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Die bestehende Strategie für die  
Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern 
aus dem Jahr 2016 wurde mit einem 
schlanken Prozess entsprechend  
aktueller Rahmenbedingungen und  
neuer Marktentwicklungen aktualisiert.

Der Prozess zur Aktualisierung der  
bestehenden Strategie beinhaltete die 
Aktualisierung der Daten, Fakten und 
Trends, die für die Region von  
Bedeutung waren. Diese Aktualisierung 
wurde in Verbindung mit der Ergänzung 
der bestehenden SWOT-Analyse  
durchgeführt, um eine umfassende Sicht 
auf die Stärken, Schwächen, Chancen 
und Bedrohungen der Region zu  
erhalten. Des Weiteren umfasste der 
Prozess die Überprüfung und  
Aktualisierung der strategischen  
Leitlinien, der Positionierung, der  

Themenfelder, der Zielsetzungen, der 
Zielgruppen und der Zielmärkte. Auch 
die Evaluierung der Umsetzung der im 
Strategiepapier 2025 definierten  
Projektideen und Schlüsselprojekte 
sowie die Definition neuer,  
strategiekonformer Schlüsselprojekte 
gehörten zum Prozess. Abschließend 
wurden die aktualisierten strategischen 
Eckpfeiler und Projektideen in diesem 
Strategiepapier 2030 zusammengefasst. 
Durch diesen Prozess wurde  
sichergestellt, dass die Strategie für die 
Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern 
aktuell und zukunftsorientiert bleibt.

Strategie 2030: Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern. Stand Februar 2023. Satz- und Druckfehler sowie  
Preis- und Programmänderungen vorbehalten. Auflage aufbauend auf dem Strategiepapier 2025 (Auflage 2017). 
Redaktion und Projektleitung: Kohl und Partner GmbH, Mag. Gernot Memmer, Hans-Gasser-Platz 9, 9500 Villach, Austria
Herausgeber und Verleger: Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern GmbH, Mag. (FH) Roland Rauch,  
Gerlosstraße 18, 5730 Mittersill, Austria, ferienregion@nationalpark.at, nationalpark.at
Layout und Design: vista design mittersill; Druck: Samson Druck
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Phase 1: Recherchephase (Aktualisierung)
Im Anschluss an das Auftragsgespräch wurden die 

Daten, Fakten und Trends aktualisiert. Dafür wurde 

eine Online-Umfrage durchgeführt und es wurden 10 

Interviews abgehalten. Im Anschluss daran fand ein 

Reflexions-Workshop statt.

	» Experteninterviews

	» Aktualisierung Daten, Fakten und Trends

	» Online-Umfrage und 10 Interviews, September 2022

	» Reflexions-Workshop
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Phase 2: Update Strategieprozess
Die zweite Projektphase wurde durch einen 

Strategie-Workshop eröffnet. Im Anschluss 

daran wurde ein Grobkonzept für das Strategie-

papier erstellt und es fand ein zweiter  

Reflexions-Workshop statt. 

	» Strategie-Workshop

	» Grobkonzept Strategiepapier

	» Reflexions-Workshop
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Phase 3: Ergebnisphase
Die in der letzten Projektphase erstellte 

Dokumentation fasst die Ergebnisse des 

Strategieprozesses zusammen und stellte die 

aktualisierten strategischen Eckpfeiler und 

Projektideen dar. 

	» Dokumentation „Strategiepapier 2030“
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PROJEKTABLAUF
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ANALYSE-ZUGANG

Trends
Market Monitor

Ferienregion NPHT
Sommer 2021 

(n=203)

SWOT
Positionierung und 

Vision
Handlungsfelder

SWOT
Kernversprechen
Positionierung

Handlungsfelder
Projektideen

Marktgröße
Marktwachstum
Marktanteile*Trends &

Gästeverhalten

Markt- und
Potential Analyse

Online Umfrage
Stakeholder

n=53

Quantitative
Marktdaten

10 Expert:innen
Gespräche

*Gemessen in Nächtigungen, Ankünfte, AHD, Bettenentwicklung, Auslastung in VBT, nach Saisonen,  nach  
Beherbergungskategorien und nach Zielmärkten.
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Lebensraum

und Tourismus

im Einklang

TRENDS IM
TOURISMUS



7

ZUKUNFTSTRENDS

Der große Blick auf die Zukunftsthemen 
Zukunftstrends die Destinationen in den kommenden 
Jahren bewegen werden:

	» Betriebliche Herausforderungen und Struktur-
veränderungen: Nachfolge, Zunahme an Inves-
toren- und Betreibermodellen, Investitions-Stau, 
Preisdruck/-dumping, Mitarbeiter:innen und 
Fachkräftemangel, Digitalisierung, Energiekrise

	» Umgang mit Krisen: Gesundheitliche Krisen, 
Energiekrise, Klimawandel, Konflikte/Unruhen/
Sicherheit

	» Stimmung & Perspektiven: Schwindender 
Glaube an den eigenen Ort, die Region, Touris-
musgesinnung, Mitarbeiter:innen und Fach-
kräftemangel, Next Generation? Overtourism? 
leistbarer Wohnraum

L E B E N S R A U M  U N D  TO U R I S M U S

D E S T I N AT I O N  2030

Attraktiver Lebensraum für Einheimische = 
Attraktiver Arbeitsraum für Mitarbeitende = 

Attraktiver Erlebnisraum für Gäste!

Kultur
Umwelt

Freizeitangebot
Einzelhandel
Versorgung
Mobilität/ 
Verkehr

Lebensraum
“Local” 

Tourismus
“Tourist”
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MEGATREND 
NACHHALTIGKEIT

Sustainable Development Goals (SDGs)
Die 17 Nachhaltigkeitsziele werden vielerorts als
Basis für die Definition von Zielen und Maßnahmen
genutzt. Allerdings sollte man darauf achten, dass 
der Komplexitätsgrad nicht zu hoch wird.

1.	 Keine Armut
2.	 Kein Hunger
3.	 Gesundheit und Wohlergehen
4.	 Hochwertige Bildung
5.	 Geschlechter Gleichstellung
6.	 Sauberes Wasser und Sanitärversorgung
7.	 Bezahlbare und saubere Energie

8.	 Menschenwürdige Arbeit und  
Wirtschaftswachstum

9.	 Industrie, Innovation und Infrastruktur
10.	Abbau von Ungleichheiten
11.	Nachhaltige Städte und Gemeinden
12.	Verantwortungsvolle Konsum- und  

Produktionsmuster
13.	Maßnahmen zum Klimaschutz
14.	Leben unter Wasser
15.	Leben am Land
16.	Frieden, Gerechtigkeit und Starke Institutionen
17.	 Partnerschaften zur Errechnung der Ziele

N A C H H A LT I G K E I T S Z I E L E

N A C H H A LT I G E  D E S T I N AT I O N E N

Nachhaltiges  
Management

Wirtschaft &
Wertschöpfung

Soziales &
Lebensqualität

Naturschutz 
und Umwelt
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4 Dimensionen des Global Tourism Councils
Im touristischen Bereich orientiert man sich häufiger
an der Gliederung des Global Tourism Councils mit 4
wesentlichen Zielbereichen, zu denen jeweils 
regionale Ziele und Maßnahmen abgeleitet werden. 
Die Kriterien gliedern sich in vier Abschnitte mit 
jeweils zwei oder drei Unterabschnitten, wie unten 
dargestellt. Die Reihenfolge der Abschnitte und 
Unterabschnitte gibt in keiner Weise die jeweilige 
Bedeutung der einzelnen Themen an. 

