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DIESER PLAN IST KEIN
ENDPUNKT, SONDERN
DER STARTSCHUSS FUR
EINE NEUE QUALITAT
DER TOURISMUSPOLITIK.
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Osterreich ist eine der erfolgreichsten Tourismusdestinationen
der Welt. Deutliche Zuwéchse bei Géste- und N&chtigungszahlen
zeigen, dass Tourismus und Freizeitwirtschaft in unserem Land
richtige Wege eingeschlagen haben. Fur den Erfolg gibt es viele
Grinde: Intakte Naturlandschaften, Berge, Seen und National-
parks, unsere Stadte, die kulturelle Vielfalt, die dsterreichische
Kiche auf Basis von hochwertigen regionalen Produkten z&hlen
ebenso dazu wie die gut ausgebildeten Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter oder die Gastfreundschaft und Professionalitat aller
im Tourismus Tatigen. All diese Fahigkeiten und Eigenschaften
bilden das Fundament fir den Erfolg des 8sterreichischen
Tourismus. Tourismus und Freizeitwirtschaft schaffen wichtige
Arbeitsplétze in den Regionen und sind damit mitverantwortlich
fur Wohlstand und Chancengleichheit, auch im landlichen Raum.

Doch auch der Tourismus verandert sich, er unterliegt einem
permanenten Wandel. Die Bedirfnisse der Gaste und ihre Erwar-
tungen an einen Urlaub haben sich gedndert — Reiseentscheidungen
wurden zu Lebensstilentscheidungen. Die Welt ist kleiner und
daher der Wettbewerb starker geworden. Immer mehr Menschen
haben die Moglichkeit zu reisen.

Osterreich hat diesen Wandel bisher hervorragend gemeistert

und seinen erfolgreichen Weg fortsetzen kénnen. Mit rund 45 Millio-
nen Ankiinften und fast 150 Millionen N&chtigungen pro Jahr rangiert
Osterreich im weltweiten Ranking der internationalen Ankinfte

auf Platz 11, fiir ein kleines Land ist das sensationell. Tourismus und
Freizeitwirtschaft haben einen Anteil von rund 16 Prozent am BIP.

Diese Erfolge dirfen allerdings nicht dazu verleiten, sich auf den
Lorbeeren auszuruhen, ganz im Gegenteil. Schon heute missen wir
die notwendigen Schritte setzen, um auch morgen erfolgreich zu
sein. Vor einem Jahr haben wir daher entschieden, in einem breiten
Beteiligungsprozess eine strategische Grundlage fur die Zukunft des

heimischen Tourismus zu erarbeiten. Der ,Plan T¥, unser Masterplan
fur Tourismus, war geboren. Der Name ist bewusst gewahlt, denn
auf Zufall beruht im Tourismus nichts, jedem Erfolg liegt eine gute
Planung zugrunde.

Der nun vorliegende ,Plan T* skizziert Wege, Ideen und Grund-
lagen, die fur den Tourismus von groBBem Wert sein kénnen. Er

ist nicht am grinen Tisch oder im stillen K&mmerlein entstanden.
Hunderte Menschen aus Tourismus und Freizeitwirtschaft haben
Uber Monate hinweg mitdiskutiert und mitgearbeitet. Der ,Plan T*
soll die Grundlage fir die Tourismuspolitik der &sterreichischen
Bundesregierung in den nachsten Jahren sein. Er setzt die Leit-
planken fir die nachhaltige Weiterentwicklung des Tourismus-
standortes Osterreich und soll Richtschnur bei politischen Ent-
scheidungen auf allen Ebenen sowie fir die Programmierung der
EU-Fonds der kommenden Periode in Osterreich sein. Wichtig

ist, dass Nachhaltigkeit in allen Dimensionen die zukinftige Touris-
muspolitik bestimmt. Ergénzt wird dieser Masterplan durch einen
jahrlichen Aktionsplan, der konkrete Umsetzungsschritte beinhaltet
und es erméglicht, rasch auf Verdnderungen in diesem dynamischen
Umfeld zu reagieren.

Dieser Plan ist daher kein Endpunkt, sondern der Startschuss
fur eine neue Qualitat der Tourismuspolitik. Wenn wir gemeinsam
an der Zukunft der Tourismusdestination Osterreich arbeiten, wenn
wir die Menschen und unsere Lebensraume in den Mittelpunkt
unserer Uberlegungen stellen, dann sind wir auf dem richtigen Weg —
auf dem Weg zur nachhaltigsten Tourismusdestination der Welt!

Elisabeth Késtinger
Bundesministerin
fur Nachhaltigkeit und Tourismus
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MIT DEM PLAN T
HABEN WIR DIE WEICHEN
FUR DIE ZUKUNFT

DES TOURISMUS GESTELLT.
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Der erste Schritt zur inhaltlichen Legitimation des Plan T war
eine Umfrage unter rund 600 Unternehmen der Tourismus und
Freizeitwirtschaft. Das erfreuliche Ergebnis: 95 Prozent der
befragten Unternehmen urteilen sehr positiv Uber den Status Quo
des dsterreichischen Tourismus, wobei Klassiker wie Landschaft,
Natur, Gastfreundschaft etc. auf der ,Starkenliste” ganz oben
stehen. Dennoch wird klar, dass wir Antworten auf Herausfor-
derungen wie zum Beispiel Digitalisierung, Burokratieabbau und
insbesondere der Fachkréftegewinnung brauchen.

Unser Wachstum ist nachhaltig und die Qualitéat des Angebotes
steigt kontinuierlich. Diese Entwicklung missen wir starken und
mit Bedacht ausbauen, ohne dabei Grenzen zu tberschreiten.
Denn es geht um unsere 90.000 touristischen Betriebe, die
tagtaglich mit ihren knapp 300.000 Beschéaftigten grofartige
Leistungen fur unsere Géste erbringen, die regionale Wert-
schépfung steigern, und insgesamt rund 16 Prozent zum heimi-
schen BIP beitragen.

Besonders wichtig ist, dass wir zukinftig Gber ein Instrumentarium
verfigen, um regelmaBig die betriebswirtschaftliche Entwicklung
unserer Unternehmen abbilden und somit auch die notwendigen
MaBnahmen ableiten zu kénnen.

Der Prozess zum Plan T mit 500 Beteiligten, konstruktiven
Diskussionen und der Bildung neuer Netzwerke ist aber bei
Weitem nicht abgeschlossen. Dieses vorliegende Ergebnis mit
unserer erarbeiteten Strategie ist ein lebendiges Papier, das
sich kontinuierlich weiterentwickeln wird und muss, um auch
in Zukunft eine erfolgreiche Tourismuspolitik fir Gast, Unter-
nehmen, Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Bevdlkerung und
Umwelt zu gestalten.

Es war uns wichtig, dass alle hinter der Strategie stehen

und wir gemeinsam den richtigen Kurs einschlagen. Alle sollen
spuren: Da passiert etwas, das auch mich weiterbringt —

vom 5-Sterne-Hotel Uber die kleine Ferienpension bis hin zum
Ausflugsgasthof und den Freizeitparks, denn diese sind die
Leistungserbringer und fir die guten Zahlen verantwortlich.

Mein Dank gilt an dieser Stelle Bundesministerin Elisabeth
Késtinger fur die gute Kooperation und dem ,Who is Who"
der Touristikerinnen und Touristiker, die sich die Zeit
genommen haben, ihreErfahrungswerte, Vorstellungen
und Visionen einzubringen.

