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DAS UNTERNEHMEN

e Firma: Tourismusverband Wilder Kaiser
e Adresse: Dorf 35, 6352 Ellmau
e Region/Land/Staat: Tirol/ Osterreich

e Homepage: www.wilderkaiser.info

e Anzahl Mitarbeiter*innen: 32 ganzjahrig angestellte Mitarbeiter

e Bilanzsumme 2017: rund 7,1 Mio. Euro

e Durchschnittliche Investitionshdhe pro Jahr: € 250.000

e Tochtergesellschaften: Wilder Kaiser Tourismus GmbH

e Berichtszeitraum: 2017

Bitte stellen Sie Ihre Unternehmen hier vor mit allem, was Ihnen wichtig erscheint.

Wichtig ist hier auch eine genauere Aufschliisselung der Produkte & Dienstleistungen

Produkte & Dienstleistungen

Anteil am Umsatz

Beratung von Gasten vor und wahrend des Urlaubes 14%
Gastemohbilitat (Skibus, Wanderbus)/ Gastekarte 12%
Aktiv- und Unterhaltungsprogramm 7%
Errichtung und Instandhaltung kostenloser Infrastruktur | 7%
(Rad- & Wanderweg, Loipen, Spielplatze etc.)

Abwicklung von GroRveranstaltungen 5%
Betrieb bzw. Bezuschussung von offentlichen | 4%
Freizeiteinrichtungen (Béader, Tennisplatz, Eislaufplatz)
Informationsvermittlung (Website, WK TV) 8%
Folder & Broschuren 8%
Marketing & Vertrieb inkl. Merchandising 25%
Abwicklung des touristischen Meldewesens 2%
Unternehmensdienstleistungen & Verwaltung 4%
Mitgliederbetreuung 4%
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Als Verband und Non-Profit-Organisation ist der Tourismusverband Wilder Kaiser dem
Wohle seiner Mitglieder verpflichtet. Unsere Mitglieder sind alle Unternehmer*innen
und Wirtschaftstreibende inkl. ihrer Angestellten und alle Privatvermieter*innen in der
Region. In einer so touristischen Gegend wie dem Wilden Kaiser ist das (fast) die
ganze Gemeinschatft.

Unsere Vision lautet:

,Die Lebensqualitat der in der Region lebenden, arbeitenden und urlaubenden
Menschen ist ausgezeichnet".

Unsere Mission lautet daher:

Der Tourismusverband Wilder Kaiser organisiert und fordert
fur die Region Wilder Kaiser einen wertschopfungsintensiven, vertraglichen,
ausgeglichenen, attraktiven und nachhaltigen Tourismus
als zentralen Motor fur die Aufenthalts- und Lebensqualitét.

Die Gemeinwohlbilanz ist fir uns nach dem Birgerbeteiligungsprojekt ,Lebensqualitat
am Wilder Kaiser” (2017 — 2018) der nachste logische Schritt.

Wir gehoren zur Regionalgruppe GWO Tirol. Ansprechperson ist Geschaftsfiihrer
Lukas Krosslhuber, |.kroesslhuber@wilderkaiser.info, 050509-160

Der Bilanzierungsprozess wurde in der Gruppe mit externer Begleitung 2019 im Zuge
einer Workshopreihe durchgefuhrt.


mailto:l.kroesslhuber@wilderkaiser.info
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TESTAT

Testat:

Beriihrungsgruppe

A:

LIEFERANT*INNEN

EIGENTUMER*INNEN

& FINANZ-

PARTNER*INNEN

C:

MITARBEITENDE

D:

KUND*INNEN &
MITUNTERNEHMEN

|
GESELLSCHAFTLICHES
UMFELD

Externes Audit

M5.0

Kompaktbilanz

MENSCHENWURDE

A1 Menschenwiirde in der
Zulieferkette:

10 %

B1 Ethische Haltung im Umgang

mit Geldmitteln:

C1 Menschenwiirde am
Arbeitsplatz:

D1 Ethische Kund‘innen
beziehungen:

50 %

50 %

80 %

E1 Sinn und gesellschaftliche

Wirkung der Produkte und
Dienstleistungen:

50 %

Gemeinwohl-
Bilanz

2018

SOLIDARITAT UND
GERECHTIGKEIT

A2 Solidaritat und
Gerechtigkeit in der
Zulieferkette:

0%

B2 Soziale Haltung im
Umgang mit Geldmitteln:

100 %
C2 Ausgestaltung der
Arbeitsvertrage:
40 %
D2 Kooperation und

Solidaritat mit
Mituntemehmen:

100 %

E2 Beitrag zum
Gemeinwesen:

80 %

GEMEINWOHLT/\
OKONOMIE :ic =

Bilanzierendes
Unternehmen
mit externem Audit

Tourismusverband Wilder

Kaiser

Auditor*In:

Manfred Kofranek

OKOLOGISCHE
NACHHALTIGKEIT

A3 Okologische
Nachhaltigkeit in der
Zulieferkette:

20 %

B3 Sozial-6kologische
Investitionen und
Mittelverwendung:

50 %

C3 Forderung des
okologischen Verhaltens
der Mitarbeitenden:

30 %

D3 Okologische
Auswirkung durch
Nutzung und Entsorgung
von Produkten und
Dienstleistungen:

60 %

E3 Reduktion
okologischer
Auswirkungen:

20 %

Testat giltig bis:
31. Dezember
2021

TRANSPARENZ UND
MITENTSCHEIDUNG

Ad Transparenz und
Mitentscheidung in der
Zulieferkette:

0%

B4 Eigentum und
Mitentscheidung:

80 %

C4 Innerbetriebliche
Mitentscheidung und
Transparenz:

50 %

D4 Kund*innen
Mitwirkung und

Produkttransparenz:

80 %

E4 Transparenz und
gesellschaftliche
Mitentscheidung:

50 %

BILANZSUMME:

508

Mit diesem Testat wird das Audit des Gemeinwohl-Berichtes bestatigt. Das Testat bezieht sich auf die Gemeinwohl-Bilanz 5.0. TestatID: hcccé
Nahere Informationen zur Matrix und dem Auditsystem finden Sie auf www.ecogood.org

-1-
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A - LIEFERANT*INNEN

Wir verstehen uns als Dienstleister fir unsere Kunden (= Mitglieder, v.a. die touristischen) und
deren Kunden (=Gaste). Unsere Hauptaufgabe ist Informationsvermittiung und
Projektmanagement, das beides als Eigenleistung erbracht wird. Daher ist trotz eines
Jahresbudgets von uber 7 Mio. Euro der Anteil an zugekauften Sach- und Dienstleistungen
relativ gering.

Derzeit wissen wir sehr wenig tber die Menschenwirde in der Zulieferkette. Wir behelfen uns
mit Annahmen, die wir aus personlichen Erfahrungen, Standorten der Zulieferer,
UnternehmensgrofRe und Mitarbeiterloyalitéat unserer Lieferant*innen ableiten.

Bei der Ausschreibung groflRerer Projekte wird das Einhalten der Menschenwirde in der
Ausschreibung gefordert, Uberprift wird es dann aber nicht.

Uberwiegend werden Dienstleistungen eingekauft (Marketingleistungen,
Veranstaltungsorganisation, Mobilitét), der Einkauf von Produkten (Drucksorten, Anschaffung
von Betriebsanlagen) spielt eine eher untergeordnete Rolle.

Lieferant*innen werden nach Kompetenz/ Qualitat, Verlasslichkeit, Schnelligkeit und Preis
ausgewahlt. Als offentlich-rechtliche Institution unterliegen wir dem Bundesvergabegesetz.
Unternehmen, die Mitglied bei uns sind und daher an uns Tourismusabgabe zahlen, kbnnen
bei gleichwertigem Angebot bis zu 5% teurer sein als der Mitbewerber*innen und erhalten
trotzdem den Auftrag.

Verbesserungspotential sehen wir bei der Reduktion des Einkaufsvolumens im Online-Handel
zu Gunsten des lokalen Handels.

Derzeit werden soziale Risiken in der Zulieferkette nicht Uberprift bzw. evaluiert.

Kennzahlen

Anteil der zugekauften Produkte/ Dienstleistungen am 37 54
. ,0%0

gesamten Einkaufsvolumen

Anteil der eingekauften Produkte/Dienstleistungen, die unter | 5 goy,

fairen Arbeitsbedingungen hergestellt wurden

Analyse und Bewertung
Ergebnis: Erste Schritte 1 Punkt

Bei der Evaluierung der Menschenwirde in der Zulieferkette besteht noch Luft nach oben. Da
jedoch ein GroRteil der Leistungen aus Osterreich und Deutschland bezogen und dort auch
erbracht wird, schatze ich das Risiko von menschenunwirdigen Bedingungen fir diesen Teil

-2-
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als sehr gering ein. Beim Bezug von Produkten und Dienstleistungen aus Regionen mit
niedrigeren Sozialstandards und staatlicher Kontrolle der Menschenwirde am Arbeitsplatz
neigen wir eher zum Verzicht auf dieses Produkt als auf eine aufwandige und nie zu 100%
lickenlose Uberpriifung der Sozialstandards. So haben wir aus sozialen und 6kologischen
Griunden bereits etliche, in Sudostasien produzierte Merchandisingartikel aus Plastik, aus
unserem Sortiment genommen.

