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Vorwort des

Bundesministers

1 Vorwort | Bundesminister

Dass Osterreich der Welt viel zu bieten hat, gilt ganz besonders

fur unseren Tourismus. Er ist eine Erfolgsgeschichte, die nicht nur
auf unseren einzigartigen Natur- und Kulturlandschaften basiert,
sondern von vielfaltigen touristischen Betrieben in den Regionen
getragen wird. Auf ihre wirtschaftliche Starke und Innovationskraft
kommt es mehr denn je an, damit wir die Potenziale eines krisenfesten
Tourismus fiir Wertschdépfung und Arbeitsplatze in Osterreich

optimal nutzen kdnnen.

Tourismuspolitik ist daher integraler Teil unserer Standortpolitik.
Genauso ambitioniert, wie wir industrielle Schliisseltechnologien
fiir den Produktionsstandort fordern, forcieren wir die wirtschaftliche,
technologische und gesellschaftliche Zukunft des Tourismusstandorts.

Mit unserer in einem breiten Stakeholderprozess
erarbeiteten Vision T verfligen wir tiber eine zukunfts-
weisende Strategie, die gemeinsame Orientierung
schafft und konkrete Umsetzungsmaifsnahmen bringt.
Wir tragen damit der Dynamik der Tourismusbranche
Rechnung und starken die Erfolgsfaktoren des
Osterreichischen Tourismus.

Ich bedanke mich bei allen Beteiligten fiir ihr grofdes
Engagement fiir den dsterreichischen Tourismus, der

ein Gewinn fiir das ganze Land ist.

Y e

Bundesminister
Wolfgang Hattmannsdorfer

Visiorﬂ

Vorwort der

Staatssekretarin

Gerade in geopolitisch herausfordernden Zeiten gilt:
Wir missen alle Méglichkeiten nutzen, unsere Zukunft
selbst in die Hand zu nehmen.

Mit der Vision T haben wir eine fundierte strategische
Grundlage geschaffen, um die grofsen Potenziale des
osterreichischen Tourismus als verldsslichen Wirtschafts-
motor im Inland bestmaéglich zu realisieren.

Tourismusstrategie

Der nachhaltige Werterhalt natirlicher und kultureller touristischer
Ressourcen ist dabei ebenso entscheidend, wie hohere Wertschopfung
flr unsere touristischen Betriebe. Wir wollen von den wirtschaftlichen
Effekten des Tourismus ganzjahrig profitieren. Zentral flir den klnftigen
Erfolg unseres Tourismus ist aber auch die moglichst breite Wertschatzung
seiner Leistungen in der Bevélkerung. Denn der Tourismus geht uns
letztlich alle im Land an. Er schafft nachhaltig wirtschaftliche Werte

fir Osterreich, er starkt ganze Regionen und er eréffnet Menschen neue
berufliche Perspektiven.

Dieser Breite des osterreichischen Tourismus haben wir auch mit einem
breiten Beteiligungsprozess bei der Erarbeitung der Vision T Rechnung
getragen. Die Vision T ist ein gemeinsamer Blick nach vorne, der begleitet
wird von einem umfassenden Aktionsplan und einer systematischen
Fortschrittsmessung. So stellen wir sicher, dass sich unser Tourismus in
die Richtung entwickelt, die unseren Vorstellungen von einer wert(e)-
vollen, nachhaltigen und erfolgreichen touristischen Zukunft entspricht.

Danke fiir Ihre bisherige und fiir
Ihre kiinftige Unterstiitzung!

S

Staatssekretarin
Elisabeth Zehetner

Vorwort | Staatssekretdrin
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-.7 Unser Tourismus sorgt das ganze Jahr lber flir Einkommen,
Arbeitsplatze und Perspektiven. Die enge Vernetzung entlang

[ 4
Unser Tourismus:
[ der touristischen Wertschépfungskette — von Landwirtschaft

und Kultur Gber Gewerbe und Handel bis hin zu Freizeit- und

o0
Wertvo ll ’ ur alle — Mobilitatsangeboten — wirkt als zentraler Motor der regionalen

Entwicklung.

3651 ] h
65 age lm Ja r '-7 Unser Tourismus eroffnet als verlasslicher Arbeitgeber neue be-

rufliche Perspektiven, vielfaltige Karrierewege und sinnstiftende
Tatigkeitsfelder. Osterreichische Gastlichkeit lebt von der Qualitat

Unser Tourismus ist heute eine wichtige Sciule unserer Wirtschaft und

anerkannter Teil unserer Identitdit. Er sichert Wertschopfung und Arbeits-

pliitze fiir Osterreich. Und lebt Verantwortung und Nachhaltigkeit fiir die

Zukunft. 2035 schopfen wir die vollen Potenziale des dsterreichischen '.7
Tourismus im Einklang mit unseren Werten und Zielen erfolgreich aus.

und Motivation unserer Arbeitskrafte.

Unser Tourismus bewahrt und nuitzt die einzigartigen naturlichen
und kulturellen Ressourcen Osterreichs durch kluges und verant-
wortungsvolles Management. Davon profitieren alle, die in diesen
Regionen leben, arbeiten und Urlaub machen.

Wir sorgen gemeinsam dafiir, dass unser Tourismus wirtschaftliche, gesell-
schaftliche und kologische Werte in und fiir Osterreich nachhaltig stcirkt.
Unsere vielseitigen touristischen Betriebe brauchen bestmaégliche und
vorhersehbare Rahmenbedingungen fiir mehr Wettbewerbsfciihigkeit und
Wertsteigerung — mit mehr unternehmerischer Freiheit und mehr Spielraum
fiir Innovationen. Und mit mehr Wertschditzung fiir den Tourismus in der
ganzen Gesellschaft, die ihn als Wirtschaftsmotor und Gestalter
lebenswerter Regionen aktiv unterstiitzt.

o
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Vision Tourismusstrategie e © ® Vision T im Uberblick | Unsere Vision
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365 Tage im Jahr . °.

Strategischer
Wertekompass
der Vision T

Wir entwickeln unseren Tourismus auf Basis klarer Ziele und Werte
weiter. Im Mittelpunkt unseres strategischen Wertekompasses
stehen Wertschopfung, Wertschditzung und Werterhalt. Darauf
baut Osterreichs Tourismusstrategie 2035 auf — und macht
unseren Tourismus wertvoll fiir alle.

Werterhalt

Wir sichern den Werterhalt touristischer
Ressourcen, indem wir nachhaltigen
Tourismus férdern und unsere einzig-
artige Natur und Kultur fir kommende

Generationen erhalten.

Wertschopfung

[ ] O [ ]
Wir starken die Wertschopfung °©
touristischer Betriebe, indem Wertschéitzung
wir die Unternehmen entlasten , . . . .
Wir erhéhen die Wertschatzung flr den

sowie Investitionen in Qualitat . i . i
_ - Tourismus und seine Arbeitswelt, indem
und Innovationen férdern. Das oo . . .

o L wir die lokale Bevélkerung zeitgemafs
ermoglicht mehr Produktivitat, o )
] ] einbinden und Menschen attraktive,
Wirtschaftskraft und krisenfeste o o )

. langfristige Arbeitsplatze und Karriere-
Geschaftsmodelle. ) ) , B
perspektiven im Tourismus eroffnen.

) ° o
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Visiorﬂ

Wir machen Osterreich 2035 zu einer
der nachhaltigsten, erfolgreichsten und
wertvollsten Tourismusdestinationen
der Welt — und gemeinsam mehr aus

der Zukunft.

Handlungsfelder

Die Vision T identifiziert fiinf strategische
Handlungsfelder, die fiir die erfolgreiche
Gestaltung der Tourismuszukunft Osterreichs
entscheidend sind. Fiir jedes Handlungs-
feld beschreibt sie ein klares Zielbild, zeigt
zentrale Spannungsfelder auf und priorisiert
strategische Stofsrichtungen als Grundlage
fiir konkrete Aktionsplcine.

Wirtschaftskraft &
Resilienz

®

Arbeitsmarkt &
x Fachkrdifte

Innovation &
Digitalisierung

Ressourcen &
Verantwortung

Mehrwert &
Mitgestaltung

@0O®

Die Umsetzung der Vision T wird durch ein Monitoring-System

begleitet und gesteuert. Aussagekraftige Indikatoren machen

Fortschritt und Erfolg messbar. So kdnnen wir sicherstellen,

dass wir unsere Ziele mit den richtigen Mafsnahmen erreichen.

Tourismusstrategie

Vision T im Uberblick | Handlungsfelder

6



4

Wil‘ tS Ch a f tSkl’ Cl f t Unsere Vision
& R esl l ienz Wir entwickeln Vielfalt,

Qualitat und Innovations-
kraft unserer Tourismus-
betriebe und -regionen
weiter, vergrofSern ihre
wirtschaftlichen Gestal-
tungsspielraume und
erhohen dadurch ihre

Krisenfestigkeit. r

Tourismusstrategie Strategische Handlungsfelder | Wirtschaftskraft & Resilienz 8




Wirtschaftskraft &
Resilienz

O

Unser Zielbild 2035

Im Jahr 2035 zeichnet sich Osterreichs Tourismus durch attraktive Vielfalt
aus: Natur- und Kulturerlebnisse werden in den Regionen gemeinsam mit
sportlichen und kulinarischen Angeboten erfolgreich vermarktet. Destina-
tionen punkten mit héchsten Qualitatsstandards und optimal aufeinander
abgestimmten Freizeitangeboten. Sie stellen Innovationskraft mit Blick auf
neue Gasteerwartungen unter Beweis. Ein Fokus der Entwicklung liegt auf
der Saisonausweitung.

