler Alm-
Freistadt und der Traunseeregion genannt. In der Region Mühlviert-
ler Alm-Freistadt war Biz-up bei mehreren Projekten eingebunden, 
die sich bereits in der Realisierung be�nden (Königswiesen) oder 
vor der Realisierungsentscheidung stehen (Freistadt). In der Traun-
seeregion war Biz-up Teil des Beraterstabes der Stadtgemeinde 
Gmunden bei der Ausschreibung eines gemeindeeigenen 
Grundstücksangebotes �r das Projekt Seeviertel zur Ansiedelung 
eines touristischen Leitbetriebes. 
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Tourismus-Inkubator Oberösterreich
In Kooperation mit tech2b, Oberösterreich Tourismus und dem 
Land Oberösterreich entwickelte Biz-up ein Pilotprojekt �r ein 
branchenspezi�sches Gründungsprogramm �r Start-ups in den 
Bereichen Tourismus, Hotellerie & Freizeitwirtscha�. Dabei werden 
Start-ups in der Umsetzung ihrer Idee, der Entwicklung eines nach-
haltigen, zukun�sorientierten und zugleich �nanzierbaren Business 
Plans und einem darauf abgestimmten Geschä�skonzept sowie bei 
der Einwerbung weiterer Fördermi�el unterstützt. 
Wesentliche Zielsetzungen des Inkubator-Programmes:

	� junge, innovative, kreative Menschen �r den  
Tourismus begeistern und Karrierepfade ermöglichen

	� neue Geschä�smodelle sowie das Thema Digitalisierung  
im touristischen Bereich stärken

	� Potenziale im Tourismus in Oberösterreich ausschöpfen
	� Verjüngung und Dynamisierung der Branche
	� Steigerung der Gründungsrate
	� Erhöhung der Überlebensrate neu gegründeter Unternehmen

Im August 2021 wurden von einer Expert:innenjury nach einem de�-
nierten Aufnahmeverfahren acht Start-ups ausgewählt, die aktuell 
über einen Zeitraum von zehn Monaten im Rahmen des Inkuba-
tor-Programmes betreut werden. Die erste Pilotphase ist mi�
lerweile erfolgreich angelaufen.

Servicierung Hotelbetreiber und Hotelbetreiberinteressenten 
Ein wichtiger Hebel �r die Weiterentwicklung eines erfolgreichen 
Tourismusstandortes ist die Absicherung der Hotelbetreiberkom
petenz. Für touristische Leitprojekte serviciert die Biz-up deshalb 
ein Netzwerk aus oberösterreichischen, nationalen und inter
nationalen Hotelbetreibern, die in Projektentwicklungen mit ober
österreichischen Investoren eingebunden werden können. Um die-
se Kontakte zu verdichten, kooperiert die Biz-up auch mit der 
Österreichischen Hoteliervereinigung (ÖHV). Darüber hinaus wer-
den Hotelbetreiber und Investoren bei ausgewählten Fachveran-
staltungen akquiriert (z.B. Expo Real in München). 

Ein vierteljährlich erscheinender Newsle�er mit marktrelevanten 
Informationen �r das Partnernetzwerk und Standortdokumenta
tionen von Hotelprojekten als Basis �r Investoren- und Betreiber
gespräche zu konkreten Investitionsvorhaben ergänzen das 
Serviceangebot der Biz-up in diesem Bereich. 

Fokus Vernetzung
Als Standortagentur nimmt die Biz-up eine Schni�stelle zwischen 
verschiedenen Wirtscha�sbereichen ein. So kann auch bei touristi-
schen Beratungen auf das breite Netzwerk aus unterschiedlichen 
Branchen zurückgegri�en werden. Darüber hinaus wurde gemein-
sam mit dem Oberösterreich Tourismus die Veranstaltungsreihe 
�Gipfelgespräche� ins Leben gerufen, um diese Vernetzung noch 
stärker in den Branchen zu verankern. 

