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Endbericht Kurzversion
Tourismus als Chance fiir Osterreichische Nationalparks — Task Force zur
Erarbeitung einer gemeinsamen Strategie

Schlisselthemen zur Verstarkung der touristischen Vermarktung der
Osterreichischen Nationalparks (Kommunikation, Organisation, Personal-
und Finanzkonzept, Umsetzungsschritte und Zeitplan)

1. Ausgangssituation:

(0]

Osterreich hat sich entschieden, sechs der 6kologisch wertvollsten
Regionen zu Nationalparks zu erklaren (Nationalpark Hohe Tauern,
Donau-Auen, Gesause, Oberosterreichische Kalkalpen, Nationalpark
Neusiedler See - Seewinkel und Thayatal).
Das Spezifikum der Osterreichischen Nationalparks liegt darin, dass sie
als europaisches Kultur- und Naturerbe eine absolute Besonderheit
darstellen. Dem tragt auch die Einteilung in Kernzonen, Aul3enzonen,
etc. Rechnung.
Die Nationalparkregionen haben sich bisher im Rahmen der vorgege-
benen organisatorischen Modelle des Tourismusmarketings und der
Tourismusforderung bemuiht, das Produkt ,Nationalpark* zu verkaufen,
mit mehr und weniger Erfolg.
Eine Entschlielung des Nationalrats forderte neue Impulse fur die
Nationalparkidee, um diese dauerhaft zu sichern. Es geht — neben dem
Okologischen Schutz, der auch in Zukunft Vorrang geniel3t, und der
Okologisch nachhaltigen sowie der wissenschaftlichen Nutzung — in
Zukunft vor allem darum, das Produkt Nationalpark weiterzuentwickeln
und es mit professionellem Marketing auch touristisch noch besser
nutzbar zu machen.
Der EntschlieBungsantrag sah vor, eine Task Force zu funf Schlissel-
themen einzusetzen:
= Strategische Klarheit Uber Kommunikationsziele und -ziel-
gruppen.
= Klares organisatorisches Modell (keine Doppelgleisigkeiten,
Verbesserungen und Effizienzsteigerungen bei den
Verwaltungsstrukturen)
= Personenkapazitaten und Finanzierung (auch Drittmittel)
» Umsetzungsschritte
= Zeitplan
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2. Die wesentlichen Ergebnisse bzw. Empfehlungen daraus sind:

Strategische Klarheit tber Kommunikationsziele und —zielgruppen

o Wir sprechen in Zukunft von den Nationalparkgdsten und dem
Nationalparktourismus. Dabei wird zwischen Tagesgast und jenen
Gasten unterschieden, die eine langere Zeit in der Nationalparkregion
verweilen. Speziell bei den drei Nationalparks im Osten von Osterreich
(Thayatal, Donau-Auen und Neusiedel) wird der Ballungsraum
Gro3raum Wien mit fast zwei Millionen Einwohnern eine noch gréf3ere
Bedeutung fur den Tagestourismus haben.

o0 In Bezug auf die Klassifizierung der Gasteschichten werden mehr und
mehr qualitative Merkmale zu suchen sein, die einer ,Angebotsgruppe
Nationalparks in Osterreich* entsprechen. Das Interesse am ,Erleben
und Kennenlernen® von Fauna und Flora, das ,Erkunden* einzigartiger
Kulturlandschaften, etc. stehen im Vordergrund. Die Géasteschichten
konnen grundsatzlich aus ganz Europa/aus der ganzen Welt kommen.

o Die kommunikativen Ansprechschienen sind mehrschichtig, wobei das
Internet eine ganz wesentliche Bedeutung hat. Zuséatzlich geht es um
Zielgruppenmedien, Informationsveranstaltungen und Messen,
Fachmedien, etc., in denen ganz eindeutige Kommunikationsziele in
Richtung der ,Erlebniskomponente” abgebildet werden mussen.