Die Wertigkeit einer Idee liegt in ihrer Umsetzung, und hier
sind alle gefordert — Politikerinnen und Politiker, Interessen-
vertretungen und Unternehmerinnen und Unternehmer —
dass dieses Projekt nicht in der Schublade endet, sondern
konsequent weiterentwickelt wird, damit der Tourismus auch
weiterhin Motor und Vorreiter fiir den Wirtschaftsstandort,
Innovationen und Weiterentwicklung sein kann.

Ich wiinsche der ,Erfolgsgeschichte Tourismus®, dass wir
mit unserem ,Power PlanT* die Weichen fir die Zukunft
gestellt haben und damit unsere Position als fihrende
Tourismusdestination halten und weiter ausbauen kénnen.

Petra Nocker-Schwarzenbacher
Obfrau Bundessparte Tourismus und Freizeitwirtschaft
Wirtschaftskammer Osterreich
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TOURISMUS IST
WESENTLICHER TREIBER DER
REGIONALEN ENTWICKLUNG UND
WETTBEWERBSFAHIGKEIT.

JEDE REGION HAT IHRE STARKEN,

IHRE GROSSEN UND KLEINEN
BESONDERHEITEN UND IHRE TALENTE.

DAS TOURISTISCHE ANGEBOT SOLL
BEWUSST REGIONALE BESONDERHEITEN
BETONEN UND AUTHENTISCHE
BEGEGNUNGEN ERMOGLICHEN.
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TOURISMUS SCHAFFT
GRUNDLAGEN FUR WOHLSTAND
UND LEBENSQUALITAT

IN OSTERREICH
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Wirtschaft und Gesellschaft sind geprégt von technologischer
Beschleunigung sowie kulturellen Verénderungen mit zunehmen-
der Dynamik und Komplexitat. Der Tourismus, ein Spiegelbild
der Gesellschaft, unterliegt diesen Veranderungen ebenso,
vielleicht sogar noch ein bisschen starker. Die Digitalisierung ver-
andert den Tourismus von Grund auf, sie verdndert die Ablaufe im
Hotel, die Urlaubsplanung und -buchung, die Geschaftsmodelle,
aber vor allem verandert sie unsere Gaste. Hinzu kommt, dass
diese von immer mehr Urlaubsdestinationen umworben werden.
Letztlich werden die Kundinnen und Kunden — zu Recht — immer
anspruchsvoller und fordern héchste Qualitat. Dafur benotigt
man motiviertes Personal und raschere Investitionszyklen.

Die letzte Strategie fur den Tourismus liegt nun bereits zehn
Jahre zurick. Daher hat die Bundesregierung den Tourismus im
Regierungsprogramm prominent platziert und die Erarbeitung
einer Gesamtstrategie fur den Tourismus darin verankert. In
einem breit angelegten Beteiligungsprozess in ganz Osterreich
wurden Expertinnen und Experten interviewt, es wurde intensiv
diskutiert und zugehort. In diesem Prozess haben wir sehr viel
Uber die Herausforderungen des &sterreichischen Tourismus
erfahren und gemeinsam diese Strategie erarbeitet. Ein Thema
hat sich dabei als das Leitmotiv fir die zukinftige Tourismus-
politik herauskristallisiert — die Nachhaltigkeit. Die Nachhaltig-
keit in allen ihren Facetten.

NACHHALTIGKEIT ALS
GRUNDPRINZIP
FUR DEN TOURISMUS
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Was versteht man unter ,Nachhaltigem Tourismus"?

Die UN-Welttourismusorganisation (UNWTO) hat dafur eine
klare Definition erarbeitet: ,Tourismus, der den derzeitigen und
zukinftigen dkonomischen, sozio-kulturellen und &kologischen
Auswirkungen umfassend Rechnung trégt und dabei die
Bedirfnisse der Géste, der Tourismuswirtschaft, der Umwelt
sowie der heimischen Bevélkerung bertucksichtigt.”

Das muss die Basis des &sterreichischen Tourismus werden!
Nur wenn wir zukiinftig alle drei S&ulen dieser Nachhaltigkeit
beachten, kénnen wir langfristig erfolgreich bleiben. Wir stehen
daher vor einem Paradigmenwechsel: Nicht mehr der Gast allein
steht im Mittelpunkt unserer Tourismuspolitik, genauso wichtig
sind die Bedurfnisse unserer Unternehmerinnen und Unternehmer
und ihrer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, aber auch der
heimischen Bevélkerung und der Umwelt.

Es geht nicht in erster Linie um Tourismusdestinationen, die
die Anspriiche unserer Gaste erfillen, sondern um qualitéts-
volle Lebensrédume, in denen sich sowohl die Gaste als auch
die Bevolkerung wohlfuhlen — sei es in der Stadt oder am
Land. Aber der Tourismus muss auch seiner globalen Verant-
wortung gerecht werden und einen Beitrag zur Umsetzung
der Nachhaltigkeitsziele der Vereinten Nationen leisten.




UNTERNEHMERISCHE
SPITZENLEISTUNG

000000000000 000000000000000000000000 o

Nur wirtschaftlich gesunde Betriebe kénnen die hohe Er-
wartungshaltung unserer Gaste erfullen und im dynamischen
Wettbewerb bestehen. Tourismusunternehmerinnen und Touris-
musunternehmer brauchen Raum fir Investitionen und Innova-
tionen sowie faire rechtliche Rahmenbedingungen. Im Zentrum
unseres Masterplans stehen dabei unsere familiengefihrten
Betriebe, mit denen Osterreichs Tourismus untrennbar ver-
bunden ist. Familienbetriebe sollen auch kinftig das Rickgrat
des heimischen Angebots bilden und dem Gast authentische
und typische Erlebnisse von Urlaub in Osterreich bieten, nicht
zuletzt, weil hier die Gastfreundschaft besonders gelebt wird.
Nur wirtschaftlich erfolgreiche Betriebe werden motivierte
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gewinnen und halten kénnen.
Aber Tourismus ist mehr als Beherbergung und Gastronomie,
das Gesamterlebnis des Gastes setzt sich zusammen aus vielen
Begegnungen vor Ort. Das beginnt bereits bei der Busfahrerin
und beim Zeitungsverkaufer, bei der Polizistin und beim Platz-
anweiser im Konzert.

TOURISMUSDESTINATIONEN
SIND LEBENSRAUME
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Wir missen umdenken und das Verhaltnis zwischen Géasten
und Einheimischen neu denken. Wir sind alle Bewohnerinnen

und Bewohner eines Lebensraumes, unsere Géste eben nur
temporar. Nur wenn die Bevélkerung die Touristinnen und
Touristen nicht als Belastung empfindet, kann fir den Gast ein
unvergessliches Urlaubserlebnis geschaffen werden. Es wird
daher in Zukunft erforderlich sein, wichtige touristische Ent-
scheidungen unter starkerer Einbindung der Bevdlkerung zu
treffen und darauf zu achten, dass moglichst alle Menschen
in einer Destination vom Tourismus profitieren. Bei diesem
Paradigmenwechsel handelt es sich um mehr als nur ein
kurzfristiges Ziel, es geht um eine gesamthafte Haltung und
ein neues Tourismusbewusstsein.