Darüber hinaus ist Biz-up im EU-Projekt �HealingPlaces� beteiligt, 
um auch internationale Kontakte zu touristischen Fragestellungen 
zu generieren. Dabei handelt es sich um ein Forschungsprojekt zur 
nachhaltigen Nutzung von Thermal- und Heilwasser. In Oberöster
reich wurden im Rahmen des Projektes Analysen in den Pilot
regionen Mühlviertler Alm Freistadt und s�Innviertel durchge�hrt. 
 

Finanzierungs- & Förderpolitik
Die Tourismus- und Freizeitwirtscha� in Oberösterreich war auch im 
zweiten Corona-Jahr einer jener Wirtscha�ssektoren, die von den ne-
gativen Auswirkungen der COVID-19-Pandemie stark betro�en war.

Powerprogramm Tourismus
Das Tourismusressort des Landes Oberösterreich hat zur Unter-
stützung der herausfordernden wirtscha�lichen Situation dazu im 
Frühjahr 2021 kurzfristig ein sog. �Powerprogramm Tourismus� 
aufgelegt.

Innovation und Technologie
Die Themen Innovation und digitale Transformation im Tourismus 
sind entscheidende Faktoren �r die zukün�ige We�bewerbs�hig-

Spatenstich �r das 4-Sterne-Superior Hotel Freistadt im Dezember 2021.
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keit der heimischen Tourismus- und Freizeitwirtscha�. Durch die 
Bereitstellung von Fördermi�el aus dem Tourismusressort konnte 
in diesen Bereichen einerseits die Realisierung des von Biz-up, 
tech2b und Oberösterreich Tourismus entwickelten Pilotprojektes 
Tourismus-Inkubator �nanziert als auch die Umsetzung eines durch 
die TTG Tourismus Technologie GmbH konzipierten Digitalisie-
rungsprojektes in den nächsten Jahren sichergestellt werden.

Campingstrategie
Der ohnehin steigende Trend zu naturnahem Tourismus, insbeson-
dere zum Camping-Tourismus, hat sich nicht zuletzt durch die Co-
rona-Pandemie nochmals verstärkt. Das Tourismusressort des 
Landes Oberösterreich hat dieses Thema aufgegri�en und im Jahr 
2021 unter Feder�hrung von Oberösterreich Tourismus eine �OÖ. 
Landesstrategie �r Camping und Nature-Lodging 2030� erarbeitet. 
Diese Strategie soll in den nächsten Jahren mit Betrieben und 
Netzwerkpartnern umgesetzt werden. 

Film�rderung
Die Abteilung Wirtscha� und Forschung ist in der beim Kulturres-
sort des Landes Oberösterreich eingerichteten OÖ. Filmkommissi-
on zur Bewertung eingereichter Filmprojekte mit Oberösterreich-
Bezug als Mitglied nominiert. Im Jahr 2021 konnte wiederum eine 
Reihe sowohl touristisch �r Oberösterreich bedeutsamer als auch 
wertschöpfungsrelevanter TV-Produktionen aus dem Bereich 
Spiel- und Dokumentar�lm realisiert und �nanziell unterstützt 
werden.

Bündelung von Bundes- und Landes�rdermi�eln
Neben der Konzipierung und Abwicklung Corona-bedingter Förder-
maßnahmen stand auch im Jahr 2021 eine bestmögliche Bündelung 
der Bundes- und Landes�rdermi�el sowie die zielorientierte För-
derung von strategiekonformen Innovations-Projekten gemäß Lan-
des-Tourismusstrategie 2022 und somit die nachhaltige Stärkung 
der We�bewerbs�higkeit der oberösterreichischen Tourismus- 
und Freizeitwirtscha� im Zentrum der touristischen Finanzierungs- 
und Förderpolitik des Landes Oberösterreich. 

Die �r das Jahr 2021 gemeinsam mit dem Bundesministerium �r 
Landwirtscha�, regionale Entwicklung und Tourismus (BMLRT) bzw. 
der Österreichischen Hotel- und Tourismusbank GmbH (ÖHT) ge-
plante Konzipierung und Weiterentwicklung abgestimmter betriebli-
cher Tourismus�rderprogramme �r die Förderperiode 2021-2027 
musste krisenbedingt um ein weiteres Jahr verschoben werden. 
Zur Sicherstellung der Fördermöglichkeiten �r Tourismusbetriebe 
in Oberösterreich im Jahr 2022 wurden die entsprechenden Förde-
rungsrichtlinien �r das �Innovations- und Wachstumsprogramm 
�r die oö. Tourismus- und Freizeitwirtscha� (IWT)� von der OÖ. 
Landesregierung nochmalig bis Ende Dezember 2022 verlängert. 