o Diese Fokussierung konnten wir im Projekt schon teilweise sehr
professionell umgesetzt sehen. Daher stehen die Chancen gut, das
Ergebnis dieser Aktivitdtten zu beobachten und diesen Weg
fortzusetzen.

o0 Die Kommunikation ist dreigeteilt:

1. Erstens gehtes um eine Pre-Sale-Phase, wo das Ziel darin besteht,
den potentiellen Gast zu interessieren, klar den USP (Unique Selling
Proposition) des Nationalparks, der Nationalparkregion zu vermitteln,
konkret Uber Angebote zu informieren, die es mit verschiedenen
Packages erlauben, die zitierte Erlebniskomponente zu realisieren.
Jeder Park, jede Parkregion wird dabei selbst ihre Kombination aus
Schutzelementen im Erleben (Fauna, Flora und Kulturlandschaft)
sowie Typisches in der Region aus kultureller Sicht, aus
kulinarischer Sicht, aus Sicht der Produkte, etc. definieren. Im
Zentrum der Kommunikation muss in dieser Phase der ,buchbare
Nationalpark® stehen. Entweder lauft das Uber einschlagige Tourist
Operator, andere Incoming-Losungen wie z.B. Tourismus-
gesellschaften oder Uber die Betriebsebene.

2. Mit der Sales-Phase (Buchung) sollte ein zweiter Informationsschritt
verbunden werden. Die Ga&ste muissen sich schon vor dem
Aufenthalt auf die aul3ergewohnlichen Erlebnisse vorbereiten kbnnen
(Unterlagen, Literatur, etc.) und es sollte auch ein klares ,Ein-
Ansprechpartner-Prinzip“ vor Ort definiert sein. Mit dem Aufenthalt
und nach dem Aufenthalt soll der Gast im Sinne von Customer
Excellence das Beste Uber das Angebot erfahren bzw. davon, was
er und seine Familie vor Ort erlebt haben, einfach begeistert sein.
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3. Weiters sind auch die konkreten After-Sales-Aktivitaten, die in zwei
Richtungen zu gestalten sind, von Bedeutung. Einerseits geht es um
Gastefeedback (Monitoring) - als permanentes Lern- und
Verbesserungsinstrument speziell fur die Betriebsebene - und
andererseits um die tatséchliche Gastebindung (Wiederbesuch/
Empfehlung an Dritte). Hier ergibt sich durch die Nationalparkidee
und die Schutziiberlegung eine einmalige Moglichkeit. Gaste kdnnen
ganz konkrete Projekte (z.B. im Artenschutz) férdern. Sie sollen
dazu vor Ort bei ihrem Aufenthalt daftir begeistert werden.

0 Grundvoraussetzung fur die Umsetzung dieser Kommunikations- bzw.
Marketingaktivitaten sind strategische Vorarbeiten. Hier geht es aus
Sicht der Nationalparkverwaltungen um die Themen Gaste-/Besucher-
Leitbild, Findung strategischer Positionierung (USP), Produkt- und
Dienstleistungsentwicklung (eigen/fremd), Partnergewinnung,
Einbindungskonzepte Bevolkerung, etc.

Klares organisatorisches Modell, keine Doppelgleisigkeiten, Ver-
besserung und Effizienzsteigerung bei den Verwaltungsstrukturen.

o0 Basis ist der optimale Prozess. Ziel ist der buchbare Nationalpark. Das
ist das Kern-Thema beim erfolgreichen Nationalparktourismus. Die
Nationalparkverwaltung muss aus ihrem Informations- und Géasteauftrag
heraus ganz  stark  strategischer  Inputgeber fur  die
~Erlebniskomponente” im Tourismusmarketing werden. Bei ihr liegt die
klare Produktverantwortung.

o Die Partner, gegenuber denen dieser Briefing-Input zu erbringen ist,
sind die Vermarkter der Gastekonzepte wie z.B. Tourismus-GmbHs
(siehe z.B. Nationalpark Hohe Tauern, Salzburger Anteil), andere
Incoming-Partner wie Tourist Operator, etc. und die Betriebsebene.