Tourismusbetriebe profitieren von einer gestarkten Eigenkapitalbasis und
zukunftsorientierten Investitionen. Tragfahige Kostenstrukturen, splrbarer
Burokratieabbau sowie flexible Zugange zu Finanzierungslosungen erhéhen
wirtschaftliche Gestaltungsspielraume. Dadurch sind Betriebe auf klinftige
Herausforderungen besser vorbereitet — von Betriebsiibergaben bis hin zu
den Auswirkungen geopolitischer Entwicklungen.

... aus der 360 Grad Tourismus-Analyse

8 9 % ... der Bevélkerung sehen den Tourismus als zentralen

Bestandteil der osterreichischen Wirtschafft.

93 O/ ... unserer Géiste erkennen Osterreichs Potenzial als
0 Ganzjahresdestination.

5 8 O/ ... der Tourismusbetriebe sind zuversichtlich,
O dass sie zukiinftige Krisen bewidiltigen konnen.

Quelle: Market Institut 2025

9 Strategische Handlungsfelder | Wirtschaftskraft & Resilienz Visiorﬂ

Zentrale
Spannungsfelder

Kostendruck f Preisdurchsetzung

Tourismusbetriebe unterliegen nicht nur hohen Kosten fir Personal,
sondern auch fir Energie und Lebensmittel. Gleichzeitig steigt
die Preissensibilitat der Gaste. Wenn Betriebe eigene Mehrkos-
ten nicht vollumfanglich weitergeben kdnnen, fihrt dies haufig
zur Verschlechterung ihrer Ertragslage — dies selbst bei positiver
Nachfrageentwicklung.

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

90% der Tourismusbetriebe
empfinden Inflation und
Teuerung als Herausforderung.

Biirokratie f Rechtsschutz & Sicherheit

Der Tourismus ist von kleinstrukturierten (Familien-)Betrieben
gepragt. Diese sind mit der Vielzahl einschlagiger Rechtsvor-
schriften haufig Uberfordert beziehungsweise fiihlen sich davon
im unternehmerischen Alltag eingeschrankt. Lebensmittel-,
Arbeits-, Betriebsanlagen- oder Immobilienrecht erfiillen aller-
dings auch relevante Schutzfunktionen. Besonders herausfordernd
ist die Burokratie bei Betriebslibergaben.

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

80% der Tourismusbetriebe
bewerten Biirokratieabbau
als Hebel zur Stérkung ihrer
Krisenfestigkeit.

Ganzjahresbetrieb f Wirtschaftliche Rentabilitcit

Die Vorteile eines ganzjahrigen Tourismusangebots sind in der
Branche unbestritten. Die Ausweitung gestaltet sich dennoch
herausfordernd, weil sie eine koordinierte Anpassung von Beher-
bergungs-, Freizeit- und Infrastrukturangeboten erfordert. Um die
Wirtschaftlichkeit entlang der gesamten Wertschdpfungskette zu
gewabhrleisten, bedarf es ganzheitlicher Konzepte. Dabei sind
Ferienzeiten gerade flir Familienurlaube zu beachten. Aufgrund
des Klimawandels missen auch mogliche Nachfrageverschiebungen
bertcksichtigt werden.

Tourismusstrategie

Strategische Handlungsfelder | Wirtschaftskraft & Resilienz

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

84% der Tourismusbetriebe
nennen die stdrkere
ganzjéihrige Ausrichtung als
Erfolgsfaktor.

10



Wirtschaftskraft &
Resilienz

O

Strategische Prioritaten im Handlungsfeld
Wirtschaftskraft & Resilienz

Wir erfiillen die
Gdsteerwartungen
der Zukunft.

Wir analysieren internationale Trends, um sich dynamisch wandelnde
Gasteerwartungen friihzeitig zu identifizieren und unser touristisches
Angebot zukunftsorientiert auszurichten. Dabei stellen wir die indivi-
duelle Vielfalt der Gaste ins Zentrum. Mafsgeschneiderte Angebote
mit klarem Profil berticksichtigen nicht nur die Erwartungen an
touristische Erlebnisse, sondern auch unterschiedliche Reisebudgets
und bevorzugte Kommunikations- und Buchungswege. Wir ermo-
glichen nahtloses, individualisiertes Reisen. Wir sichern attraktive
Angebote flr Gaste, denen — wie uns — Nachhaltigkeit wichtig ist.
Wir erfiillen auch besondere Bedirfnisse, wie Barrierefreiheit.

Wir vergrofiern die
Nachfrage abseits
der Saisonspitzen.

11  Strategische Handlungsfelder | Wirtschaftskraft & Resilienz

Die mehrsaisonale Ausrichtung ist ein zentraler Hebel, um die
wirtschaftliche Abhangigkeit von Saisonspitzen zu reduzieren:

Wir entwickeln sie gezielt weiter, um Wertschopfung zu steigern,
Beschaftigungsverhaltnisse langfristig abzusichern und regionale
Infrastruktur effizient auszulasten. Neben der zukunftsorientierten
Ausweitung des verfligharen Angebots fiir in- und auslandische
Gaste setzen wir auch auf die Diversifizierung unserer internatio-
nalen Quellmarkte. Durch gezielte Marktbearbeitung sprechen wir
attraktive Gastesegmente flir die Zwischensaisonen an. Neben
Kulinarik setzen wir dabei insbesondere auf Kultur-, Sport- und
Gesundheitsangebote, Messen und Kongresse sowie Grofsereignisse.

Visiorﬂ

Wir steigern Ertrags-

Tourismusbetriebe tragen hohe Betriebskosten, insbesondere

kraft und sorgen fiir aufgrund der Aufwendungen fiir Personal, Waren und Energie.

Entlastung. Um notwendige unternehmerische Handlungsspielraume zu
schaffen, bedarf es einer splirbaren Reduktion des Kostendrucks
sowie eines konsequenten Abbaus iberschiefiender Blirokratie.
Auf dieser Basis kdnnen Betriebe auch besser in ihre Zukunfts-
fahigkeit investieren. Vom produktiven Qualitats- und Preiswett-
bewerb profitieren unsere Gaste.

Wir erleichtern Mit einer erfolgreichen Betriebsiibergabe werden wichtige Weichen

Betriebsiibergaben fir die wirtschaftliche Zukunft eines Unternehmens gestellt.

und Generationen-
wechsel.

Gerade in der kleinstrukturierten Tourismusbranche mit ihrem
hohen Anteil an familiengefiihrten Betrieben ist eine Betriebs-
nachfolge mitunter mit erheblichen Herausforderungen verbunden.
Wir stellen sicher, dass Tourismusbetriebe vor, wahrend und nach
einer Betriebsubergabe gezielte Unterstiitzung erhalten. Dies
erfordert vor allem praxisnahe Beratungsangebote, tragfahige
Finanzierungslésungen und unburokratische Rahmenbedingungen.
Wir fordern und starken die Begeisterung der nachsten Genera-

tion fur Unternehmertum.

Wir fordern betrieb-
liche Investitionen
in die Zukunft.

Tourismusstrategie

Wir schaffen den Rahmen, damit Betriebe laufend in die zukunfts-
orientierte Weiterentwicklung ihres Angebots investieren und

so mit steigenden Gasteerwartungen schritthalten kénnen. Die
Gewerbliche Tourismusférderung des Bundes ist ein zentrales
Instrument zur Umsetzung der Vision T: Sie unterstitzt unter
anderem Investitionen in Resilienz, Qualitatsverbesserungen,
den Erhalt betrieblicher Vielfalt und Betriebstibergaben.

Wir erleichtern den Zugang zu Fremd- und Risikokapital und
fordern die kontinuierliche Verbesserung der Eigenkapital-
ausstattung von Betrieben.

Strategische Handlungsfelder | Wirtschaftskraft & Resilienz 12



Wir bieten sinnstiftende Tatig-
keitsfelder, lebensphasenge-
rechte Arbeitsplatzmodelle und
eine moderne Berufsausbildung,
damit der osterreichische
Qualitctstourismus die Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter hat,
die er fiir seine unverwech-
selbare Gastlichkeit braucht.

Tourismusstrategie Arbeitsmarkt & Fachkrdifte

14



Arbeitsmarkt & A
Fachkriifte

Im Jahr 2035 gilt der Tourismus als hochattraktives Arbeitsumfeld. Im Zen-
trum steht die personliche Begegnung zwischen Tourismusbeschaftigten und
Gasten. Authentizitat, Flexibilitat und Herzlichkeit sind Ausdruck hochster
Servicequalitat. Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter erleben ihre Tatigkeiten als
sinnstiftend. Gleichzeitig werden Automatisierung und Digitalisierung gezielt
eingesetzt, um sie von Routinetatigkeiten zu entlasten, damit sie noch indivi-
dueller auf Gastebedirfnisse eingehen kdnnen.

Die Verknlpfung von zwischenmenschlichen Fahigkeiten und Technologie-
kompetenz pragt auch die touristische Berufsaushildung. Sie wird dynamisch
an Anforderungen der Praxis angepasst. Dadurch sind Absolventinnen und
Absolventen bestens fur ihre Karriere gertistet und werden auch international
sowie branchenubergreifend stark nachgefragt.

Osterreich gelingt es auch langfristig, Tourismusbeschéftigte durch attraktive
Arbeitsbedingungen fiir die Branche in Osterreich zu begeistern. Lebenspha-
sengerechte Arbeitsplatzmodelle erdéffnen der jungen Generation, Menschen
mit Betreuungspflichten und Alteren neue berufliche Perspektiven.

Kontakt mit Menschen, Abwechslungsreichtum und internationale
Jobchancen sind die Hauptmotive fiir eine Titigkeit im Tourismus.

... der Tourismusbeschidiftigten wiinschen sich ein
positiveres Image von Tourismusberufen.

... der Tourismusbeschdiftigten meinen, dass der osterreichische
Tourismus spannende berufliche Perspektiven bietet.