RESPEKTVOLLER UMGANG
MIT DER NATUR
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Unsere intakte Natur sowie unsere schéne und vielfaltige
Landschaft sind die Haupt-Urlaubsmotive unserer Gaste.
Gleichzeitig hat Tourismus deutliche Auswirkungen auf diese
Ressourcen, von der Anreise mit dem Auto bis hin zur Schnee-
kanone. Dieses Spannungsverhéltnis missen wir im Blick haben
und einen verniinftigen Interessensausgleich finden. Es wére
der falsche Ansatz, den Tourismus zu verurteilen — die positiven
Wirkungen, wie regionale Wertschépfung und Arbeitsplatze,
aber auch der Beitrag zur Vélkerverstandigung und zu
personlichen Begegnungen liegen auf der Hand. Dennoch
oder gerade deswegen missen wir mit unseren naturlichen
Ressourcen respektvoll umgehen und Fehlentwicklungen
rechtzeitig gegensteuern.

ZIEL IST
EIN NACHHALTIGER TOURISMUS
UNTER EINBEZIEHUNG

ALLER UNTERNEHMEN, BESCHAFTIGTEN,
DER HEIMISCHEN BEVOLKERUNG
UND DER GASTE.
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Das gilt vor allem auch im Zusammenhang mit dem Klimawandel. Handel, Freizeiteinrichtungen sowie natirlich um Landwirt-

Dieser ist nichts Abstraktes, er ist real und auch in Osterreich schaft, um Verkehrstrager, etc. — diese bilden im Leistungs-
spir- und sichtbar. Schon kleine MaBBnahmen kénnen einen verbund die touristische Wertschépfungskette.
groBen Erfolg erzielen, von EnergiesparmafBBnahmen im Hotel
bis zu Initiativen zur Plastikvermeidung. Auch der achtsame
Umgang mit Lebensmitteln und ihre Herkunft und Qualitét

z&hlen dazu, wie Uberhaupt die Verflechtung von Tourismus

Entscheidend fir eine erfolgreiche Tourismusdestination sind

daher regionale Kreisldufe und Kooperation auf allen Ebenen TOURISMUS ALS LEITBRANCHE
und zwischen den Sektoren. Dafir braucht es einen funktionie- DES 21. JAHRHUNDERTS SCHAFFT
renden Arbeitsmarkt, Zugang zu Finanzierung, zu Wissen und GRUNDLAGEN FUR WOHLSTAND

und Landwirtschaft an Bedeutung gewinnen wird.
zu Technologie. Es braucht die Zusammenarbeit von Bund und

In Zukunft werden die G&ste noch genauer wissen wollen,
was sie essen und woher die Lebensmittel kommen. Das ist
eine Chance fur Osterreichs vielfaltiges und hochwertiges
Angebot.

Wir missen weitreichende MalBnahmen weiterverfolgen, gerade
wenn sie herausfordernd erscheinen, Stichwort Mobilitat oder
CO2-AusstoBB. Wenn wir das Ziel erreichen wollen, bis 2030
unseren CO2-Ausstol3 um 36 Prozent zu senken, dann wird
auch der Tourismus einen Beitrag leisten missen. Aber auch
wir selbst als Reisende sind gefordert, unser eigenes Verhalten
und unsere Reiseentscheidungen zu hinterfragen.

GESAMTKUNSTWERK
TOURISMUS
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Tourismus ist gepragt von einer Vielzahl autonomer Partnerin-
nen und Partner, deren individueller Erfolg vom Zusammen-
wirken abhéngt. Es geht dabei nicht nur um Beherbergung, Gas-
tronomie oder Reisebiiros, sondern auch um Kultur, Schischulen,

Bundesléndern, von Interessenvertretungen und Verbanden
und — da unsere Géaste schon lange nicht mehr in Grenzen
denken — auch grenzuberschreitende Kooperationen.

Tourismus ist ein komplexes Netzwerk, und je besser
diese Vernetzung ist, also Kooperationen und verbindliche
Partnerschaften sowie Prozesse und Ablaufe, desto
zufriedener werden die Gaste und umso erfolgreicher
wird die Wertschopfungskette.

Diesen Masterplan fur Tourismus kénnen wir nur alle
gemeinsam umsetzen. Dafir braucht es einen Dialog auf
Augenhdéhe. Wir missen vom gelernten Konkurrenzdenken
wegkommen hin zu Kooperation im Denken und Handeln,
denn gerade im Tourismus gilt: ,Das Ganze ist mehr als
die Summe seiner Teile".

UND LEBENSQUALITAT

FUR GANZ OSTERREICH.

DER FOKUS MUSS AUF
DER WERTSCHOPFUNG LIEGEN.




Tourismusmarketing Touristischer Arbeitsmarkt — Nachhaltiger
und der Auftritt der Arbeitskrafte und Tourismus —
Marke Osterreich Aus- und Umwelt, Mobilitat

Weiterbildung und Klima/Energie

Weiterentwicklung der
Tourismusférderung
und Finanzierung

Kooperation zwischen
Tourismus,
Landwirtschaft
und Kulinarik

Internationale
Trends und
Herausforderungen
im Tourismus

L]
.
DER GESAMTPROZESS IM DETAIL ;
Tourismus 4.0 — Rahmenbedingungen o Zukunftsgerichtetes
Digitalisierung fir einen ® Indikatorensystem fiir
zukunftsféhigen * eine zielgenaue
Tourismus : Tourismussteuerung

(1) (3) (5)

Vorstellung der Eckpunkte des Plan T — Ist-Standerhebung, Stakeholder Befragungen Konsolidierung, Verdichtung und
Masterplan fiir Tourismus anlésslich der sowie Ableitung der zentralen Fragestellungen Aufbereitung der Ergebnisse aus
Internationalen Tourismusbérse in Berlin fur den Beteiligungsprozess den Beteilungsworkshops
MARZ 2018 APRIL 2018 MAI = OKTOBER 2018 = JANNER = MARZ 2019 P|anT
SEPTEMBER 2018 JANNER 2019 FEBRUAR 2019 Masterplan

fiir Tourismus

Festlegung der politischen Neun thematische Zukunftswerkstéatten sowie Zusammenfassung und Darstellung
Rahmenbedingungen und Erarbeitung von Handlungsoptionen fiir eine der Ergebnisse sowie Bericht-
inhaltlichen Kernbereiche zukunftsgerichtete Tourismusstrategie erstellung und Abschlussprasentation

(2) (4) (6




~.DIESER PARTIZIPATIVE PROZESS
ZUR ERARBEITUNG EINER TOURISMUSSTRATEGIE
IST EIN ,SHOWCASE* FUR ALLE ANDEREN
UNWTO-MITGLIEDSSTAATEN®

ZURAB POLOLIKASHVILI

UNWTO-GENERALSEKRETAR

MIT DER PRASENTATION DES ,PLAN T — MASTERPLAN
FUR TOURISMUS* AM 21. MARZ 2019 IST DIESER PROZESS
NICHT AM ENDE. VIELMEHR SOLL DIE PRASENTATION
EIN STARTSCHUSS FUR EINE NEUE QUALITAT DER TOURIS-
MUSPOLITIK IN OSTERREICH SEIN.

