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Einstellung der Deutschen zur Nachhaltigkeit beim Reisen 1/2 

Angaben in  %

Bas is :  deutschsprachig e Bevöl ker un g 14+ Jahre

Quel le:  Deutsche Reisean al ys e 2012 - 2022
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"Mein Urlaub soll möglichst ökologisch verträglich, ressourcenschonend und umweltfreundlich sein."
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"Mein Urlaub soll möglichst ökologisch verträglich, ressourcenschonend und umweltfreundlich sein."
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"Mein Urlaub soll möglichst ökologisch verträglich, ressourcenschonend und umweltfreundlich sein."

5 = trifft ganz und gar nicht zu

4
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1 = trifft voll und ganz zu

„Mein Urlaub soll möglichst ökologisch verträglich, ressourcenschonend und umweltfreundlich sein.“

31% → 47%
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"Mein Urlaub soll möglichst sozialverträglich sein." (d. h. faire Arbeitsbedingungen fürs Personal und Respektieren der einheimischen 

Bevölkerung)
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Einstellung der Deutschen zur Nachhaltigkeit beim Reisen 2/2 

Angaben in  %

Bas is :  deutschsprachig e Bevöl ker un g 14+ Jahre

Quel le:  Deutsche Reisean al ys e 2012 - 2022
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"Mein Urlaub soll möglichst sozialverträglich sein." (d. h. faire Arbeitsbedingungen fürs Personal und Respektieren der einheimischen 

Bevölkerung)
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"Mein Urlaub soll möglichst sozialverträglich sein." (d. h. faire Arbeitsbedingungen fürs Personal und Respektieren der einheimischen 

Bevölkerung)
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"Mein Urlaub soll möglichst sozialverträglich sein." (d. h. faire Arbeitsbedingungen fürs Personal und Respektieren der einheimischen 

Bevölkerung)

5 = trifft ganz und gar nicht zu

4
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2

1 = trifft voll und ganz zu

"Mein Urlaub soll möglichst sozialverträglich sein.“

(d.h. faire Arbeitsbedingungen fürs Personal und Respektieren der einheimischen Bevölkerung)

31% → 64%



Sommerurlauber in Österreich – Customer Journey
Natur ist noch wichtiger geworden, auch Unterkunft gewinnt Bedeutung 
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Was waren die Gründe für die Wahl der Destination?

Aufmerksamkeit Hotelsuche Buchung Anreise Unterkunft / Übernachtungen

Urlaubsarten / Aktivitäten Ausgaben Zufriedenheit Image Gästemeinung
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Relevante Rahmenstrukturen für unsere Strategie 

Masterplan für Tourismus

GSTC wurde von diversen 

Institutionen der Vereinten 

Nationen (darunter die UNWTO) 

gegründet, um universelle 

Prinzipien für nachhaltigen 

Tourismus zu etablieren

Vorgaben der UNWTO

Nachhaltiger Tourismus sollte:

• Umweltressourcen optimal 

nutzen

• Soziokulturelle Authentizität 

der lokalen Destinationen 

respektieren

• Langfristige Wirtschaftlichkeit

und fair verteilte 

sozioökonomische Vorteile 

sicherstellen

SDGs ESG

Umwelt

Soziales

Governance



6

Mit unserer Strategie adressieren wir 11 der 17 SDGs



7

Dabei orientieren wir uns an der ESG-Struktur, die für Rankings und 
Ratings ausschlaggebend ist

Environment
(Umwelt)

Governance
(Unternehmensführung)

Social
(Soziales)

1. Energieverbrauch & Eigenproduktion erneuerbarer Energien

2. CO2e Emissionen (eigene, bezogene & entlang der Wertschöpfungskette)

3. Biodiversität (z.B. Alpen, Seen und Flüsse)

4. Lokale, biologisch & nachhaltig angebaute Nahrungsmittel

5. Wasserverbrauch & Abwassernutzung

6. Abfallanfall & Recycling (inkl. Vermeidung von Plastik)

10. Zertifizierungen für Qualität, Umwelt, Energie, Nachhaltigkeit, etc.

11. Nachhaltige Lieferant*innen

12. Corporate Governance Richtlinien & Ethikmaßstäbe

7. Umgang mit Beschäftigung, Ausbildung und Entlohnung von Mitarbeiter*innen

8. Umgang mit Minderheiten, Menschenrechte, Diversität, etc.

9. Wertschätzung und aktive Entwicklung der lokalen Destinationen
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Die Ausgangslage für den Österreichischen Tourismus zeigt Potenzial

