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Die Marke Karnten 2025+

, Wir kénnen der Wandel sein, Unterstltzung der Politik

den wir uns in Kdrnten Die einstimmig von der Karntner Landesregierung beschlos-

wlnschen.” sene Wirtschaftsstandortmarken-Strategie Karnten stellt fur
die Tourismusmarke den verbindlichen Bezugsrahmen dar.
Ziele dieser Strategie waren und sind: die Forderung einer
Gesamtperspektive, eine integrative, nach innen gerichtete
Identitatsfindung sowie Schaffung von Synergien zwischen
den Bereichen der Standortmarke.

Standortmarke Karnten

Der Tourismus ist in Karnten gemeinsam mit der Sachguter-
produktion und der Biodkonomie eine der drei zentralen

Sdulen der Standortwirtschaft. Im Leistungskern einer Stand-

ortmarke wird festgelegt, in welchen Bereichen und wie der
Nutzen fur die Austauschpartner des Wirtschaftsstandorts

erbracht wird. Die erhofften Wirkungen sind: Wertschatzung
fur die Marke, der Aufbau von Zukunftspotenzialen und Wert-

schopfung fur die Betriebe.
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Wir leben die Marke Karnten

Die ,Tourismusmarke Karnten 2025+" wurde unter Be-
teiligung der Tourismuswirtschaft erstellt und von allen
Geschaftsfuhrern der Tourismusregionen in Karnten
unterzeichnet.

Zentrale Markenbewirtschaftung

Die Karnten Werbung kiimmert sich als ,Huterin der
Marke Karnten” um die zentrale Markenbewirtschaftung,
Markenvergabe und Markenfihrung. Damit werden
grolitmagliche Synergien geschaffen und alle Kontakt-
punkte bestmdglich optimiert.




Warum braucht Karnten
eine gemeinsame Markenstrategie?

Entscheidend fur einen starken und erfolgreichen
Lebensraum ist nicht die Beschonigung der Gegenwart oder
die Verklarung der Vergangenheit, sondern die kritische Sicht
auf Fakten sowie ein klarer Fokus auf die Zukunftspotenziale
des Landes Karnten.
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Die Haltung der Marke Karnten steht daher im Zentrum
unserer Anstrengungen, da sie unsere Ideen bindelt und
unsere Krafte fokussiert.

»

»

»

»

»

»

Karnten steht im internationalen Wettbewerb - als
Tourismusdestination aber auch bei Mitarbeitern, Zugang
zu Lebensmittel, Produkten oder Kapital

Globalisierung der Wertschépfungsketten und
Internationalisierung schreiten rasant voran.

Der Lebensraum wird insgesamt immer wichtiger:
Zukunftsperspektiven, Lebensqualitat, Erfolgschancen und
alle damit verbundenen Bereiche

Kulturelle Heterogenitat pragt unsere Gesellschaft.
Integration Stadt|Land, Einheimisch | Zugezogen, Jung | Alt
wird zu einem zentralen Erfolgsfaktor.

Digitalisierung und Plattform6konomien werden unser
Leben nachhaltig pragen und nur wenn die Menschen
verstehen, werden sie davon profitieren.

Der Klimawandel fordert und erfordert eine neue
Solidargesellschaft und Anpassungsstrategien von
Wirtschaft und Tourismus.
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Welche Vorteile habe ich
von der Marke Karnten?

Eine FUhrungsmarke wie die Marke Karnten gibt den Rahmen
vor: alle sich darin befindlichen Elemente ergeben ein
schlussiges Bild und wie in der Kunst so ist auch hier das Bild
nach auBBen individuell: jeder Gast erlebt die Marke anders
und doch ergibt sich ein wiederkehrendes Muster.
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Warum sollte man als Betrieb oder Organisation die
Marke mittragen?

»

»

»

»

»

Einzigartige Markenallianz: Uber 670 Partner tragen be-
reits die Marke Karnten nach auflen. Gemeinsam erschaf-
fen wir ein klares Profil nach innen und auf3en.

Positive Abfarbung: Das Logo (als Absender nach auf3en)
farbt positiv auf die eigene Marke ab. Somit entstehen
konkrete Bilder im Kopf der Gaste.