	» Abschnitt A: Nachhaltiges Management
	› Managementstruktur und Rahmen
	› Beteiligung von Interessensgruppen
	› Umgang mit Belastungen und Wandel

	» Abschnitt B: Sozioökonomische Nachhaltigkeit
	› Lokaler Wohlstand
	› Gemeinwohl

	» Abschnitt C: Kulturelle Nachhaltigkeit
	› Schutz des kulturellen Erbes
	› Besuch kultureller Stätten

	» Abschnitt D: Ökologische Nachhaltigkeit
	› Schutz von Natur und Landschaft
	› Ressourcen-Management
	› Management von Abfällen und Emissionen

14 Empfehlungen für einen nachhaltigen Tourismus
1.	 Bevölkerung einbinden
2.	 Tourismus entwickeln
3.	 Wettbewerbsvorteil nutzen
4.	 Werte leben
5.	 Erlebnisse schaffen

6.	 Ökologisch handeln
7.	 Identität leben
8.	 Angebote schaffen
9.	 Arbeitsplätze attraktiveren
10.	Resilienz stärken
11.	Naturräume erfahren
12.	Mobilität denken
13.	Vernetzen
14.	Ressourcen schonen

4 Bereiche der Nachhaltigkeit 
Eine ganzheitlich nachhaltige Entwicklung kann nur 
bei gleichzeitiger Berücksichtigung ökonomischer,
ökologischer und sozialer Zielsetzungen erreicht 
werden. Zudem muss Nachhaltigkeit in der Desti-
nation vernetzt gemanagt werden. Mögliche Ziele 
hierbei können sein:

	» Management: Zuordnung von Verantwortungs-
bereichen. Laufende Planung & Monitoring von 
Nachhaltigkeitszielen. Vernetzung der Part-
ner:innen.

	» Ökonomisch: Sicherung langfristiger Unterneh-
menserfolge & Wertschöpfung.

	» Ökologisch: Schutz natürlicher Ressourcen
	» Sozial: Menschenwürdige Lebens- und Arbeits-

bedingungen.

Quelle: „14 Empfehlungen für einen nachhaltigen Tourismus“  
Studie Qualitätstourismus, Fachhochschule Salzburg GmbH
„4 Dimensionen des Global Tourism Councils“ 
Global Sustainable Tourism Council
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MARKTANALYSE
UND STATISTIK
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Markt und Zielgruppe
91,5% der befragten Gäste kommen aus dem 
deutschsprachigen Raum, davon 53% aus ländli-
cher Umgebung. 86% der Befragten sind älter als 
35 Jahre und 60% der Befragten sind weiblich. Die 
Anreise erfolgt zu 96% mit dem Auto, während des 
Urlaubsaufenthaltes wurden öffentliche Verkehrs-
angebote von 29,9% der Befragten genutzt, 93,9% 
nutzten hingegen eine Bergbahn. 85,7% nutzten 
auch während des Aufenthaltes täglich bzw. zu-
mindest 2-3 Mal pro Woche das eigene Auto. 31% 
der Befragten machten zum ersten Mal Urlaub in 
der Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern, 26% 
kommen regelmäßig 10% sogar mehrmals jähr-
lich und werden in 69% von einem Partner(in) 
bzw. in 15% der Fälle von Kindern begleitet. 

Reisemotive und Interessen
Als Top Reisemotive zählen mit 86% Natur/Land-
schaft, 58%, Nationalpark SommerCard, 57% 
Nationalpark, 43% Hotel/Unterkunft, bzw. 33% 
Attraktionen/ Sehenswürdigkeiten. Die Gäste 
interessieren sich im Urlaub grundsätzlich zu 
91% für Wandern, 70% Radfahren, MTB o. E-Bike, 
62% Naturerlebnis, 51% Schwimmen/Baden bzw. 
46% Genuss/Kulinarik. 88% haben im Urlaub in 
der Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern eine 
Wander- oder Bergtour gemacht, 72% besuchten 
den Nationalpark, 53% nutzten den Urlaub für 
Spaziergänge, 46% Sehenswürdigkeiten in der 
Region, 45% machten Ausflüge außerhalb des 
Urlaubsortes. 

TOP-Eigenschaften der Region
Die TOP5 Eigenschaften mit denen die Gäste 
die Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern be-
schreiben sind: 85% landschaftlich spektakulär, 
62% erholsam, 61% gastfreundlich, 57% ge-
mütlich, bzw. 55% warmherzig. 99% sind sehr 
zufrieden oder zufrieden mit dem Angebot der 
Nationalpark SommerCard. 99% gaben an, dass 
es sehr/gut gelungen ist, trotz „Corona“ ein nor-
males Urlaubsgefühl zu vermitteln. 

Buchungsverhalten
Die Unterkunft wurde in 45% der Fälle auf 
Internet-Reiseportalen/Buchungsplattformen 
gesucht. 24% nutzten die Suchmaschine, 20% 
gaben eine Empfehlung von Freunden und Be-
kannten an, bzw. 18% suchten über die Website 
der Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern. Die 
Buchung der Unterkunft erfolgt in 39% der Fäl-
le via email, 34% Online, 19% via Telefon bzw. 
5% vor Ort persönlich in der Ferienregion Natio-
nalpark Hohe Tauern. Die Entscheidung für den 
Urlaub erfolgte bei 14% der Gäste spontan bis 
1 Woche, bei 18% kurzfristig 2-4 Wochen, 68% 
längerfristig 1-6 Monate bzw. 18% buchten den 
Urlaub mehr als 6 Monate im Voraus. 

Gästezufriedenheit
Die Gästezufriedenheit drückt sich in einer Wei-
terempfehlungsrate von sehr/wahrscheinlich 
von 98% aus. Auch gaben 151 Gäste auch ein 
positives Feedback und gaben an über Ihren Auf-
enthalt zu Hause weiterzuerzählen.