o0 Die Betriebsebene muss stérker als in der Vergangenheit in das Thema
miteingebunden werden. Wir schlagen vor, den Betriebstyp , Offizieller
Partner der Osterreichischen Nationalparks* zu entwickeln. Dazu
braucht es Anforderungskriterien, Qualitatseinstufungen, etc. und ein
Organisationsentwicklungs- und Ausbildungssystem, damit tatsachlich
eine neue Angebotsgruppe entwickelt werden kann. Die Vorzeichen und
das, was schon vorbereitet wurde, zeigen, dass diese Wege absolut
erfolgversprechend sind (siehe Nationalpark Hohe Tauern, Karntner
Anteil, Verein Partnerbetriebe).

o Fur die Weiterbildung empfehlen wir, mittelfristig ein internationales
Kolleg ,Nationalpark-Tourismusmanagement* in Osterreich zu
etablieren. Das Problem Nationalpark und Tourismus ist in ganz Europa
in allen Parks bekannt. Die Nationalpark-Verantwortlichen bestatigen
uns, dass es kaum einen Park bzw. eine Parkregion gibt, die mit ihrer
touristischen Entwicklung wirklich zufrieden ist. Sogar einer der altesten
Nationalparks in Europa (Berchtesgaden) hat Gber Jahrzehnte diese
Herausforderung noch nicht endgiltig optimal gelost.
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o In der Rollenverteilung liegt bei der Nationalparkverwaltung einerseits
der professionelle strategische Input bis hin zum Packaging fur das
Tagesangebot und den langeren Aufenthalt. Die Sales-Partner sind
gefordert, dieses Paket verkauferisch zu realisieren. Sie sind auch fur
die After-Sales- Programme verantwortlich. Im operativen Teil schlagen
wir vor, dass der Nationalpark dort, wo seine Gaste-Kernkompetenzen
sind, z.B. im Betreiben von Besucherzentren, Realisierung von Ranger-
Angeboten, etc. weiter aktiv bleibt. Reiseblro-Lizenzen und teilweises
Incoming-Geschaft, z.B. im Bildungstourismus, etc. halten wir bei
Realisierung der beschriebenen organisatorischen Konzeption fir eher
kontraproduktiv.

0 Durch den Kklar definierten Prozess und die vorgeschlagene
Rollenverteilung wird sich automatisch die Mdglichkeit ergeben,
Effizienzverbesserung permanent im Auge zu haben und zu realisieren.
Damit sind die Voraussetzungen fur eine weitere Professionalisierung
sowohl fur die Betreuung der Tagestouristen als auch fur die Gaste mit
langerem Aufenthalt im Nationalparktourismus gegeben.

Kapazitaten und Finanzierung (auch Drittmittel)

o Es gibt eine Notwendigkeit, diese strategischen Inputs samt
Produktentwicklung, etc. permanent zu entwickeln. Je nach Gré(3e und
Struktur des Nationalparks, wird es dazu unterschiedliche Ansétze
geben. Zuklaren ist auch, welche Funktionen ggf. ein Dachverband der
Osterreichischen Nationalparks wahrnehmen kann.

0 Bezilglich Finanzierung muss in einem ersten Schritt die
Weiterentwicklung dieser organisatorischen Modelle Hand in Hand mit
der Forderung struktureller Entwicklungen gehen. Mit den Leader-
Programmen, die richtigerweise beim Nationalparkmanagement
angesiedelt sind, wird dieser wichtige regionale Struktur-
Entwicklungsprozess vorangetrieben. Wir sehen es im ersten Schritt
daher als wichtig an, dass eine Optimierung aller Férdermdglichkeiten,
die jetzt schon bestehen, Gberpriuft und ausgenitzt werden, um Mittel in
die richtigen Projekte zu lenken.