Professionelle Weiterentwicklung No1: Die Marke Karn-
ten wird durch Fachexperten bestandig weiterentwickelt
und ist damit immer auf der Hohe der Zeit.

Professionelle Weiterentwicklung No2: Es werden
wichtige Vorlagen, Beispiele und Ausarbeitungen zentral
erarbeitet wie zum Beispiel zur Bildsprache, zu Rechtstex-
ten, Gestaltung von Anzeigen, Produktentwicklungen uvm.

Jeder ist Teil der Marke: Man kann nicht ,nicht-kommu-
nizieren”. Alles zahlt in die Marke ein und beeinflusst die
Wahrnehmung nach auBen. So gesehen ist die Marke ein
Spiegel nach innen: wer und wie wollen wir sein?

Wir lernen voneinander: innovative Erneuerung kommt
auch von innen. Durch eine geschickte Vernetzung starken
wir den Zusammenhalt und sind in Summe mehr als
unsere Einzelteile.
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Wir alle sind Teil der Marke

Welche Kontaktpunkte haben wir Giberhaupt noch mit
dem Gast? Welche Kontaktpunkte stehen unter unserer
Kontrolle?

Das veranderte Buchungsverhalten, die zunehmende
Verdichtung der Kontaktpunkte auf globale, eingezaunte
Systeme und die Vielfaltigkeit der Tourismusteilnehmer
fUhren insgesamt zu einer starken Fragmentierung der
Kontaktpunkte. Nun ist es noch wichtiger geworden, dass
jeder einzelne seinen Beitrag zur Aufenthaltsqualitat der
Gaste beitragt.

Ob dieser Beitrag positiv oder negativ ist, ob ein
gleichmaRiges oder verwirrendes Bild nach aul’en getragen
wird, liegt somit auch in der Hand eines jeden Beteiligten.
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Was bisher geschah

Karnten Werbung Land Karnten Bundesministerium
2011 2015
Tourismusmarke AUSSICHTEN
Karnten 2020 Tourismusstrategie des Landes
Karnten
2018
Evaluierung
Marke Karnten

+ Markenperformance 2010-2018
+ Image, Zielgruppe, Trends

2019-2020 2020 Plan T -
Tourismusmarke Karnten Standortmarke Masterplan fir Tourismus
Strategie 2025+ Karnten 2030 P

+ Weiterentwicklung
Tourismusmarke

+ Narrativ, Werte,

+ Positionierung & Leistungskern

2021
2021 ,Was jetzt zu tun ist”
Marken-Umsetzung Umsetzung Tourismusstrategie

des Landes Karnten
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Von der Produktmarke zur Haltungsmarke

In Karnten gab es bis 2018 Produktmarken. Sie drehten sich
vor allem um das ,Was" und haben nur in den Ansatzen das
,Wie" durch die Markenasthetik aufgegriffen.

Karnten It's my life heil3t: fUr das eigene Leben in
Verantwortung treten und den Lebensraum Karn-

ten aktiv und innovativ zu erneuern.
Mit der Marke Karnten 2025+ kam auch der Wandel zur

Haltungsmarke, wo der Kern das ,Warum® darstellt. Erst Hochgefiihle beschreiben, wie man den Lebens-
danach findet die Auseinandersetzung Uber das ,Wie" und raum individuell gestalten kann und sich gleichzeitig
erst zum Schluss Uber das ,Was" statt.

von anderen Tourismusregionen abhebt.

Der Golden Circle von Simon Sinek erklart diesen Wandel:
Erlebnisdreiklang bzw. Produkte & Dienstleis-
tungen, die durch das ,Warum* gepragt und durch

Produktmarke (friiher) Haltungsmarke (heute)
die Brille des ,Wie" entwickelt werden.