ZIELKORRIDOR 1
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TOURISMUS NEU DENKEN

@ BEWUSSTSEIN FUR DEN TOURISMUS STARKEN
@ KOOPERATIONSKULTUR ETABLIEREN
@ DIGITALE POTENZIALE NUTZEN

ZIELKORRIDOR 2
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DIE LEITBRANCHE DES 21. JAHRHUNDERTS
WEITERENTWICKELN

@ TOURISMUSSTANDORT ATTRAKTIV GESTALTEN

@ AUSBILDUNG UND ARBEITSMARKT
FIT FUR DIE ZUKUNFT MACHEN

@ LEBENSGRUNDLAGE NACHHALTIG SICHERN

ZIELKORRIDOR 3
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KRAFTE BUNDELN

@ REGIONALEN MEHRWERT FUR ALLE SCHAFFEN

TOURISMUSMARKETING ERFOLGREICH
WEITERENTWICKELN

@ FINANZIERUNG UND FORDERUNG FLEXIBLER GESTALTEN




ZIELKORRIDOR 1
TOURISMUS NEU DENKEN

®

AKTIONSFELDER:

— Wert des Tourismus vermitteln und
ein positives Tourismusbewusstsein férdern

— Den Menschen ins Zentrum ricken

— Selbstbewusstsein erhohen
und Berufsidentitat starken

Der &sterreichische Tourismus genieB3t im Ausland einen sehr guten
Ruf. Allerdings hat er in einigen Regionen bei der heimischen
Bevolkerung an Ansehen verloren. Dies fuhrt zu Vorbehalten
gegeniber touristischen Aktivitdten sowie Investitionen und
hat auch Auswirkungen auf die Attraktivitat des Tourismus
als Arbeitgeber. Es gilt daher, das Image des Tourismus und
das Bewusstsein fur den Stellenwert und die Leistungen der
Branche sowie ihrer Berufe nachhaltig zu verbessern.

Tourismus leistet einen wertvollen Beitrag zur Lebensqualitat
unserer Bevélkerung, etwa in Form von Infrastruktur, Kultur-
und Freizeitangeboten oder besserem 6ffentlichen Nah- und
Fernverkehr. Die meisten Osterreicherinnen und Osterreicher
nehmen im Alltag aber kaum wahr, wie und in welcher Form sie
vom Tourismus abseits eigener Urlaubsaktivitédten profitieren.
Es ist wichtig, allen gesellschaftlichen Gruppen diesen indivi-
duellen und gesellschaftlichen Nutzen — sowohl in den Stadten
als auch in léndlichen Regionen — bewusst zu machen. Neue
Teilnahme- und Kooperationsmodelle sollen es ermaglichen,
den Wert des Tourismus besser zu vermitteln und eine von Ver-
standnis und Unterstitzung gepragte Kultur des Miteinanders
zu schaffen.

Nicht nur in der Gesellschaft, sondern auch in der Branche
selbst muss sich die Wahrnehmung fur den Wert der eigenen
Leistung verbessern. Stolz und Freude missen im Tourismus
Teil der beruflichen Identitét sein. Nur so kann die fur Oster-
reich typische Kultur der Gastlichkeit auch glaubwiirdig gelebt
werden. Alle im Tourismus Besché&ftigten leisten damit einen
unverzichtbaren Beitrag zur Attraktivitat des Tourismusstand-
orts und zum Wohlstand in unserem Land.

AKTIONSFELDER

— WERT DES TOURISMUS VERMITTELN UND

EIN POSITIVES TOURISMUSBEWUSSTSEIN FORDERN
Die Leistungen und positiven Wirkungen des Tourismus
sollen starker sicht- und erlebbar werden. Der Stellenwert
des Tourismus fiir Osterreich, aber auch fur jede Einzelne
und jeden Einzelnen, soll deutlicher erkennbar werden. Ziel
ist die positive Verankerung des Tourismus im Bewusstsein
der Bevélkerung.

— DEN MENSCHEN INS ZENTRUM RUCKEN
Sowohl die Zufriedenheit der Gaste als auch jene der
lokalen Bevolkerung muss im Fokus stehen. Die Symbiose
von Urlaubs- und Lebensraum ist wichtig und schafft die
Osterreich-typische Authentizitat. Dies darf aber nicht so
weit gehen, dass die Bedurfnisse der Einheimischen den
touristischen Interessen génzlich untergeordnet werden,
sondern dass die ansassige Bevolkerung die vorteilhaften
Entwicklungen, die Tourismus ermdglicht, erkennt. Ziel ist
ein harmonisches Miteinander von G&sten und Bevélkerung.

— SELBSTBEWUSSTSEIN ERHOHEN UND
BERUFSIDENTITAT STARKEN
Der Wert des eigenen Beitrags zum Erfolg der Tourismus-
destination Osterreich soll wieder mehr geschatzt werden
und die handelnden Personen mit Stolz erfillen. Ziel ist die
Ubertragung des positiven Fremdbildes vom osterreichischen
Tourismus auf ein positives Selbstbild.




ZIELKORRIDOR 1
TOURISMUS NEU DENKEN
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AKTIONSFELDER:
— Dialog gestalten und
neue Formate etablieren

— Kooperationen anstol3en

— Wissenstransfer und brancheninternes
Lernen ermoglichen

Der Tourismus ist ein Verbundwirtschaftssystem, ein touristisches
Produkt setzt sich aus einer Vielzahl von unterschiedlichen
Leistungen zusammen. Vielfach herrscht in der Tourismusbranche
jedoch ein historisch gewachsenes und durch marktwirtschaft-
lichen Wettbewerb geférdertes Konkurrenzdenken. Es gibt
zahllose Partikularinteressen und kaum gemeinsame Ziele.

Die Bedurfnisse der immer anspruchsvoller werdenden Géste
erfordern jedoch mehr denn je die Vernetzung der Leistungs-
tréagerinnen und Leistungstrager.

Gerade fur die kleinstrukturierte Tourismuswirtschaft ist das
Bundeln von Kompetenzen und Ressourcen und das gemeinsame
Entwickeln von touristischen Produkten essenziell. Dazu muss
die Bereitschaft zu Dialog und Zusammenarbeit vertieft werden.
Entscheidend fur den wirtschaftlichen Erfolg sind deshalb

ein abgestimmtes Vorgehen, das Optimieren von Schnittstellen
und eine gesamtheitliche Betrachtung entlang der touristischen
Wertschépfungskette.

Kooperationsprojekte schaffen einen Mehrwert gegentiber Einzel-
aktivitaten. Sie steigern kreatives Lésungs- und Innovations-
potenzial und reduzieren den individuellen Ressourcenbedarf.
Sowohl die Koordination der Partnerinnen und Partner unter-
einander als auch die Abwicklung von Koordinationsprojekten
braucht entsprechende Rahmenbedingungen. Nur so kann sicher-
gestellt werden, dass insbesondere auch landeribergreifende
und grenziberschreitende Vorhaben nicht im Konzeptions-
beziehungsweise Versuchsstadium stecken bleiben. Neuartige
Kooperationsmodelle sollen dabei gleichzeitig den Wissens-
austausch und die gemeinsame Weiterentwicklung forcieren
und so ein engagiertes Zusammenarbeiten Uber Branchen-
grenzen hinaus férdern.

AKTIONSFELDER

— DIALOG GESTALTEN UND
NEUE FORMATE ETABLIEREN
RegelmaBiger Austausch zwischen Bund, Léndern, Destina-
tionen, Betrieben, Interessensgruppen und auch mit anderen
Branchen soll durch geeignete Rahmenbedingungen geférdert
werden. Dafur eignet sich die Einrichtung regelméaBiger,
interinstitutioneller Foren. Ziel ist die Vertiefung der Zu-
sammenarbeit durch entsprechende Plattformen und andere
unterstitzende Strukturen.

— KOOPERATIONEN ANSTOSSEN

Nicht immer entstehen sinnvolle Kooperationen von alleine,
vor allem wenn es auch um die Zusammenarbeit mit anderen
Branchen geht. Manchmal braucht es entsprechende Anreize
oder Uberzeugungsarbeit. Ein einfacher Zugang verringert
dariber hinaus die Hemmschwelle, sich aktiv fiir eine Idee zu
engagieren. Ziel ist die Schaffung von Anreizen fir gemeinsame
Initiativen und die Sichtbarmachung zukunftsféhiger Projekte.