Al - NEGATIVASPEKT: VERLETZUNG DER MENSCHENWURDE IN
DER ZULIEFERKETTE

Einstiegsfrage

Uns ist keine Verletzung der Menschenwiirde in der Zulieferkette der wesentlichen Lieferanten
bekannt.
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A2 - SOLIDARITAT UND GERECHTIGKEIT IN DER
ZULIEFERKETTE

Wir unterstiitzen einen fairen und solidarischen Umgang aller Beteiligten miteinander, in dem
wir, wann immer mdoglich, Auftrage an lokale Firmen vergeben. Ist eine Auftragsvergabe in
Europa bei einem Produkt nicht mdglich, prifen wir, ob wir auf das Produkt verzichten oder
durch ein vergleichbares ersetzen kénnen.

Kennzahlen

Anteil der eingekauften Produkte und Rohwaren, die ein
Label tragen, welches Solidaritat und Gerechtigkeit 4,6%
bertcksichtigt

Anteil der Lieferant*innen, mit denen ein fairer und
solidarischer Umgang mit Anspruchsgruppen thematisiert 0%
wurde bzw. die auf dieser Basis ausgewahlt wurden

Analyse und Bewertung

Ergebnis: Basislinie 0 Punkte

Bei der Evaluierung der Solidaritdt und Gerechtigkeit in der Zulieferkette besteht noch Luft
nach oben. Da jedoch ein GroRteil der Leistungen aus Osterreich und Deutschland bezogen
und dort auch erbracht wird, gehe ich davon aus, dass es in der Zulieferkette einen fairen und
solidarischen Umgang aller Beteiligten untereinander gibt. Auf Grund der boomenden
Wirtschaft werden Solidaritat und Gerechtigkeit in der Zulieferkette eine Grundvoraussetzung
fur erfolgreiches Handeln werden (Wer nicht fair mit seinen Lieferanten/ Partnern umgeht, wird
bald keine mehr haben, da diese ihre Leistungen auch an andere, fairer handelnden
Unternehmen verkaufen kdnnen).

A2 - Negativaspekt: Ausnutzung der Marktmacht gegentiber
Lieferant*innen

Grundsatzliche Uberlegung

Das Unternehmen kann bestatigen, dass Solidaritat und Gerechtigkeit in der Zulieferkette nicht
verletzt werden sowie die Marktmacht bei den wesentlichen Lieferant*innen nicht ausgenutzt
wird.
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Grundsatzliche Uberlegungen

Uberwiegende werden Dienstleistungen eingekauft (Marketingleistungen,
Veranstaltungsorganisation, Mobilitat), der Einkauf von Produkten (Drucksorten, Anschaffung
von Betriebsanlagen) spielt eine eher untergeordnete Rolle.

Lieferant*innen werden nach Kompetenz/ Qualitat, Verlasslichkeit, Schnelligkeit und Preis
ausgewahlt. Als offentlich-rechtliche Institution unterliegen wir dem Bundesvergabegesetz.
Unternehmen, die Mitglied bei uns sind und daher an uns Tourismusabgabe zahlen, kénnen
bei gleichwertigem Angebot bis zu 5% teurer sein als der Mitbewerber und erhalten trotzdem
den Auftrag.

Verbesserungspotential sehen wir bei der Reduktion des Einkaufsvolumens im Online-Handel
zu Gunsten des lokalen Handels und damit eine Reduktion des Transportwesens.

Okologische Aspekte spielen fir uns v.a. bei Konsumprodukten (z.B. Merchandisingartikel)
eine Rolle, da hier auch die Sensibilitit der Konsumenten zunimmt. Ebenso im
Veranstaltungsbereich (Stichwort: Plastikbecher). Hier achten wir tlw. auf Millvermeidung,
Recyclingfahigkeit und Nachhaltigkeit.

Okologische Risiken in der Zulieferkette werden nicht Uberprift bzw. evaluiert. Die
Okologischen Risiken des Produkts werden auf Basis zur Verfigung gestellter
Produktinformationen (Inhaltsstoffe) tberprift.

Kennzahlen

Anteil der eingekauften Produkte/Dienstleistungen, die 11.6%
Okologisch hoherwertige Alternativen sind

Analyse und Bewertung

Ergebnis: Fortgeschritten 2 Punkte

Erste MalBhahmen zur Reduktion 6kologischer Auswirkungen zugekaufter Produkte und
Dienstleistungen werden tlw. umgesetzt, und es erfolgt eine Auseinandersetzung mit der
Reduktion des Verbrauchs umweltschadlicher Produkte.

Den gréRten Hebel zur Okologisierung unseres Geschaftsbereiches haben wir im Bereich
Anreise und Vor-Ort-Mobilitdt. Um den CO2-Ausstol3 unserer Géaste bei der Anreise zu
reduzieren, sind wir nur in Markten aktiv, aus denen eine Anreise ohne Flug theoretisch und
praktisch moglich ist (Ausnahme geringe Aktivitaten in UK). Des Weiteren forcieren wir die
Anreise per Bahn, z.B. mit dem Bahnhofshuttle und Werbung auf deutschen Bahnhofen. Die
Steigerungsraten sind, ausgehend von sehr niedrigem Niveau, vielversprechend.
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A3 - Negativaspekt: unverhaltnismaldig hohe Umweltauswirkungen in
der Zulieferkette

Grundsatzliche Uberlegung

Wir gehen davon aus, dass keine unserer Produkte oder Dienstleistungen eine besonders
hohe schadlichen Umweltauswirkungen haben.

A4 - TRANSPARENZ UND MITENTSCHEIDUNG IN DER
ZULIEFERKETTE

Wir setzen derzeit keine MaRRnahmen um die Transparenz und Mitentscheidung in der
Zulieferkette zu kontrollieren.

Kennzahlen

Anteil der eingekauften Produkte und Rohwaren, die ein
Label tragen, welches Transparenz und Mitentscheidung 6,4%
bertcksichtigt

Anteil der Lieferant*innen, mit denen ein transparenter und
partizipativer Umgang mit Anspruchsgruppen thematisiert 0%
wurde bzw. die auf dieser Basis ausgewahlt wurden.

Analyse und Bewertung

Ergebnis: Basislinie 0 Punkte

Wir setzen derzeit keine um die Transparenz und Mitentscheidung in der Zulieferkette zu
kontrollieren. Wir sehen unsere Energie in regionalen Transparenz- und
Mitentscheidungsprojekten, wie dem Projekt ,Lebensqualitdt am Wilden Kaiser®, besser
investiert.
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B - EIGENTUMER*INNEN UND FINANZPARTNER*INNEN

Ein Verband ist ein gesetzlich verankerter Zusammenschluss von Organisationseinheiten, mit
der Aufgabe seinen Mitgliedern direkt oder indirekt Nutzen zu stiften. Der Zweck unseres
Handelns ist fir die Region Wilder Kaiser einen wertschopfungsintensiven, vertraglichen,
ausgeglichenen, attraktiven und nachhaltigen Tourismus als zentralen Motor fir eine
ausgezeichnete Aufenthalts- und Lebensqualitat zu organisieren. Als Non-Profit-Organisation
streben wir nicht nach Gewinn.

Die Mitglieder des Tourismusverbandes Wilder Kaiser sind alle Unternehmen und
Privatvermieter in den Orten Ellmau, Going, Scheffau und Soll. Derzeit hat der TVB rund 1.600
Mitglieder, die im weitesten Sinne als Eigentiimer bezeichnet werden kdnnen.

Gleichzeitig ist der TVB als 6ffentlich-rechtliche Kdrperschaft der Tiroler Landesverwaltung,
Abteilung Tourismus unterstellt und weisungsgebunden, auch wenn in der Praxis eine sehr
hohe Eigenstandigkeit gelebt werden kann.

Dank dem Tiroler Tourismusgesetz und Einnahmen aus Tourismus-Pflichtbeitrag und
Aufenthaltsabgabe ist die Ausstattung mit Eigenmitteln gesichert, solang die Wirtschaft
allgemein und der Tourismus im Besonderen in der Region funktioniert. Eine Besonderheit in
unserer Finanzierungsstruktur stellt dar, dass unsere Einnahmen nur langfristig von dem Erfolg
unserer Arbeit abhangen (wie bei allen abgabenfinanzierten Organisationseinheiten). D.h. wir
kénnen im Fall unsere Ausgaben (v.a. Marketingausgaben) bei Bedarf kurzfristig drastisch
kirzen, ohne kurzfristige Einnahmenverluste befurchten zu mussen.

Unsere Moglichkeiten zur Erhéhung der Eigenmittel sind:

e Erhohung der Aufenthaltsabgabe (sofern sich die Mitglieder mehrheitlich daftr
aussprechen), im Berichtsjahr € 2,00/ Ubernachtung

o FErweiterung des Geschéftsfeldes (Verkauf von  Merchandisingprodukten,
Marketingleistungen an Dritte)

o Auftreiben von Fordermitteln

o Kooperationsprojekt mit/ Zuschiisse von Bergbahnen oder Gemeinden

o Kooperationen mit Nachbar-Tourismusverbanden

Umgekehrt geben wir auch oft hohe verlorene Zuschisse fir kommunale Projekte (z.B.
Hallenbadsanierung, Radwegbau, Rodelbahnbau etc.), was naturlich die Bilanz belastet, da
diesen Zuschuissen keine Aktiva gegenuberstehen.

Sind Ausgaben zu finanzieren, die nicht aus dem ordentlichen Budget finanziert werden
konnen, wird bei lokalen oder regionalen Banken ein Kredit aufgenommen. Die Lokalbanken
engagieren sich vorbildlich in der Region und tibernehmen hier durchaus Verantwortung im
sozialen, sportlichen und Kulturbereich. Als 6ffentlich-rechtliche Kdrperschaft erhalten wir bei
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dem aktuellen Zinsniveau stets sehr gute Konditionen. Auch werden die Kredite rasch
zurlickgezahlt, in der Regel in weniger als 4 Jahren. 2016 wurde der letzte offene Kredit getilgt.