Produktmarke Haltungsmarke

@
Wie
Eine Produktmarke fuhrt die Kommunikation primar Kommunikation der Haltung, sowie Art und Weise der
Uber Produktmerkmale wie technische Spezifikationen, Umsetzung. Eine Haltungsmarke nimmt eine Haltung S Der Golden Circle, entwickelt von Simon Sinek,
Leistung oder Inhalte. z.B. nachhaltig, CO2-neutral, kinderfreundlich, etc. ein I SRS .
und fuhrt die Kommunikation entlang dieser Haltung. Ist ellj Fuhrungsinstrument zur Beantwortung
Das ,Produkt” ist Ausdruck dieser Haltung. der Sinnfrage (Purpose).
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Die Marke Kirnten in der Ubersicht

M Gelebte Partnerschaften

3

KARNTEN

A
Kultur

KARNTEN

SPORT

KARNTEN

Film Commission
Genuss aus

KARNTEN

Mobilitat far

KARNTEN

M Angebotsgruppen Tourismus
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KARNTEN

Motorradland

KARNTEN

Kanu-Wandern

KARNTEN

Ferienwohnung
Bed & Breakfast

Radreisen

Ein Auszug der Uber 670 Partner der Marke Karnten

Tourismusregionen und -Orte

[
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Nockberge
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sudkarnten
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KARNTEN

N ——_— X

Nassfeld-Pressegger See K A"K N fE ') KAKN I’EA)
_— Klagenfurt

Lesachtal

Weissensee
Villach am Worthersee

Faaker See
Ossiacher See
ARNTEN
KARNTE
N
Worthersee

Rosental

Markenhandbuch

M Produkt-Allianzen

KARNTEN

A
It's my life!
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KARNTEN

M
Badehaus
Klopeiner See

Badehaus
Millstatter See

Pyramidenkogel

B Geschéftsfelder Tourismus

Convention

B Wirtschaftsbereiche

Ein Unternehmen aus

KARNTEN

Technologie aus

KARNTEN

Innovation aus

KARNTEN
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Die Tourismusmarke

Karnten 2025+

, Zukunft ist kein Geschenk,
sondern eine Errungenschaft

Albert Einstein

Die Marke auf einen Blick:

Alpe-Adria
Genuss-Kultur

smart
spezialisiert

18

Gestaltungs-
lust

Nachhaltigkeit

Its my life!

Traumhaft schone

Berge-Seen-Landschaft
auf der Siidseiteder Alpen

lokal & international
sinnlich intensiv
unaufgeregt

132)sy-udeN

Zukunftsoptimismus

Was bedeutet ,, It's my lifel“?

»

P2

<

»

Eine okologisch, wirtschaftlich, technologisch und
sozial veranderte Welt hat die Traume der Men-
schen von einem gelingenden Leben beeinflusst...
und damit ihre Reisesehnsuchte. Deshalb gentgt
auch die ,Lust am Leben” nicht mehr, denn zu viele
externe Einfliisse haben den Menschen die Un-
beschwertheit genommen. Die Menschen suchen
Orientierung und finden sie bei den Haltungs-
marken.

Haltungsmarken sind verbunden durch gemeinsa-
me Werte und einem gemeinsamen Ziel. ,It's my
life” greift die Haltung der Selbstverantwortung auf,
die auf die ,paradiesische Lust am Leben” folgt.

It's my life! ist die Aufforderung, fiir das eige-
ne Leben und fur Karnten in Verantwortung
zu treten. Reife und Verantwortung fuhren
gepaart mit Raffinesse zu einer ,innovativen
Erneuerung"”.

A
KARNTEN
It's my life!
Markenhandbuch -

» Jeder Betrieb, jeder Gastgeber und jede Gastgebe-

»

»

rin tragen durch ihr Tun, ihren Teil an der Marke
Karnten bei. Es geht also darum Karnten aktiv mit-
zugestalten.

Der Claim ist bewusst in Englisch gehalten, um
dem globalen Wettbewerb gerecht zu werden,
dem Karnten zunehmend ausgesetzt ist.

Gaste, Besucher und Wirtschaftstreibende werden
durch ihren Aufenthalt Teil dieser Idee. Daher
wirkt der Claim sowohl nach innen, als auch
nach auf3en.

19



Die Markenbestandteile im Detail

Zukunftsoptimismus

Gestaltungs, Offenheit
lust

Nachhaltigkeit

Markenwert: Das was andere Giber uns erzdhlen

Wir stehen fur die ,,innovative Erneuerung”, die
sich durch Gestaltungslust, Zukunftsoptimismus,
Offenheit sowie Nachhaltigkeit ausdruckt. Damit
geben wir selbstbewusst die Richtung vor.