— WISSENSTRANSFER UND BRANCHENINTERNES
LERNEN ERMOGLICHEN
Aktuelle Informationen und Expertisen sind angesichts rasanter
Verénderungen entscheidend fir die Wettbewerbsfahigkeit.
Lebenslanges Lernen ist auch im Tourismus unumgénglich. Ziel
ist die Einrichtung von Innovationsplattformen, die im Sinne
des Open Source-Gedankens Lernen voneinander ermdéglichen,

IdeenanstdBe liefern und Gleichgesinnte miteinander vernetzen.
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AKTIONSFELDER:
— Touristische Unternehmen bei der
fortschreitenden Digitalisierung unterstitzen
— Datenallianzen bilden

— E-Government-Services ausbauen

20°

Die fortschreitende Digitalisierung stellt die Tourismusbranche
vor groBBe Herausforderungen und nimmt Einfluss auf die ge-
samte touristische Dienstleistungskette. Sie beeinflusst natir-
lich das Such- und Buchverhalten unserer Gaste und somit
Marketing und Vertrieb, aber erfasst auch Bereiche wie den
Arbeitsmarkt, Aus- und Weiterbildung und betriebliche Ablgufe.
Die Anforderungen an die kleinstrukturierten Betriebe und die
Destinationen werden komplexer, individueller und wesent-
lich informationsintensiver. Modernes Datenmanagement wird
erfolgsentscheidend, Entwicklungen wie Blockchain, Kinstliche
Intelligenz und &hnliche Technologien stehen tiberhaupt erst
am Anfang. Sharing Economy und der Erfolg der Plattform-
dkonomie sind Vorboten der grundlegenden Veréanderungen

in der Tourismusbranche.

Dennoch bringt die Digitalisierung gerade fur einen hochent-
wickelten Tourismusstandort wie Osterreich grofe Chancen

zur Steigerung der Produktivitat und zur zielgenauen Ausrich-
tung von Angebot und Nachfrage. Sie erméglicht Innovationen
fur die touristische Produktpalette, fur Dienstleistungen und
Geschéftsmodelle sowie zur Effizienzsteigerung von Prozessen
innerhalb der Wertschépfungskette. Dafur braucht es allerdings
gut ausgebildete Fachkrafte und die entsprechende Infrastruktur
sowie eine klare Rollendefinition der verschiedenen touristischen
Handlungsebenen.

Die Anbindung an ein leistungsstarkes, flachendeckendes Breit-
bandnetz wird zum kritischen Erfolgsfaktor. Um Amtswege und
birokratische Aufwande fiir Tourismusbetriebe zu reduzieren,
ist der Ausbau von E-Government-Services notwendig. Hand

in Hand mit der Digitalisierung gewinnen Datenschutz und
Cybersicherheit an Bedeutung. Dies erfordert Bewusstseins-
bildung und Unterstitzung.

AKTIONSFELDER
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— TOURISTISCHE UNTERNEHMEN BEI DER FORT-
SCHREITENDEN DIGITALISIERUNG UNTERSTUTZEN
Betriebe weisen im Hinblick auf die digitale Transformation
vollig unterschiedliche Entwicklungssténde auf. Die unter-
schiedlichen Niveaus erfordern passende Unterstitzungs-
leistungen. Ziel ist die Abholung der Tourismusbetriebe
bei ihrem Entwicklungsstand und die dem jeweiligen Bedarf
entsprechende Begleitung in die digitale Zukunft.

— DATENALLIANZEN BILDEN
Daten sind in allen Bereichen des Tourismus die Grundlage
fur den Erfolg — je mehr Daten desto mehr Maglichkeiten
fur Synergien und Kooperationen. Eine Datenallianz ist
daher nicht ein einmaliges Projekt, sondern wéchst mit den
gesammelten Erfahrungen. Ziel ist das Lernen voneinander und
miteinander, das kann auf Basis von reinen Strukturdaten
Uber Smart-Data-Anséatze bis zu anonymisierten Verhaltens-
daten gehen.

— E-GOVERNMENT-SERVICES AUSBAUEN
Komplexe burokratische Prozesse binden die (zeitlichen)
Ressourcen der Betriebe. Digitale Lésungen sollen diese
Kapazitaten fur unternehmerische Wertschépfung freimachen.
Ziel ist die Evaluierung von Verwaltungsprozessen in Bezug
auf zeitgemaBes und anwenderfreundliches Prozess- und
Service-Design fur die Tourismusbranche und das Anbieten
von E-Government-Services.
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AKTIONSFELDER:

— Regelungen vereinfachen und Steuerbelastung verringern
— Chancen fur die nachste Generation wahren

— Fairen Wettbewerb fiur alle Vermieterinnen
und Vermieter erméglichen

Die touristischen Betriebe, die oft iber Generationen gewachsen
sind, sind fur ihren familidren Charakter bekannt und geschéatzt. Um
solche Betriebe weiterfiihren zu kénnen, sind zeitgemé&Be Rahmen-
bedingungen erforderlich. Qualitatstourismus verlangt laufende
Investitionstatigkeit, wofur die Betriebe den notwendigen Freiraum
brauchen. Einige Erleichterungen wie die Senkung der Umsatzsteuer
auf N&chtigungsumsatze mit einem Jahresvolumen von 120 Millionen
Euro sind schon gelungen und das Regierungsprogramm der Bundes-
regierung sieht dazu noch weitere notwendige Schritte vor.

Birokratischer Aufwand trifft die kleinstrukturierte Tourismus-
branche besonders, jede Stunde im Buro ist eine Stunde weniger
beim Gast. Um im internationalen Vergleich bestehen zu kénnen,
sollen Auflagen und Verwaltungsvorgange nach dem Vorbild der
Genehmigungsfreistellungsverordnung fir Beherbergungsbetriebe
bis 30 Betten auf ein notwendiges Mal3 reduziert werden.

Bis 2020 stehen rund 2000 Hotels in Osterreich zur Ubergabe an.
80 Prozent davon sind Familienbetriebe. Die Sicherung dieser
unverwechselbaren touristischen Kultur benétigt entsprechende
Rahmenbedingungen fir Betriebsnachfolgen. Neben verwaltungs-
technischen Notwendigkeiten ist es auch wichtig, eine friktionsfreie
Ubergabe von einer Generation zur néchsten zu erméglichen. Dies
verlangt ein Disziplinen Ubergreifendes Beratungsangebot: Von der
menschlich-sozialen Komponente Uber Fragen der betrieblichen
Entwicklung bis hin zu steuer- und sozialrechtlichen Aspekten.

Der Beherbergungssektor hat sich in den letzten Jahren stark
verandert. Neben dem bestehenden traditionellen Beherbergungs-
wesen steigt die Zahl der Privatzimmer- und Wohnungsvermietungen
auf internationalen Buchungsplattformen stetig an. So wie ge-
werbliche Tourismusbetriebe sollen auch neue Anbieterinnen und
Anbieter ihren (steuer-)rechtlichen Verpflichtungen nachkommen.

AKTIONSFELDER

— REGELUNGEN VEREINFACHEN UND
STEUERBELASTUNG VERRINGERN
In der Gesetzgebung soll verstarkt auf die Belange der
Tourismuswirtschaft Ricksicht genommen werden, um
Nachteile im internationalen Wettbewerb zu vermeiden.
Ziel sind Investitionsanreize und die Vereinfachung von
komplexen Regelungen.