Alternative Finanzierungsformen (Crowdfunding etc.) sieht das Tiroler Tourismusgesetz nicht
vor.

Kennzahlen — Bilanzjahr 2017

Anteil Eigenkapital 72%

Durchschnittlicher Eigenkapitalanteil der Branche 50%

Fremdfinanzierung, aufgeschlisselt nach Finanzierungsart | 0 EUR

Analyse und Bewertung

Ergebnis: Erfahren 5 Punkte

Dank Finanzierung tber den Pflichtbeitrag (=Sondersteuer fir den lokalen Tourismus) und die
Aufenthaltsabgabe, ist einen relativ gleichméRige und mit der regionalen Wirtschaftsleistung
steigende Finanzierung gewahrleistet. Zuséatzlich hat der Tourismusverband die Mdglichkeit
die Abgaben im Rahmen der gesetzlichen Mdglichkeiten zu erhéhen (mit
Vollversammlungsbeschluss) bzw. die Ausgaben relativ kurzfristig den Einnahmen
anzupassen.
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Unsere Ausgaben sind direkt Léhne flir unsere Mitarbeiter*innen und Zuschisse fir
kommunale Projekte. Diese Ausgaben fihren (hoffentlich) indirekt zu Umsatz, Gewinn,
Zufriedenheit und Lebensqualitat bei unseren Mitgliedern.

Entsprechend der bereits skizzierten Entkoppelung von Ausgaben und Einnahmen und
unserer Mission als Non-Profit-Organisation, scheint die Unterteilung in Ausgaben und
Zukunftsausgaben fir den TVB Wilder Kaiser nicht anwendbar, da (bis auf die
Verwaltungsausgaben) alle unsere Ausgaben die Verbesserung der o©6konomischen,
Okologischen und sozialen Bedingungen in unserer Region zum Ziel haben. Unter strategische
Ausgaben wurden die Kostenstellen 37 Unternehmensfilhrung/ Marktforschung und 46
Angebots- und Produktentwicklung summiert.

Naturgemaf erwarten die uns finanzierenden Eigentiimer keine Kapitalertrage.

Kennzahlen (Durchschnitt 2016 & 2017)

Mitteliiberschuss aus laufender Geschéftstatigkeit 966.500 EUR
Gesamtbedarf Zukunftsausgaben 362.400 EUR
Getatigte/r strategischer Aufwand/strategische Ausggben - 42 500 EUR
Budget KST Unternehmensfihrung & Angebotsentwicklung

Anlagenzugénge 220.000 EUR
Zufiihrung zu Ricklagen (nicht entnommener Gewinn) 0 EUR
Auszuschittende Kapitalertrage 0 EUR

Analyse und Bewertung

Ergebnis: Vorbildlich 10 Punkte

Mit Ausnahme der Verwaltungsausgaben dienen sdmtliche Ausgaben der Verbesserung der
O0konomischen, 6kologischen und sozialen Bedingungen der Region und damit auch der
Zukunftsfahigkeit der Organisation selbst. Uns zeichnet aus, dass wir (mit Zustimmung unserer
Gremien) nicht nur den wirtschaftlichen Erfolg unserer Mitglieder im Auge haben, sondern die
Lebensqualitat in der Region, wodurch sich auch ein sehr sozialer Umgang mit den Geldmitteln
ergibt.

Eine Ausschuttung von Kapitalertrdgen fur uns nicht maglich ist.
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B2 - NEGATIVASPEKT: UNFAIRE VERTEILUNG VON
GELDMITTELN

Grundsatzliche Uberlegung

Da kein Gewinn/ Ertrag erwirtschaftet wird und das auch nicht vorgesehen ist, erfolgt auch
keine Verteilung. Ob unsere Ausgaben und Investitionen ,fair und sinnvoll* sind, liegt im Auge
des Betrachters.

-10-
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Grundsatzliche Uberlegungen

Der Logik entsprechend, beziehe ich mich in diesem Kapitel rein auf Finanzinvestitionen und
nicht auf Sachinvestitionen. Wir tatigen keine Finanzinvestitionen und Veranlagungen und
damit hier auch kein 6kologisches Verbesserungspotenzial.

Das Firmenfahrzeug ist ein Dieselfahrzeug, 4 der 5 von uns gemieteten Biiros werden mit Ol
geheizt, LED-Beleuchtung und umweltfreundlich Druckertechnik ist noch nicht durchgéngig
eingesetzt. Bei den von uns durchgefilhrten Veranstaltungen ist das Potential fir
Okologisierung wohl am groRten. Die finanziellen Mittel fir sozial-6kologische Investitionen
sind vorhanden, derzeit hapert es an den Humanressourcen (Zeit) und an der Priorisierung
durch die handelnden und entscheidenden Personen.

2017 wurden die Kiche und der Aufenthaltsraum flr unsere 16 Mitarbeiter*innen in der
Zentrale komplett erneuert (Soziale Investition). Externe Ausgaben, wie bsw. eine
Radwegdefizitanalyse, sind hier nicht beriicksichtigt.

Wir finanzieren das Regionalmanagement Kitzbiheler Alpen mit (€ 5.000), Unterstitzen
Vereine und Kleine lokale Projekte (Brutkasten, Bienengarten, altes Saatgut), Spenden den
Reinerlds mit Merchandisingprodukten an den Sozialsprengel und fihren mindestens eine
grolRere Spendenaktion pro Jahr durch (meist in Zusammenarbeit mit Hans Sigl).

Kennzahlen
Investitionsplan inkl. 6kologischer Sanierungsbedarf 60.000 EUR
Realisierung der 6kologischen Investitionen 0
Finanzierte Projekte 0
Fonds-Veranlagungen 0

Analyse und Bewertung
Ergebnis: Erfahren 5 Punkte

Dank guter finanzieller Situation gibt es kaum unerledigten Sanierungsbedarf. Als offentlich-
rechtliche, nicht gewinnorientierte Organisationseinheit wird auch jeder eingenommen Euro
reinvestiert oder der Betriebsmittelriicklage zugefuhrt. Rund die Halfte unserer
Neuinvestitionen fuhren zu einer Verbesserung der sozial-0kologischen Auswirkungen — Teils
durch weiterentwickelte Technik, teils durch bewusste Entscheidungen fir Nachhaltigkeit, teils
auf Grund von erwarteten mittelfristigen Einsparungen.

-11-
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B3 - NEGATIVASPEKT: ABHANGIGKEIT VON OKOLOGISCH
BEDENKLICHEN RESSOURCEN

Grundsatzliche Uberlegung

Wir konnen bestatigen, dass das Geschaftsmodell nicht auf ©kologisch bedenklichen
Ressourcen aufbaut.

B4 - EIGENTUM UND MITENTSCHEIDUNG

Die Frage des Eigentums und der Mitentscheidung ist im Tiroler Tourismusgesetz, dem wir
voll und ganz unterliegen, genau geregelt. Wir unterstehen der Tiroler Landesregierung, die
Mitglieder haben Uber die Vollversammlung direkt und Uber den von der Vollversammlung
gewahlten Aufsichtsrat indirekt ein (Mit-)Entscheidungsrecht.

Im TVB arbeiten Vollzeit- und Teilzeit-, Ganzjahres- und Saisonmitarbeiter*innen,
Funktionar*innen und freiwilligen Mitglieder (Ortsauschiisse, Vermieterbeirat) auf Augenhthe
und konstruktiv zusammen.

Unsere Eigentimer*innen sind die Unternehmer*innen und Privatvermieter*innen in der
Region laut Tiroler Tourismusgesetz. Das kann auch an niemand anderen Ubertragen werden.

Die gesetzlich vorgesehenen Formen der Mitentscheidung sind die Vollversammlung,
Aufsichtsratssitzungen und Vorstandssitzungen. Dariiber hinaus gibt es bei uns einen
Ortsauschuss pro Ort, einen Vermieter*innenbeirat und zwei Burger*innendialoge pro Jahr.

Die wichtigsten Entscheidungen werden von der Vollversammlung getroffen. Die Mitglieder
werden direkt (Mail, Brief, Gesprach) und indirekt (lokale Presse) Uber geplante
Abstimmungen und die zugrundeliegenden Uberlegungen informiert.

Die Eigentiimerstruktur ist seit Jahren unverandert, wobei nattrlich laufend neue Unternehmen
dazukommen und andere verschwinden (Abwanderung, Konkurs, Schlie3ung).

Kennzahlen
1.649 Mitglieder (Stand Dez 2015)

Analyse und Bewertung

Ergebnis: Vorbildlich 8 Punkte

Gemal Landesgesetz sind alle Unternehmen mit Umsatzsteuer-ldentifikationsnummer (UID),
sowie Privatvermieter automatisch Mitglieder im Verband. Die Mitsprache ist lber eine
Drittelung der Stimmen geregelt — grof3e, mittlere und kleine Unternehmen, jeder hat
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mindestens eine Stimme. Bei einer typischen Vollversammlung sind 80 Teilnehmer*innen
anwesend. Bei einem Mitgliederstand von 150 - 170 entspricht dies einem Anteil von rund
50%.

Mittels Fusionsvertrag wurden die friher eigenstandigen Tourismusorganisationen in den 4
Orten zusammengelegt, die Ortsausschisse sind Uber die Vorsitzenden im Vorstand
vertreten.

Es gibt eine Weisungsbindung des Landes, diese tritt aber in der Praxis nur bei erheblichen
Problemen in Kraft.

Der Aufsichtsrat besteht aus 12 Personen. Die wichtigsten Entscheidungen werden von der
Vollversammlung getroffen. Die Eigentimerstruktur ist seit Jahren im Wesentlichen
unverandert.