Immer mehr Menschen méchten nicht mehr nur
Konsumenten ihres Lebens sein. Das betrifft auch
das Reisen. Dieses ist zu einem wesentlichen Teil des
Lebens geworden. Es ist nicht mehr Flucht vom Alltag,
sondern Ausdruck des Lebens selbst. Gaste haben
ein feines Gespur dafur entwickelt, ob Menschen

mit ihrer Mitwelt und vor allem auch mit sich selbst
verantwortungsvoll umgehen.

20

Alpe-Adria
Genuss-Kultur

@’_ smart j
%. ¢, ‘spezialisiert dp“»s

% % &
%, .,o*‘}f

D
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Leistungsversprechen via Erlebnisdreiklang

Unsere Starken sind die Alpe-Adria Genuss Kultur,
das Berge & Seen Aktiverlebnis sowie das Win-
tervergniigen auf der Sudseite der Alpen. Dieser
Erlebnisdreiklang steht typisch fiir Karnten.

Der Dreiklang wird durch das Prinzip der ,smarten
Spezialisierung” gepragt. Alle bestehenden und zu-
kinftigen Angebote und Produkte orientieren sich
daran, damit bestehende Starken mit einer zukunfts-
weisenden Art und Weise kombiniert werden. Nur
so schaffen wir es einen modernen und innovativen
Anstrich zu bekommen.

®  Smarte Spezialisierung" ist Teil der Marke und

I Forderstrategie des Landes Karnten. Das Ziel be-
steht darin, Standortvorteile & Synergien durch
(Uberregionale) Kooperationen zu schaffen.

smart _— ; open

soulful

mindful

Welches Gefiihl wir kommunizieren

»Soulful” bedeutet in diesem Zusammenhang: be-
seelt, von ganzem Herzen / Seele, sich voll darauf
einlassen, lebendig, klar und selbstbestimmt zu
agieren.

Dieses Gefuhl ist per se relativ neutral, weshalb wir
in der Kommunikation nach aul3en zusatzlich mit den
,Hochgefuhlen nach Dr. Christian Mikunda” arbeiten.
Mehr dazu weiter hinten.

®  Jeder Raum erzeugt eine fur ihn typische Atmo-
sphare, die beim Menschen eine Reaktion der
GefUhle oder ein bestimmtes Verhalten auslost.

| KARNTEN |
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Traumhaft schone
Berge-Seen-Landschaft
auf der Siidseite der Alpen

lokal & international
sinnlich intensiv
unaufgeregt

Die Marken-Asthetik: Mit welchen Eindriicken
wir arbeiten

Mit dem zentralen asthetischen Anspruch ,,Traum-
haft schéne Berge-Seen-Landschaften auf der
Sudseite der Alpen” wecken wir pragnante Sehn-
suchtsbilder im Kopf des Gastes.

Dieser Anspruch wird verstdrkt durch die Eigenschaf-
ten und Attribute des Bundeslandes: lokal und gleich-
zeitig international; sinnlich intensiv und gleichzeitig
unaufgeregt.

Marken bendtigen eine Art Sendefrequenz mit
Wiedererkennungskraft. Die Marken-Asthetik ist
dieser rote Faden, der sich durch Produktent-
wicklung, Kommunikation und Gestaltung zieht.

21



Wie fuhlt sich Karnten an?
(Markenasthetik emotional aufgeladen)

, Gefuhle losen
Kaufentscheidungen aus.
Hochgefuhle I6sen besonders
starke Sehnsuchtsmomente
aus und sind daher starke
Transportvehikel fur den
Markenkern

Die Hochgefiihle legen die gewlinschte emotionale
Aufladung fest. Sie helfen die Szenografie und
Dramaturgie von Orten und Geschichten richtig
einzufarben. Dadurch werden spater Bilder und Videos
fur den Gast greifbarer. Das fiihrt zu Kaufentscheidungen
und sorgt fur ein klares Profil gegeniber dem Mitbewerb.

Die Hochgefuhle stellen das Gegensttick der Sieben
Todsunden dar und haben deren emotionale Kraft, ohne
jedoch ihre zerstorerische Wirkung zu entfalten. Sie
symbolisieren das, was Konsumenten erleben wollen und
besitzen somit eine sehr starke Anziehungskraft.