Quelle: Market Institut 2025

15 Arbeitsmarkt & Fachkriifte Vision?

Der Arbeitskraftebedarf in Osterreich steigt, weil der Tourismus
eine Wachstumsbranche ist. Der strategische Fokus auf Qualitat
erfordert héhere Personalintensitit. Osterreichische Tourismus-
fachkrafte werden zudem international umworben. Der steigende
Arbeitskraftebedarf im Land kann — gerade wahrend saisonaler
Spitzen — nicht ausschliefslich mit inlandischen Arbeitssuchenden
abgedeckt werden.

Der Tourismus bietet viele sinnstiftende Tatigkeitsfelder. Seine
Arbeitsbedingungen haben sich in den letzten Jahrzehnten struk-
turell verbessert. Dass er als wenig attraktives Arbeitsumfeld
beschrieben wird, liegt auch an Berichten, wonach gerade junge
Tourismusbeschaftigte mit unangemessenem Verhalten von Gasten
und Vorgesetzten konfrontiert sind. Das negative Image sorgt
einerseits fur Frustration bei jenen Beschaftigten, die ihre Tatig-
keit eigentlich gerne austiben. Andererseits erschwert es selbst
Vorzeigebetrieben die Rekrutierung von Fachkraften.

Tourismusbeschaftigte arbeiten meist dann, wenn Familie und
Freundeskreis gerade Freizeit verbringen. Obwohl sie ihre berufliche
Tatigkeit als sinnstiftend erleben, kénnen sich Motive und Priori-
taten im Lauf der Zeit verschieben. Der Wunsch nach geordneter
Freizeit gewinnt etwa nach einer Familiengriindung haufig an
Bedeutung. Individuelle Lebensentwirfe und persoénliche Lebens-
planung minden in vielfaltige Erwartungen an Tourismusjobs:

Sie reichen von schnellem Verdienst in kurzer Zeit tUber stabile,
langfristige Voll- und Teilzeitstellen bis zum Zuverdienst im Alter.

Tourismusstrategie

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

Arbeitsmarkt & Fachkrdifte

16



Arbeitsmarkt &
Fachkriifte

17

Der Tourismus ist ein Arbeitnehmermarkt. Zufriedene Beschaftigte
vermitteln zudem ihre Qualitaten besonders authentisch. Die
Branche muss mehr denn je als attraktive Arbeitgeberin tGber-
zeugen. Zentral fur die Attraktivitat sind lebensphasengerechte
Arbeitsplatzmodelle mit verlasslich planbarer Freizeit und flexiblen
Arbeitszeiten. Es braucht einen wertschatzenden Umgang mit
Tourismusbeschaftigten - sowohl in der Fihrungskultur als auch
von Gasten. Der Berufseinstieg junger Menschen in den Tourismus
muss positive Erfahrungen vermitteln.

Wir begreifen den Tourismus als Leistung, in dem personliche
Gastlichkeit und Servicequalitat Hand in Hand gehen. Das unter-
stltzen wir mit Digitalisierung, Automatisierung und Kiinstlicher
Intelligenz gezielt. Diese Technologien entlasten Arbeitskrafte bei
Routineaufgaben und erhéhen die Effizienz betrieblicher Ablaufe.
Tourismusbeschaftigte gewinnen mehr Zeit und zusatzliche
Handlungsspielraume, um noch gezielter auf individuelle Bedrf-

nisse und Erwartungen ihrer Gaste einzugehen.

Arbeitsmarkt & Fachkriifte Visiorﬂ

Tourismusstrategie

Wir stellen sicher, dass die Osterreichische Tourismusausbildung
national und international weiterhin hohes Ansehen geniefst. Sie
ist stark praxis- und damit zukunftsorientiert ausgestaltet. In enger
Abstimmung mit Bildungseinrichtungen und Betrieben entwickeln
wir neue Qualifikationsprofile, die soziale Kompetenzen mit tech-
nologischer Expertise verbinden. Wir begeistern Tourismusabsol-
ventinnen und -absolventen mit vielfaltigen und attraktiven

Entwicklungsperspektiven flir einen Tourismusberuf im eigenen Land.

Der Tourismus ist eine Branche, die auch flr quer- und wiederein-
steigende Beschaftigte attraktiv ist. Dies gilt auch fiir geringfligig
Beschaftigte und Aushilfskrafte. Um das volle Arbeitskraftepo-
tenzial auszuschopfen und mittelfristig eine dauerhafte Einglie-
derung in die Branche zu beginstigen, setzen wir auf modulare,
auch berufsbegleitend gestaltete Ausbildungsangebote. Sie
unterstltzen den flexiblen, raschen Erwerb arbeitsbereichsbe-
zogener Skills. Wo erforderlich, fordern wir auch interkulturelle
Kompetenzen.

Gerade wahrend saisonaler Spitzen wird der Mangel an heimischen
Arbeitskraften in vielen Tourismusregionen deutlich. Deshalb be-
schleunigen, entblrokratisieren und unterstitzen wir die Vermitt-
lung von Arbeitssuchenden aus allen Bundeslandern, aus der EU
und aus Drittstaaten in unsere touristischen Regionen. Flexible
Beschaftigungsmaglichkeiten flir Saison- und Fachkrafte aus dem
Ausland stellen sicher, dass internationale Wettbewerbsfahigkeit
und Wertschépfung in Osterreich nicht durch Personalengpasse

gemindert werden.
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I nn 0 Va ti O n & Unsere Vision
D lg ! tahs er ung Wir forcieren Angebotsentwick-

lung, Zukunftstechnologien und
Digitalisierung, um die Qualitct
des Gdisteerlebnisses, die Effi-
Zienz betrieblicher Ablcdufe und
die Attraktivitdt touristischer
Arbeitswelten zu steigern.

Tourismusstrategie Strategische Handlungsfelder | Innovation & Digitalisierung 20




Innovation &
Digitalisierung

ON o

Unser Zielbild 2035

Der osterreichische Tourismus gilt 2035 als Vorreiter bei innovativen Zu-
kunftstrends, weil er Optimierungspotenziale entlang der gesamten touristi-
schen Wertschopfungskette stets frihzeitig identifiziert und effizient nutzt.

Dies reicht von der landwirtschaftlichen Produktion tiber das Ressourcen-
management bis zum hochindividualisierten Angebot fiir die Bedirfnisse der
Gaste von morgen. Dabei gelingen innovative Fortschritte sowohl durch die
Anwendung neuer Technologien, als auch durch die Weiterentwicklung von
Geschaftsmodellen, Angebotslogiken, Kooperationsformen und organisatori-
schen Routineablaufen.

Die Innovationskraft des heimischen Tourismus basiert auf der Kompetenz
der Branche, insbesondere bei der Nutzung von Digitalisierung und Kiinst-
licher Intelligenz sowie auf der Vernetzung nationaler Expertise. Die nieder-
schwellige Verfligbarkeit strukturierter Daten ist — bei gleichzeitig hoher
Datenqualitat und Datensouveranitat sowie bei verlasslichem Datenschutz -
sichergestellt. Die bessere Nutzung des touristischen Datenschatzes ermdg-
licht eine spulrbare Erhéhung der Produktivitat.

... aus der 360 Grad Tourismus-Analyse

69%
54%
10%

... der Tourismusbeschdiftigten erwarten, dass Kiinstliche
Intelligenz fiir die Branche in Zukunft bedeutsam sein wird.

... der Tourismusbeschdiftigten sehen Potenziale von Kiinst-
licher Intelligenz bei der Optimierung von Routineablciufen.

... der Tourismusbetriebe befiirchten, dass Kiinstliche
Intelligenz mehr Risiken als Chancen mit sich bringt.

Quelle: Market Institut 2025
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Visiorﬂ

Zentrale
Spannungsfelder

Authentische Begegnung f Effiziente Arbeitsabldufe

Durch Automatisierung und Digitalisierung lassen sich Arbeits-
ablaufe effizienter gestalten und Produktivitat steigern. Die
zwischenmenschliche Begegnung zwischen Gast und Tourismus-
beschaftigten macht jedoch die besondere Qualitat touristischer
Erlebnisse aus. In einer Welt, die von fortschreitender Technolo-
gisierung gepragt ist, muss zwischenmenschlicher Kontakt als
besondere Qualitat und als sinnstiftendes Element bewusst be-

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

28% der Tourismusbeschdiftigten
erwarten einen Einsatz von
KI auch zur Verbesserung der

wahrt werden. Servicequalitdit.
Analoger Fokus f Digitale Potenziale
Der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz und anderen digitalen
Anwendungen ist flr kleinstrukturierte Dienstleistungsbranchen
Aus der 360 Grad

wie den Tourismus eine besondere Herausforderung: Sie missen
digitale Lésungen in einem betrieblichen Umfeld umsetzen, dessen
Fokus auf ein analoges Gasteerlebnis ausgerichtet ist. Einstiegs-
hirden in digitale Lésungen sind oftmals die Identifikation echter
Potenziale, fehlende digitale Kompetenzen und Zeitmangel.

Tourismus-Analyse:

59% der Tourismusbetriebe
sehen Vorbereitungsbedarf
hinsichtlich des Einsatzes von
Kiinstlicher Intelligenz.

Datennutzung f Datensicherheit

Die Nutzung von Gaste- und Betriebsdaten birgt enormes wirt-
schaftliches Potenzial. Gleichzeitig wachst die Sensibilitat von
Gasten, Beschaftigten und Betrieben im Umgang mit Daten.
Vertrauen und Akzeptanz gegenuber digitalen Anwendungen
basieren auf Datenschutz, Datensicherheit, transparenter Daten-
nutzung und einem hohen Mafs an Datensouveranitat. Dies gilt
insbesondere mit Blick auf auslandische Diensteanbieter mit
erheblicher Marktmacht.

Tourismusstrategie

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

77% der Tourismusbetriebe
empfinden die Digitalisierung

(z.B. Buchung, Angebotsbewertung)
derzeit als herausfordernd.