B4 - NEGATIVASPEKT: FEINDLICHE UBERNAHME

Grundsatzliche Uberlegung

Wir bestatigen, dass keine feindlichen Ubernahmen erfolgt sind und das rechtlich auch gar
nicht moglich ware.

-13-
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C - MITARBEITENDE

C1 - MENSCHENWURDE AM ARBEITSPLATZ

2017 waren im Schnitt 32 Ganzjahresmitarbeiter*innen beim TVB beschaftigt, davon 25
Vollzeit und 7 Teilzeit. Diversitat wird als erstrebenswert angesehen, aber aktuell nicht
gefordert, weil sie vorhanden ist.

Menschenwiirde bedeutet fur uns, ein respektvoller Umgang untereinander in flachen
Hierarchien, wo jeder nach seinen Starken und Interessen geférdert wird.
Vertrauensvorschuss und Verantwortungsiibertragung sind Teil unseres
Selbstverstandnisses.

Betriebliche Gesundheitsforderung findet in Form einer woéchentlichen Yogaeinheit flr
Mitarbeiter*innen statt, zudem haben wir Obstkdrbe, ergonomische Arbeitsplatze, sozial-
sportliche Aktivitaten, Reduktion von Larm und Hitze bei IT uvm . Evaluiert wird durch die
Geschéftsfuhrung, den jeweiligen Blroleiter und die AUVA.

Diversitat in punkto Alter, Geschlecht, Behinderung und Herkunft wird als positiv gesehen, da
sie intern bereichernd ist und auch ein besseres Verstdndnis flr unterschiedliche
Kundengruppen ermdglicht.

Kennzahlen

Durchschnittliche Betriebszugehdrigkeit 6,9 Jahre

Angebot und in Anspruch genommene '
Entwicklungsmaglichkeiten (fachlich und personlich) in siehe unten
Stunden pro Mitarbeitendem bzw. nach Fuhrungsebene

Krankenstandstage (inkl. routinemaRiger Arztbesuche) 190,5 Tage
Anzahl und AusmaR der Betriebsunfalle 0
In Anspruch genommene Angebote im Bereich Gesundheit / siehe unten

Diversitat: Inhalte + Anzahl der Stunden pro Mitarbeitenden

4 Monate im Jahr 2017
Durchschnittliche Karenzdauer von Vatern-/Muttern in Monaten (Karenz wurde 2018

fortgesetzt)

-14-
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A¢ @ Anz.Tn | @ Anz. Tn & std. mit @ std. Gb
Kennzahlen Gesundheit & Diversitat [""> |  mit ohne St M ohne e
Std. | _.. . Fiihrungs- | _.. suchte
DURCHSCHNITT 2017 - 2018 . | Fuhrungs- | Fiihrungs- Flihrungs-
je aufgabe Std.
aufgabe | aufgabe aufgabe
Kurs
Bildungsangebote Gesundheit und
Diversitat 48 3 18 24 144 168
Fachliche Aus- und Weiterbildung 346 33 320 438 758
Gesamt 394 10 51 344 582 926
Durchschnittlich pro Teilnehmer*in 34,4 11,4 15
Durchschnittlich pro Mitarbeiter*in
(VZA) gesamt 0,0

Analyse und Bewertung
Ergebnis: Erfahren 5 Punkte

In Anbetracht des durchwegs jungen Einstiegsalters (meist zw. 19 und 24 Jahren) ist die
durchschnittliche Betriebszugehdrigkeit von fast 7 Jahren sehr gut. In der Fihrungsebene ist
sie deutlich langer. Rund die Halfte der ausscheidenden Mitarbeiter*innen geht in Karenz.

Uber den sogenannten ,Qualifizierungsverbund Tourismus* bieten wir mit den Nachbar-TVBs
vielfaltige Fortbildungen im Gesundheits- und Persdnlichkeitsbereich an.

Die Krankenstandstage sind sehr unterschiedlich verteilt. Rund die Halfte der Mitarbeiter*innen
ist so gut wie nie krank (nur routineméaRige Arztbesuche). Ein Drittel ist immer wieder mal
einige Tage krank (Migrane, Regelschmerzen, Grippaler Infekt, Sportverletzung etc.). Pro Jahr
fallen 1-2 Mitarbeiter langer aus, teils auch aus nicht akuten Anlassen wie Kur, HUft-OP,
Augenkorrektur, etc. - hier gibt es offensichtlich keine Angst um den Arbeitsplatz.

Da ein Grol3teil der Arbeit in Biros erbracht wird, ist das Risiko fur Betriebsunfélle gering.

In Anspruch genommene Angebote im Bereich Gesundheit / Diversitat: Inhalte + Anzahl der
Stunden pro Mitarbeitenden siehe unten

Die durchschnittliche Karenzdauer der jungen Mitter betrdgt knapp 2 Jahre. Ein Mitarbeiter
hat einen Papamonat genommen, langere Karenzen der mannlichen Mitarbeiter gab es bisher
nicht.

Grundsatzliche Uberlegung

Wir  bestdtigen, dass keine Strukturen, Verhaltensweisen oder

menschenunwitrdiger Arbeitsbedingungen erfiillt werden.

Teilaspekte
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Fur TVBs gibt es keinen Kollektivvertrag, wir lehnen uns freiwillig an den Kollektivvertrag ftr
Reiseburos an. Bei den Arbeitsvertrdgen und v.a. den Arbeitszeiten ist bei uns grundsatzlich
zwischen der Zentrale (Burotatigkeiten) und den Ortsbiros (Offnungszeiten, Events,
Géasteprogramm) zu unterscheiden.

Die Standardarbeitsvertrage enthalten eine Uberstundenpauschale fiir 2 Uberstunden pro
Woche. Fir Arbeiten abends und an Sonn- und Feiertagen gibt es 100% Zuschlag.

Die verbindliche Einhaltung von Dienstplanen ist fir uns selbstverstandlich.

In der Zentrale kdnnen alle Mitarbeiter*innen Gleitzeit arbeiten und die Arbeitszeit nach
individuellen Interessen einteilen. Homeoffice ist an einem Tag pro Woche generell méglich,
in Einzelfallen auch zwei Tage pro Woche. Urlaubseinteilung und nehmen von Zeitausgleich
liegt in der Verantwortung des einzelnen Mitarbeiters.

In den Ortsbiiros gibt es Dienstplane mit Anwesenheitspflichten. Fir Uberstunden gibt es
garantierten Zeitausgleich

Mittels eines klaren Gehaltsschemas mit den Dimensionen Ausbildung, Berufserfahrung in der
Branche, Unternehmenszugehdrigkeit, Verantwortung, Arbeitszeit, Engagement und Leistung
versuchen wir fair zu entlohnen. Es gibt nur Fixgehalte, keine an Leistung gekoppelte
Gehaltsbestandsteile. Die Entlohnung ist deutlich Uber dem Kollektivvertrag. Das
Einstiegsgehalt fir 40+2h pro Woche betragt 2017 € 1.720.

Die Mitarbeiter*innen haben ein Vorschlagsrecht fir den Arbeitsumfang (Wochenstunden).
Dieser kann auch unterjahrig gedndert werden (z.B. Reduktion der Stunden im Sommer fir
mehr Zeit mit der Familie). Interne Bewerbungen fir besser entlohnte Jobs werden bei gleicher
Qualifikation bevorzugt. Weiterbildung und Zusatzausbildungen werden bei der Entlohnung
bertcksichtigt.

Die Arbeitszeiten werden minutengenau mittels Zeiterfassungssystem erfasst. Die
Geschéftsfihrung und die mittlere Flhrungsebene hat All-in-Vertrage, die Mitarbeiter*innen
erhalten eine Uberstundenpauschale mit dartiber hinausgehendem Uberstundenausgleich.
Mittels langem Durchrechnungszeitraum (52 Wochen) kénnen Uberstunden vermieden
werden.
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Kennzahlen

Hochst- und Mindestverdienst 45

Medianverdienst 2.050 EUR

Standortabhangiger “lebenswurdiger Verdienst” (fur alle

Betriebsstandorte) 1.500 EUR
Unternehmensweit definierte Wochenarbeitszeit 40
Tatséachlich geleistete Uberstunden 2.059 (76,5/ MA)

Analyse und Bewertung
Ergebnis: Erfahren 4 Punkte

Beim Hochstverdienst ist auch der Sachbezug des Dienstfahrzeuges miteingerechnet. Rein
auf den Bruttolohn bezogen ist die Spreizung also geringer.

Die Fuhrungsebene (Geschaftsfihrer und 4 Tourismusmanager) haben All-in-Vertrage. Diese
finf Personen konnen sich die Arbeit selbst einteilen. 48 % der Uberstunden werden von
diesen funf Personen erbracht (durchschnittlich 338 Uberstunden). Der Durchschnitt der
Uberstunden der restlichen Mitarbeiter liegt bei 66 Stunden und damit unter den pauschal
bezahlten Uberstunden (91 pro Jahr).

C2 - NEGATIVASPEKT: UNGERECHTE AUSGESTALTUNG DER
ARBEITSVERTRAGE

Grundsatzliche Uberlegung

Wir kbnnen bestatigen, dass die Mitarbeitenden nicht durch ungerechte Arbeitsvertrage
einseitig belastet oder ausgebeutet werden.