Je nach Einsatzzweck kommen ein oder mehrere Hochgefuhle
zum Einsatz - meistens ist es eine Kombination mit je einem
Schwerpunkt.

-
|
|
|
|

— |
« |
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Folgende Hochgeflihle werden flir Szenografie und Dramaturgie eingesetzt:

Joy
Der Freudentaumel

Lebendigkeit, Leichtigkeit

Gluck spuren, Leicht im Herzen

herzliches Freudenstrahlen

In Interaktion mit der lebendigen Natur
naturliche Schénheit

Bunt und modern

spielerisch / ausgelassen / ein wenig kindisch
Venezianisches Licht

CHILL
Die Entlastung

(Los-)lassen, Ausatmen, Sein durfen,

bewusste / aktive Selbstentspannung

(im Gegensatz zur Tragheit)

mit der Natur / Umgebung verschmelzen
Weitldufigkeit der Landschaft wird inszeniert und
,reduziert” die wahrgenommene Geschwindigkeit
Entlastung / Regeneration / Slow

sich anlehnen / zurtcklehnen

Sonne im Gesicht - der Sonne entgegen

INTENSITY
Die Verdichtung

Intensitat, Schonheit, Dichte, Fulle

So schon, dass man es kaum aushalt

,Schau wie schon!”

bei diesem Anblick geht das Herz auf

Bilder, die man nicht nur sieht, sondern auch spurt
Fille und Uberfluss auf nattrliche Art (kein Protz)

BRAVOUR
Die Raffinesse

Denklust, Finesse, innovative Erneuerung

Es auf den Punkt bringen / Vollendung /

die Dinge zu Ende / ganz richtig machen

Die Haltung ,It's my life” voll und ganz einnehmen
Modernitat gekonnt in einer nattrlichen Umge-
bung einbetten

Freude an der Veranderung







Karnten in der Zukunft - Ein Ausblick

9
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Gute Geschichten brauchen
Helden! In diesem Sinne gilt
mehr als je zuvor: It's my life!

Der Tourismus soll in den kommenden Jahren wieder zur Inno-
vations- und Transformationsbranche werden, die er bereits in
vielen (Pionier-)Phasen der Vergangenheit war. Die Eckpunkte
dieses Zukunftsbildes lauten:

» Smart-spezialisierte, innovationsorientierte Spitzenquali-
taten bringen mehr Auslastung und mehr Wertschépfung
durch internationale Marktattraktivitat;

» Karnten ist die Summe seiner smart-spezialisierten Wert-
schépfungsinseln (Industrie, Tourismus, Bildung, Agraréko-
nomie, usw.) Hier herrscht entrepreneurhaftes, unternehme-
risches Denken und investives Risiko (Konnen und Wollen)
gepaart mit Leadership-Qualitat (Investment, Arbeitsplatze,
internationale Nachfrage, etc.);

» Durch die Verbindung von Lokalitat und Internationalitat
gelingt die Uberwindung des Regionalismus;

» Neue Kultur des Gastgebens integriert den Tourismus in
den Lebensraum;

» Naturraum, Landschaftspflege, Landschaftsschutz und
Lebensraumentwicklung sind auf regionaler Ebene und im
Sinne einer Okologisierung des Tourismus zu denken;

» Wenn smarte Spezialisierung zu innovationsorientierten Spit-
zenqualitaten fuhrt, dann sichert die Lebensraumentwick-
lung die neue Basisqualitat fur alle Menschen, die hier
leben, arbeiten, forschen, studieren und nach Karnten reisen.

Zukunftsorientierung

Fokussierung
auf Inno-Inseln
Qualitadts-
Smarte
Upgr ade Spezialisierung
slow & smart durch Innovation
, und Kreativitit
- ‘
,,Fasuc . Betten,
weiter wie Infrastruktur,
H Services

bisher Nachhaltigkeit

Changeability

| kARATEN |
Its my life! \‘
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Transformation
Tourismus 4.0

Tourismusals
attraktiver Teil
des Lebensraums
Aufhebung der Rollen-
Trennung EH/Gast
Flexible Ensembles
Radikale Innovation
Branchenverzahnung
und sektorale
Vernetzung

£ inventschmidt.com
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Wie setzt Karnten also die Marke um?