Strategische Handlungsfelder | Innovation & Digitalisierung 22



Innovation &
Digitalisierung

N

Strategische Prioritciten im Handlungsfeld
Innovation & Digitalisierung

Wir stdirken Innova-
tionsgeist und
Vernetzung.

Wir verbinden mit Zukunftstechnologien die Chance, den hei-
mischen Tourismusstandort weiter zu starken. In einer aktiven
Lern- und Experimentierkultur entwickeln wir Mindsets,
Prozesse und Organisationen zukunftsfit weiter. Wir férdern
die Vernetzung der Branche sowohl untereinander als auch mit
Start-Ups, Technologieanbietern und Forschung. Die Osterreich
Werbung fungiert als zentrale Innovationsdrehscheibe, die
Trends frihzeitig identifiziert, Use-Cases erprobt und Know-
how vermittelt.

Wir befcihigen Menschen
fiir den Umgang mit
neuen Technologien.
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Wir unterstitzen die Branche dabei, Innovationspotenziale
zu erkennen und zu nutzen. Wir forcieren die Kompetenz-
vermittlung in Tourismusbetrieben, Destinationen und in der
Berufsausbildung. Neue Qualifikationsprofile verbinden tech-
nologische Fertigkeiten mit touristischen Servicequalitaten.
So erhéhen wir die Akzeptanz neuer Technologien und stellen
sicher, dass sie als Werkzeuge flir bessere Gasteerlebnisse,
effizientere Prozesse und attraktivere Arbeitswelten wahrge-
nommen und genutzt werden. Einstiegshiirden fur kleinstruk-
turierte Betriebe bauen wir gezielt ab und scharfen gleichzeitig
das Bewusstsein flir Cybersecurity und Ausfallsicherheit.

Visiorﬂ

Wir sichern unsere
digitale Handlungs-
féahigkeit durch Daten.

Uber vernetzte Datenrdume erméglichen wir Destinationen und
Betrieben den niederschwelligen Zugang zu aktuellen und hoch-
qualitativen Tourismusdaten. Wir forcieren eine kooperative
Grundhaltung, klare Governance-Strukturen und einheitliche
(Schnittstellen-)Standards. Unser Ziel ist es, damit auch interna-
tionale Anschlussfahigkeit sicherzustellen, Skaleneffekte zu nutzen
und Plattformabhangigkeiten zu minimieren. Durchgangige digi-
tale Serviceketten fiir Gaste ermdglichen es, Inspiration, Infor-
mation, Buchung, Bezahlung, Mobilitat, Zutritt, Aufenthalt und
Nachbearbeitung nahtlos zu verbinden.

Wir bringen KI-
Anwendungen in
die Breite.

Wir schaffen optimale strategische Rahmenbedingungen fiir den
Einsatz von Kinstlicher Intelligenz, insbesondere durch Daten-
verfligharkeit, interoperable Standards und Generative Engine
Optimization (GEO) fiir starke Prasenz in KI-generierten Antworten
auf Anfragen. Wir bieten Orientierung, damit Destinationen und
Betriebe neue Chancen erkennen und diese erfolgreich sowie
verantwortungsvoll und strategisch wirksam einsetzen kdnnen.
Wir beriicksichtigen unterschiedliche Anforderungen an KI-Lésungen
flir Gaste, Tourismusbetriebe, -beschaftigte und Destinationen.

Wir setzen auf
digitale Souverdinitcit
und faire Regeln.

Tourismusstrategie

Aktiver Dialog zu rechtlichen, datenschutzbezogenen und ethischen
Fragen sowie klare Leitplanken schaffen Vertrauen und Sicherheit
im Umgang mit Zukunftstechnologien. Wir stellen ein hohes Maf3
an Datensouveranitat sowie fairen Wettbewerb im Umgang mit
grofsen auslandischen Online-Diensteanbietern sicher. Rechtlich
abgegrenzte Experimentierraume fur kleinstrukturierte Betriebe
ermoglichen es ihnen, innovative Konzepte zu erproben und
deren erfolgreiche Umsetzung vorzubereiten.

Strategische Handlungsfelder | Innovation & Digitalisierung 24
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Ressourcen & Unsere Vision
Vel‘ an twor tung Wir setzen auf vorausschauendes,

verantwortungsvolles Ressourcen-
bewusstsein und -management,

um unsere natiirlichen und kultur-
ellen Schditze fiir die Regionen und
den Tourismus nachhaltig zu erhalten
— und gleichzeitig wirtschaftliche
Chancen zu nutzen.

Tourismusstrategie Strategische Handlungsfelder | Ressourcen & Verantwortung 26




Ressourcen &
Verantwortung

ON

Unser Zielbild 2035

Im Jahr 2035 begeistert Osterreich seine Gaste mit der Schénheit kologisch
intakter Natur- und Kulturlandschaften sowie seinem einzigartigen kulturellen
Erbe. Das unverwechselbare Urlaubserlebnis in Osterreich reicht von Alpen
und Almen tGber Walder, Naturparks und Seen bis hin zu lebendiger Tradition,
historischen Statten und einer vielfaltigen Musik- und Theaterkultur.

Der Erhalt nattrlicher und kultureller Schatze auch fir kommende Genera-
tionen ist ein gemeinsames Ziel, das Gaste und Einheimische in Tourismus-
regionen verbindet. Vorausschauende Mafsnahmen zur Bewahrung begrenzter
Ressourcen und zur Anpassung an den Klimawandel sind breit akzeptiert:
nachhaltige Mobilitatslésungen, umsichtige Besucherstromlenkung, effizientes
Energie- und Bodenmanagement, regionale Lieferketten, verantwortungsvollen
Lebensmitteleinsatz oder intelligentes Abfallmanagement.

Tourismusbetriebe niitzen die wirtschaftlichen Potenziale intelligenten
Ressourcenmanagements gezielt, um Kosten zu senken, neue Gaste-
segmente anzusprechen und die eigene Resilienz zu starken.

... aus der 360 Grad Tourismus-Analyse
8 7 O/ ... der Bevélkerung betonen die Wichtigkeit des
0 Landschaftsschutzes im Tourismus.
8 4 O/ ... unserer Géiste streichen die Schonheit der
O ssterreichischen Naturlandschaft hervor.

8 1 % ... der Tourismusbetriebe erleben den Klimawandel

aktuell als Herausforderung.

Quelle: Market Institut 2025
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Zentrale
Spannungsfelder

Okologie * Okonomie

Rasches Wachstum und etablierte Tourismuspraktiken (z.B. tagliche
Zimmerreinigung, durchgehend verfliigbare Wellnessangebote,
internationale Kiiche) haben ressourcenintensive Angebote
geschaffen. Gleichzeitig erschweren hoher Kostendruck und
Investitionshiirden die Umsetzung 6kologischer Mafsnahmen.
Diese werden zu wenig als Chance auch zur betriebswirtschaft-
lichen Optimierung gesehen.

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

86% der Tourismusbetriebe
halten Energiesparmafsnahmen
fiir einen wesentlichen
Nachhaltigkeitsaspekt.

Veréinderungsdruck f Uberforderung

Gaste und Gesellschaft erwarten vom Tourismus eine Vorreiter-
rolle in Fragen der Nachhaltigkeit. Klimatische Veranderungen,
begrenzte Ressourcen und unsichere Lieferketten erhdhen den
Transformationsdruck. Fir die kleinteilig strukturierte Touris-
musbranche sind Identifikation und Priorisierung wirkungsvoller
Mafinahmen besonders herausfordernd. Nachhaltigkeitszertifizie-
rungen bieten Orientierung, werden aber haufig als blrokratische
und finanzielle Belastung empfunden.

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

73% der Géiste und 63%

der Bevélkerung sehen den
Tourismus bei Nachhaltigkeit
und Klimaschutz gefordert.

Individualverkehr f Offentlicher Verkehr

Die Verkehrsiiberlastung in und um Tourismusregionen beein-
trachtigt Umwelt und Bevolkerung. Wesentlichen Anteil daran
hat ein hohes Aufkommen an Individualverkehr, der oft von Gasten
und Einheimischen gleichermafsen als kostenglinstiger, komfor-
tabler und flexibler erlebt wird. Das 6ffentliche Verkehrsangebot
ist vielfach nicht auf Tourismus- und Freizeitzwecke zugeschnitten.
Es gibt kaum innovative Lésungen (z.B. Mikro-0V), die gesamthaft
konzipiert sind und Antworten auf Mobilitatsbed(rfnisse vor Ort
—vom Schulverkehr tiber die Anreise zum Arbeitsplatz von Touris-
musbeschaftigten bis hin zur ,,letzten Meile® unserer Gaste — bieten.

Tourismusstrategie

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

65% der Einheimischen in
Tourismusregionen empfinden
Verkehr als Belastung.

Strategische Handlungsfelder | Ressourcen & Verantwortung 28
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Verantwortung
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Strategische Prioritciten im Handlungsfeld
Ressourcen & Verantwortung

Wir bewahren unsere
natiirlichen und
kulturellen Schditze.

Schutz und Pflege unserer intakten Naturraume und unseres
kulturellen Erbes sind zentrale Voraussetzungen fir den Erhalt
unserer Lebensraume sowie flir unsere Positionierung als eine
der nachhaltigsten Tourismusdestinationen der Welt. Wir stellen
die Wahrung von Schutzzonen sicher und definieren klare Regeln
fur die kooperative Nutzung sensibler Raume durch Einheimische
und Gaste. Wir setzen auf Losungen unter Einbindung von Bevol-
kerung, Tourismusbranche, Landwirtschaft, Schutzorganisationen
und anderer relevanter Stakeholder. Besonderes Augenmerk
legen wir auf unsere alpine Infrastruktur.

Wir managen die
Anpassung an den
Klimawandel aktiv.