C3 - OKOLOGISCHES VERHALTEN DER MITARBEITENDEN

Grundsatzliche Uberlegungen

Noch werden wenig konkrete Maflnahmen gesetzt, um Okologisch nachhaltige
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Handlungsweisen der  Mitarbeitenden zu fordern. Die  Vorbildwirkung  der
Fuhrungspersonlichkeiten und eine entsprechende Unternehmenskultur kdnnten hier allenfalls
genannt werden. Das o©kologische Verhalten der Mitarbeiter*innen kdnnte auf Grund des
Wohn- und Arbeitsortes, der Branche und des Bildungsniveaus im Vergleich zur
Osterreichischen Bevolkerung bereits Uberdurchschnittlich sein.

Fur die Versorgung der Mitarbeiter*innen (Obstkorb, Grundausstattung Kiiche, Getranke) und
fur Sitzungen wird versucht Lebensmittel 6kologisch-regionale Herkunft zu beziehen, auch
wenn diese teurer sind. Bei Obst wird auf die Herkunft und Saisonalitat geachtet. Trotzdem
gibt es auch Bananen, Orangensaft und Nespressokapseln bei uns.

Die Herkunft wird bewusst wahrgenommen, aber noch nicht konsequent bei der Beschaffung
berticksichtigt. Da eine unserer Mitarbeiter*innen hier sehr kompetent ist, bieten wir intern
Ernahrungs- und Brotbackkurse an (ca. 1x pro Jahr).

Die Mitarbeiter*sinnen kommen grofR3teils mit dem Auto zur Arbeit (keine Fahrgemeinschaften),
zu FuB und vereinzelt (im Sommer) mit dem Rad. In den Blros werden Dienst-E-Bikes zur
Verfligung gestellt. Ein Mitarbeiter arbeitet einen Tag pro Woche von zu Hause aus.

Noch gibt es keine Strategie zur Verbesserung des ©kologischen Verhaltens der
Mitarbeiter*innen.

Kennzahlen

Anteil der Verpflegung aus 6kologischer Herkunft }

Anteil der Anreise mit PKW/ Fahrgemeinschaft/ Offis/ Rad/ zu 83%)/ 5%/ 0%/ 3%/ 9%
FuR
Nutzungsgrad des 0©kologischen Betriebsangebots der | go4
Mitarbeitenden

Analyse und Bewertung
Ergebnis: Fortgeschritten 3 Punkte

Wir tun noch nicht viel, um das 6kologische Verhalten unserer Mitarbeiter zu verbessern.
Sehr viel tun wir hingegen, um das 0kologische Verhalten unserer Mitglieder und v.a. das
unserer Gaste zu verbessern.

Der weitere Text gehdrt nach E. Hier geht es um die Mitarbeiter*innen.

Vor allem im Bereich Bahnanreise, Wahl der Herkunftsmarkte (keine Flugdestinationen),
Schluss der letzten Meile, enge Taktung des OPNV und des touristischen 6ffentlichen
Verkehrs passiert viel. Auch im Bereich ,Sensibilisierung fur die

Natur® (Hundehaltererziehung, Leitungswasser statt Plastikflaschen, Lenkung von
Freizeitsportlern) und ,Regionale Kreislaufe/ Produkte® (u.a. Projekt Tiroler Aimrind) sind wir
sehr aktiv. In Anbetracht, dass wir rund 35 Mitarbeiter*innen, aber 1.600 Mitglieder und
400.000 Gaste pro Jahr in der Region haben, ist das naturlich der viel grof3ere Hebel.
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C3 - NEGATIVASPEKT: ANLEITUNG ZUR
VERSCHWENDUNG/DULDUNG UNOKOLOGISCHEN
VERHALTENS

Grundsatzliche Uberlegung

Wir kénnen bestéatigen, dass im Unternehmen Verschwendung von Ressourcen nicht gefordert
wird. Unokologisches Verhalten wird jedoch geduldet.

C4 - INNERBETRIEBLICHE MITENTSCHEIDUNG UND
TRANSPARENZ

Grundsatzliche Uberlegungen

Transparenz und Partizipation ist Teil unserer Unternehmenskultur. So gibt es regeméaRige
Formate zum Austausch im und zwischen Teams (regelmaRige Teamsitzungen, Jour fix,
Klausur, Wochenbesprechung uvm). Es gibt aber auch bewusste Querschnittsarbeitsgruppen,
die mit Personen aus verschiedenen Teams und Hierarchieebenen besetzt sind.

Die meisten, wenn auch nicht alle, Erffahrungen mit Transparenz und Mitbestimmung waren
positiv. Teilweise wurde der Neidfaktor unterschatzt.

Kennzahlen

Grad der Transparenz bei kritischen und wesentlichen Daten | 65%

Anteil der Flhrungskrafte, die Uber Anhorung/Mitwirkung/ | 559y
Mitentscheidung der eigenen Mitarbeitenden legitimiert werden
Anteil der Entscheidungen, die Uber Anhorung/Mitwirkung/ | g4
Mitentscheidung getroffen werden

Analyse und Bewertung
Ergebnis: Erfahren 5 Punkte

Alle Informationen, die laut DSGVO geteilt werden duirfen, sind auf einem gemeinsamen
Server abgelegt, bei dem alle Mitarbeiter*innen die gleichen Rechte haben.

Fuhrungskréafte werden von der Geschaftsfihrung und dem Vorstand nach fachlicher und
sozialer Kompetenz, Cultural fit und Teamfit ausgewahlt.

Es gibt ein Budget pro Unternehmensstandort fir mitarbeiterorientierte Investitionen, das von
den Mitarbeiter*innen des Standorts mehrheits-demokratisch verwendet werden kann.
-19-
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Auch gibt es ein Budget fur Mitarbeiter-Benefits (gesetzlich erlaubtes Maximum) wie
Betriebsausflug, Weihnachtsfeier, Weihnachtsgeschenk, lber das die Gruppe Teamgeist
vollumfanglich verfigen kann.

C4 - NEGATIVASPEKT: VERHINDERUNG DES BETRIEBSRATES

Grundsatzliche Uberlegung

Wir bestétigen, dass keine Verhinderung eines Betriebsrates vorliegt bzw. kinftig vorliegen
wirde (noch gab es aber auch keine entsprechenden Ansétze).
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D - KUND*INNEN UND MITUNTERNEHMEN

Als unsere Kunden definieren wir flr dieses Projekt unsere Mitglieder und hier insbesondere
die touristischen Unternehmen und Privatvermieter. Als Verband sind wir dem Wohl dieser
Mitglieder verpflichtet. Wir forcieren mit unseren Mitgliedern eine respektvolle
Zusammenarbeit auf Augenhthe. Speziellen Fokus legen wir auf Service- und
Dienstleistungsqualitat.

Wir muissen keine Kunden gewinnen, da jedes (neue) Unternehmen/ Privatvermieter
automatisch unser Mitglied und damit unser Kunde ist. Umso mehr investieren wir in die
Betreuung unserer Mitglieder. So waren wir der erste Tourismusverband Osterreichs, der
einen Vermietercoach eingesetzt hat, der unsere Mitglieder individuell und im Haus betreut.

Vor allem Privatvermieter haben einen erschwerten Zugang zu unseren Produkten und
Dienstleistungen, die fir sie oft zu komplex und dynamisch sind. Mit dem Vermietercoach (und
vielen anderen Maflinahmen) gelingt es uns, diese Mitglieder ,im Markt zu halten® und fur
Projekte wie Online-Buchbarkeit, elektronisches Meldewesen, SuperSkiWwochen oder Mini-
Homepage zu gewinnen. Wir haben auch von allen Vermietern auf Verbandskosten gute Fotos
der Zimmer erstellen lassen. Mit dem Projekt , Tourismus Upcycling“ ermdglichen wir kleinen
touristischen Unternehmen eine kostenlose, ganzheitliche, mehrfache Investitionsberatung
und —begleitung.

Als Non-Profit-Organisation steht der Kundennutzen im Vordergrund, da die Einnahmen aus
Abgaben nicht im direkten Zusammenhang mit den Aufwendungen fiir die Kunden liegen. Uber
regelmafige Vermieterbefragung versuchen wir die Bedirfnisse unserer Kunden systematisch
und ganzheitlich zu erfassen und unser Produktportfolio danach auszurichten.

Kennzahlen

62% It. Definition des

Anteil der Budgets fiir Marketing, Verkauf, Werbung: Landes, 36% nach
Eigendefinition

Art der Bezahlung der Verkaufsmitarbeitenden: fixe und
umsatzabhangige Bestandteile

Fixes Gehalt fur alle

Interne Umsatzvorgaben von Seiten des Unternehmens Ziele ja, Vorgaben nein

kann nicht beantwortet
werden, da unsere
Leistungen idR nicht

Umsatzanteil in % des Produktportfolios, das von verkauft sondern der

benachteiligten Kund*innen-Gruppen gekauft wird Aligemeinheit kostenlos
angeboten werden und

wir nicht wissen, wer sie
konsumiert.
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Analyse und Bewertung

Ergebnis: Vorbildlich 8 Punkte

In den Bereichen Marketing, Verkauf Werbung fallen bei uns vor allem die Marketingaktivitaten
an potentielle Gaste, nicht an unsere Mitglieder. Die Definition was Marketing ist, ist sehr
schwierig. So ist fir das Land eine Veranstaltung oder ein Fotoshooting auch eine
MarketingmalRnahme, wir selbst definieren Marketing deutlich enger.

Es gibt fur unsere Urlaubsberater ein Verkaufsziel (Buchungen) und Umsatzziel (fur die
Abteilung, nicht flr einzelne Mitarbeiter). Das Uber- oder Unterschreiten der Umsatze hat
keine Auswirkungen auf das Gehalt. Es gibt auch keine Boni.