GÄSTE-FEEDBACK

Quelle: Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern Marketmonitor 2021/22
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-8,15% 5,31

-3,75% 5,25

+8,89% 3,84

-0,77% 4,33

+12,10% 3,70

+48,60% 3,45

-7,92% 4,38

+3,51% 4,30

+26,14% 5,16

+0,24% 5,65

+11,03% 4,78

+18,33% 5,37

-2,26% 4,11

-1,07% 4,08

+7,04% 5,16

+6,39% 4,42

Bad Gastein 6,10 25%

Bramberg 5,72 25%

Bruck-Fusch 5,08 27%

Großarltal 4,56 50%

Kaprun 4,23 34%

Krimml/Hochkrimml 6,06 29%

Lend/Embach 5,45 18%

Mittersill/Hollersb./Stuhlf. 4,80 25%

Neukirchen 5,65 29%

Niedernsill 5,31 23%

Piesendorf 5,28 26%

Rauris 5,50 24%

Taxenbach 4,63 11%

Uttendorf 4,93 27%

Wald/Königsleiten 6,32 33%

FNPHT gesamt 5,19 29%

Sommerhalbjahr 2022

Gemeinde Betten- 
zahl

Sommersaison Camping- 
Nächtigung

Differenz 
in %

Aufenthalts- 
dauer in

Tage

Bettenaus- 
lastung in

%

Bettenaus- 
lastung in

Tage
2019
ÜN

2020
ÜN

2021
ÜN

2022
Ankünfte        ÜN

55,10

Bramberg 3.600 172.706 130.984 130.984 31.681 166.238 0 25,10% 46,18

Bad Gastein 8.157 498.465 306.877 364.729 86.153 457.851 8.401 29,95%

68,05

Großarltal 5.282 364.772 326.028 391.060 83.662 361.970 0 37,24% 68,53

Bruck-Fusch 2.511 290.337 240.346 240.346 82.398 316.140 145.263 36,98%

65,78

Krimml/Hochkrimml 3.066 95.208 118.411 118.411 41.014 141.478 0 25,08% 46,14

Kaprun 8.022 478.890 311.397 413.914 145.115 536.840 9.123 35,75%

50,50

Mittersill/Hollersb./Stuhlf. 4.255 213.540 168.605 168.605 51.440 221.039 0 28,23% 51,95

Lend/Embach 458 26.658 24.061 24.061 5.607 24.548 1.418 27,45%

48,70

Niedernsill 1.000 53.987 41.022 41.022 9.576 54.119 0 29,41% 54,12

Neukirchen 4.686 180.896 182.194 182.194 44.198 228.191 0 26,47%

51,23

Rauris 3.974 168.613 133.808 133.808 37.145 199.513 9.311 26,01% 47,86

Piesendorf 2.456 113.314 78.469 78.469 26.342 125.813 0 27,84%

33,75

Uttendorf 1.497 72.535 49.463 49.463 17.587 71.757 0 26,05% 47,93

Taxenbach 569 24.218 24.256 24.256 5.766 23.671 4.469 18,34%

29,69

FNPHT gesamt 54.119 2.887.498 2.262.071 2.487.472 695.332 3.071.922 184.581 29,00% 53,35

Wald/Königsleiten 4.586 133.359 126.150 126.150 27.648 142.754 6.596 16,14%

Winterhalbjahr 2021/22

Gemeinde
Betten- 

zahl

Wintersaison Camping- 
Nächtigung

Differenz 
in %

Differenz zu
2019/20 in %

Aufenthalts- 
dauer in

Tage

Bettenaus- 
lastung in

%

Bettenaus- 
lastung in

Tage
2019/20

ÜN
2020/21

ÜN
2021/22

Ankünfte          ÜN

3.540 204.059 1.913 28.071 160.506 0 83 -21% 45

8.895 502.687 69.052 65.238 398.030 1.796 5 -21% 45

4.177 380.364 2.329 82.117 374.477 0 160 -2% 90

2.420 168.702 14.182 30.852 156.860 36.852 10 -7% 50

4.058 190.558 765 35.264 213.651 0 278 12% 53

7.869 546.789 10.052 115.903 490.106 1.378 48 -10% 62

3.787 198.192 11.335 35.802 171.676 0 14 -13% 45

495 19.035 1.761 3.045 16.606 179 8 -13% 33

923 42.481 1.693 7.262 38.576 0 22 -9% 42

4.535 276.845 1.941 42.064 237.511 0 121 -14% 52

3.583 144.731 3.793 29.623 162.918 4.803 42 13% 44

2.385 129.207 9.901 20.895 110.247 0 10 -15% 46

1.412 75.926 1.257 14.061 69.297 0 54 -9% 49

576 16.993 1.460 2.484 11.504 0 7 -32% 20

4.568 287.183 3.794 43.031 272.150 834 71 -5% 59

53.223 53-9%2045.8422.884.115555.712135.2283.183.752

-8,15% 5,31

-3,75% 5,25

+8,89% 3,84

-0,77% 4,33

+12,10% 3,70

+48,60% 3,45

-7,92% 4,38

+3,51% 4,30

+26,14% 5,16

+0,24% 5,65

+11,03% 4,78

+18,33% 5,37

-2,26% 4,11

-1,07% 4,08

+7,04% 5,16

+6,39% 4,42

Bad Gastein 6,10 25%

Bramberg 5,72 25%

Bruck-Fusch 5,08 27%

Großarltal 4,56 50%

Kaprun 4,23 34%

Krimml/Hochkrimml 6,06 29%

Lend/Embach 5,45 18%

Mittersill/Hollersb./Stuhlf. 4,80 25%

Neukirchen 5,65 29%

Niedernsill 5,31 23%

Piesendorf 5,28 26%
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Nächtigungsstatistik Sommerhalbjahr 2022

Nächtigungsstatistik Winterhalbjahr 2021/22

QUANTITATIVE  
MARKTDATEN
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Nächtigungsentwicklung 2001-2019
Übernachtungen - Trend im Jahresverlauf (Tourismusjahr)

Nächtigungsentwicklung 2001-2019

22

Trend im Jahresverlauf (Tourismusjahr)

2000/
2001

2001/
2002

2002/
2003

2003/
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2005
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2006

2006/
2007

2007/
2008

2008/
2009

2009/
2010

2010/
2011

2011/
2012

2012/
2013

2013/
2014

2014/
2015

2015/
2016

2016/
2017

2017/
2018

2018/
2019

ÜN gesamt in Tsd 4.546. 4.762. 4.897. 4.893. 4.886. 5.008. 5.175. 5.471. 5.484. 5.437. 5.398. 5.608. 5.759. 5.788. 5.842. 6.250. 6.235. 6.558. 6.609.
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Nächtigungsentwicklung 2001-2022
Übernachtungen - Trend im Jahresverlauf (Tourismusjahr)

Nächtigungsentwicklung 2001-2022

23

Trend im Jahresverlauf (Tourismusjahr) 
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Nächtigungsentwicklung 2001-2022
Übernachtungen - Sommer und Winter im Vergleich