Temperaturveranderungen und Wetterschwankungen stellen
den Osterreichischen Tourismus vor neue Herausforderungen.
Wir bekennen uns deshalb zu einem proaktiven Umgang mit dem
Klimawandel und der griinen Transformation: Anpassungsbedarf
wird friihzeitig erkannt, damit die gesamte touristische Wert-
schopfungskette zukunftsorientiert weiterentwickelt werden
kann. Unser Tourismus geht bei der Reduktion von Treibhausga-
sen, dem Ausbau erneuerbarer Energietrager sowie dem Erhalt
der Biodiversitat bewusst voran. Er nutzt Energie, Lebensmittel,
Wasser und andere begrenzte Ressourcen effizient.
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Wir setzen auf gezielte
Lenkung von Gdiste-
stromen.

Kurzfristige Auslastungsspitzen sind fir Naturraume und fir
sensible Kulturstitten belastend. Uberfiillung und hohe Wartezeiten
storen Gaste und heimische Bevolkerung. Um raumliche und zeit-
liche Belastungsspitzen zu glatten, entwickeln wir Instrumente
zur vorausschauenden Lenkung von Gastestromen. Digitalisierung
sichert Echtzeitinformation und optimale Steuerung. Auch
verbindliche Kapazitatsgrenzen kénnen ein Instrument sein,

um sensible Raume zu bewahren.

Wir entwickeln ganz-
heitliche Mobilitcits-
l6sungen.

Wir reduzieren Belastungen durch touristischen Individualverkehr
gezielt, indem wir die Entwicklung nachhaltiger und innovativer
Mobilitatslésungen vorantreiben. Neben dem Ausbau 6ffentlicher
Verkehrsangebote setzen wir auf den niederschwelligen Zugang
zu Reiseinformationen und auf die benutzerfreundliche Buchung
offentlicher Transportmittel. Bei der Entwicklung ganzheitlicher
Mobilitatskonzepte achten wir auf die bewusste Vernetzung tiber
Regions- und Landesgrenzen hinweg. Wir beriicksichtigen Ande-
rungen im Mobilitats- und Reiseverhalten sowie der Bedurfnisse
von Gasten und heimischer Bevélkerung.

Wir begreifen
Ressourcenmanage-
ment als wirtschaft-
liche Chance.

Tourismusstrategie

Unser Tourismus soll die vielfaltigen Synergien zwischen ver-
antwortungsvollem Unternehmertum und 6konomischem Erfolg
bestmaglich nutzen kénnen. Durch effizientes Ressourcen- und
intelligentes Abfallmanagement steigern wir Kosteneffizienz. Wir
erhdhen unsere Krisenfestigkeit durch regionale Lieferketten und
erneuerbare Energietrager. Wir unterstiitzen die Branche dabei,
eigene Leistungen zu kommunizieren und dadurch nachhaltig-
keitsbewusste Gaste und Fachkrafte erfolgreich anzusprechen.
Wir entwickeln anerkannte Nachhaltigkeitszertifizierungen weiter,
um Orientierung fir Branche und Gaste zu gewahrleisten.
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M ehl‘ Wel‘ t & Unsere Vision
M l tg €S taltung Wir machen den Mehrwert des

Tourismus fiir Menschen und
Regionen erlebbar — und sichern
Mitgestaltung vor Ort, damit

es auch bei unterschiedlichen
Interessen tragfiahige Losungen
fiir alle geben kann.

Tourismusstrategie Strategische Handlungsfelder | Mehrwert & Mitgestaltung 32




Mehrwert &
Mitgestaltung

Im Jahr 2035 geniefst der Tourismus breite Wertschatzung in der Gesellschaft.
Er verbessert die Lebensqualitat ganzer Regionen. In landlichen Regionen
wirkt unser Tourismus nicht nur als Wirtschaftsmotor und Anbieter attraktiver
Arbeitsplatze, sondern als gesellschaftlich verbindende Kraft. Unser
Tourismus steht fiir wertschatzende menschliche Begegnung, Qualitat und
erfolgreiche Kooperation. Er fordert Gemeinschaftsprojekte, wie die gut
abgestimmte Weiterentwicklung regionaler Infrastruktur-, Mobilitats-

und Freizeitangebote.

Bei der Umsetzung touristischer Vorhaben werden Bedlirfnisse der Bevolkerung
umfassend berticksichtigt. Der sensible Umgang mit Natur- und Kulturraumen
wird sichergestellt. Mogliche Fehlentwicklungen — wie ,,Unbalanced Tourism*
oder Verkehrsbelastungen — werden friihzeitig adressiert. Wir setzen auf
offene und faktenbasierte Kommunikation sowie auf Mitgestaltungsmaéglich-
keiten, um gemeinsame Losungen auch bei unterschiedlichen Interessen zu
ermoglichen.

... der Bevélkerung sagen, dass der Tourismus wichtig
fiir Osterreichs Ansehen im Ausland ist.

... der Einheimischen in Tourismusregionen schdtzen,
dass Tourismus die regionale Infrastruktur stéirkt.

... der Einheimischen in Tourismusregionen empfinden die
Auswirkungen von Tourismus als iiberwiegend nachteilig.

Quelle: Market Institut 2025
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Urlaubende Menschen sehnen sich nach unberihrten Naturraumen
sowie Teilhabe an regionalen Kulturangeboten. Dadurch kdnnen
Nutzungskonflikte mit der einheimischen Bevolkerung entstehen,
etwa auf land- und forstwirtschaftlich genutzten Flachen oder rund
um Kulturangebote in urbanen Ballungsraumen. Eine Balance
zwischen Erlebnis- und Lebensraumen stellt sicher, dass Tourismus

mit dem Alltag der lokalen Bevdlkerung vereinbar ist.

Der osterreichische Tourismus punktet mit Qualitat, die hohen
Personal- und Ressourceneinsatz voraussetzt. Internationale
Urlaubsreisende sind vielfach bereit, entsprechende Preise zu
bezahlen. Dies starkt die Wertschépfung in und fiir Osterreich.

Die Weitergabe von (gestiegenen) Kosten lost aber auch bei ein-
heimischen Gasten Diskussionen tber die Erschwinglichkeit von
Urlaub in Osterreich sowie (iber touristische Preisentwicklungen aus.

Steigender Wettbewerbs- und Kostendruck zwingt Betriebe dazu,
ihre Geschaftsmodelle zu optimieren. Leitbetriebe setzen auf
Spezialisierung, Innovation und Ausweitung von Wertschopfungs-
ketten. Fir Klein- und Mittelbetriebe ist es schwerer, die eigene
Kostenstruktur effizienter zu gestalten. Dabei sind gerade authent-
ische, familiengefiihrte Betriebe flir den Tourismusstandort
essenziell. Sie pragen sein charakteristisches Erscheinungsbild,
beleben regionale Wertschopfungsketten und sind fest im gesell-
schaftlichen Leben vor Ort verwurzelt.

Tourismusstrategie

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

Aus der 360 Grad
Tourismus-Analyse:

Mehrwert & Mitgestaltung
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Mehrwert &
Mitgestaltung
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Tourismus ist kein isolierter Wirtschaftszweig, sondern als Treiber
regionaler Wertschopfung fest im wirtschaftlichen Alltag vor Ort
verankert. Er pragt Beschaftigungs-, Infrastruktur- und Freizeit-
angebote und unterstitzt die Produktivitat angrenzender Wirt-
schaftszweige. Wir positionieren den Tourismus als regionalen
Impulsgeber, der positive Weiterentwicklung anstofsen und
unterschiedliche Interessen verbinden kann. Dazu setzen wir

verstarkt auf Dialogformate.

Tourismus ist dann nachhaltig erfolgreich, wenn er qualitatsvolle
Lebensraume fiir die einheimische Bevolkerung sichert. Deshalb
messen und analysieren wir deren Einstellung zum Tourismus
laufend. Wir nutzen Erkenntnisse, um drohende Nutzungskonflikte
frihzeitig zu entscharfen. Begleitend vermitteln wir die vielfaltigen
wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Beitrage des Tourismus
durch anschauliche Good-Practice-Beispiele, glaubwiirdige
Multiplikatoren und aussagekraftige Indikatoren, um so mehr

Verstandnis und Zustimmung zu bewirken.

Mehrwert & Mitgestaltung Visiorﬂ

Tourismusstrategie

Junge Menschen sind von tourismuspolitischen Zukunftsentschei-
dungen besonders betroffen — als kiinftige Gaste und Beschaftigte
sowie als Einheimische. Deshalb stellen wir sicher, dass ihre
Perspektive berticksichtigt wird. Dazu etablieren wir neue Beteil-
igungsformate und unterstiitzen fundierte Meinungsbildung.
Begleitend dazu erméglichen wir jungen Menschen einen nieder-
schwelligen und leistbaren Zugang zu Schulsportwochen sowie
zu vielfaltigen touristischen Freizeitangeboten.

Unsere touristischen Okosysteme zeichnen sich durch Vielfalt
aus. Deshalb bewahren wir bewusst unsere charakteristische
Betriebsstruktur — von kleinstrukturierten Familienbetrieben bis
zu regionalen Leitbetrieben. Gleichzeitig schépfen wir das Potenzial
unserer Tourismusregionen aus, indem wir vielfaltige Kultur-,
Freizeit- und Sportangebote optimal auf lokale Gegebenheiten
abstimmen. Unsere Starken kommunizieren wir selbstbewusst,
wodurch Tourismusbetriebe und Destinationen klare Profile mit
Wiedererkennungswert entwickeln. Wir sprechen vielfaltige
Gastesegmente auch abseits der Hauptsaisonen erfolgreich an
und treiben die Diversifizierung unserer internationalen Quell-

markte konsequent voran.