1.

28

Wir bekennen uns klar zur
,Jourismusmarke Karnten 2025"

Die Marke bildet den Orientierungsrahmen / den ,Korridor”, innerhalb dessen wir
uns alle bewegen. Die Marke wird von allen aktiv gelebt und durch passende Ideen
eigenstandig weiterentwickelt.

Es gibt ein starkes Einverstandnis aller Tourismusorganisationen, die Marke Karnten
zu fuhren, zu bewirtschaften und somit das Tourismusland Karnten nachhaltig zu
starken.

Folgende Leitfragen helfen bei der Umsetzung:

» Was soll von der Marke ubrig bleiben, ,wenn man den Raum verlassen hat"?
» Wie kann ich personlich meinen Beitrag zur Tourismusmarke Karnten leisten?
» Ist die Marke als Absender klar erkennbar?

» Bewege ich mich innerhalb des Markenkorridors?

Markenhandbuch “

, Marke ist das, was bleibt,
wenn du den Raum verlassen hast.

| KARNTEN |

It's my life!

Die Kdrnten Werbung, sowie die Geschdftsfihrer der Tourismusregionen bei Unterzeichnung der Markencharta der Touris-

musmarke Kdrnten 2025+: v..n.r, oben: Roland Sint, Paula Mdllmann, Michael Fenbéck; unten: Markus Ramsbacher, Gunter

Brandstdtter, Christopher Gruber, Christian Kresse, Stefan Brandlehner, Robert Karlhofer, Helmuth Micheler
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Wie setzt Karnten die Marke um?

Innovative und kreative Wert-
e Schopfungsraume sichern den
Tourismus

Auslastung ist der zentrale Erfolgsfaktor im Tourismus. Es geht darum die Saison
zumindest acht Monate zu fuhren. In diesem Sinne ist Karnten 2025+ ein Tourismus-
land mit innovationsorientierten, Uberbetrieblichen Wertschopfungsinseln.

Die Individualisierung der Reisegewohnheiten fuhrt weiters dazu, dass sich der
Tourismus weiter ausdifferenzieren muss. Das heil3t, dass man sich mit einem
spezialisierten Angebot an mitunter weltweit organisierte Communities und
Affinitatsgruppen wendet.

Beispiele, die prototypisch fiir die Entwicklung stehen:

» Schlusselinfrastruktureinrichtungen, die in touristische Wertschépfungsketten
eingebettet werden z.B. Badehdauser, Bike-Parks, Skiberge, wo Gaste wie
Einheimische alles furr ihre Lieblingsaktivitaten finden

» Campingplatze, die zu Outdoor-Hotels und Natur-Abenteuer-Hubs von Mai bis
Oktober werden

» Ganzheitliche Mikrordaume wie z.B. Slow-Food Dérfer, die nicht nur als
Ausflugsziel, sondern als Lebensraum gestaltet werden

» Ein auf Burnout-Pravention spezialisiertes und durch Kooperation verdichtetes
Areal wie z.B. die Vitalinsel Maria Woérth

30




Wie setzt Karnten die Marke um?

3.

32

Von der Destination
zum Lebensraum

Schaffung von wettbewerbsfahigen
Angebotsstrukturen (Betten, Infrastruktur) und
ganzheitliche Einbettung in einen hochwertigen
Lebensraum (Kultur, Mobilitat) - das ist
Nachhaltigkeit zu Ende gedacht.

Der Lebensraum ist fur den Standort, genauso
wie fUr die Tourismusentwicklung wichtig, denn
das touristische Basisangebot findet seine
Alleinstellung erst durch seine Einbettung in das
kulturelle Umfeld - umgekehrt ist aber auch der

Lebensraum ohne die Einrichtungen nichts wert.

Von einem intakten Lebensraum mit einer guten
touristischen Infrastruktur profitieren daher
sowohl Gaste wie auch Einheimische durch

eine verbesserte Daseinsvorsorge und einem
ganzjahrigen Rundum-Angebot.

