


== Osterreich
Werbung

Einstellung der Deutschen zur Nachhaltigkeit beim Reisen 1/2

,Mein Urlaub soll moglichst 6kologisch vertraglich, ressourcenschonend und umweltfreundlich sein.”
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== Osterreich
Werbung

Einstellung der Deutschen zur Nachhaltigkeit beim Reisen 2/2

"Mein Urlaub soll mdglichst sozialvertraglich sein.”
(d.h. faire Arbeitsbedingungen flrs Personal und Respektieren der einheimischen Bevdlkerung)
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Basis: deutschsprachige Bevdlkerung 14+ Jahre 3
Quelle: Deutsche Reiseanalyse 2012 - 2022



== Osterreich

Werbung
Sommerurlauber in Osterreich — Customer Journey
Natur ist noch wichtiger geworden, auch Unterkunft gewinnt Bedeutung
2
Buchung
Was waren die Grinde fur die Wahl der Destination?
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Relevante Rahmenstrukturen fr unsere Strategie

== Osterreich
Werbung

Masterplan fur Tourismus Vorgaben der UNWTO

SDGs

ESG

é Nachhaltiger Tourismus sollte:

UNWTO . Umweltressourcen optimal
nutzen

a n * Soziokulturelle Authentizitat

Masterplan : der lokalen Destinationen
furrr Tourismus - respektieren
S " » Langfristige Wirtschaftlichkeit

und fair verteilte
soziodbkonomische Vorteile

AUF DEM WEG

ZUR NACHHALTIGSTEN SiCherSte”en

TOURISMUSDESTINATION
DER WELT

GSTC wurde von diversen
Institutionen der Vereinten
Nationen (darunter die UNWTO)
gegrindet, um universelle
Prinzipien fur nachhaltigen
Tourismus zu etablieren
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== Osterreich
Werbung

Mit unserer Strategie adressieren wir 11 der 17 SDGs
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== Osterreich
Werbung

Dabel orientieren wir uns an der ESG-Struktur, die fir Rankings und
Ratings ausschlaggebend ist

Energieverbrauch & Eigenproduktion erneuerbarer Energien
CO,e Emissionen (eigene, bezogene & entlang der Wertschoépfungskette)
Biodiversitat (z.B. Alpen, Seen und Flisse)

Environment

(Umwelt) Lokale, biologisch & nachhaltig angebaute Nahrungsmittel

Wasserverbrauch & Abwassernutzung

o 0k~ Wb

Abfallanfall & Recycling (inkl. Vermeidung von Plastik)

Social Umgang mit Beschaftigung, Ausbildung und Entlohnung von Mitarbeiter*innen
OCla

) Umgang mit Minderheiten, Menschenrechte, Diversitat, etc.
(Soziales)

9. Wertschatzung und aktive Entwicklung der lokalen Destinationen

10. Zertifizierungen fur Qualitat, Umwelt, Energie, Nachhaltigkeit, etc.

Governance
(Unternehmensfiihrung)