Da wir keine Produkte am Markt verkaufen, sondern abgabenfinanziert sind, kann die Frage
des Umsatzanteils, der mit benachteiligten Kunden-Gruppen erwirtschaftet wird, nicht beziffert
werden.

Grundsatzliche Uberlegung

Wir bestédtigen, dass keine unethischen WerbemalRnahmen durchgefihrt und
Datenschutzrichtlinien eingehalten werden.

Als Tourismusverband tauschen wir Informationen und Erfahrungen horizontal (Nachbar-
TVBs, Regionalmanagement, TVBs in Osterreich und im ganzen Alpenraum) und vertikal
(Osterreich Werbung, Tirol Werbung) aus. Ebenso kooperieren wir in der Region Wilder Kaiser
mit touristischen Dienstleistern (Bergbahnen, Bergfihrer, Skischulen) und mit Gemeinden.

Wir kooperieren mit anderen Tourismusverbanden im Marketing (SkiWelt-Kampagne,
Kaiserradrunde), der Uberregionalen Produktentwicklung (Radwege, Mobilitat, Frihstick am
Berg) und im Erfahrungsaustausch (Vermietercoach, Lebensqualitats-Projekt). Wir
kooperierten auch mit der Osterreich und der Tirol Werbung, mit der Universitat und der FH
Kufstein, der Tourismusschule Wilder Kaiser, der Werkstatt Wattens uvm, stets mit dem Ziel
gemeinsam besser zu werden und schnellere Innovationszyklen zu ermdglichen.
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Damit verhalten wir uns in fast allen Bereichen solidarisch gegeniber anderen
Tourismusverbanden und helfen (als sehr innovativer TVB) uneigennitzig. Durch
Erfahrungsaustausch wird unser Erfolg somit geteilt, bei gemeinsamen Innovationsprojekten
auch das Risiko.

Kennzahlen

Wie hoch ist der investierte Zeit- / Ressourcenaufwand fir
Produkte und Dienstleistungen, die in Kooperation erstellt
werden im Verhéltnis zum gesamten Zeitaufwand fir die 25%
Erstellung der Produkte und Dienstleistungen des
Unternehmens?

Wie viel Prozent von Zeit wird durch Kooperationen mit folgenden Unternehmen aufgewendet:

Unternehmen, die die gleiche Zielgruppe ansprechen (auch 20%
regional)
Unternehmen der gleichen Branche, die regional eine andere | 5oy
ZG ansprechen
Unternehmen der gleichen Branche in gleicher Region, mit | 5o,
anderer ZG

In welchen der folgenden Bereiche engagiert sich das Unternehmen:

Kooperation mit (zivilgesellschaftlichen) Initiativen  zur
Erhéhung der o©kologischen [/ sozialen [/ qualitativen | 3/3
Branchenstandards

Aktiver Beitrag zur Erhohung gesetzlicher Standards innerhalb | 53
der Branche (responsible Lobbying)

Mitarbeit bei Initiativen zur Erhdhung der ©6kologischen /
sozialen / qualitativen Branchenstandards

3/3

Wie viele Arbeitskrafte / Mitarbeiterstunden wurden an Unternehmen...

...anderer Branchen weitergegeben, um kurzfristig die
Mitunternehmen zu unterstutzen?

...der gleichen Branche weitergegeben, um Kkurzfristig die
Mitunternehmen zu unterstitzen?

Wie viele Auftrage wurden an Mitunternehmen...
...anderer Branchen weitergegeben, um kurzfristig die
Mitunternehmen zu unterstutzen?

...der gleichen Branche weitergegeben, um Kkurzfristig die
Mitunternehmen zu unterstutzen?
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In der TVB-Branche gibt es keine Auftrage in dem Sinne. Gasteanfragen, die wir nicht (gut
genug) bedienen kdnnen, geben wir an Nachbarverbande weiter. Schatzung 2017: 1.500
Anfragen wurden weitergegeben (von 35.000 Anfragen gesamt)

Wie hoch belauft sich die Summe an Finanzmittel, die an Unternehmen...
...anderer Branche weitergegeben wurden, um kurzfristig die

\ " 0%
Mitunternehmen zu unterstitzen? 0

...der gleichen Branche weitergegeben wurden, um kurzfristig

) ) N 0%
die Mitunternehmen zu unterstitzen? 0

Die Gemeinden, Infrastrukturbetreiber und Vereine werden mittels verlorener Zuschiisse
grof3ziigig unterstitzt. (Hallenbad, Radweg, Veranstaltungen...)

Analyse und Bewertung
Ergebnis: Vorbildlich 10 Punkte

Der Tourismusverband ist ja selbst eine Kooperation von Unternehmen und diesen Geist leben
wir auch auf der nachsten Ebene.

Der GF des TVBs ist u.a. Vize-Obmann der Osterreichischen Wanderddrfer, im Prasidium des
Bunds 6sterreichsicher Tourismus Manger, in der Steuerungsgruppe ,Mobilitat Tirol, in der
Expertengruppen ,Ziele und Statistik des Tiroler Tourismus®, Stv.-Obmann der ARGE
Wanderwege, Stv. Obmann des Vereins Netzwerk Tourismus, Mitglied des Vorstandes der
Regionalmanagements Kitzbiheler Alpen. Zahlreiche Mitarbeiter*innen sind in diversen
Gremien und Gruppen fur den Tiroler Tourismus engagiert. Unser Vermietercoach bildet
tirolweit Vermietercoaches aus.

Der Tourismusverband leitet mit eigenen Personalressourcen die Marketingkampagne
~SkiWelt.tirol“ (4 TVBs, 7 Bergbahnen, € 750.000/ Jahr), hat die ARGE Wanderwege
(Instandhaltung der Wege) gegriindet und finanziert sie maf3geblich mit. Auch organisieren
und finanzieren wir die Kinderbetreuung im Skigebiet fiir die Bergbahnen.

Grundsatzliche Uberlegung

Wir bestatigen, dass auf schadigendes, diskreditierendes Verhalten gegenuber
Mitunternehmen komplett verzichtet wird.
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Die Reduktion der negativen 6kologischen (und sozialen) Auswirkungen durch den Tourismus
in der Region bei gleichzeitiger Wertschopfungssteigerung ist das Hauptziel des TVBs. Nicht
Zu vergessen sind jedoch die zahlreichen positiven Auswirkungen unserer Arbeit auf Mensch
und Umwelt. Wir versuchen die dkologischen Auswirkungen zu minimieren, indem wir keine
nur mit Flugverbindungen erreichbare Quellemarkte bewerben, in Offentliche Mobilitat
investieren, regionale Kreislaufe forcieren, unser Mitglieder und Géaste fur einen schonenden
Umgang mit der Natur sensibilisieren, Ruhezonen durch Besucherlenkung erméglichen uvm.

Die Produkte und Dienstleistungen die der TVB direkt beauftrag, haben an den negativen
Okologischen Auswirkungen des regionalen Tourismus einen sehr, sehr geringen Anteil. Am
ehesten Uber die Drucksorten, Events und neue Freizeitinfrastruktur in sensiblen
Naturbereichen.

Suffizienz und Effizienz sind insofern verankert, dass kein Zuwachs an Bettenkapazitaten
angestrebt wird, sondern eine bessere Auslastung der bestehenden Betten und ein hoherer
Preis pro Nacht. Auch eine Zusatzauslastung von Freizeitwohnsitzen durch Vermietung soll
die Effizienz bestehender Wohnflache verbessern.

Wir ermutigen unsere Mitlieder laufend, maRvoll mit den Drucksorten umzugehen bzw. die
digitalen Alternativen (App, Widi) zu forcieren. Ebenso stellen wir ihnen Informationen und
Werkzeuge zur Verfligung, um ihre Kunden (=Géaste) zu einer autofreien Anreise zu animieren.
Anm: Die Anreise ist der gréfdte CO2-Treiber im Tourismus.

Analyse und Bewertung:
Ergebnis: Erfahren 6 Punkte

Die Kund*innen unserer Mitglieder (=Gaste) verandern durch ihre Prasenz das Ortsbild und
das soziale Geflige (positiv wie negativ). Mit ihren Freizeitaktivititen nehmen sie Einfluss auf
die Natur (Nutzung von Wanderwegen, MTB-Strecken = Wildstérungen, Einfluss auf
Vegetation), bei der Anreise erzeugen Sie CO2, Larm und Stau.

Der Tourismusverband produziert rund 250.000 Prospekte pro Jahr, die irgendwann auch
wieder im Mll landen. Wir organisieren Veranstaltungen, die auch (negative) Auswirkungen
auf die Umwelt haben (Larm, Miill, Energiebedarf).

Es gibt jedoch eine Strategie und auch bereits gesetzte Malinahmen die negativen Aspekte
einzudammen (siehe ,Grundsétzliche Uberlegungen®).

Unsere Produkte und Dienstleistungen haben sicher grof3tenteils geringere o©kologische
Auswirkungen als vergleichbare Alternativen (Flugreisen, Kreuzschiffe, Rundtrips).

Auch die Alternative Gewerbe & Industrie statt Tourismus wiirde die Okobilanz der Region
wohl nicht verbessern.
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D3 - NEGATIVASPEKT: BEWUSSTE INKAUFNAHME
UNVERHALTNISMASSIGER OKOLOGISCHER
AUSWIRKUNGEN

Grundsatzliche Uberlegung

Aus meiner Sicht kann ich bestéatigen, dass es keine bewusste Inkaufnahme
unverhaltnismaRiger 6kologische Auswirkungen gibt. Zum Skitourismus gibt es jedoch auch
andere Ansichten.