Beispiele, die prototypisch fir die Entwicklung
stehen:

» Offentliche Begegnungsraume mit

hoher Aufenthaltsqualitat beleben die
Zentren. Offentliche Plitze und zentrale
Orte werden als erweiterte Wohnzimmer
wahrgenommen. Shared Spaces (z.B. Velden),
belebte Dorfzentren (z.B. Moosburg) oder
Quartiersentwicklungen (z.B. Lendhafen) sind
Beispiele einer ,Place-Making-Strategie”.

» Ganzheitliche, nachhaltige Bewirtschaftung
des Natur- und Landschaftsraumes sichert
die Basis fur touristischen Erfolg. Erhalt
der Berge-Seen-Landschaft fur die lokale
Lebensqualitat und als zentrales Asset des
Tourismus in Karnten sind gerade im Bezug

zum Klimawandel und der dadurch gestiegenen

Umwelt-Sensibilitat ein grol3es Thema.

» Multimodale, auf erneuerbarer Energie
basierende, bequem zugéngliche
Binnenmobilitat starkt den Lebensraum
und den Tourismus. Freizeitmobilitdt und

Daseinsvorsorge sollen zuklnftig Hand in Hand

gehen.
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Scharfung der Erlebnisangebote
mit ,,Experience Design”

Heute wissen wir, dass Anbieter lediglich indirekt mit den drei Instrumenten:

Story, Ort und Zeitpunkt auf jenes Erlebnis Einfluss nehmen kénnen, das der

Gast individuell erlebt.

Was aber moglich ist, sind die Rahmenbedingungen daflr zu schaffen. Das Ziel
sollte daher sein eine Verdichtung der vorhandenen und Gestaltung neuer Erlebnis-
angebote, entsprechend den Anforderungen des ,Experience-Design” zu forcieren,
um hochwertige Erfahrungen im Sinne der Marke zu schaffen.

Diese Leitfragen helfen dabei:

»

»

»

»

»

Wo im Betrieb, Produkt oder Dienstleistung wird ein ,,Karntner Augenblick”
erzeugt?

Welcher Ort eignet sich fur eine Inszenierung?

Wie kann eines oder mehrere Hochgefiihle dabei helfen, um das Produkt /
Ort emotional aufzuladen?

Wie kann ich den besten ,Zeitpunkt” in mein touristisches Produkt
einbauen, um das Erlebnis zu steigern?

Wo bin ich schon am richtigen Weg und kann eines der Geflihle noch starker
hervorheben?

oy
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Wir stellen das ,,Berge & Seen
Aktiverlebnis” in die Auslage

Karnten gilt als Mekka fur das Outdoor-Aktiverlebnis zwischen Berge und Seen. Die
warmen mit Trinkwasser-Qualitat gefullten Seen, die sanften bis majestatischen Berge,
weitldufige Panorama-Radwege, eine offene Landschaft mit vielen Betatigungsmoglich-
keiten auf engem Raum.

Kombiniert wird das Ganze durch das milde Klima auf der Sudseite der Alpen: viele
Sonnenstunden, stabiles Wetter und Outdoor-Saisonen, die frih beginnen und die
weit in den Herbst hineinreichen.

Das lieben die Gaste und deshalb kommen sie zu uns.

Auch hier gibt es ein paar Leitfragen:

» Gibt es eine einzigartige Sicht auf das traumhaft schéne Berg- oder
Seenpanorama?

» Wo werden die Seen oder Berge bei meinen Produkten sichtbar und splrbar?

» Wie kann ich Leitprodukte oder markante Freizeitaktivitaten in mein Produkt
einbauen?

» Mit welchen Tipps liberrasche ich meine Stammgaste, die das meiste schon
kennen?

Markenhandbuch
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Wir vermitteln dem Gast , Alpe-
e Adria Genuss-Kultur”

Den Gasten geht es in Karnten um das genussvolle geniel3erische Kennenlernen der
Geschichte und der Identitat von Land und Leute.

Die Karntner Lebenskultur und Kulinarik wurde sehr stark vom Alpe-Adria Raum
gepragt und tragt somit wesentlich zur Marke Karnten bei.

Leitfragen:

» Werden regionale Produkte angeboten und aktiv beworben?