Global Ranking Jahr Erstellt von Österreichs Position Stärken Aufholpotential

Travel & Tourism Development 

Index 
2021

11. Platz
(2019: 11, 2017: 12, 

2015: 12, 2013: 3)

Gesundheit & Hygiene, 

Service Infrastruktur, 

Ökologische 

Nachhaltigkeit

Wettbewerbsfähigkeit, 

Business Infrastruktur, 

Flughafeninfrastruktur

Sustainable Travel Index
2021

4. Platz
(2020: 3, 2019: 3, 

2015: 3)

Soziale Nachhaltigkeit, 

Nachhaltige Mobilität

Risiko & Krisen, 

Nachhaltige 

Tourismusnachfrage, 

Nachhaltige 

Beherbergung

SDG Index of all UN member 

states
2022

5. Platz
(2021: 6, 2020: 7, 

2019: 5, 2018: 9)

Keine Armut, Sauberes 

Wasser, Saubere 

Energie, Nachhaltige 

Städte

Kein Hunger, 

Gesundheit & 

Wohlergehen, Leben an 

Land

RobecoSAM Country 

Sustainability Ranking
2022

9. Platz
(2021: 9, 2019: 19, 

2017: 15)

AN-Rechte, 

Institutionen, 

Korruptionsbekämpfung

Umweltrisiken, Soziale 

Unruhen, Politische 

Risiken

Global Sustainable 

Competitiveness Index
2021

9. Platz
(2020: 14, 2019: 11, 

2017: 8)

Soziales Kapital, 

Geistiges Kapital

Naturkapital, 

Ressourcenintensität

Environmental Performance 

Index
2022

Yale and Columbia 

Universities

8. Platz
(2020: 6, 2018: 8, 

2016: 18)

Trinkwasser, 

Abfallwirtschaft

Ökosystemleistungen, 

Reaktion auf 

Klimawandel

Österreichs Position in den internationalen Rankings
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Die SWOT Analyse zeigt Ansatzpunkte zur Zielerreichung des Plan T

• Gute Ausgangsbasis in Bezug auf Image und Qualität

• Gästezufriedenheit & Stammgästeanteil

• Hohe durchschnittliche Aufenthaltsdauer

• Gehobene Gästegruppe (hohe Bildung, hohes 

Einkommen, v.a. im Winter)

• Positive Wahrnehmung von Österreichs Regionalität und 

Natur

• Beste Voraussetzung um mit Wasserqualität, Biodiversität, 

sozialen Standards, Infrastruktur, etc. zu punkten

• Unzureichende Kommunikation der hohen 

Nachhaltigkeitsstandards

• Zu wenige Zertifizierungen und niedrige 

Maßnahmenbereitschaft

• Kein einheitlicher und generell niedriger Wissensstand

• Niedrige wirtschaftliche Resilienz der Leistungsträger

• Wintersport als wichtige Säule im Tourismus mit 

Imageproblemen bei Nachhaltigkeit

• „Letzte Meile“

• Steigende Awareness bei Gästen 

• Zeitfenster noch offen, Nachhaltigkeit zum 

Wettbewerbsvorteil auszubauen

• Verstärkter Fokus auf Qualitätstourismus und authentische 

Reiseerfahrungen

• Starke Themenkompetenz Österreichs (Natur, Kulinarik, 

Familienbetriebe, Urlaub am Bauernhof etc)

• Steigende Awareness bei Touristiker*innen 

• Weitere Initiativen im Bereich nachhaltiger 

Mobilitätslösungen 

• Andere Destinationen auf Überholspur

• Unorchestrierte Eigeninitiativen (z.B. Zertifizierungen)

• Abwanderung von Gästen

• Qualitätsverlust durch ungedeckten Personalbedarf

• Steigende Refinanzierungskosten ohne ESG-Umsetzung

• Nachhaltigkeit ist mehr nachfrage- als angebotsgetrieben

• Steigende Energiepreise / Inflation / Kosten können 

Investitionen auf Angebotsseite und Zahlungsbereitschaft 

auf Gästeseite bremsen

STÄRKEN SCHWÄCHEN

CHANCEN BEDROHUNGEN
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Wir definieren 3 strategische Aktionsfelder mit insgesamt 8 Initiativen 
und messbaren Indikatoren für die Nachhaltigkeitsstrategie