— CHANCEN FUR DIE NACHSTE GENERATION WAHREN
Die nachhaltige Sicherung der unverwechselbaren
touristischen Kultur in Osterreich bendtigt entsprechende
attraktive Rahmenbedingungen fir Betriebsnachfolgen
in der Familie. Ziel sind erfolgreiche Betriebsnachfolgen
und Neugrindungen im Tourismus.

— FAIREN WETTBEWERB FUR ALLE VERMIETERINNEN
UND VERMIETER ERMOGLICHEN
Das Nebeneinander von gewerblicher und privater Vermietung
hat jahrzehntelang gut funktioniert. Plattformékonomie und
Sharing Economy bringen jedoch neue Herausforderungen
und Wettbewerbsverzerrungen. Ziel ist die Schaffung eines
modernen regulatorischen und organisatorischen Rahmens,
der fur diese und alle weiteren Entwicklungen dieser Richtung
einen fairen Wettbewerb gewéhrleistet.
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AKTIONSFELDER:

— Ausbildungsqualitét optimieren
— Arbeiten im Tourismus besser gestalten

— Mit Uberbetrieblichen MaBnahmen
einen Beitrag leisten

Der Tourismus in Osterreich wachst und damit auch der zusatz-
liche Bedarf an Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. In den beiden
touristischen Kernbranchen Hotellerie und Gastronomie waren
im Jahresverlauf 2018 Gber 500.000 unterschiedliche Personen
beschaftigt, im Jahresdurchschnitt rund 275.000. Allein seit
2010 ist somit die Zahl der unselbststéandig Beschaftigten um
23 Prozent gestiegen. In ganz Europa wird die Suche nach
Personal immer schwieriger, nicht zuletzt auch aufgrund des
kontinuierlichen Erfolgs der Branche. In Zeiten der wirtschaft-
lichen Hochkonjunktur steht der Tourismus zudem in starkerem
Wettbewerb mit allen anderen Wirtschaftszweigen.

Arbeit im Tourismus unterscheidet sich wesentlich von der
Arbeit in anderen Branchen. Die Nachfrage nach touristischen
Dienstleistungen schwankt im Zeitverlauf — Mittag und Abend,
Wochenende und Saison. Dadurch ergeben sich branchen-
spezifische Herausforderungen, die eine differenzierte Be-
trachtung des touristischen Arbeitsmarktes erfordern.

Viele Lehrstellen im Tourismus bleiben unbesetzt. Verantwortlich
sind insbesondere der demografische Wandel und die Konkurrenz
mit rund 200 anderen Lehrberufen. Neben den traditionellen
Lehrberufen bieten auch Tourismusschulen, Fachhochschulen
und Universitaten qualitativ hochwertige Ausbildungen an.
Absolventinnen und Absolventen zieht es allerdings oftmals

in tourismusfremde Branchen, in denen sie aufgrund ihrer viel-
féltigen Kompetenzen sehr gefragt sind. Das Image der Touris-
musberufe hat in den letzten Jahren gelitten, obwohl gerade
der Tourismus fur junge Menschen, aber auch fur Quereinstei-
gerinnen und Quereinsteiger attraktive Méglichkeiten bietet.

AKTIONSFELDER

- AUSBILDUNGSQUALITAT OPTIMIEREN

Praxisbezug, laufende Weiterentwicklung und Qualitétssiche-
rung der Ausbildungen sind unabdingbare Voraussetzungen,
um Menschen fur die Arbeit im Tourismus zu begeistern.
Starkere fachliche Verschréankungen mit anderen Branchen und
neue Kombinationen von Kompetenzen sind notwendig. Ziel sind
moderne und attraktive Berufsbilder im Tourismus und die Ver-
besserung des Ubergangs vom Bildungssystem in die Branche.

— ARBEITEN IM TOURISMUS BESSER GESTALTEN
Oft gelingt es nicht, Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im
Tourismus langfristig zu halten. Dafir ist es notwendig, die
Potenziale fur innerbetriebliche Mal3nahmen zur Verbesserung
der Arbeitsbedingungen noch besser auszuschopfen, zum
Beispiel durch Einsatz moderner bzw. digitaler Personal-
fuhrungsmethoden, Optimierung der Dienstplane, zeitgeméle
Personalunterkiinfte oder gezielte Mitarbeiterinnen- und
Mitarbeiterprogramme. Ziel ist, die Attraktivitét von Arbeit
im Tourismus zu erhéhen.

— MIT UBERBETRIEBLICHEN MASSNAHMEN
EINEN BEITRAG LEISTEN
Die Tourismusbranche braucht innovative Ansatze bei Personal-
akquise und Personalvermittlung im Inland wie auch im Aus-
land. Um den Verbleib in der Branche zu erhéhen, soll zum
Beispiel die Vereinbarkeit von Beruf und Familie verbessert
werden. Es braucht auch praktikable Modelle fur Tourismus-
Quereinsteigerinnen und Quereinsteiger. Ziel ist die
Ausschépfung des verfugbaren Potenzials an Arbeitskraften
fur den Tourismus und die Bindung an die Branche.
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AKTIONSFELDER:

— Osterreich als »grine” Destination positionieren
— Tourismus zum ,Kraftwerk machen

— Strukturen fur eine nachhaltige Mobilitat
schaffen und Konnektivitat verbessern

Osterreich steht fiir einen nachhaltigen Tourismus im Einklang mit
Mensch und Natur. Wir haben eine intakte Natur sowie ein hohes
Umweltbewusstsein der Bevélkerung. Fur immer mehr Géste sind
Nachhaltigkeit und die aktive Férderung eines klima- und umwelt-
vertréaglichen Tourismus ein wichtiges Anliegen. International
konnte Osterreich noch starker als nachhaltige Tourismusdestina-
tion wahrgenommen werden, was letztlich auch zu einer Erhéhung
der Attraktivitat von Urlaub in Osterreich fihrt.

Tourismus und Klimawandel stehen in einer vielfaltigen Wechsel-
beziehung. Einerseits ist er ein Wirtschaftszweig, der vom Klima-
wandel besonders stark betroffen ist beziehungsweise sein wird.
Hier muss das touristische Angebot an die verdnderten Rahmen-
bedingungen angepasst werden. Andererseits tragt der Touris-
mus zum Klimawandel bei, unter anderem durch den individuellen
Reiseverkehr. Fur eine nachhaltige Tourismusentwicklung missen
Schritte gesetzt werden, die die negativen Auswirkungen auf die
Umwelt und das Klima so gering wie maglich halten.

Dazu braucht es ein Energiesystem, das nachhaltig und zugleich
sicher, innovativ, wettbewerbsfshig und leistbar ist. Es gilt Treib-
hausgasemissionen zu senken, verstérkt auf erneuerbare Energie
zu setzen, Energie- und Ressourceneffizienz zu erhéhen und dabei
aber die Wettbewerbsfahigkeit des Tourismusstandortes Oster-
reich weiterhin zu gewahrleisten. Dabei ist auch der Tourismus
gefordert. Ein verstarktes Engagement der Tourismusbranche

bei Programmen wie u.a. dem 100.000-Dé&cher-Photovoltaik- und
Kleinspeicher-Programm kann ein erster Schritt sein.

Hauptverursacher von Umweltbelastung im Tourismus sind die
An- und Abreise. Im Interesse der Gaste, aber auch der Einhei-
mischen, ist dem Ausbau nachhaltiger Mobilitats- und Verkehrs-
I6sungen zwischen und in urbanen sowie ldndlichen Regionen
Prioritdt einzurdumen.

