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Zusammenfassung

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der Integration von lebendigen
Traditionen in die touristische Vermarktung. Es wird der Frage nachgegangen, welche Chancen,
Gefahren und Anforderungen sich bei einer touristischen Inwertsetzung ergeben kénnen. Die
touristische Relevanz von lebendigen Traditionen wird ebenfalls untersucht. Die
Sommerkampagne 2013 ,lebendige Traditionen” von Schweiz Tourismus sowie das UNESCO-
Ubereinkommen zur Bewahrung des immateriellen Kulturerbes und dessen Umsetzung in der

Schweiz sind ebenfalls Thema dieser Bachelorarbeit.

Die Autorin orientierte sich an aktueller Fachliteratur zum Thema und Interviews mit

Experten aus der Kultur- und Tourismusbranche.

Die Arbeit zeigt die Gratwanderung zwischen positiver Wertschopfung durch Vermarktung
und Ausverkauf der Kulturen auf. Traditionen und Brauchtimer sind durch unkontrollierte
Vermarktung einer erhohten Gefahr des Verlustes von Authentizitdt und dem Zerfall
gesellschaftlicher Strukturen ausgesetzt. Im Gegenzug wurde aber auch deutlich, dass der
Tourismus manchen Traditionen das Uberleben sichern und zur Wertschdpfung in der Region
beitragen kann. Grundlage hierfiir sind eine nachhaltige Vermarktungsstrategie, welche die
Trager der Tradition in den Prozess miteinbezieht sowie eine gute Beziehung zwischen den
Tragern und den Touristikern. Es kann der Schluss gezogen werden, dass die Angst vor den
negativen Auswirkungen des Tourismus zu einem grossen Teil nur in der Theorie besteht und

die Trager der Kultur dem Tourismus oftmals offen gegeniiberstehen.

Es werden auch Handlungsempfehlungen abgegeben, welche die touristischen Regionen und
Destinationen bei der Angebotsgestaltung und Vermarktung von lebendigen Traditionen

unterstiitzen kdonnen.

Schlisselbegriffe: Tourismus, Tradition, Marketing, Schweiz Tourismus, UNESCO
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Vorwort und Dank

Schweiz Tourismus wird im Sommer 2013 das Thema ,lebendige Traditionen” in den Fokus
der Marketingaktivitaten stellen. Die Traditionen und Brauchtliimer der Schweiz werden also in
die weltweite Vermarktung eingebunden. Fir die Umsetzung dieses Themenschwerpunkts
bedarf es ist seitens der Touristiker und Marketingexperten eines hohen Masses an Sensibilitat
im Umgang mit den Traditionen. In der Inwertsetzung von lebendigen Traditionen schilummert
jedoch auch ein grosses Potenzial, da sich die heutige globalisierte Gesellschaft vermehrt auf
traditionelle Werte besinnt. Die Auslotung dieses Thema auf seine Gefahren, Chancen und
Anforderungen motivierte Nicole Diermeier, Leiterin Marketing Leisure bei Schweiz Tourismus,

die vorliegende Bachelorarbeit in Auftrag zu geben.

Wahrend meinem einjahrigen Praktikum bei Schweiz Tourismus habe ich mich intensiv mit
der Erarbeitung der Sommerkampagne 2013, und somit mit den Traditionen und Brduche der
Schweiz, auseinandergesetzt. Von Januar bis Juni 2012 beschéftigte ich mich in der Abteilung
Content Management insbesondere mit der die Auflistung und Erstellung von thematischen
Clustern der verschiedenen Schweizer Brauche und Traditionen. Von Juli bis Dezember 2012

arbeitete ich im Product Marketing an der Umsetzung der thematischen Kampagneninhalte.

Das Thema , lebendige Traditionen” ist in der Schweiz auch auf Bundesebene hochaktuell.
Das Bundesamt fur Kultur veroffentliche am 10. September 2012 eine definitive Liste mit 167
lebendigen Traditionen, welche im Zuge der Ratifizierung der UNESCO Konvention zur

Bewahrung des immateriellen Kulturerbes von 2003 entstanden ist.

Diese Aktualitat der Thematik, gepaart mit grossem personlichem Interesse, haben die Wahl

des Themas dieser Bachelorarbeit massgebend beeinflusst.

Die Fragestellung zu Gefahren, Chancen und Herausforderungen einer touristischen
Integration von lebendigen Traditionen wurden durch Literaturrecherchen sowie Interviews mit
Experten erarbeitet. Die vorliegende Arbeit verfolgt also einen qualitativen Forschungsansatz.
Es gibt bis anhin wenig Studien zur Wechselwirkung zwischen Tourismus und lebendigen

Traditionen, somit sind dazu auch wenig konkrete Daten vorhanden.
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Dozentin, Frau Hildegard Loretan, welche mich mit ihrem grossen Wissensschatz und

wertvollen Hinweisen tatkraftig unterstitzt und motiviert hat.

Des Weiteren méchte ich mich bei Nicole Diermeier, Eveline Feier und Roland Baumgartner
von Schweiz Tourismus bedanken, welche mir wahrend meines Praktikums und bei Erstellung

der Bachelorarbeit mit gutem Rat und hilfreichen Informationen zur Seite standen.