STRATEGISCHE

AKTIONSFELDER INITIATIVEN INDIKATOREN UND ZIELE BIS 2026

2. Wissens-

transfer

4. Bewusstseinsbildung und Impulse geben

5. Handlungsanleitendes Wissen aufbereiten

• Neue Schulungs- und 

Austauschformate: 4 / Jahr*

• Mind. 2 Publikationen / Jahr
*davon mind. 3 extern

3. Kollaboration

6. Community- und Innovationsplattform betreiben

7. Datenschnittstellen im Green Data Space schaffen

8. Nachhaltigkeitslabor für Innovationen betreiben

• Kontinuierliche Steigerung der 

Userzahl und Engagement Rate

• 3 Use Cases / Jahr

• 3 POC*s oder MVP**s / Jahr
*Proof of Concept,  **Minimum Viable Product

1. Außenwahr-

nehmung

1. Nachhaltigkeit als Markenstärke und 

Wettbewerbsvorteil aufbauen

2. Anteil nachhaltig zertifizierter Destinationen/ 

Betriebe steigern

3. Tourismusakzeptanz im Land verbessern

• T-Mona-Wert bei Gästebefragung zu 

Nachhaltigkeit: ≥50%

• Anzahl basierend auf NZKS: ≥33%

• Tourismusakzeptanz-Index: ≥78*Nationale Zertifizierungs- und 

Kennzeichnungsstrategie



Data Hub wird zum dezentralen Datenökosystem, dem Data Space

Datensouveränität
Datenhoheit bleibt beim 

Datenurheber

Produktivität
Ressourcenbündelung und 

branchenübergreifende 

Kooperation

Skalierbarkeit
Zurverfügungstellung für eine 

wachsende Anzahl an Partner 

und User
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Insights aus den Märkten
Heidi Tscharf, Herwig Kolzer, Sören Kliemann

BÖTM Topseminar, Oktober 2022

© Nationalpark Hohe Tauern Kärnten / Franz Gerdl
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ÖW-Marktbearbeitung 2023 

14 Kernmärkte

● Deutschland

● Niederlande

● Schweiz

● Großbritannien

● Tschechien

● Belgien

● Italien

● Polen

● Ungarn

● USA

● Frankreich

● Dänemark

● China

● Arab. Länder*

8 Potenzialmärkte

Irland

Norwegen 

Kanada

Brasilien

Finnland

Chile

Argentinien

Mexiko

13 Aktivmärkte

● Rumänien

● Spanien

Schweden

● Slowakei

● Japan

● Südkorea

● Slowenien

● Südostasien**

● Australien

● Kroatien

● Taiwan

(Chines. Taipei)

● Indien

● Israel (NEU!)

● Markt mit Bürostandort, Reihung nach Marktanteil 2019

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

** Südostasien: Thailand, Malaysia, Singapur

*** aufgrund des Krieges Marktbearbeitung zur Zeit ausgesetzt

▪ 27 Märkte & 8 Potenzialmärkte

▪ 21 Büros weltweit

Globales Netzwerk der Österreich Werbung

Unter Beobachtung***

● Russland

Ukraine
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Marktwissen aus erster Hand

Nordamerika Europa Asien

Michael Gigl

USA

Carmen Breuss

SCHWEIZ und 

FRANKREICH

Sören Kliemann

DEUTSCHLAND

Martina Jamnig

GROßBRITANNIEN

Paul Mayer

BELGIEN

Michael Strasser

NIEDERLANDE

Herwig Kolzer

ITALIEN, Spanien

Oskar Hinteregger

UNGARN, 

Rumänien, Slowakei, 

Slowenien, Kroatien

TSCHECHIEN

Norbert Lerch

Michael Tauschmann

MIDDLE EAST 

(Vereinigte Arabische 

Emirate, Saudi-

Arabien, Katar, Kuwait)

Indien, Israel (ab 2023)

Emanuel Lehner

Asia Pacific

CHINA,

Japan, 

Südkorea, 

Australien, 

Taiwan (Chin. 

Taipei), 

Südostasien: 

Thailand, 

Malaysia, 

Singapur

Robert Gröblacher

POLEN

Gabriele Lenger

DÄNEMARK, 

Schweden