Wirksame Tourismuspolitik setzt auf Koordination und Vernet-
zung, um Doppelgleisigkeiten zu vermeiden und die Krafte des
foderalen Systems zu biindeln. Deshalb bauen wir die Zusam-
menarbeit zwischen Bund, Landern, Destinationen sowie der
Tourismusbranche und -wissenschaft gezielt aus. Wo erforderlich,
entwickeln wir das Rollenverstandnis gemeinsam weiter. Wir
treiben den Erfahrungsaustausch auf europaischer und interna-
tionaler Ebene aktiv voran. Im Zentrum steht zukunftsorientiertes
Wissensmanagement: Wir stellen sicher, dass Expertise voraus-
schauend aufgebaut, gut nutzbar dokumentiert und im gesamten
touristischen Okosystem geteilt wird.

Mehrwert & Mitgestaltung 36
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Umsetzung &
Erfolgsmessung

Wir verwirklichen die VisionT
gemeinsam mit all jenen,

die unsere Tourismuszukunft
aktiv mitgestalten.
Zielgerichtete Impulse ent-
stehen durch klare Zielbilder,
aktive Vernetzung und trans-
parentes Monitoring.

Umsetzung & Erfolgsmessung | Gemeinsam mehr bewegen
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Umsetzung &
Erfolgsmessung

<7

Gemeinsam
mehr bewegen

Osterreichs Tourismus ist kein Selbstlaufer. Unser Erfolg als Tourismus-
standort ist das Ergebnis tagtaglicher gemeinsamer Arbeit — in Gastraumlich-
keiten, Kiichen und Rezeptionen, in Kultur-, Freizeit- und Gesundheitseinrich-
tungen und Reiseblros sowie in Landwirtschafts-, Gewerbe-, Handels- und
Verkehrsbetrieben. Tourismus ist ein komplexes Zusammenspiel vieler
Akteurinnen und Akteure, das von Kooperation und Abstimmung lebt.

Gerade im féderalen Tourismussystem Osterreichs ist es erfolgsentscheidend,
dass Krafte geblindelt und Ressourcen optimal eingesetzt werden.

Die Vision T richtet sich an alle,
die unsere Tourismuszukunft
aktiv mitgestalten.
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"7 Die in einem gemeinsamen Beteiligungsprozess entwickelte Vision T

richtet sich daher an alle, die unsere Tourismuszukunft aktiv
mitgestalten und die Zukunftsbilder der Strategie gemeinsam
verwirklichen wollen: An Unternehmerinnen und Unternehmer,

an Beschaftigte, an die einheimische Bevolkerung, an Interessens-
verbande sowie an Verantwortliche in Bund, Landern, Destinationen
und Gemeinden.

Die Vision T liefert fur dieses gemeinsame Gestalten einen fundierten
Orientierungsrahmen: Sie schafft Klarheit tber Ziele und Entwick-
lungsrichtungen — und ermdglicht so ein koordiniertes Vorgehen
zwischen Bund, Landern und in Regionen.

Die Vision T verbindet Standortpolitik und Regionalentwicklung.

Sie zeigt in ihren Zukunftsbildern auf, wie der Tourismus von
branchenubergreifenden Zukunftsentwicklungen betroffen ist —

vom Arbeits- und Abgabenrecht bis hin zu Mobilitat und Digitalisierung.
Dadurch stellt sie auch sicher, dass Entwicklungsperspektiven des
Tourismus in nationale und internationale Entscheidungsprozesse
einfliefsen.

Die Vision T schafft somit ein gemeinsames Verstéindnis von Zukunft
und Verantwortung fiir einen Tourismus, der gemeinsam mehr bewegt —
und daher auch mehr Werte fiir Osterreich schafft.
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Umsetzung &
Erfolgsmessung

Wichtige Sculen der
nationalen Tourismuspolitik

Zur Rolle
cdes Buncdes

Die Bundespolitik spielt im Tourismus vor allem dort eine wichtige Rolle, wo

Zusatzlich zu gezielten tourismuspolitischen Aktivitaten des Bundes-
ministeriums wirken zwei Institutionen als zentrale Steuerungsinstru-
mente der bundesweiten Tourismuspolitik:

es koordinierter Losungen auf nationaler Ebene bedarf. Mit der in einem
bundesweiten Beteiligungsprozess entwickelten Vision T formuliert das '_7 '_7

Bundesministerium fur Wirtschaft, Energie und Tourismus ein langfristi-
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ges Zielbild und zentrale strategische Prioritaten fiir den 6sterreichischen
Tourismus. Das schafft verlassliche Orientierung, erhoht die Planungs- und
Investitionssicherheit und starkt die Koharenz von Mafsnahmen entlang

des gesamten touristischen Okosystems.

Bei der Umsetzung der Vision T iibernimmt der Bund eine aktive
Gestaltungs- und Steuerungsrolle als:

~.7 Impulsgeber
Durch gezielte Kommunikation und Aufbereitung zentraler Zukunftstrends werden

Zusammenarbeit und Innovation entlang der gesamten touristischen Wertschopf-
ungskette unterstutzt.

‘~7 Erméglicher

Durch fachliche Expertise und finanzielle Ressourcen wird die Tourismusbranche

bei ihrer zukunftsorientierten Angebotsentwicklung begleitet.

'-7 Moderator
Durch aktive nationale und internationale Vernetzung werden der ganzheitliche
Blick auf Zukunftsfragen und der umfassende Erfahrungsaustausch gefordert.

Visiorﬂ

Die Osterreich Werbung (OW) ist
die nationale Tourismusorgani-
sation. Sie positioniert die Marke
»Urlaub in Osterreich“ auf iiber 30
internationalen  Herkunftsmark-
ten. Neben der Kommunikation
fordert die OW als Wissensdreh-
scheibe Kooperation und Innova-

tion der Branche.

Aktionsplan:

Die Osterreichische Hotel- und
Tourismusbank (0OeHT) ist die Ab-
wicklungsstelle der Gewerblichen
Tourismusforderung des Bundes.
Durch gezielte Forderanreize wird
die zukunftsorientierte Angebots-
entwicklung unterstitzt. Die OeHT
hebelt ein jahrliches Investitions-
volumen von lber 500 Mio. Euro.

Begleitet wird die Vision T von fortlaufenden Aktionsplanen, die konkrete Mafsnah-

men entlang der Zielbilder und strategischen Handlungsfeldern festlegen. Dadurch

kann dynamisch auf neue Herausforderungen und Entwicklungen im Tourismus

reagiert werden.

Tourismusstrategie
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Wertschopfung

o Reale Wertschépfung
durch den Tourismus

e Internationale

Monttoring =SNG
cderVision :

der Qualitcitshotellerie
Die Entwicklung des osterreichischen Tourismus wird bereits seit mehreren

Jahren anhand eines ganzheitlichen Indikatorensystems analysiert,

um fundierte Entscheidungsgrundlagen zu gewdihrleisten. Dafiir werden
o6konomische, soziokulturelle und ékologische Kennzahlen erhoben. Dieses
System wird im Zuge der Vision T konsequent weiterentwickelt: Neben der

Kernindikatoren definiert. Sie hinterlegen den Wertekompass der Vision T

mit konkreten Zielwerten.

o
o
Steigerung der Datenqualitéit und zuscitzlichen Indikatoren werden neun °®
o

o

Wertschétzung

Tourismusakzeptanzsaldo
Ganzjahresbeschidiftigte in Wer ter h al t

Beherbergung und Gastronomle Ndéichtigungsanteil der Nebensaison

Gastezufriedenheit Anzahl der Umweltzeichen

fiir Tourismusbetriebe

CO:-Emissionen in Beherbergung
und Gastronomie
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Wertschopfung
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Reale Wertschopf-
ung durch den
Tourismus

Unser Ziel 2035:
>25 Mrd. Euro

Im Jahr 2025 betrug die reale, direkte und indirekte touristische Wert-
schopfung auf Basis von Preisen 2015 rund 22,6 Mrd. Euro. Unser Ziel
bis zum Jahr 2035 ist eine Steigerung um mindestens zehn Prozent —
und damit eine reale Wertschépfung von Gber 25 Mrd. Euro. Wir streben
einen stabilen, nachhaltigen Wachstumspfad an, der auf Qualitat statt

auf Quantitat setzt.

Steigerung der realen Wertschopfung um mindestens
10 Prozent auf iiber 25 Mrd. Euro

Internationale
Reiseverkehrs-
einnahmen

Unser Ziel 2035:
>36 Mrd. Euro

Im Jahr 2025 beliefen sich die internationalen Reiseverkehrseinnah-
men — die Ausgaben ausléndischer Gaste in Osterreich ohne Personen-
transport — nominell auf knapp 26 Mrd. Euro. Wir wollen diesen Betrag
jahrlich um 1 Mrd. Euro steigern und bis 2035 den Wert von 36 Mrd.
Euro Giberschreiten. Eine kontinuierliche Erhéhung soll vor allem durch
die verstarkte Ansprache etablierter Quellmarkte sowie durch weitere

Diversifizierung erfolgen.

Steigerung der internationalen Reiseverkehrseinnahmen

nominell um mehr als 10 Mrd. Euro auf iiber 36 Mrd. Euro

Eigenkapitalquote
der Qualitcits-
hotellerie

Unser Ziel 2035:
>20 Prozent
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Die Eigenkapitalquote ist Indikator fiir die finanziellen Gestaltungsspiel-
raume und damit auch fir die Krisenfestigkeit eines Betriebs. Mit unter
18 Prozent erweist sich die Eigenkapitalquote der investierenden und
innovierenden Qualitatshotellerie — ein Benchmark flr die gesamte
Branche — im Branchenvergleich aktuell als gering. Unser Ziel ist des-

halb die Uberschreitung der 20-Prozent-Marke bis 2035.