11. Nachhaltige Lieferant*innen
12. Corporate Governance Richtlinien & Ethikmalf3stabe




== Osterreich
Werbung

Die Ausgangslage flr den Osterreichischen Tourismus zeigt Potenzial

Osterreichs Position in den internationalen Rankings

Global Ranking Jahr Erstellt von Osterreichs Position Starken Aufholpotential
Gesundheit & Hygiene, s
Travel & Tourism Development WORLD 11. Platz Service Infrastruktur, Wettbewerbsfahigkett,
2021 ECONOMIC (2019: 11, 2017: 12, = : Business Infrastruktur,
Index FRRUM 2015: 12, 2013: 3) olelegEeis Flughafeninfrastruktur
— Nachhaltigkeit g
Risiko & Krisen,
, 4. Platz . S Nachhaltige
Sustainable Travel Index 2021 ;ﬁﬂ FNUT%%'",.:E%EEEL (2020: 3, 2019: 3, ‘ ﬁlomale l\_lachhalt_gkg I Tourismusnachfrage,
2015: 3) achhaltige Mobilitat Nachhalti
ge
Beherbergung
Keine Armut, Sauberes Kein Hunger,
SDG Index of all UN member 5. Platz Wasser, Saubere Gesundheit &
2022 (2021: 6, 2020: 7, . .
states 2019: 5, 2018: 9) Energie, Nachhaltige Wohlergehen, Leben an
Stadte Land
_ 9. Platz AN-Rechte, Umweltrisiken, Soziale
gggtzti:r?:tﬁlli\f %O;nnktirg 2022 ROBeCO (2021: 9, 2019: 19, Institutionen, Unruhen, Politische
y g 2017:15) Korruptionsbekampfung | Risiken
i 9. Platz i i i
Global S_I_Jstalnable 2021 » SOLABILITY (2020: 14, 2019: 11, Sogla_les Kaplt_al, Naturkapltal_, Ny
Competitiveness Index 2017- 8) Geistiges Kapital Ressourcenintensitét
Environmental Performance Yale and Columbia 8. Platz Trinkwasser, Okosystemlastungen,
2022 : . (2020: 6, 2018: 8, . Reaktion auf
Index Universities 5016- 18 Abfallwirtschaft .
+18) Klimawandel




== Osterreich
Werbung

Die SWOT Analyse zeigt Ansatzpunkte zur Zielerreichung des Plan T

Gute Ausgangsbasis in Bezug auf Image und Qualitat
Gastezufriedenheit & Stammgasteanteil

Hohe durchschnittliche Aufenthaltsdauer

Gehobene Gastegruppe (hohe Bildung, hohes
Einkommen, v.a. im Winter)

Positive Wahrnehmung von Osterreichs Regionalitat und
Natur

Beste Voraussetzung um mit Wasserqualitat, Biodiversitat,
sozialen Standards, Infrastruktur, etc. zu punkten

STARKEN SCHWACHEN

Unzureichende Kommunikation der hohen
Nachhaltigkeitsstandards

Zu wenige Zertifizierungen und niedrige
Mal3nahmenbereitschaft

Kein einheitlicher und generell niedriger Wissensstand
Niedrige wirtschaftliche Resilienz der Leistungstrager

Wintersport als wichtige S&ule im Tourismus mit
Imageproblemen bei Nachhaltigkeit

,Letzte Meile®

.............................................................................................................................................................................................. T T P P P T P PP RIS PRI

Steigende Awareness bei Gasten

Zeitfenster noch offen, Nachhaltigkeit zum
Wettbewerbsvorteil auszubauen

Verstarkter Fokus auf Qualitatstourismus und authentische
Reiseerfahrungen

Starke Themenkompetenz Osterreichs (Natur, Kulinarik,
Familienbetriebe, Urlaub am Bauernhof etc)

Steigende Awareness bei Touristiker*innen

Weitere Initiativen im Bereich nachhaltiger
Mobilitatslosungen

Andere Destinationen auf Uberholspur

Unorchestrierte Eigeninitiativen (z.B. Zertifizierungen)
Abwanderung von Gasten

Quialitatsverlust durch ungedeckten Personalbedarf
Steigende Refinanzierungskosten ohne ESG-Umsetzung
Nachhaltigkeit ist mehr nachfrage- als angebotsgetrieben

Steigende Energiepreise / Inflation / Kosten kdnnen
Investitionen auf Angebotsseite und Zahlungsbereitschaft
auf Gasteseite bremsen

CHANCEN BEDROHUNGEN



== Osterreich
Werbung

Wir definieren 3 strategische Aktionsfelder mit insgesamt 8 Initiativen
und messbaren Indikatoren flr die Nachhaltigkeitsstrategie

STRATEGISCHE
AKTIONSFELDER INITIATIVEN INDIKATOREN UND ZIELE BIS 2026

1. Nachhaltigkeit als Markenstarke und T-Mona-Wert bei Gastebefragung zu
i" 1. Aul3enwahr- Wettbewerbsvorteil aufbauen Nachhaltigkeit: 250%
nehmung . Anteil nachhaltig zertifizierter Destinationen/ Anzahl basierend auf NZKS: 233%
Betriebe steigern

NEWEIEND A ElIiTyes (e . Tourismusakzeptanz im Land verbessern Tourismusakzeptanz-Index: =78
Kennzeichnungsstrategie