AKTIONSFELDER

— OSTERREICH ALS ,GRUNE* DESTINATION POSITIONIEREN
Das Bekenntnis Osterreichs zu umfassender Nachhaltigkeit
muss nach innen glaubhaft gelebt und nach auf3en klar
sichtbar werden. Besonders nachhaltige Betriebe und Regionen
sollen als Vorbilder fungieren und durch Auszeichnungen
und freiwillige Zertifizierungssysteme, wie zum Beispiel
Qualitats- und Umweltsiegel, identifiziert werden. Ziel ist,
die Nachhaltigkeit als Alleinstellungsmerkmal fur den &ster-
reichischen Tourismus zu etablieren sowie Destinationen
und Betriebe in ihren BemUhungen zu bestérken.

- TOURISMUS ZUM ,KRAFTWERK* MACHEN
Neue technische und rechtliche Méglichkeiten zur Erzeugung,
Speicherung und Lieferung von erneuerbarem Strom, auch Gber
Liegenschaftsgrenzen hinweg, bieten fur Tourismusunternehmen
und Destinationen Chancen. Ziel ist die Regionalisierung und
Dezentralisierung der erneuerbaren Stromversorgung.

— STRUKTUREN FUR EINE NACHHALTIGE MOBILITAT
SCHAFFEN UND KONNEKTIVITAT VERBESSERN
Die Verbesserung der Konnektivitédt umfasst die klima-
schonende An- und Abreise nationaler und internationaler
Géaste sowie die Mobilitat vor Ort — sowohl fir Géste als
auch Einheimische. Synergien zwischen Transportsystemen
fordern Nutzen und Akzeptanz nachhaltiger Mobilitétslésungen.
Ziel ist die bessere Vernetzung der Tourismus- und Verkehrs-
branche, um Zubringer- und Vor-Ort-Mobilitét zu einem
integrativen Verkehrssystem zu verbinden.
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AKTIONSFELDER:

— Regionale Strukturen und Wertschoépfungsketten starken
— Osterreich als Kulinarik-Destination erlebbar machen

— Land- und Forstwirtschaft
als Erlebnis- und Erholungsfaktor nutzen

Tourismus und Landwirtschaft sind eng miteinander verwoben,
beide pragen den landlichen Raum in Osterreich. Eine verstarkte
Kooperation bietet enormes Potenzial fir beide Seiten, wird

von in- und ausléndischen Gésten erwartet und nachgefragt.
Auch in Hinblick auf die Pflege der Kulturlandschaft wird diese
Schnittstelle deutlich sichtbar, es braucht eine Balance zwischen
touristischer und land- und forstwirtschaftlicher Nutzung.

Dazu gilt es, ausgehend vom Erfolgsbeispiel ,Urlaub am Bauern-
hof*, die sektoriibergreifende Zusammenarbeit zu vereinfachen,
bestehende Licken in den Wertschépfungsketten zu schlieBen
und neue Kooperationsansédtze zu entwickeln. Basis dafur ist
das wechselseitige Verstandnis, das am besten bereits in der
schulischen Ausbildung geweckt wird.

Osterreich ist ein Land mit einer ausgepragten Speise-, Ess-
und Kuchenkultur. Besondere Chance fir eine vertiefte Koopera-
tion zwischen Landwirtschaft und Tourismus bietet die auf3er-
gewshnliche kulinarische Tradition in Osterreich. Die Vielfalt an
regionstypischen Speisen und kulinarischen Brauchen basierend
auf qualitatsgesicherten heimischen Produkten ist wertvoller
Bestandteil des touristischen Angebotes.

In den vergangenen Jahren entwickelten sich generell ein
steigendes Bewusstsein fir gesunde, hochwertige und bio-
logisch angebaute Produkte und der Trend hin zu einer modern
interpretierten regionalen Kiche. Die dsterreichischen Land-
wirtinnen und Landwirte liefern mit ihren hochwertigen Pro-
dukten eine gute Basis, auf der eine gemeinsame innovative
touristische Produktgestaltung und Positionierung aufgebaut
werden kann.

AKTIONSFELDER
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— REGIONALE STRUKTUREN UND

WERTSCHOPFUNGSKETTEN STARKEN

Die starkere Zusammenarbeit von Landwirtschaft und Touris-
mus in den Regionen festigt die Entwicklung von Wirtschafts-
und Lebensrdumen. Landwirtschaftliche und touristische
Dienstleistungen sollen zu neuen innovativen Angeboten
kombiniert werden. Ziel ist die Gewinnung der Land- und
Forstwirtschaft als strategischen Partner fir den Tourismus.

OSTERREICH ALS KULINARIK-DESTINATION

ERLEBBAR MACHEN

Die Positionierung Osterreichs als Genuss- und Kulinarik-
Destination mit qualitativ hochwertigen regionalen Produkten
muss verstarkt werden — von der einfachen Hausmannskost
bis zur Spitzengastronomie. Ziel ist, aus unseren Gasten
Botschafterinnen und Botschafter fir unsere dsterreichischen
Produkte und die heimische Kiche zu machen.

LAND- UND FORSTWIRTSCHAFT ALS ERLEBNIS-

UND ERHOLUNGSFAKTOR NUTZEN

Es geht darum, die Natur und die land- und forstwirtschaft-
lichen Leistungen nicht nur als Kulisse zu begreifen, sondern
verstarkt auch zum thematischen Inhalt und Teil des touris-
tischen Erlebnisses zu machen. Dabei ist jedenfalls Wert auf
ein beiderseitig verantwortungsvolles Verhalten zu legen,
damit diese Symbiose nachhaltig bestehen kann. Bei den
Gésten soll das Verstandnis fur Landwirtschaft und Lebens-
mittelproduktion erhéht werden. Ziel ist die Ausweitung

des touristischen Angebots um landwirtschaftsnahe Dienst-
leistungen und naturnahe Erlebnisse.
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AKTIONSFELDER:

— Destinationsmanagement neu denken
— Mérkte gemeinsam erobern

— Digitalisierung fur Marketing und
Produktentwicklung nutzen

30

Die Aufgaben der &ffentlich finanzierten Destinations-Marketing-
Organisationen (Tourismusverbéande, Destinationen, Landes-
tourismusorganisationen, Osterreich Werbung) haben sich
verandert: Galt es friher, Gaste ins Land zu bringen, gehen die
Aufgaben nun weit tber Markenfihrung und Kommunikation
hinaus. Heute stehen die Bindelung bei der Produktentwicklung
sowie Qualitatssicherung und Innovationsmanagement im
Vordergrund. Aber auch neue Aufgaben kommen dazu: Von
Employer Branding fur Destinationen bis hin zu Verkehrskonzep-
ten, Mobilitatslésungen und Besucherstromlenkung. Letztlich
geht es um das Management von Lebensraumen fur Einheimische
und Gaste. Aus Destinations-Marketing-Organisationen werden
Destinations-Management-Organisationen (DMO).

Auf Produktebene wird die Differenzierung immer schwieriger,
die Bedeutung von Marken steigt. Gleichzeitig veréandert sich
die Kommunikation im digitalen Zeitalter dramatisch: Anbieter
haben keine Kommunikationshoheit mehr, das klassische
Sender-Empfanger-Modell wird von digitalen Communities
abgeldst. Der Verkauf wird vielfach von weltweit agierenden
Buchungs- und ,Sharing“-Plattformen tbernommen. Entscheidend
ist, wie rasch Lernen gelingt und Impulse von auBen implementiert
werden kénnen. Derzeit gibt es keine zentrale Innovationsdreh-
scheibe, wo sowohl Vernetzung als auch projektorientierte
Problemlésung mit digitalen Technologien koordiniert werden.