Ebenfalls bis Ende 2022 verlängert wurde das Förderprogramm �r 
�Privatvermieter und Vermieter privater Ferienwohnungen�. Damit 
stehen den Tourismusbetrieben und Tourismusorganisationen wei-
terhin sämtliche Förderprogramme bis zum Ablauf der aktuellen 
Landes-Tourismusstrategie zur Ver�gung.

Neben der Planung, Entwicklung und Umsetzung von Programmen 
und Förderrichtlinien wurden von der Abteilung Wirtscha� und For-
schung des Landes Oberösterreich insbesondere folgende Leis-
tungen als Beitrag zur Erreichung der strategischen Zielsetzungen 
angeboten:

	� umfassende Beratung der Tourismuswirtscha� im Bereich  
der betrieblichen Tourismus�rderung und ��nanzierung

	� projektbezogene Koordination der Landes-  
und Bundes�rderungen

	� Abwicklung von Förderungen �r touristische  
Supra- und Infrastrukturprojekte

	� Beratung, Begleitung und Abwicklung strategiekonformer 
Förderprojekte der Landes-Tourismusorganisation, der 
oö. Tourismusorganisationen und von überbetrieblichen 
branchenübergreifenden Kooperationen

Oberösterreich � spannend � meistens weg vom Mainstream - 
Kulinarik und Unternehmerfamilien immer im Fokus. Im letzten 
Jahr konnten wir Vorhaben über EUR 100 Millionen �nanzieren 
� tolle Zusammenarbeit mit dem Land, dadurch Platz 4 in der 
bundesweiten Förderstatistik. Gratuliere! 
 
Kommerzialrat Mag. Wolfgang Kleemann, Generaldirektor ÖHT
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Landes-Tourismusstrategie 2022 � Standort-, Finanzierungs- & Förderpolitik

Förderstatistik 2021

bearbeitete Fälle 396

positive Erledigungen 328

negative Erledigungen 68

ge�rdertes Investitionsvolumen 101,205 Mio. EUR

Landes�rderung 19,256 Mio. EUR

Eine nach Förderungsemp�nger und Förderschwerpunkten 
gegliederte Statistik ergibt folgendes Bild:

Oberösterreich Tourismus 7,451 Mio. EUR

Touristische Infrastruktur  
(inkl. Seilbahnen und Schi�fahrt) 4,034 Mio. EUR

Tourismusbetriebe 4,763 Mio. EUR

Tourismusorganisationen:  
(Marketing; Kooperationen; Veranstaltungen) 1,443 Mio. EUR

Touristische Film�rderung 0,665 Mio. EUR

Pilotprojekt Tourismus-Inkubator 0,150 Mio. EUR

Oö. Gründerfonds - Tourismus 0,500 Mio. EUR

Digitale Transformation im Tourismus 0,250 Mio. EUR

Landes�rderung 19,256 Mio. EUR

Die im Rahmen der Förderkooperationen mit dem Land Oberös-
terreich von den relevanten Bundes�rderstellen (BMLRT, ÖHT, 
ERP-Fonds) �r oö. Tourismusbetriebe gewährten Förderungen 
stellten sich im Jahr 2021 wie folgt dar:

Förderinstrument Förder�lle Fördervolumen

Förderkredite  
(ERP, TOP, Impuls) 17 29,280 Mio. EUR

ERP-Kleinkredite 16 2,228 Mio. EUR

Bundesha�ungen 3 5,297 Mio. EUR

Zuschüsse 49 0,747 Mio. EUR

Gesamt 85 37,552 Mio. EUR

Statistik CORONA-Fördermaßnahmen 2021

Powerprogramm Tourismusverbände 
(in Kooperation mit Oberösterreich Tourismus) 2,450 Mio. EUR
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