2. Wissens- . Bewusstseinsbildung und Impulse geben Neue Schulungs- und
o -
¢ -

transfer Austauschformate: 4 / Jahr*

Handlungsanleitendes Wissen aufbereiten Mind. 2 Publikationen / Jahr
*davon mind. 3 extern

6. Community- und Innovationsplattform betreiben « Kontinuierliche Steigerung der
/' I . Userzahl und Engagement Rate
|I 3. Kollaboration 7. patenschnittstellen im Green Data Space schaffen « 3 Use Cases / Jahr

8. Nachhaltigkeitslabor fur Innovationen betreiben « 3 POC*s oder MVP**s / Jahr
*Proof of Concept, **Minimum Viable Product

10
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Data Hub wird zum dezentralen Datendkosystem, dem Data Space

DATA HUB DATA SPACE
Zentrale Plattform, wo Daten Daten werden in einer dezentralen Dateninfrastruktur
gesammelt, vernetzt und wieder zur gemeinsamen Verwendung verfligbar gemacht.

Datensouveranitat
Datenhoheit bleibt beim
Datenurheber

bereitgestellt werden.

Gastronomie Wetterdienst Verkehrsverbiinde  Beherbergungsbetriebe  Mobilfunkanbieter
Huttendaten Wetterdaten Anbindungsdaten Gastedaten Mobilfunkdaten

VORTEIL #01

Produktivitat
Ressourcenbiindelung und
™ branchenubergreifende

'\ Kooperation

VORTEIL #02

0QQ Skalierbarkeit

(N Zurverfugungstellung fur eine
USE CASE USE CASE e wachsende Anzahl an Partner
Automatisiertes Texten USE CASE Besucherstromlenkung ':' und User

Auslastungsvorschau

Buchungs- und Preisprognose VORTEIL #03

o
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== Osterreich
Werbung

OW-Marktbearbeitung 2023

14 Kernmarkte 13 Aktivmarkte 8 Potenzialmarkte . _
o Deutschland o RUMAnien rland Globales Netzwerk der Osterreich Werbung
e Niederlande e Spanien Norwegen
e Schweiz Schweden Kanada n g
e Grol3britannien Slowakei Brasilien /ii;//’/ /
e Tschechien e Japan Finnland ANS / 4
. . 2N )
e Belgien e Suidkorea Chile WA g
e |talien Slowenien Argentinien
e Polen Siidostasien** Mexiko N
e Ungarn e Australien
e USA Kroatien
e Frankreich Taiwan
~ i i i *** s - s
e Danemark (Ch_'”es' Taipei)  Unter Beobachtung = 27 Markte & 8 Potenzialmarkte
e China e Indien e Russland = 21 Biros weltweit
e Arab. Lander* e Israel (NEU!) Ukraine

e Markt mit BUrostandort, Reihung nach Marktanteil 2019

* Arabische Lander: Vereinigte Arabische Emirate, Saudi-Arabien, Katar, Kuwait

** S{idostasien: Thailand, Malaysia, Singapur

**x gufgrund des Krieges Marktbearbeitung zur Zeit ausgesetzt 21
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Marktwissen aus erster Hand

Nordamerika

Michael Strasser

Gabriele Lenger  ggren Kliemann

DANEMARK,

Asien

NIEDERLANDE DEUTSCHLAND
' Schweden /
Paul Mayer ! i / -
BELGIEN\\ \‘ I,’ R //
1 II' /// ,/,/ ) ~ 4
; o . Ry 1 )
Bl Robert Groblacher
POLEN . /\.
// /,' o7 \1
. & P‘ Emanuel Lehner
Asia Pacific
Martina Jamnig & =0
GRORBRITANNIEN ~ —=---------oEoommannn o CHINA,
N Japan,
- Sudkorea,
s P _ Australien,
g { .. LS%HE(EHIEhN m:c[:)hslt_allgé\:;_hmann Taiwan (Chin.
Michael Gig| S orbert Lerc Taipei),
USA g 7% 13 (Ve_reinigte Ara_lbische Sugosiasien:
- e oy [
ggﬂw\/«\e’r&g euss ST Indien, Israel (ab 2023) I\S/I'alay5|a,
und ingapur
FRANKREICH Oskar Hinteregger
UNGARN,
Herwig Kolzer Rumaénien, Slowakei, 24

ITALIEN, Spanien

Slowenien, Kroatien