Die Osterreich Werbung ist fir das Tourismussystem in vieler
Hinsicht sehr wichtig. Sie ist kompetente Partnerin fur die Branche
im Auftritt nach auBBen und Netzwerkknoten nach innen. Die
stédndigen Veranderungen bedingen allerdings eine Evaluierung
ihrer Aufgaben im Hinblick auf bestmégliche Nutzenstiftung
fur die Branche. Damit wird im bestehenden féderalen System
ein wichtiger Beitrag fur erfolgreiches Zusammenwirken und die
Optimierung von Schnittstellen im Tourismusmarketing geleistet.

AKTIONSFELDER

— DESTINATIONSMANAGEMENT NEU DENKEN
Die Bemuhungen der letzten Jahre, Destinationen als
Markensysteme zu begreifen und entsprechende Strategien,
Positionierungen und Schwerpunkte zu entwickeln, tragen
bereits Frichte. Ziel ist die Abstimmung Uber Destinations-
grenzen hinweg und Synergien als Mehrwert erlebbar zu machen.

— MARKTE GEMEINSAM EROBERN
Um an den neuen Reisestromen aus Asien bestméglich
zu partizipieren und die Marktpotenziale im CEE-Raum
auszuschdpfen, ist gebindeltes beziehungsweise abge-
stimmtes Auftreten im Sinne einer wertschépfungsstarken
Qualitatsstrategie entscheidend. In Deutschland, dem
wichtigsten Herkunftsmarkt, muss Osterreich als Reiseziel
attraktiv gehalten werden. Ziel ist ein gemeinsames Vorgehen,
um Stammgaste zu halten, neue Géaste zu gewinnen und
dabei die Nachfrage saisonal zu entzerren.

— DIGITALISIERUNG FUR MARKETING UND
PRODUKTENTWICKLUNG NUTZEN
Innovationsplattformen kénnen Motor fur Austausch,
Vernetzung und Problemlésungen sein. Die Digitalisierung
umfasst dabei mehr als ausgekligelte Internet- oder
Social-Media-Aktivitaten, sie reicht von Automatisierung
von Arbeitsschritten bis hin zur Kinstlichen Intelligenz.

Ziel ist die Nutzung der Chancen der Digitalisierung entlang
der gesamten Dienstleistungskette.
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AKTIONSFELDER:

Familien- und inhabergefihrte Betriebe als Ruckgrat
des Osterreichischen Tourismus durch Finanzierungs-
und Forderungsmechanismen stérken

— Eigenkapitalnahe Finanzierungsinstrumente schaffen

— OHT als Know-how-Geberin stirken

Rund 90 Prozent der Unternehmen im Tourismus und in der
Freizeitwirtschaft sind Klein- und Mittelunternehmen. Bei

der Finanzierung ihrer Investitionen stehen sie oft vor groBen
Herausforderungen: Viele Betriebe haben aufgrund geringer
Eigenmittelquoten — auch als Folge niedriger Buchwerte —
Probleme bei der Kreditbeschaffung. Rahmenbedingungen
wie ,Basel IV¥, aber auch Verdnderungen in der Zinslandschaft
werden das Investieren im Tourismus weiter erschweren.

Vor diesem Hintergrund sollen bestehende Instrumente mit
Blick auf Wirksamkeit, Ablauf und vereinfachten Zugang eva-
luiert werden. Durch die Entwicklung und Vernetzung neuer
Finanzierungsformen soll die Finanzierung von Investitions-
projekten im Tourismus erleichtert werden. Eine themenoffene
Forderrichtlinie soll das derzeitige Angebot ergénzen, um
flexibel auf kurzfristige Notwendigkeiten und Bedirfnisse
der Tourismusbetriebe eingehen zu kénnen. Die Verbindung
dsterreichischer und européischer Instrumente bringt Hebel-
effekte, dabei soll insbesondere das Zusammenspiel zwischen
Tourismus, Landwirtschaft und léndlicher Entwicklung
bertcksichtigt werden.

Die Tourismusbranche profitiert vom — mit den Bundesléndern
und Kommerzbanken eng abgestimmten — Finanzierungsan-
gebot der Osterreichischen Hotel- und Tourismusbank (OHT).
Ihr umfangreiches Branchenwissen und ihre Serviceangebote
sollen dazu genutzt werden, um den Tourismussektor noch
besser in Finanzierungsfragen zu unterstitzen.

AKTIONSFELDER
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— FAMILIEN- UND INHABERGEFUHRTE BETRIEBE
ALS RUCKGRAT DES OSTERREICHISCHEN
TOURISMUS DURCH FINANZIERUNGS- UND
FORDERUNGS-MECHANISMEN STARKEN
Forderungs- und Finanzierungsinstrumente mit klarem
Fokus sollen die inhaltlichen Schwerpunkte des Masterplans
auf unterschiedlichen Ebenen begleiten und mittragen.
Dazu braucht es themenbezogene und flexible Instrumente,
die zielgerichtete kleinteilige Férderungen zulassen. Ziel
ist die Erweiterung des bestehenden Férderinstrumentariums
durch kurz- bis mittelfristige Impuls-Calls.

— EIGENKAPITALNAHE FINANZIERUNGS-
INSTRUMENTE SCHAFFEN
Neue Finanzierungsinstrumente sollen entwickelt und
getestet werden, um Betrieben Alternativen zu traditionellen
Finanzierungsformen zu eréffnen. Mehr Vielfalt entspricht
der zunehmenden Diversifikation der Branche. Ziel ist die
Ergénzung des Férderungsangebotes um eigenkapitalnahe
Finanzierungsinstrumente.

— OHT ALS KNOW-HOW-GEBERIN STARKEN
Mehr Wissen iiber Méglichkeiten und Angebote der OHT
im Banken- und Tourismussektor erméglicht eine bessere
Nutzung des Férderungs- und Finanzierungsinstrumentariums.
Benotigte Mittel kénnen so zielgerichteter vergeben und
nachhaltiger genutzt werden. Ziel ist die Sichtbarmachung
des Angebots und des Erfahrungsschatzes der OHT.
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Bisher wurde der Erfolg des Tourismus hauptséchlich an quan-
titativen GréBen wie Nachtigungen und Ankinften gemessen, die
aber nur einen Teilaspekt der Branche widerspiegeln. Fir eine
zielgerichtete Tourismuspolitik braucht es daher Instrumente,
die ein umfassendes Bild und eine ganzheitliche Betrachtung
erlauben. Mit Hilfe eines neuen Indikatorensets sollen zukinftig
alle Aspekte der Entwicklung des &sterreichischen Tourismus
beleuchtet werden, welche im Sinne der Definition von nach-
haltigem Tourismus die ékonomische, sozio-kulturelle und
dkologische Dimension umfassen.

Kunftig wird der Fokus auf dem Tourismus-Satellitenkonto

(TSA) liegen. Mit diesem werden die Wertschépfung und die Be-
schaftigungseffekte errechnet, und dadurch wird die monetére
GréBenordnung der Tourismuswirtschaft sichtbar. Das TSA
bildet nicht nur den Nachtigungstourismus, sondern auch

den Tagestourismus ab und zeigt die Verflechtung des Touris-
mus mit anderen Wirtschaftssektoren. Basierend auf TSA-
Berechnungen kénnen die Gesamtausgaben auf verschiedene
Kategorien aufgeteilt werden, was die Vielschichtigkeit der
Verbundwirtschaft Tourismus verdeutlicht.

TOURISTISCHER KONSUM NACH PRODUKTEN IN OSTERREICH
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