Nächtigungsentwicklung 2001-2022
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Sommer und Winter im Vergleich 

Nächtigungsentwicklung 2001-2019
Übernachtungen - Sommer und Winter im Vergleich

Nächtigungsentwicklung 2001-2019
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K E N N Z I F F E R N  TO U R I S M U S R E G I O N

6,6 Millionen Nächtigungen 
55 Tsd. Betten (2018/2019) - vor Corona
Im Jahr 2018/2019 wurden 1,3 Millionen Ankünf-
te verzeichnet. Zwischen den Jahren 2000 und 
2019 wuchs die Zahl der Nächtigungen um 45 %. 
Zwischen 2015 und 2019: + 13 %

6,6
Ø Aufenthaltsdauer von 5 Tagen
Sommer: 4,6 Tage, Winter: 5,2 Tage.  
Rund 20 % aller Nächtigungen im Land Salzburg 
werden in der Region NPHT verzeichnet. 56 % 
der Nächtigungen fallen in der Wintersaison an

5,0

98 % empfehlen einen Aufenthalt 
in der Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern 
weiter. ¼ der Befragten besuchen die  
Urlaubsregion regelmäßig (alle 1-2 Jahre). 98

48 % Herkunftsmarkt Deutschland
Top 3 Herkunftsmärkte (2021/2022):
1.	 Deutschland mit 48 % der Übernachtungen
2.	 Österreich mit 20 % der Übernachtungen
3.	 Benelux mit 16 % der Übernachtungen

48

Quelle: STATcube - Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA; FNPHT Market Monitor 2021
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Überprüfung Markenbotschaft.

30

Insgesamt gibt es auf einer Skala 
von 1-5 eine auffallend hohe 
Zustimmung zur Markenbotschaft 
und entsprechende Identifikation.

Was jedoch deutlich wird: Bei der 
Differenzierung zu anderen 
Destinationen besteht noch Luft 
nach oben.

Ergebnis online Umfrage

4,0 4,1 3,9
3,4
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Zustimmung zur
Botschaft

Identifikation mit
Botschaft

Begehrlichkeit für
Gäste

Differenzierung zu
anderen

Destinationen

Markenbotschaft:
„Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern: 

Zurück zur NATUR – Zurück zu MIR“

Ü B E R P R Ü F U N G  M A R K E N B OT S C H A F T

Ergebnis der Umfrage: Insgesamt gibt es auf einer 
Skala von 1-5 eine auffallend hohe Zustimmung 
zur Markenbotschaft der Ferienregion Nationalpark 

Hohe Tauern und entsprechende Identifikation. Was 
jedoch deutlich wird: Bei der Differenzierung zu 
anderen Destinationen besteht noch Luft nach oben.

Markenbotschaft
Ferienregion Nationalpark  
Hohe Tauern:
Zurück zur NATUR –  
Zurück zu MIR

10 Expert:innen-Gespräche
Persönlich geführte Interviews durch Gernot  
Memmer und Stephanie Zorn

1.	 Bgm. Michael Obermoser, Landtags- 
abgeordneter, Vorsitzender Aufsichtsrat

2.	 Dr. Johannes Hörl, Vorstand GROHAG,  
Mag. Manuela Spruzina, GROHAG,  
Aufsichtsratsmitglied

3.	 Leo Bauernberger, MBA, GF SalzburgerLand 
Tourismus GmbH, Aufsichtsratsmitglied

4.	 Ingrid Maier Schöppl, GF Tourismusverband 
Neukirchen-Bramberg, Aufsichtsratsmitglied

5.	 Martin Breitfuss, Tourismusverband Mittersill 
Plus, Aufsichtsratsmitglied

6.	 Gerhard Meister, GF Tourismusverband Rauris, 
Mitglied Marketingbeirat

7.	 DI. Wolfgang Urban, Direktor Salzburger 
Nationalparkfonds, Mitglied Marketingbeirat

8.	 Christian Kirchner, Tourismusverband  
Bramberg, Mitglied Marketingbeirat

9.	 Marina Schwab, Tourismusverband Kaprun,  
Mitglied Marketingbeirat

10.	Thomas Wirnsperger, GF Tourismusverband  
Großarltal, Mitglied Marketingbeirat

Online-Umfrage
Die zentralen Eckdaten der Online-Umfrage mit  
ausgewählten Partner:innen und Vermieter:innen

	» Versand an die Partner:innen der Ferienregion
	» 53 Teilnehmende
	» Davon ca. 74% Beherbergungsbetriebe

STAKEHOLDER
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Bedeutung der Kernversprechen 
für die Zukunft.

31

Besonders wichtig für eine 
erfolgreiche Zukunft der 
Ferienregion sind aus Sicht der 
Befragten die Angebotsthemen 
Regionalität, Wintererlebnis und 
ganzheitliche Gesundheit.

Was auffällt: Bei den Unterschieden 
handelt es sich um Nuancen.
Keines der Felder fällt besonders 
stark ab. Insgesamt kann dies als 
sehr positives Ergebnis gesehen 
werden, dass man mit den 
Kernversprechen der Ferienregion 
bereits auf einem guten Weg ist. 

3,31*
3,63 3,75 3,81 3,88
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(Wieder) Kind sein Nationalpark &
Naturerlebnis

Wie neugeboren Winter erleben Echt regional

* Gewichteter Mittelwert auf einer Skala von 1-5.

Ergebnis online Umfrage

K E R N V E R S P R E C H E N  F Ü R  D I E  Z U K U N F T

Ergebnis der Umfrage: Besonders wichtig für eine 
erfolgreiche Zukunft sind aus Sicht der Befragten die 
Angebotsthemen Regionalität, Wintererlebnis und 
ganzheitliche Gesundheit. Was auffällt: Bei den Un-

terschieden handelt es sich um Nuancen. Keines der 
Felder fällt besonders stark ab. Insgesamt kann dies 
als sehr positives Ergebnis gesehen werden, dass die 
Kernversprechen bereits gut definiert wurden.

* Gewichteter  
Mittelwert auf einer 
Skala von 1-5.

Handlungsbedarf & Wichtigkeit Leitlinien.

32

Gelebte Werte & Nachhaltigkeit sind 
jene Leitlinien, die aus Sicht der 
Befragten besonders wichtig sind 
und auf die durch die Ferienregion 
direkter Einfluss besteht.

Bei Themen wie Zweitwohnsitzen & 
Baukultur sehen zwar viele einen 
hohen Handlungsbedarf, jedoch 
liegen hier Verantwortlichkeiten 
stark auf Gemeinde- bzw. 
Landesebene.