D4 - KUND*INNEN-MITWIRKUNG UND PRODUKTTRANSPARENZ

Als Verband haben wir strenge Vorgaben betreffend Transparenz zu unseren Mitgliedern und
nehmen diese in Form von Jahresberichten, wochentlichem Infogramm, Beratungsgremien
und Versammlungen sehr ernst.

Das Mitsprache- und Mitentscheidungsrecht ist in der Vollversammlung und uUber die
demokratisch gewahlten Vertreter*innen im Aufsichtsrat und Vorstand gegeben. Daneben gibt
es den Vermieterbeirat und eine digitale Vermieterbefragung alle zwei Jahre.

Im 2017 gestarteten Projekt ,Lebensqualitat am Wilden Kaiser® werden Mitglieder und
Birger*innen aufgefordert, Anregungen zur Verbesserung ihrer 6kologischen, sozialen und
O0konomischen Lebensqualitdt zu geben. Die Kernfrage des Projektes lautete: ,Wie gestalten
wir gemeinsam unseren Tourismus flr eine hoéhere Lebensqualitat aller?“. Die vielen
Meinungen und Inputs wurden verdichtet und die wichtigsten werden nun in konkreten
Projekten wie Tiroler Almrind, Hundehaltercoaching, Umweltschule, Mobilitdtsoffensive (inkl.
Naturtrip) abgearbeitet.

Auch Anregungen zur Verpackung, der Prospektversand und Papierqualitat fur Drucksorten
wurden ernsthaft gepriift, konnten bis dato aber nicht zufriedenstellend umgesetzt werden.

Verbesserungspotential besteht beim Ausweis der Inhaltsstoffe und Herkunft von Drucksorten
und Merchandisingprodukten.

Kennzahlen

Anzahl der Produkt- und Dienstleistungsinnovationen mit
sozial-okologischer Verbesserung, die durch die Mitwirkung 4
von Kund*innen entstanden sind.

Anteil der Produkte mit ausgewiesenen Inhaltsstoffen.

Anteil der Produkte und Dienstleistungen mit veréffentlichten
Preisbestandteilen
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Analyse und Bewertung
Ergebnis: Vorbildlich 8 Punkte

Bei unseren Merchandisingprodukten (v.a. Bekleidung) weisen wir die Inhaltsstoffe aus. Diese
Produkte machen aber nur einen sehr kleinen Teil unserer Aktivitaten aus. 98% unserer
Geschéftstatigkeit sind Dienstleistungen, nur 2% Produkte Da die Produkte und
Dienstleistungen fir unsere Mitglieder/ Kunden in der Regel kostenlos sind, kdnnen auch keine
Preisbestandteile angegeben werden.

D4 - NEGATIVASPEKT: KEIN AUSWEIS VON GEFAHRENSTOFFEN

Grundsatzliche Uberlegung

Wir kénnen bestétigen, dass unsere Produkte keine Schadstoffe enthalten, die Kunden und
Umwelt belasten und auch, dass keine schadlichen Nebenwirkungen bei der zweckgemalien
Verwendung der Produkte entstehen.
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E - GESELLSCHAFTLICHES UMFELD

E1 - SINN UND GESELLSCHAFTLICHE WIRKUNG DER PRODUKTE
UND DIENSTLEISTUNGEN

Alle unsere Produkte und Dienstleistungen sind auf gesellschaftliche Wirkung in der Region
Wilder Kaiser ausgelegt. In einer so touristischen Region wie der unsrigen, bilden Gesellschaft
und Tourismus eine an 100% gehende Schnittmenge.

Unsere Produkte/Dienstleistungen dienen selten direkt, aber meist indirekt (als Angebot fir die
Kund*innen unserer Kund*innen = alle Freizeitaktivisten und Erholungssuchende) dem
Grundbedarf, dem persotnlichen Wachstum der Menschen, der Starkung der Gemeinschaft
und der Regeneration des Menschen.

Die Grenze zwischen dem Grundbedirfnisse Erholung, Horizonterweiterung, Auszeit, Zeit mit
der Familie, sportliche Betatigung, Natur spuren und dem Luxusprodukt Urlaub ist schwer zu
ziehen. Auf Grund unserer Angebotsstruktur, sowohl inhaltlich als auch preislich, sehen wir
uns mehr im Bereich Grundbediirfnis. Auch da die lokale Skiindustrie nicht von uns betrieben
wird und daher hier wohl nicht zu beriicksichtigen ist.

Naturnaher Urlaub, wie wir ihn organisieren, dient sicher dem personlichen Wachstum der
Menschen und deren physischer wie psychischer Gesundheit.

Durch unsere Produkte/Dienstleistungen werden keine gesellschaftlichen/6kologischen
Probleme (im engeren Sinne) geldst. Wenn es uns jedoch im ureigenen, auch wirtschaftlichen
Interesse gelingt, dass Menschen weniger nachhaltige Urlaubsformen durch Urlaub am Wilden
Kaiser substituieren, tun wird das im Kleinen wohl doch.

Kennzahlen

Erfullte Bedlrfnisse

Deckt Grundbedirfnisse 85%

Statussymbol/Luxus 15%

Dient der Entwicklung
der Menschen 75%

der Erde/ Biosphare 0%

|6st gesellschaftlich/6kologische Probleme It.

0
UN-Entwicklungszielen (SDG) 0%
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Nutzen der Produkte/Dienstleistungen:

Mehrfachnutzen/einfacher Nutzen 67%/ 33%
Hemmender/Pseudo-Nutzen 0%/ 33%
Negativnutzen 0%

Analyse und Bewertung
Ergebnis: Erfahren 5 Punkte

Der Shift von den Dienstleistungen und dem Nutzen fur unsere Mitglieder hin zu den
Dienstleistungen und Nutzen fir deren Kunden ist nicht einfach, aber bei dieser Fragestellung
wohl legitim. Anders ware diese Frage fur mich nicht beantwortbar. Auch so sind die Antworten
sehr subjektiv und kénnten jederzeit von anderen Personen anders argumentiert werden.

E1l - NEGATIVASPEKT: MENSCHENUNWURDIGE PRODUKTE UND
DIENSTLEISTUNGEN

Grundsatzliche Uberlegung

Wir kénnen bestatigen, dass keine der aufgelisteten menschenunwirdigen Produkte oder
Dienstleistungen produziert oder verkauft werden.

E2 - BEITRAG ZUM GEMEINWESEN

Wir tragen sehr viel zum Gemeinwesen bei, indem wir den Tourismus nicht als Selbstzweck
sehen, sondern als Mittel die Lebensqualitat aller (1) in der Region zu erhéhen. Umgekehrt
kann nachhaltiger Tourismus nur funktionieren, wenn die Bevdlkerung eine lberwiegend
positive Tourismusgesinnung hat.

Naturlich leisten wir unseren (gesetzlich definierten) Beitrag zum Gemeinwesen in Form von
lohnsummenabhangigen Abgaben und Sozialversicherungsbeitrdagen. Aber wie bereits
mehrfach skizziert, tragen wir Gber unsere Strategie, Projekte und Mittelverwendung noch viel
starker dazu bei. Kleines Beispiel: Wir organisieren (und Grof3teils finanzieren) den
offentlichen Verkehr in der Region. U.a. kann sich jede Birger*in und Mitarbeiter*in bei uns
VVT — Tirol Tickets ausleihen und damit kostenlos in ganz Tirol 6ffentlich unterwegs sein.
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Fir unsere Projekte erhalten wir Subventionen (seitens der Gemeinden) und (wenn wir den
Verwaltungsaufwand auf uns nehmen) Foérderungen (hauptsachlich aus Leader und dem
Tourismusforderungsfond). Der mit diesen Projekten personelle Aufwand wird in der Regel
nicht gefordert, es ware fur uns also leichter und bequemer weniger Projekte zu machen.
Unser Bestreben nach gesellschaftlichen Verbesserungen siegt jedoch meist.

Es ist schwer zu definieren, was ein Projekt im Rahmen unseres Leistungsauftrages (TTG) ist,
was ein gesellschaftlich wirksames Eigenprojekt und was freiwillige gesellschaftliches
Engagement. Bei enger Definition fallen unter letzteres nur Subventionen und Spenden. Diese
geben wir aus Dankbarkeit fiir unsere Finanzierung und das Vertrauen in uns an private und
Vereinsinitiativen weiter. Dies ohne Hintergedanken auf Eigennutzen, auch wenn es nattrlich
(kurzfristig) der Tourismusgesinnung zutraglich ist.

Wir selbst zahlen keine Steuern (sondern sind steuer- und abgabenfinanziert) und kénnen
daher auch keine vermeiden. Mit von uns finanzierten Meldekontrollen beugen wir Steuer- und
Abgabenbetrug unserer Mitglieder vor.

Kennzahlen
Umsatz
Nettoabgabenquote, darin sollen folgende Beitrdge eingerechnet werden:

effektiv bezahlte Ertragsteuern (Einkommenssteuer,

Korperschaftssteuer) 0 EUR

lohnsummenabhangige Steuern (FLAF, Kommunalsteuer) 45.000 EUR

Summe der Lohnsteuer und SV-Beitrage der unselbststandig | 367 0oo EUR
Beschaftigten
Abzgl. aller unternehmensbezogene Subventionen und | g4 000 EUR
Férderungen

348.000 EUR

Analyse und Bewertung
Ergebnis: Vorbildlich 8 Punkte

Die Einnahmen aus Forderungen sind von Jahr zu Jahr sehr unterschiedlich. In meinem
Verstandnis tragen wir mit der geforderten Innovation und Projektabwicklung mehr zum
Gemeinwesen bei, als wir von ihm in Form der Forderung fir unsere gemeinwohlorientierten
Projekte erhalten. Vergleichbar ist das etwa mit einer Bedarfszuweisung an eine Gemeinde fiir
die Errichtung eines Kindergartens, Klarwerks, Mehrzweckhalle etc. Auch hier wird erstens
Steuergeld in die Region geholt und zweitens durch den personlichen Einsatz von
Gemeindevertretern fur die Birger*innen nutzbar gemacht. Wenn wir Fordermittel far
oOffentliche Mobilitdt, Umweltschutz oder Vertrieb regionaler Produkte erhalten, sehe ich das
ahnlich.
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E2 - NEGATIVASPEKT: ILLEGITIME STEUERVERMEIDUNG

Grundsatzliche Uberlegung

Wir konnen bestatigen, dass wir keinerlei Praktiken betreiben, die der illegitimen
Steuervermeidung dienen.

