


Wer bin ich?
Was mache ich?



Haupt-, Zusatz- und Nebenleistungen in einer Weinregion (in Anlehnung an Byrd et al., 2016, S. 22) 

Erholung

Andere
Services

Unterhal-
tung

Weintouristisches
Angebot



Kritische Merkmale des Weintourismus aus der Sicht der KonsumentInnen (in Anlehnung an Getz, Brown, 2006, S.156) 

Weintourismus ?
Kernprodukt Wein
• Besucherfreundlichkeit
• Weinfachwissen der 

MitarbeiterInnen
• Veranstaltungen
• Bekanntheitsgrad der 

Weingüter
Kulturelles Produkt
• Tradition
• Authentizität
• Gastronomie-Genuss
• Regionaler Charakter der 

UnterkünfteMerkmale der Region
• Landschaft
• Klimatische Bedingungen
• Zugang zu Informationen
• Gute Infrastruktur



Dimensionen von WeintouristInnen (in Anlehnung an Charters, Ali-Knight, 2002, S.317) 

ANDERE 
TOURISTISCHE 
AKTIVITÄTEN

MOTIVATION

Mitläufer oder Weinliebhaberin ?



Die Umfrage



Teilnahme



Unternehmensart

n = 36

1 Weinbaubetrieb

2 Nächtigungsbetrieb

3 Gastronomiebetrieb

4 Ich betreibe keinen der oben genannten Betriebe



Weintourismus „Ja“ oder „Nein“



Entwicklung Weintourismus



Weintouristisches Angebot



Herkunft WeintouristInnen



Künftige Aktivitäten



Wie sieht sich das Burgenland ?

n = 32



Anteile Umsatz Weintourismus Weinbaubetriebe



Anteile Umsatz Weintourismus 
nach Größe der Betriebe

n = 20

n = 7 (!)



Zentrale Punkte einer erfolgreichen 
Weintourismusstrategie

• Authentizität des Erlebnisses

• Preis-Leistungs- Verhältnis

• Service Interaktionen

• Umfeld

• Produkt- und Dienstleistungsangebot

• Intellektueller Mehrwert

• Hedonistisches Gesamterlebnis

Quelle: Weintourismus im Burgenland: Eine Analyse der Erwartungen von (potenziellen) 
NachfragerInnen, Masterarbeit Hochschule Burgenland, Klöckl, Ziniel, 2024



Handlungsempfehlungen

• Thema Wein omnipräsent (Auch in Nicht Weinbaubetrieben der Region)

• Angebot für jene, für die der Wein NICHT im Mittelpunkt steht, sondern eine 
Ergänzung ist

• Südburgenland als „Erlebnisregion mit Tiefgang“ positionieren – nicht als 
Massenregion

• Gerade im Südburgenland ist die Frage der Erreichbarkeit ein struktureller 
Wettbewerbsfaktor – nicht nur ein Komfortthema

• Micro-Destination Branding statt internationaler Fokus

Quelle: u.a. Klöckl, Ziniel, 2024, Wieschhoff 2026



Handlungsempfehlungen

A) Thermen-Integration
Südburgenland ≠ reine Weinregion
Südburgenland = Wein + Thermen + Kulinarik

Empfehlung:
•Kombi-Packages
•Kuraufenthalt + Weinseminar
•„Slow Wine & Slow Spa“

B) Aktivtourismus stärken
kaum Rad-Infrastruktur-Angebote in der Erhebung.

Empfehlung:
•E-Bike-Netz sichtbar machen
•Weinrad-Routen kuratieren
•digitale Routenführung



Handlungsempfehlungen

C) Professionalisierung kleiner Betriebe

•Schulungen
•Storytelling
•Produktbündelung
•gemeinsame Buchungsplattform

D) Erlebnis statt Menge
Südburgenland ist nicht der Seewinkel ☺

Also nicht:
•Masse, Großevents
Sondern:
•Authentizität, Ruhe

E) Regionale Identität stärker kommunizieren



WIR BRINGEN BESONDERES ZUSAMMEN

VIELEN DANK!

Kontakt
Prof (FH) Marcus Wieschhoff
marcus.wieschhoff@hochschule-burgenland.at
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