Beim Thema Inszenierung & 
Authentizität scheint ein guter 
Konsens zwischen den 
Partnerbetrieben und Regionen zu 
bestehen, welche Ansprüche an die 
Angebotsentwicklung in der 
Ferienregion gestellt werden.
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Ergebnis online Umfrage

H A N D L U N G S B E D A R F  U N D  L E I T L I N I E N

Ergebnis der Umfrage: Gelebte Werte & Nachhaltig-
keit sind jene Leitlinien, die aus Sicht der Befragten 
besonders wichtig sind und auf die durch die Ferien-
region direkter Einfluss besteht. Bei Themen wie 
Zweitwohnsitzen & Baukultur sehen zwar viele einen 

hohen Handlungsbedarf, jedoch liegen hier Verant-
wortlichkeiten stark auf Gemeinde- bzw. Landesebene. 
Insgesamt treffen die definierten Kernversprechen 
aus Sicht der Befragten auf große Zustimmung.

Handlungsbedarf
Wichtigkeit

Handlungsbedarf & Wichtigkeit Leitlinien.
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Gelebte Werte & Nachhaltigkeit sind 
jene Leitlinien, die aus Sicht der 
Befragten besonders wichtig sind 
und auf die durch die Ferienregion 
direkter Einfluss besteht.

Bei Themen wie Zweitwohnsitzen & 
Baukultur sehen zwar viele einen 
hohen Handlungsbedarf, jedoch 
liegen hier Verantwortlichkeiten 
stark auf Gemeinde- bzw. 
Landesebene.

Beim Thema Inszenierung & 
Authentizität scheint ein guter 
Konsens zwischen den 
Partnerbetrieben und Regionen zu 
bestehen, welche Ansprüche an die 
Angebotsentwicklung in der 
Ferienregion gestellt werden.
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Gelebte Werte & Nachhaltigkeit sind 
jene Leitlinien, die aus Sicht der 
Befragten besonders wichtig sind 
und auf die durch die Ferienregion 
direkter Einfluss besteht.

Bei Themen wie Zweitwohnsitzen & 
Baukultur sehen zwar viele einen 
hohen Handlungsbedarf, jedoch 
liegen hier Verantwortlichkeiten 
stark auf Gemeinde- bzw. 
Landesebene.

Beim Thema Inszenierung & 
Authentizität scheint ein guter 
Konsens zwischen den 
Partnerbetrieben und Regionen zu 
bestehen, welche Ansprüche an die 
Angebotsentwicklung in der 
Ferienregion gestellt werden.
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STRATEGIE
ENTWICKLUNG

U S P :  G R Ö S S T E R  
N A T I O N A L P A R K  

D E R  A L P E N

Natur
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SWOT-ANALYSE
Stärken
Worauf sind wir stolz? Was wird im Vergleich  
zu anderen Destinationen aus Sicht von  
Einheimischen, Mitarbeitenden, Gästen  
besonders geschätzt?S

Schwächen
Was bedauern wir? Wo haben wir im Vergleich 
zu anderen Destinationen Nachteile?

Risiken
Wo sehen wir die größten Bedrohungen für die 
(touristische) Entwicklung?

W

T

Chancen
Wo liegen die größten (Entwicklungs-)  
Chancen für die Entwicklung der Region?  
Wo treffen unsere Stärken auf Trends?  
Wo liegen schlummernde Potenziale?O
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Stärken - Worauf sind wir stolz?
	» Faszinierende Naturkulisse und Ausblicke (über 300 Dreitausender in den Hohen  

Tauern, Wasserfälle, Almen, saftig grüne Landschaften…)

	» Produkt und Begriff Nationalpark (größter Nationalpark der Alpen, Nationalpark- 

Programm, Nationalpark-Ranger, Nationalpark-Zentrum, Glaubwürdigkeit und  

internationale Strahlkraft des Begriffes)

	» Hohe Dichte an leicht zugänglichen Natur-Juwelen und Superlativen  

(z.B. Großglockner Hochalpenstraße, Krimmler Wasserfälle, Kitzsteinhorn,…)

	» Angenehmes Klima vor allem im Sommer

	» Hochkarätige Skigebiete in der unmittelbaren Region mit einem stark etablierten 

wintertouristischen Angebot

	» Wasser-Kompetenz und intensive Erlebbarkeit des Wassers (Wasserfälle, Quelle,  

Wasserkraft/Stauseen, Seen/Bergseen, Thermen, Trinkwasserqualität)

	» Vielfältige Angebote für Bewegung in der Natur im Winter und im Sommer

	» Nationalpark Sommer- und WinterCard mit zahlreichen attraktiven Ausflugszielen in 

der Region und dem öffentlichen Personennahverkehr

	» Hohe Kompetenz als Wanderdestination (Almen, Hütten, Hohe Tauern Panorama Trail, 

Wanderwegenetz)

	» Persönliche, familiäre Atmosphäre und Herzlichkeit der Vermieter:innen

S

Schwächen - Was bedauern wir?
	» Noch immer zu wenig starker und einheitlicher gemeinsamer Auftritt der Gesamt- 

region und tw. Zusammenarbeit (Kirchturmdenken, starke Marken der Teilregionen)

	» Ausbaufähige Auslastung, Öffnungszeiten und Angebote in den Nebensaisonen

	» Teils kritische Tourismusgesinnung

	» Fachkräftemangel und mangelnde Bereitschaft vor allem der Einheimischen im Touris-

mus zu arbeiten

	» Mangelndes Angebot im Bereich der nachhaltigen und öffentlichen Mobilität, teils 

hohe Verkehrsbelastung insbesondere für eine Nationalpark-Region

	» Teils zu niedriges Preisniveau

W
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Chancen - Wo sehen wir große Potenziale im außen?
	» Weiterentwicklung zur Ganzjahresdestination durch den Nationalpark als  

Querschnittsthema und eine bewusste Angebotsentwicklung in den Randzeiten

	» Digital Detox und Naturtourismus mit Bewegung in allen Schwierigkeitsstufen

	» Trend zu Regionalität insbesondere im Bereich der Lebensmittel und Gastronomie

	» Bewusste Förderung des Qualitätstourismus durch attraktive Produktentwicklung und 

bewusstere Preisgestaltung innerhalb der Ferienregion

	» Nationalparklabel = gelebte Nachhaltigkeit – hier kann man künftig von einer hohen 

Kompetenz und Glaubwürdigkeit profitieren

	» Klimawandel – insbesondere steigende Temperaturen und Wassermangel in bestimm-

ten Regionen und Städten macht (Sommer-) Urlaub im Nationalpark attraktiver. Viel-

seitige Möglichkeiten auch im Winter.

	» Attraktives und sicheres Nahziel für ein großes Einzugspotenzial (ganzjährig)

	» Sehnsucht der Menschen nach den Luxusgütern der Zukunft – Raum, Ruhe, Zeit für 

mich, Sicherheit, Freiheit, Aufmerksamkeit, Natur und Umwelt

	» Rad- und E-Bike-Trend noch stärker nutzen

	» Outdoor-Trend (Glamping, Wohnmobil, Natur-Abenteuer-Sport, Weitwandern,  

Winterwandern, Skitouren…)

	» Verjüngung der Zielgruppen durch Nachhaltigkeits-Trend (Next Generation, Familien etc.) 