» Wird ein Grof3teil der Speisen / Produkte mit regionalen Rohstoffen
hergestellt?

» Findet die Slow-Food Philosophie einen Platz in der Unternehmenskultur?
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Wir setzen auf ,Wintervergnigen
auf der Sudseite der Alpen”

Karnten ist im Winter die Sonnenterrasse auf der Stdseite der Alpen - was fur
ein einzigartiges Geschenk von Mutter Natur! Kilometerlanger Skigenuss auf
schneesicheren, breiten Panoramapisten und traumhafte Abfahrten in insgesamt
24 Skigebieten.

Hier geht es nicht nur ums Skifahren allein - hier wartet eine bunte Vielfalt an Mog-
lichkeiten: von Badehausern, Uber Magische Momente, Advent zwischen Bergen und
Seen, Eislaufen, Winterwandern, Skitouren, Schneeschuhwandern, uvm ...

Leitfragen:

» Welche Angebote kann ich rund um das ,Wintervergnugen auf der Sudseite
der Alpen” anbieten?

» Wird im Winter das Service fiir Skifahrer perfektioniert?

» Welche Erlebnisse machen den Ski- und Winterurlaub in Karnten einzigartig?

Markenhandbuch
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Wir steigern die Ganzjahreskompetenz
und starken somit unseren Lebensraum

Karnten bietet durch seine natirliche Lage im Stiden Osterreichs einen frihen
Saisonstart sowie angenehme Temperaturen bis spat in den Herbst hinein.

Mit attraktiver Produktentwicklung und ganzjahriger Erlebnisorientierung sollen die
Vor- und Nachsaison gestdrkt werden.

Die Vorteile sind klar: ein Ganzjahresbetrieb schafft mehr Umsatz, die Mitarbeiter
konnen langer angestellt bleiben, womit die Mitarbeiterbindung starker wird und
insgesamt die Entwicklungschancen fur alle Beteiligten besser werden.

Der Lebensraum wird somit attraktiver und verbessert die Gesamtentwicklung
Karntens positiv.

Leitfragen:

» Welche Angebote sind fur die Nebensaison geeignet und attraktiv?

» Welche Themen kénnen die Saison verlangern?

» Wie kann ich mich mit den Betrieben in meinem Umfeld abstimmen,
um ein Grundangebot aufrecht zu erhalten?

Markenhandbuch
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Wir integrieren Angebote
zur offentlichen Anreise

Vor allem im Sommer sind die Stral3en und Parkplatze entlang der Seen Uberfullt.
Doch dank der zahlreichen Bahn-Direktverbindungen kommen die Gaste auch
ohne Auto ganz entspannt nach Karnten. Die Vor-Ort-Mobilitat, sowie die An-und
Abreise wird durch das OPNV sichergestellt und durch zahlreiche Angebote wie
das Nockmobil, die Wander- und Skibusse oder auch das Bahnhof-Shuttle Karnten
zusatzlich stark erganzt.

Leitfragen:

» Weise ich auf die 6ffentliche Anreise aktiv hin?

» Welche MaBnahmen kann ich selbst ergreifen, um die Gaste zu einer
offentlichen Anreise zu motivieren?

» Gibt es genuigend Beschilderung oder Informations-material, um vor Ort auf
die 6ffentlichen Angebote in der Nahe hinzuweisen?

Markenhandbuch “
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Markenwerkzeuge Tourismusmarke -
eine Ubersicht

Kommunikation & Design

CD-Manual

Karnten-Style Guide: Anleitung fur
Gestaltungen aller Art: Medien, Pro-
duktentwicklung, Experience Design

KARNTEN |

DESIGN Manual
Guidlines

KARNTEN - It's my life!

Strategie-Entwicklung

Marken-Management-
Handbuch: die Marke
im Detail erklart
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Tourismusmarke Karnten 2025+

Management-Handbuch

KARNTEN

_—

,Wir kénnen der Wandel sein,
den wir im Tourismusland Karnten wiinschen.”

Die Marke auf einen Blick -
Poster zum Aufhangen in A3

Markenhandbuch
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Alle Unterlagen Downloadbar unter www.touris.kaernten.at/marke
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