E2 - NEGATIVASPEKT: MANGELNDE KORRUPTIONSPRAVENTION

Grundsatzliche Uberlegung

Wir kénnen bestatigen, dass wir keine korruptionsfordernden Praktiken betreiben. Wir
betrieben kein Lobbying, sondern arbeiten gerne in Netzwerke.

E3 - REDUKTION OKOLOGISCHER AUSWIRKUNGEN

Grundsatzliche Uberlegungen

Wir setzen uns mit den dkologischen Auswirkungen unserer Tétigkeit auseinander, erkennen
tiw. potenziell schadliche Umweltwirkungen unseres Handelns, handeln aber (noch) nicht
konsequent genug, um diese zu vermeiden.

Negative Umweltwirkungen treten hauptsachlich im Bereich Drucksorten (Gesamtauflage pro
Jahr mehr als 250.00 Prospekte = Mll) und Veranstaltungen (Larm, Mill) auf.

Da wir keinen Produktionsanlagen und keine Immobilien besitzen, entsteht durch unsere
Arbeit direkt sehr wenig negative Umwelteinwirkungen.

Es werden keine systematischen Daten zu den wesentlichen Umweltwirkungen
(Umweltkonten) erhoben.
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Kennzahlen

Entsprechend dem Tatigkeitsfeld des Unternehmens sind relevante Umweltkonten zu

berichten:

Umweltkonto

gemessen in

Ausstofd klimawirksamer Gase

Transporte (und dessen CO, Aquivalent)

5000 km (1.000 kg)

Dieselverbrauch (und dessen CO, Aquivalent)

9.290 (28.640Kkg)

Stromverbrauch (und dessen CO, Aquivalent)

78.500 KWh (19.500 Kkg)

Gasverbrauch (und dessen CO, Aquivalent)

4.255 KWh (11.700 kg)

Durchsehmitstemperatu) 9% Nieht bekannt

Verbrauch von Trink- und Regenwasser Nicht bekannt
Chemikalienverbrauch (giftig, ungiftig) O (?‘“Sgenomme” handels-

Ubliche Putzmittel)

Entsorgung Verpackungsmaterial Nicht bekannt

Einsatz von sonstigen Verbrauchsmaterialien Nicht bekannt
Kunstlichteinsatz Nicht bekannt
Schadstoffemissionen 0

Bei Transporten sind die zugekauften Transporte durch Speditionen nicht inkludiert.

Analyse und Bewertung
Ergebnis: Erste Schritte 2 Punkte

Die 0©kologischen Auswirkungen unserer 4 Ortsbiros und der Zentrale inkl. der
Veranstaltungen sind vernachlassigbar im Vergleich der 6kologischen Auswirkungen des
Tourismussystems Wilder Kaiser. Deshalb sehen wir dort den viel grol3eren Hebel und
investieren unsere Energie fur 6kologische Nachhaltigkeit dort. Nichtsdestotrotz wollen wir
kunftig auch unser eigenes o©Okologisches Verhalten optimieren und bereits erfolgte
Einzelaktionen (z. B. Umstellen auf umweltfreundliche Leasingdrucker) systematisieren.
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E3 NEGATIVASPEKT: VERSTOSSE GEGEN UMWELTAUFLAGEN
SOWIE UNANGEMESSENE UMWELTBELASTUNGEN

Grundsatzliche Uberlegung

Wir kdnnen bestatigen, dass wir nicht gegen Umweltauflagen verstof3en bzw. die Umwelt nicht
unangemessen belasten.

E4 - TRANSPARENZ UND GESELLSCHAFTLICHE
MITENTSCHEIDUNG

Wir kommunizieren unser Handeln tber die lokalen Medien und in persénlichen Gesprachen.
Mitbestimmung, die Uber die gewéhlten Gremien hinausgeht, ermoglichen wir Uber
institutionalisierte Burgerdialoge mit Burger*innen und eine Politik der offenen Turen.

Kennzahlen

Veroffentlichung der Geschéaftsberichte und der Ergebnisse im Projekt ,Lebensqualitat am
Wilden Kaiser)

in den letzten Jahren relevante Beriihrungsgruppen
= )
Anteil der Mitentscheidung der Beriihrungsgruppen an § g :a} c %" E
kritischen Projekten § s § § @ %
(nicht relevante Beispiele 16schen oder neue Q@ & T E = B
. . 9] © £ X L =
hinzufiigen) = £ > = =
w- )
Mobilitat 50%| 10% 75%| 25%| 33%| 39%
Events (Musik & Feste) 50%| 10% 100% | 25%| 25%| 42%
Events (Sport) 50%| 10% 100%| 25%| 33%| 44%
Infrastruktur 25% | 25% 75%| 50%| 25%| 40%
Verteilung Entscheidungsfindung 44%| 14% 88%| 31%| 29%| 41%

Analyse und Bewertung
Ergebnis: Erfahren 5 Punkte
Unter den Tiroler Tourismusverbanden sind wir hier sicher vorbildlich.

Alle wichtigen Informationen werden fir die gesellschaftlichen Beriihrungsgruppen erfasst und

Uber die Medien und direkt (Mail, Postwurf, Blog, Facebookgruppe, Dialogabende,

Vollversammlung etc.) der Offentlichkeit zugdnglich gemacht. Auch werden vielfach
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Vereinsversammlungen und Gemeinderatssitzungen besucht, um dort Uber touristische
Themen zu diskutieren und aufzuklaren.

Die  Ergebnisse des Dialogs werden  Offentlich  zuganglich  dokumentiert
(www.wilderkaiser.info/zukunft) und flie3en stark in unsere Entscheidungsfindung ein, so z.B.
bei der Erarbeitung der Regions- und Unternehmensstrategie bis 2024.

E4 NEGATIVASPEKT: FORDERUNG VON INTRANSPARENZ UND
BEWUSSTE FEHLINFORMATION

Grundsatzliche Uberlegung

Wir kdnnen bestatigen, dass es keine falschen Informationen Uber das Unternehmen oder
gesellschaftliche Phanomene verbreitet werden.
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AUSBLICK

Kurzfristige Ziele
Folgende kurzfristigen Ziele stehen an:

o Kolleg*innen, Mitarbeiter*innen und Funktiondr*innen fir die Gemeinwohlziele
begeistern

e Analyse der Gemeinwohlbilanz mit den zustandigen Mitarbeiter*innen und Ableitungen
von Malinahmen

e Ziele und MaBnahmen je Bereich definieren und laufend evaluieren

Langfristige Ziele

Die langfristigen Ziele sind in der Strategie 2024 definiert

Fiinf Strategische . . Zielwerte
Handlungsfelder Sieben Hauptziele

1. Aufenthaltsqualitit in den

* Innerortliche Begegnungszonen 1 pro Ort
Orten verbessern gegnung P
2. Auslastung der Neben- * Steigerung Nachtigungen Nebensaison +50%
und Zwischensaison * Steigerung Nichtigungen +20%
steigern Zwischensaison S
ichtigungen/a)
3. Wertschopfung pro Gast * Preissteigerung Appartements Ganzjahr +4% p.a.
erhohen * Preissteigerung HS fiir alle Unterkiinfte +4% p.a.
4. Tourismusgesinnung Einheimische konnen Angebote zu gleichen
verbessern oder besseren Konditionen nutzen wie -
Gaste
5. Attraktivitat der Freude an der Titigkeit (angestellt oder Ulz’zrf;:;i;hﬁi“;""
Tourismusbranche selbstindig) im Tourismus schaffen werte zu
steigern bestimmen
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QEMEINWOHLT/\ A
OKONOMIE &t WILDER \\A// KAISER

BESCHREIBUNG DES PROZESSES DER ERSTELLUNG DER
GEMEINWOHL-BILANZ

Wer war bei der Erstellung der GWO-Bilanz/ dem GWO-Bericht involviert?

Im Unternehmen: Geschéftsfuihrer, Personalleitung, Buchhaltung, Steuerberater

Welche Stakeholder waren involviert?

Lieferant*innen, Hausbanken

Wer hat den Prozess begleitet?
Gebhard Moser und Ulrike Amann, zertifizierte Gemeinwohl-Berater*innen

Uber welchen Zeitraum wurde der Bericht erstellt?
2017

Wie viele Frau/Mann-Arbeitsstunden wurden dafir verwendet?

140 Std.

Wie wurde die Bilanz/ der Bericht intern kommuniziert?.

In Aufsichtsratssitzung, Vorstandssitzung und Tourismusmanagersitzung prasentiert.

Wie wurde die Bilanz/ der Bericht nach auRen kommuniziert?

Noch gar nicht, Presseaussendung geplant

Mérz 2020

MIT UNTERSTUTZUNG VON

Mit Unterstiitzung von Bund, Land und Européischer Union

"= Bundesministerium 3# “
Nachhaltigkeit und LE 14-20 & h
Tourismus
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