o Imzweiten Schritt geht es um die Aufstellung von Marketingbudgets, die
speziell Projekte fordern sollen, die diesen neuen
Organisationsstandards entsprechen. Dabei ist es wichtig, jene
Zielgruppen (z.B. Betriebsebene), die NutznieR3er der positiven
Entwicklung des Nationalparks sind, einzubinden. Der Weg, den
manche Bundesléander gehen, diese Prozesse auch mit
Marketingbudgets zu unterstitzen, ist durchaus zu unterstreichen. In
Bezug auf Drittmittel ware es wiinschenswert, wenn es gelange, z.B.
unter der Koordination der Osterreich Werbung ,Pilotnachfrage-
Konzepte* umzusetzen, an denen alle 6sterreichischen Nationalparks
und Schlisselbetriebe eingeladen sind, mitzumachen. Diese Projekte
wurden es auch erlauben, dass Uberregionale Sponsoren, mit denen
heute schon Kooperationen bestehen, klare Einstiegsformen erhalten,
mit eigenem Marketinggeld zusatzlich zu unterstitzen. Aus heutiger
Sicht ist es aber unwahrscheinlich, dass zusatzliches Marketingbudget
von der offentlichen Hand kommit.
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Umsetzungsschritte

o0 Wirempfehlen, dass die Task Force ihre Arbeit fortsetzt. In der Periode
1. bzw. 2. Quartal 2009 soll im Rahmen einer Marketingbeirat-Sitzung
der OW das Thema Nationalparktourismus auf der Tagesordnung
stehen.

o Mit dem Nationalpark-Management sollen 2009 vier
Themenschwerpunkte umgesetzt werden.

1. Quartal: Leitbild-Prozess Tourismus fir Nationalpark-
verwaltungen,

0 2. Quartal: strategischer Input Tourismusmarketing durch
Nationalparkverwaltungen (Positioning, Zielgruppendefinition,
Entwicklung Packages, Vor-Ort-Aktivitaten, etc.) inkl. Definition
ganz klarer Benchmarks und auch Behandlung von Best Practice
Fallbeispielen.

o 3. Quartal: Bearbeitung typischer Pilotféalle in Bezug auf
.Buchbarer Nationalpark, Tagestourist und Pauschalaufenthalt*

0 4. Quartal: Umsetzung mit touristischen Partnern (Sales)

o Parallel dazu kann gleich am Anfang des Jahres 2009 mit der
Realisierung des Konzepts ,Osterreichischer  Nationalpark
Partnerbetrieb® (Kompetenzprofil, Weiterbildung (ber Akademie,
Organisationsentwicklung inkl.  2-jahrige  Zertifizierung; Basis
Gastestandards, etc.) begonnen werden.

0 Gleiches gilt fur das Thema ,Relaunch Internet®. Hier geht es darum,
sich auf einen nationalen Call-Free Ansprechkontakt zu einigen und
bestehende Links des Nationalpark-Managements und der mit-
eingebundenen Tourismusorganisationen zu ordnen und fir den
Interessenten und Gast in mdglichst einfacher Form zuganglich zu
machen.

Zeitplan
o Die Vorschlage fir das Jahr 2009 sind von den empfohlenen Prioritaten

her im Punkt 4: Umsetzungsschritte (siehe oben) beschrieben.
Zusatzlich ist in Bezug auf die mittelfristigen Schwerpunkte festzuhalten,
dass das Thema Verkaufseinheiten (Wie trete ich in Osterreich, in
Europa und international auf?) weiterzuentwickeln ist. Erste Schritte gibt
es in Form von Kooperationen in den drei Nationalparkanteilen der
Hohen Tauern.

o Die interessanten Vorschlage, z.B. Marketingkooperationen Geséause-
Kalkalpen oder Auftrittsmodell Pannonia (Arbeitstitel) fir die im Osten
von Osterreich liegenden Nationalparks sind angesprochen.