	» Schaffen von weiteren Zukunftsperspektiven für den Wintertourismus duch ergänzende 

Angebote (alternativer Winter, Verbindung von Skiurlaub mit Aktivitäten/Ausflügen)

O

Risken - Wo sehen wir mögliche Bedrohungen?
	» Mangelnde Einbindung von Einheimischen in Form von eigenen Angeboten / Vorteilen 

aber auch Beteiligungsprozessen zur Weiterentwicklung

	» Negative Preisspirale im Kontext der aktuellen Inflation und Krisensituation

	» Kein Ziehen am gemeinsamen Strang – fehlende Konzentration auf Kernkompetenzen 

und Stärken der Gesamtregion, Auflösen in Einzellogos

	» Verlust der Authentizität (Abnahme der einheimischen Fachkräfte, Ausverkauf einzelner 

Betriebe, teils kulturelle Konflikte durch zu internationale Gästeschichten)

	» Fehlender Wohnraum für Einheimische und Zersiedelung (Zweitwohnsitze, Chalets etc.)

	» Ausbeutung natürlicher Ressourcen und Verlust der einzigartigen Naturlandschaft

	» Klimawandel im Winter wie Sommer (Auswirkungen auf den Skitourismus, Murenab-

gänge, Überschwemmungen, Wetterextremlagen, Angebotseinschränkungen)

T
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POSITIONIERUNG
UND VISION

P O S I T I O N I E R U N G  F E R I E N R E G I O N  2030

im größten
Nationalpark

der Alpen

Zurück
zur Natur

Zurück  
zu mir

Markenbotschaft Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern:
„Zurück zur Natur – Zurück zu mir“

Z U R Ü C K  Z U  M I R  I M  G R Ö S S T E N  

N A T I O N A L P A R K  D E R  A L P E N

Zurück  
zur Natur.

Z U R Ü C K  Z U R  N A T U R  I M  G R Ö S S T E N  

N A T I O N A L P A R K  D E R  A L P E N

Zurück  
zu mir.

Jetzt gleich Erholungs-Package buchen
nationalpark.at/package

Jetzt gleich Nature-Package buchen
nationalpark.at/package

USP
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K E R N KO M P E T E N Z E N  D E R  R E G I O N

USP ist bereits  
vorhanden: Größter 

Nationalpark der 
Alpen

Leicht zugängliche 
Natur-Superlative
(z.B. Großglockner
Hochalpenstraße)

Intensive Erlebbarkeit 
des Wassers (z.B.  

Wasserfälle, Quelle...)

Persönliche familiäre 
Atmosphäre bei den 

Gastgeber:innenNationalpark  
Hohe Tauern

Gebündelte  
Kernkompetenzen

Wasser- 
Kompetenz

Persönliche 
Gastgeber:innen

Natur- 
Superlative

Werte  

leben und  

weitergeben
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K E R N V E R S P R E C H E N  F Ü R  G Ä S T E

Nationalpark und  
Natur-Erlebnis

Nationalpark-Programm und 
Ranger, Bewegen, Wasser  
erleben, Alpine Kompetenz

Echt regional

Almen, Kulinarik, Produkte,  
Biologischer Anbau

Wie neugeboren

Gesundheit in der Natur,  
Klima, Wasserfrische

Winter erleben

Skifahren, Nationalpark-Winter,
Wintergenuss

(Wieder) Kind sein

Entdecken, Spielen,  
Staunen
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R O L L E N V E R S TÄ N D N I S  D E R  O R G A N I S AT I O N

Gegenstand des Unternehmens  
Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern ist:

	» Die Entwicklung und Durchführung der Wer-
bung, Verkaufsförderung und Öffentlichkeits-
arbeit für die Ferienregion,

	» die Koordination und Bündelung der Werbe- 
und Marketingmaßnahmen der örtlichen Touris-
musverbände in der Ferienregion Nationalpark 
Hohe Tauern,

	» die Erstellung und Umsetzung von neuen 
touristischen Gesamtangeboten für die Ferien-
region Nationalpark Hohe Tauern,

	» die Einrichtung eines überörtlichen touristi-
schen Regionalmanagements unter Einbezie-
hung der örtlichen Tourismusverbände in der 
Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern,

	» die Förderung des Nationalparkbewusstseins in 
und die Stärkung der nationalparkkonformen 
Entwicklung der Nationalparkregion

	» die Kooperation mit Einrichtungen, die für die 
Umsetzung des Unternehmenszieles förderlich 
sind wie insbesondere der Österreich Werbung, 
der SalzburgerLand Tourismus GmbH und der 
Großglockner-Hochalpenstraßen AG.

Der Weg zur
Vision 2030

Is
t-

Si
tu

at
io

n

Leitlinien/Grundsätze

Leitlinien/Grundsätze

Strategisches  
Handlungsfeld

Strategisches  
Handlungsfeld

Strategisches  
Handlungsfeld

Strategisches  
Handlungsfeld

Strategisches  
Handlungsfeld

Quelle: Gesellschaftsvertrag Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern
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V I S I O N  F E R I E N R E G I O N  N P H T 2030

Nachhaltigen
Tourismus aktiv

managen.

Schutz natürlicher 
Ressourcen im 

Tourismus (Energie-
autarkie, E-Mobilität, 

Anreisen...)

Wertschöpfung 
durch touristische
Produktentwick-
lung & regionale 

Produkte.

Die Lebens-,
Arbeitsqualität und 

Erlebnisqualität 
hoch halten.

Nachhaltiges
Management

Strategische  
Handlungsfelder

Wirtschaft &
Wertschöpfung

Soziales &
Lebensqualität

Naturschutz &
Umwelt

Wir sind die Leuchtturmregion für nachhaltigen  
Tourismus in Österreich.
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L E I T L I N I E N  U N D  G R U N D S ÄT Z E

Gelebte Werte
Wir pflegen unsere Werte in der Region:

naturverbunden, bodenständig, geerdet, kraftvoll,

sicher, ehrlich, echt, persönlich, gastfreundlich,

gemütlich, offen, nachhaltig – in unserem Tun, in der

Umsetzung von Projekten und Produkten, in der

Begegnung mit dem Gast.

01

Zusammenhalt
Wir verstehen uns als Gemeinschaft aus Natio-

nalpark und Tourismus. Wir sind stolz auf unsere 

Ressourcen, auf die geschützte Natur und den 

touristisch nutzbaren Lebensraum in der Region. 

Zusammen arbeiten wir daran, qualitative und 

nachhaltig wertvolle Tourismusangebote in 

unserer Region zu stärken und zu entwickeln.