Erhéhung der Eigenkapitalquote der Qualitditshotellerie
auf iiber 20 Prozent

Visiorﬂ

Wertschdtzung

Tourismus- Nachhaltiger Erfolg setzt voraus, dass Tourismus auch im eigenen Land

akzeptanzsaldo als Chance erkannt wird — gerade auch bei steigenden Gastezahlen.
Die Tourismusakzeptanz beschreibt die Einstellung der einheimischen
Bevolkerung zum Tourismus. Im Jahr 2025 betrug der Saldo zwischen
positiven und negativen Meinungen zum Tourismus rund +37 Prozent-
punkte. Der vergleichsweise hohen Zustimmung steht jedoch eine
zunehmende Skepsis gegeniiber. Unser Ziel bis 2035 ist die Verbesserung
des Saldos auf +40 Prozentpunkte.

Unser Ziel 2035: Steigerung des Tourismusakzeptanzsaldos

+40 Prozentpunkte  auf +40 Prozentpunkte

Ganzjahres- Personen, die ganzjahrig in Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben

beschc'iftigte in beschaftigt sind, bilden das stabile Fundament der Tourismusbranche.

Beherbergung und Im Jahr 2025 gab es rund 134.600 Ganzjahresbeschaftigte in der

Gastronomie Branche. Diesen Wert wollen wir bis 2035 auf Gber 160.000 Personen
steigern.

Unser Ziel 2035: Mehr als 160.000 Ganzjahresbeschdiftigte

>160.000 Personen  im Tourismus

Gdistezufriedenheit

Unser Ziel 2035:
Schulnote 1,5

Tourismusstrategie

Die Gastezufriedenheit ist aussagekraftiger Indikator fiir Qualitdt und
Wettbewerbsfahigkeit unseres touristischen Angebots. Im Jahr 2025
hat Osterreich von seinen Gasten auf einer sechsstufigen Schulnoten-
skala die Note 1,6 (Mittelwert) erhalten. Bis 2035 soll diese erfreulich

hohe Gastezufriedenheit noch weiter gesteigert werden.

Verbesserung der Gdistenote fiir Urlaub
in Osterreich auf 1,5

Umsetzung & Erfolgsmessung | Monitoring & Indikatoren 48
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@ Wertschopfung

1. Reale Wertschopfung 2. Internationale 3. Eigenkapitalquote
durch den Tourismus Reiseverkehrseinnahmen der Qualitdtshotellerie

>25 Mrd. Euro >36 Mrd. Euro

Werterhalt

>20 Prozent

Nc'ichtigungsanteil Fortschritte bei der Glattung saisonaler Spitzen lassen sich am Anteil jener

del’ Nebensaison Gastendchtigungen ablesen, die nicht auf die vier Hauptsaisonmonate Die reale Wertschopft.mg wird DI(j:' internationalen Reiseverkehr- Die Eigenkapitalquote \./.wrd als Median-
anhand der Systematik der seinnahmen werden anhand der wert erhoben und gemafs dem Un-
—also auf Janner, Februar, Juli und August — entfallen. Im Jahr 2025 Tourismus-Satellitenkonten (TSA) Systematik der Reiseverkehrsbilanz ~ ternehmensreorganisationsgesetz (URG)
wurden in den acht Nebensaisonmonaten 53,5 Prozent der Nachtigungen ermittelt, wobei 2015 als statis- (RVB) berechnet, bei der nominelle berechnet. Grundlage sind Bilanzdaten
. . . . . . tisches Basisjahr fir die inflations- Ausgaben der auslandischen Gaste zu 3-, 4- und 5-Sternbetrieben, die
gezahlt. Bis 2035 soll ein Anteil von 60 Prozent tiberschritten werden. . . : .. : . . .
bereinigte Betrachtung herangezo- im Inland jenen von Inlandern im im Rahmen der gewerblichen Touris-
gen wird. (Quelle: Statistik Austria, Ausland gegeniibergestellt werden. musférderung des Bundes gesammelt
Unser Ziel 2035: Erhéhung des Néchtigungsanteils der Nebensaison WIFO) (Quelle: Statistik Austria, OeNB) werden. (Quelle: OeHT)

>60 Prozent

auf iiber 60 Prozent

Anzahl der Umwelt-
zeichen fiir
Tourismusbetriebe

Unser Ziel 2035:
1.500 zertifizierte
Betriebe

Touristische Betriebe in Osterreich (ibernehmen ein hohes Maf an
Okologischer und sozialer Verantwortung. Im Jahr 2025 waren 814
Tourismus-, Gastronomie- und Kulturbetriebe mit dem unabhangigen
Osterreichischen Umweltzeichen zertifiziert. Unser Ziel sind 1.500
zertifizierte Betriebe bis 2035.

1.500 Tourismusbetriebe mit dem
Osterreichischen Umweltzeichen

CO:-Emissionen in
Beherbergung und
Gastronomie

Unser Ziel 2035:
<200.000 Tonnen

Umsetzung & Erfolgsmessung | Monitoring & Indikatoren

Modellrechnungen zum Ausstofs von Treibhausgasen durch Beherber-
gungs- und Gastronomiebetriebe belegen die Wirksamkeit von
Reduktionsmafinahmen in den touristischen Kernbranchen. In den
letzten Jahren wurde der Ausstof auf rund 310.000 Tonnen an
COz-Aquivalenten gesenkt. Bis zum Jahr 2035 streben wir eine weitere

Reduktion um mehr als 100.000 Tonnen an.

Weitere Reduktion der Treibhausgas-Emissionen um
mehr als 100.000 Tonnen

Visiorﬂ

Wertschdtzung

+40 Prozentpunkte

Seit 2024 wird die Einstellung der
Osterreichischen Bevélkerung zum
Tourismus durch eine quartals-
mafdige Befragung erhoben, bei der
13.000 Personen eine Bewertung
anhand einer flinfstelligen Skala
abgeben. (Quelle: Statistik Austria)

Werterhalt

7. Nachtigungsanteil der
Nebensaison

> 60 Prozent

Die Gesamtnachtigungen und der
Anteil der Nebensaison werden
jeweils gemafs der Systematik der
Tourismus-Statistik-Verordnung
ermittelt. (Quelle: Statistik Austria)

Tourismusstrategie

>160.000 Personen

Anhand einer Auswertung anony-
misierter Sozialversicherungsdaten
wird die Zahl jener Personen er-
mittelt, die zumindest 300 Tage im
Jahr im Tourismus beschaftigt sind.
(Quelle: WIFO)

8. Anzahl der Umweltzeichen fiir
Tourismusbetriebe

1.500 zertifizierte Betriebe

Osterreichische Umweltzeichen
werden als Ergebnis eines erfol-
greichen staatlichen Zertifizierung-
sprozesses zuerkannt. Gezahlt
werden Betriebe, die unter die
Richtlinie UZ 200 (Tourismus-,
Gastronomie- und Kulturbetriebe)
fallen. (Quelle: BMLUK)

Schulnote 1,5

Seit 2017 wird die Gastezufriedenheit im
Rahmen der T-MONA Online-Befragung

erhoben, an der zuletzt rund 40.000

Personen pro Jahr teilgenommen haben.

Diese wird in enger Kooperation von

Tourismusorganisationen, -verbanden

und weiterer zentraler Stakeholder aus-

gerollt. (Quelle: Osterreich Werbung)

9. CO2-Emissionen in Beherbergung
und Gastronomie

<200.000 Tonnen

Die Berechnung erfolgt anhand um-

weltékonomischer Gesamtrechnungen,

die auf nationalen Umwelt- und
Wirtschaftsstatistiken basieren.
(Quelle: Eurostat)
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Der Weg
zur Vision

Im Entwicklungsprozess der Vision T standen die breite Einbindung touristischer

Akteurinnen und Akteure sowie fundierte fachliche Expertise im Zentrum.

Ausgangspunkt bildeten die Ergebnisse der 360 Grad Tourismus-Analyse. Darauf auf-

bauend fanden im Herbst 2025 fiinf Expertengipfel statt, die wertvolle strategische

Impulse lieferten und Perspektiven aus Wirtschaft, Wissenschaft, den Regionen sowie

gesellschaftlichen Zukunftsfeldern zusammenfihrten. Die Erkenntnisse aus Analyse und

Expertengipfeln wurden anschliefsend zu ersten strategischen Zielbildern verdichtet.
Im Rahmen einer Tour durch alle Bundeslander wurden diese gemeinsam mit jen

en

Akteurinnen und Akteure einem Praxis-Check unterzogen, die tagtaglich touristische

Wertschopfung gestalten. Diese Stakeholder-Dialoge lieferten wesentliche Beitrage fur

die inhaltliche Scharfung und redaktionelle Finalisierung der Vision T. Begleitet wurde

Steering Committee:
Fundierte Reflexion

Ein fliinfkopfiges Steering Committee be-
gleitete den Strategieprozess als zentrales

Reflexions- und Orientierungsgremium.

Das Gremium brachte unterschiedliche Pers-
pektiven und Erfahrungshintergriinde mit ein.
Es bewertete Zwischenergebnisse, adressierte
Zielkonflikte und zeigte mogliche Entwick-
lungsrichtungen auf. Strategische Weichen-
stellungen konnten damit auf einer breiten,
fundierten und ausreichend differenzierten

Grundlage vorgenommen werden.