02

Wohnraum & Baukultur
Wir achten auf ein gesundes Verhältnis  

zwischen Einheimischen, Zweitwohnsitzen und 

touristisch genutzten Betten in der Ferienregion.  

Dabei pflegen wir eine zu Landschaft und  

Region passende Baukultur.

03
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HANDLUNGSFELDER

Ziele
	» In der Ferienregion Nationalpark Hohe 
Tauern ist die Zuständigkeit für das The-
ma nachhaltigen Tourismus klar geregelt. 
Es besteht ein/e Ansprechpartner:in für 
Betriebe und Partner:innen der Region 
in Bezug auf nachhaltigen Tourismus 
(Förderungen, Zertifizierungen, Coaching 
in Bezug auf Maßnahmen zur Verbesse-
rungen des Co2 Fußabdrucks,…).

	» Es erfolgt ein laufendes Monitoring der 
im Strategiepapier definierten Ziele und 
Messgrößen.

	» Die Vernetzung der Partner:innen zum 
Thema Nachhaltigkeit ist gelungen.

	» Es wird auf allen Ebenen aktive Bewusst- 
seinsbildung zum Thema betrieben.  
(Betriebe, Einheimische, Zweitwohnungs-
besitzer:innen, Mitarbeiter:innen, Gäste 
etc. – Vorteile schaffen und darauf  
hinweisen)

	» Synergien und Vernetzungen in der 
Region werden aktiv genutzt und weiter 
ausgebaut. 
 
 
 

	› Auf Ebene der Mitarbeiter:innen, 
Einheimischen, Zweitwohnungsbesit-
zer:innen und Gäste (Vorbildfunktion)

	› Mobilität – Anreise & vor Ort
	› Direktvermarktung
	› Zuständige in Teilregionen (West / 
Mitte / Ost) 

Schlüsselprojekte und Aktivitäten
	» Nachhaltigkeitsbeauftragte/r für die 
Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern; 
ggf. Nachhaltigkeitsverantwortliche/An-
sprechpersonen in den Teilregionen

	» Kommunikationsstrategie zum Nachhal-
tigkeitsschwerpunkt in Richtung Gast

	» Gelebte Nachhaltigkeit auf  
Organisationsebene (Ferienregion /  
Nationalpark-Management) z.B. 

	» Vorzeigebetriebe fördern / ins  
Schaufenster stellen

	» Prüfen einer Nachhaltigkeitszertifizie-
rung der Destination / der Betriebe

	» Entwicklung eines eigenen Kennzahlen-
Systems für die Ferienregion

N A C H H A LT I G E S  M A N A G E M E N T
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Ziele
	» Die Ferienregion entwickelt sich  
zunehmend zur Ganzjahresdestination.  
Es werden aktiv Angebote zur Belebung 
der Nebensaison geschaffen.

	» Wir nutzen unsere Wasser-Kompetenz 
und den (E-)-Bike und Outdoor Trend 
und entwickeln dazu ein Leitprodukt.

	» Die direkte, provisions-reduzierte On-
line-Buchbarkeit wird erhöht.

	» Das allgemeine Preisniveau wird geho-
ben. Man arbeitet aktiv mit dynamischer 
Preisgestaltung (Yield/Revenue Manage-
ment).

	» Der persönliche Kontakt zwischen Gast 
und Gastgeber wird gefördert (Apparte-
ment-Code).

	» Regionale Wirtschaftskreisläufe werden 
wo möglich gefördert (z.B. in der Region 
produzierte Produkte werden in regiona-
len Betrieben genutzt, regionaltypische 
Kulinarik z.B. „Nationalpark-Wirtshaus“, 
„Nationalpark-Frühstück“).

	» Im Winter wird bewusst zum Skiangebot 
eine starke zweite Säule aufgebaut  

(Nationalpark-Winter; Wintergenuss, 
nachhaltiger Winter).

Schlüsselprojekte und Aktivitäten
	» Nationalpark-Radwegenetz (als Chance 
für die Vor- und Nachsaison)

	» Leitprodukt naturverbundenes (E-)Biken 
+ intensives Wassererlebnis / Wasser-
frische (Wasserfälle, Quellen, Wasser-
kraft/Stauseen, Seen/Bergseen, Thermen, 
Trinkwasser etc.)

	» Öffnungskalender Gastro in der Ferien-
region / bessere regionale Abstimmung 
von Ruhetagen

	» Nationalpark-Frühstück (z.B. Buffet/
serviert/Kisterl mit Produkten aus dem 
Nationalpark)

	» Besucherfrequenzmessung, -auswertung 
und Steuerung/Lenkung von Besucher-
strömen

	» Verbindendes Winterprodukt der Ferien-
region Nationalpark Hohe Tauern und 
alternative Winterangebote (à nachhalti-
ger Winter).

W I RT S C H A F T & W E RT S C H Ö P F U N G
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Ziele
	» Der Anteil an Anreisen mit dem öffent-
lichen Personennahverkehr ist deutlich 
erhöht (Taktverdichtung, neue Technolo-
gien, attraktive Preisgestaltung, Vernet-
zung Regionen) und die E-Mobilität vor 
Ort ist ausgebaut..

	» Wir verstehen uns als Gemeinschaft aus 
Nationalpark und Tourismus und sind 
stolz auf unsere Ressourcen, auf die 
geschützte Natur und den touristisch 
nutzbaren Lebensraum.

	» Der Anteil an ressourcenschonenden 
touristischen Betrieben ist deutlich er-
höht (Energie, Wasser, Mülltrennung, …).

	» Es werden keine weiteren/eigenen/regi-
onalen Gütesiegel entwickelt, dafür setzt 
man auf die fortlaufende Umsetzung 
etablierter Zertifizierungen auf Bundes-
ebene (z.B. Umweltzeichen).

Schlüsselprojekte und Aktivitäten
	» Überregionale Anreise + Projekt  
“Letzte Meile“

	» Mobilitätsmanager:in für die Ferienre-
gion mit direkter Schnittstelle zum Land

	» Zentrale Buchungsplattform Mobilitäts-
angebote

	» „Vorzeigeregion E-Mobilität“ mit sehr 
hoher Dichte an Ladestationen, Sharing-
System E-Car/E-Bike, E-Busse, E-Taxis,…

	» Nachhaltigkeits-Coaching der Betriebe in 
Bezug auf Ressourcenschonung (Weiter-
bildung / Befähigung der Vermieter-
Coaches in der Ferienregion zum Thema 
Nachhaltigkeit)

	» Autofreie Zonen schaffen (gelebte Viel-
falt in Ortskernen und im Naturraum, 
Parkmanagement)

N AT U R S C H U T Z & U M W E LT
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Ziele
	» Wir machen uns einen Namen als äu-
ßerst lebenswerte Region für Einheimi-
sche, Mitarbeitende und Gäste.

	» Wir bleiben im laufenden Austausch mit 
den Einheimischen, Mitarbeiter:innen 
und Gästen.

Schlüsselprojekte und Aktivitäten
	» Kampagne „Stolz auf die Lebens- und 
Arbeitsqualität in der Region/Tourismus-
gesinnung“

	» Pluspunkte der Lebensqualität für Ein-
heimische /Mitarbeiter:innen/Zweitwoh-
nungsbesitzer:innen

	» Was bringt der nachhaltige Tourismus in 
der Ferienregion?

	» Benefits für Mitarbeiter:innen / Einheimi-
sche (z.B. Cards, Bonus-Systeme)

	» Kinderbetreuung gemeinsam organisie-
ren (Kooperation Gemeinden/Tourismus-
verband)

	» Akademie für Lehrlinge/Mitarbeiter:in-
nen/ Führungskräfte in der Region

S O Z I A L E S  & L E B E N S Q U A L I TÄT

WINWIN WIN



S T R A T E G I E  E N T W I C K L U N G32

St
ra

te
gi

sc
he

 W
ic

ht
ig

ke
it

ho
ch

ge
rin

g

PRIORISIERUNG 
PROJEKTIDEEN

Wichtigkeit und 
Umsetzbarkeit

Schnelle TigerZähe Hunde

Fette KäferLahme Ente

Schnelle Umsetzbarkeit hochgering

S TA R T E R
P R O J E K T E

*Basierend auf der Punktebewertung der einzelnen Projekte durch die Mitglieder des Marketingbeirats beim Strategie-Workshop  
nach strategischer Wichtigkeit und Umsetzbarkeit. (kurzfristig: 1-2 Jahre / mittelfristig: 3-5 Jahre / langfristig: +5 Jahre)
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Nr. Projektbeschreibung Punkte* Umsetzung

1 Überregionale Anreise + Projekt “Letzte Meile“ 16 langfristig

2 Kampagne „Stolz auf die Lebens- und Arbeitsqualität in der Region/Tourismusgesinnung“ 16 kurzfristig

3 Nationalpark-Radwegenetz (als Chance für die Vor- und Nachsaison) 15 mittelfristig

4 Verbindendes Winterprodukt der Ferienregion + alternative Winterangebote 14 mittelfristig

5 Zentrale Buchungsplattform Mobilitätsangebote 13 mittelfristig

6 Akademie für Lehrlinge, Mitarbeiter:innen und Führungskräfte 12 mittelfristig

7 Leitprodukt naturverbundenes (E-)Biken + intensives Wassererlebnis / Wasserfrische 11 kurzfristig

8 Nachhaltigkeitsbeauftragte:r für die Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern 10 kurzfristig

9 Mobilitätsmanager für die Ferienregion mit direkter Schnittstelle zum Land 10 kurzfristig

10 Gezielte Kommunikationsstrategie zum Nachhaltigkeitsschwerpunkt in Richtung Gast 10 kurzfristig

11 Vorzeigebetriebe fördern / ins Schaufenster stellen 8 kurzfristig

12 Gelebte Nachhaltigkeit auf Organisationsebene (Ferienregion / Nationalpark-Management)  
z.B. Mobilität

8 mittelfristig

13 Benefits für Mitarbeiter:innen / Einheimische (z.B. Cards, Bonus-Systeme) 7 mittelfristig

14 Nachhaltigkeits-Coaching der Betriebe zu Ressourcenschonung (über Vermieter-Coaches) 5 kurzfristig

15 Autofreie Zonen schaffen (gelebte Vielfalt in Ortskernen und im Naturraum, Parkmanagement) 5 langfristig

16 Kinderbetreuung gemeinsam Organisieren (in Kooperation mit Gemeinden, TVBs etc.) 4 mittelfristig

17 Öffnungskalender Gastro in der Ferienregion / bessere regionale Abstimmung von Ruhetagen 3 kurtzfristig

18 „Vorzeigeregion E-Mobilität“ (Ladestationen, Sharing-Angebote etc.) 3 langfristig

19 Nachhaltigkeitsverantwortliche in den Teilregionen 2 kurzfristig

20 Prüfen einer Nachhaltigkeitszertifizierung der Destination / der Betriebe 1 mittelfristig

21 Besucherfrequenzmessung, -auswertung und Steuerung/Lenkung von Besucherströmen 1 mittelfristig

22 Nationalpark-Frühstück (z.B. Buffet/serviert/Kisterl mit Produkten aus dem Nationalpark) 0 mittelfristig

23 Entwicklung eines eigenen Kennzahlen-Systems für die Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern 0 mittelfristig
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Um eine reibungslose Ausführung der Strategie  
gewährleisten zu können, ist es wichtig Starter- 
Projekte zu definieren und damit zu beginnen!

	» 2. Projektidee: Kampagne „Stolz auf die  
Lebens- und Arbeitsqualität in der Region / 
Tourismusgesinnung“

	» 4. Projektidee: Verbindendes Winterprodukt der 
Ferienregion + alternative Winterangebote 

	» 6. Projektidee: „WissensQuelle“ für Lehrlinge, 
Mitarbeiter:innen und Führungskräfte

	» 7. Projektidee: Leitprodukt naturverbundenes 
(E-)Biken + intensives Wassererlebnis /  
Wasserfrische

	» 8. Projektidee: Nachhaltigkeitsbeauftragte:r für 
die Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern

	» 9. Projektidee: Mobilitätsmanager für die Fe-
rienregion mit direkter Schnittstelle zum Land

	» 10. Projektidee: Gezielte Kommunikations-
strategie zum Nachhaltigkeitsschwerpunkt in 
Richtung Gast

P R O J E K T I D E E N  S TA RT E R- P R O J E K T E

Zähe Hunde

Lahme Ente

Schnelle Tiger

Fette Käfer
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Schnelle Umsetzbarkeit hochgering
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D I E  S TA RT E R- P R O J E K T E  I M  Ü B E R B L I C K

Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeitsbeauftrag-
te:r für die Ferienregion
Nationalpark Hohe Tauern

E-Bike

Leitprodukt naturverbun-
denes (E)Biken + 
intensives Wassererlebnis /
Wasserfrische

Winterangebote

Verbindendes Winterpro-
dukt der Ferienregion +
alternative Winter- 
angebote

Mobilität

Mobilitätsmanager:in für 
die Region mit direkter 
Schnittstelle zum Land

Lebensraum

Kampagne „Stolz auf die
Lebens- und Arbeitsquali-
tät in der Region/  
Tourismusgesinnung“

Marketing

Gezielte Kommunikations-
strategie zum Nachhaltig- 
keitsschwerpunkt in  
Richtung Gast

Bildung

„WissensQuelle“ für  
Lehrlinge, Mitarbeiter:innen
und Führungskräfte in der 
Region
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