Mitglieder des Steering
Committees waren:

Mag. Elisabeth Zehetner
Staatssekretirin fiir Energie, Startups und Tourismus

Mag. Susanne Kraus-Winkler, MRICS
Bundesspartenobfrau fiir Tourismus und

Freizeitwirtschaft, Wirtschaftskammer Osterreich

Prof. Dr. Harald Pechlaner
Universitiit Eichstdtt-Ingolstadt

Prof. DDr. Roman Egger
SmartVisions und Modul University Vienna

Mag. Ulrike Rauch-Keschmann
Leiterin der Sektion Tourismus, Bundesministerium

der gesamte Strategieprozess von einem Steering Committee, das als zentrales Reflexions- fiir Wirtschaft, Energie und Tourismus
und Orientierungsgremium fungierte.
Steering Interpretation der Steering Bewertung Steering Synchronisation der
Committee: 360° Tourismus-Analyse Committee: der Impulse Committee: Ergebnisse
Aktionsplane zur
< e .. Umsetzung
:.. 3600 -... .....
. Analyse : .. ‘.7 ............... ’
' 4 Vision
5 thematische 9 Tourismus-Dialoge in Tourismusstrategie
2025 Expertengipfel allen Bundesldndern
2026
o : 5 : : »
Juli/August November/Dezember Marz/April Juli

51 Der Weg zur Vision T | Prozess & Prozesshausteine Visiorﬂ Tourismusstrategie Der Weg zur Vision T | Steering Committee 52



Prozess &

Prozesshausteine

53

Mit der 360 Grad Tourismus-Analyse fiel im Sommer 2025 der Start-
schuss fiir den Strategieprozess zur Vision T: Unter dem Leitgedanken
»Tourismus geht uns alle an* brachten mehr als 4.200 Personen ihre
Perspektiven zur Zukunft des ésterreichischen Tourismus ein.

Ziel dieser breit angelegten Meinungsumfrage war es, ein moglichst vielfaltiges
Stimmungsbild zur Tourismusentwicklung in Osterreich einzuholen und
dadurch eine fundierte Grundlage fiir den nachfolgenden Strategieprozess
zu schaffen. Neben einer reprasentativen Telefonbefragung kam dabei auch
ein frei zugangliches Online-Tool zum Einsatz. Auf diese Weise konnte sich
wirklich jede und jeder Tourismusinteressierte in den Strategieprozess ein-
bringen. Von Tourismusbetrieben und -beschaftigten tber Gaste bis hin zu

Einheimischen in und um Tourismusregionen.

360 Grad Tourismus-Analyse

Visiorﬂ

Tourismusstrategie

Struktur der
Befragten

(Gberschneidungsfrei)
Reprasentative Osterreichische
Bevolkerung ab 16 Jahren

Repriisentative Bevélkerung
Unternehmen im Tourismus
Tourismusbeschdiftigte
Urlaubsgciste

Einheimische in Tourismusregionen

Sonstige Unternehmen in Tourismusregionen

Online- und Telefoninterviews 30. Juni bis 9. September 2025

sowohl eine Zusammenfassung der
wichtigsten Erkenntnisse als auch die

Gesamtfassung der Studie abrufbar.

360 Grad Tourismus-Analyse

54
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Expertengipfel:
Strategische
Impulse

Basierend auf den Ergebnissen der 360 Grad Tourismus-Analyse und
den Befunden des Steering Committees fanden fiinf Veranstaltungen mit
jeweils rund 20 Expertinnen und Experten aus dem Tourismus sowie mit

Fachleuten aus anderen Bereichen und Sektoren statt.

Diese Expertengipfel lieferten wertvolle strategische Impulse und erméglich-
ten die Einbeziehung von Perspektiven aus Wirtschaft, Wissenschaft, Regionen
und gesellschaftlichen Zukunftsfeldern. Die finf Handlungsfelder der Vision T
konnten auf dieser Basis gescharft und weiter konkretisiert werden.

55 Der Weg zur Vision T | Expertengipfel

Tourismusstrategie

Die Expertengipfel folgten
einer einheitlichen
methodischen Konzeption:

"7 Impulsvortrage aus Wissenschaft und Praxis
setzten zunachst den inhaltlichen Rahmen.

"7 Ein moderierter Plenumsdialog mit der Staats-
ekretarin brachte unterschiedliche Perspektiven

und kontroverse Einschatzungen in den Prozess ein.

"7 In wechselnden Kleingruppen bearbeiteten die
Teilnehmenden vertiefend strategische Schwer-
punktthemen entlang strukturierter Leitfragen
zum jeweiligen Handlungsfeld.

'-7 Die verdichteten Erkenntnisse wurden abschliefsend im
Plenum gespiegelt und als belastbarer Strategieinput
fur die nachfolgenden Prozessschritte aufbereitet.

Hier finden Sie alle Fotos
des Expertengipfels:

Der Weg zur Vision T | Expertengipfel 56
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Themen und Termine A“StaUSCh mit Lehl‘ e
der Expertengipfel un d FO Isc h un g:
Sichere Evidenz

Mehrwert durch Tourismus: Eréffnungsimpulse durch Univ.-Prof. MMag. Gabriel

Felbermayr, PhD, Direktor WIFO, und Prof. Dr. Harald Pechlaner, Universitat

Eichstatt-Ingolstadt Um wissenschaftliche Erkenntnisse und Evidenz gezielt fiir die strategische
Weiterentwicklung des Tourismus in Osterreich nutzen zu kénnen, lud

13. November 2025 die Tourismusstaatsekretarin in einer Veranstaltung am 23. Marz 2026

. ] S . ) fiihrende Vertreterinnen und Vertreter von Wissenschaft und Forschung
Okologische Nachhaltigkeit: Er6ffnungsimpulse durch Mag.? Cordula Wohlmuther,

Regionaldirektorin fiir Europa, UN Tourism, und Marijke Janz, MSc, Managerin flir
Climate Change und Sustainability Services, EY denkstatt

im Bereich Tourismus zum Austausch.

Dabei wurden unter anderem mégliche Formate zur besseren Vernetzung,

zur zielgerichteten Verteilung von Forschungsergebnissen und -erkenntnissen

17. November 2025 o . . = . .
sowie kunftig relevante Themen flr den Tourismusstandort Osterreich erortert.

o e R J v o 4 Ll
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Visia:ﬂ

Wirtschaftliche Resilienz: Eréffnungsimpulse durch Dr. Gregor Hoch, Hoch-Consulting ') : & \ '8 & g -~
und Hotel Sonnenburg, und Mag. Dr. Wolfgang Schwarzbauer, ECO Austria :

Innovation & Digitalisierung: Eréffnungsimpulse durch Prof. DDr. Roman Egger,
SmartVisions und Modul University Vienna, und Christoph Winter, MSc, OpenAlI

S

2. Dezember 2025

= Bundesministerium
Wirtschaft, Energie
un N mus

!

18. Dezember 2025

Arbeitsmarkt & Fachkrafte: Er6ffnungsimpulse durch Prof. Dr. Holger Bonin,
Direktor IHS und Mag.? Sabine Platzer-Werlberger, Leiterin AMS Tirol

o ® ®_ 9
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Stakeholder-Dialoge: w8 e
Umfassender -, y BifiER
Praxis-Check

Die Erkenntnisse aus der 360 Grad Tourismus-Analyse und den
Expertengipfeln wurden in ersten strategischen Zielbildern verdichtet
und anschliefiend gemeinsam mit jenen einem Praxis-Check
unterzogen, die tagtaglich touristische Wertschépfung schaffen.

Insgesamt 420 Personen aus Wirtschaft, Regionen, Verbanden und
Verwaltung nahmen an dieser Prozessphase teil. Sie priiften die

erarbeiteten Leitlinien und Handlungsfelder auf Praxistauglichkeit
und Prioritaten. Dieser Praxis-Check ist notwendige Grundlage flr

die breitenwirksame Verankerung der Strategie in der touristischen

Wertschopfungs-Community.

_nergle
mus

Visiorﬂ 3
siorﬂ

Visior
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Termine der
Stakeholder-Dialoge

9. Mdarz 2026 Graz 10. Mdrz 2026 Klagenfurt
11. Marz 2026 Linz 18. Mdrz 2026 Salzburg
19. Mérz 2026 Innsbruck 20. Mérz 2026 Dornbirn
7. April 2026 Eisenstadt 9. April 2026 Wien

13. April 2026 St. Polten

@ Hier finden Sie alle Fotos
der Stakeholder-Dialoge:
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Die Stakeholder-Dialoge folgten —
wie die Expertengipfel -

einer einheitlichen methodischen
Konzeption:

Tourismusstrategie

-.7

7

Den Auftakt bildete jeweils die Vorstellung der
strategischen Zwischenergebnisse durch die

Staatssekretarin flir Tourismus.

Anschliefsend erfolgte eine Bewertung der
Handlungsfelder und Zielbilder mittels Ampel-
Systematik fur einen raschen und aussagekraf-
tigen Realitatscheck.

In Kleingruppen wurden zu den fuinf Handlungs-
feldern konkrete Umsetzungsansatze — auch
mit Blick auf Wirkung und Voraussetzungen -
erarbeitet und priorisiert.

In einer Fishbowl-Diskussion mit der Tourismus-

staatssekretarin wurden relevante Aspekte im
offenen Dialog noch detaillierter beleuchtet.
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Die 360 Grad Tourismus-Analyse zeigte unter anderem, dass junge Menschen
in Osterreich dem Tourismus zunehmend kritisch gegeniiberstehen. Vor
diesem Hintergrund lud die Tourismusstaatssekretarin am 14. April 2026
zum Jugendgipfel ,,NextGen“, an dem 30 Jugendliche zwischen 16 und 23
Jahren teilnahmen.

Mit interaktiven Formaten wurden Herausforderungen und Losungsvorschlage
entwickelt. Mit dem Jugendgipfel konnte auch die Perspektive der nachsten
Generation in den Strategieprozess eingebracht werden, die den Tourismus in
in den kommenden Jahren und Jahrzehnten mittragen und mitgestalten soll.
Ermittelte Themen und Bediirfnisse wurden bei der Mafsnahmenentwicklung

bertcksichtigt.

Hier finden Sie alle Fotos
des Jugendgipfels:
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Unser Tourismus:
Wertvoll fiir alle -
365 Tage im Jahr

Die Tourismusstrategie fiir Osterreich.
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