Ein grosser Dank gilt auch den Interviewpartnern David Vitali, Leiter der Sektion Kultur und
Gesellschaft beim Bundesamt fiir Kultur, Barbara Taufer, Wissenschaftliche Mitarbeiterin an der
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Einleitung

Bis noch vor wenigen Jahren mass die Gesellschaft dem Thema Volkskultur nur wenig
Bedeutung zu. Durch die Globalisierung berufen sich die Menschen jedoch vermehrt auf
Werte wie Heimat und Natur und das Urspriingliche gewinnt zunehmend an Bedeutung.
Dieses Phanomen macht sich vor allem in urbanen Kreisen bemerkbar. Kurt Luger und
Karlheinz Wohler (2010, S. 13-14) erldutern dies anhand des Beispiels von Stadter, die den
volkstimlichen Traditionen und Brdauchen im Alltag nicht viel Wertschatzung
entgegenbringen, sich jedoch als Touristen in den Bergen von dieser Urspriinglichkeit
begeistern lassen. Die Menschen wollen also nach den Jahren auf der Uberholspur und voll
materiellem Uberfluss wieder zuriick zur Sinnhaftigkeit und suchen in einer Zeit des stetigen
Wandels nach traditionellen Werten. Wir leben in einer Zeit, in der lberlieferte Traditionen
und Brdauche immer mehr verschwinden und somit die Thematik der Werte und des

Urspriinglichen wieder vermehrt in den Fokus geriickt wird (Kndbl, 2010, S. 84).

Verursacht durch den taglichen Stress und die oft unpersonlichen Beziehungen in der
Arbeitswelt, verlangen die Menschen immer mehr nach authentischen Begegnungen und
der Moglichkeit zur Entschleunigung. Natirlichkeit, Nachhaltigkeit und Authentizitat sind
somit viel genannte Begriffe, welche sich auch in Traditionen und Brauchen widerspiegeln.
(Forster, Gruber, Roffler, & Gopfert, 2011, S. 10) Dies bietet eine grosse Chance fiir den
Tourismus und kann, wenn in sinnvolle und attraktive Angebote umgesetzt, zu einer
Differenzierung des Angebots beitragen. Touristikern wird haufig vorgeworfen, sie wiirden
Kultur nur fir wirtschaftliche Zwecke nutzen und die Brdauche verfdlschen. Durch
nachhaltigen Tourismus werden jedoch positive Entwicklungen auf verschiedenen Ebenen
ausgelost, insbesondere in der Erhaltung der Traditionen und Brauche. (Siller, 2010, S. 148-

150)

Die Schweiz ist ein Land mit einer mannigfaltigen kultureller Tradition, insbesondere
ausgelost durch die sprachliche Vielfalt des Landes. Die Traditionen und Brduche haben in
der Schweiz grosse Bedeutung in Bezug auf die kulturelle Identitdt und pragen auch das Bild
der auslandischen Touristen. (Riklin, 2008) Die lebendigen Traditionen in den touristischen
Prozess zu integrieren, schafft somit Vorteile fir die Trager der Tradition sowie auch fir den

lokalen Tourismus.
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Ziel der Arbeit

Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich mit der Integration von lebendigen
Traditionen in die touristische Vermarktung im Zuge der Sommerkampagne 2013 von

Schweiz Tourismus (ST).

Fiir Schweiz Tourismus ist es wichtig, dass die Regionen und Destinationen im Reiseland
Schweiz gastefreundliche und buchbare Angebote bereitstellen kénnen, welche dem Gast
ein authentisches Erlebnis ermoglichen. ST ist sich jedoch bewusst, dass dies eine
Gratwanderung zwischen Erhaltung und Ausverkauf der Tradition bedeutet, bei welcher
grosse Sensibilitat notig ist. ST moéchte somit die Anforderungen an ein touristisches Produkt
im Bereich Tradition und Brauchtum kennen und wissen, welche Chancen und Gefahren sich
bei einer Vermarktung ergeben kdnnen. (N. Diermeier, personliche Mitteilung, 31. Januar
2012) Ausgehend von den Resultaten sollen konkrete Handlungsempfehlungen fiir die

touristischen Regionen und Destinationen ausgearbeitet werden.
Forschungsfragen und Hypothesen

Die Arbeit verfolgt diverse Forschungsfragen, von denen sich Hypothesen ableiten lassen.

Die Hypothesen werden am Ende der Arbeit (iberprift.
Lebendige Traditionen als touristisches Produkt
Forschungsfragen

* Gibt es Unterschiede zwischen den Ansichten der theoretischen Fachliteratur und

der Praxis?

* |st der Einfluss des Tourismus auf die lebendigen Traditionen grundsatzlich als

bedrohlich einzustufen?

* Eigenen sich die lebendigen Traditionen zur touristischen Vermarktung?
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Hypothesen

* In der Praxis herrscht wenig Angst vor Ausverkauf der Tradition und Verlust der
Authentizitat durch den Tourismus.

* Die lokale Bevolkerung wird sich durch den Tourismus der eigenen Kultur
vermehrt bewusst.

e Die grosste Gefahr fiir lebendige Traditionen birgt die Uberlastung der
Kapazitaten.

* Lebendige Traditionen bringen wenig zusatzliche Wertschopfung fiir eine Region.

* Jede Tradition eignet sich fiir die touristische Vermarktung.
Das immaterielle Kulturerbe der UNESCO
Forschungsfragen

* Hat das immaterielle Kulturerbe das gleiche touristische Potenzial wie das
materielle Welterbe?

* Sind die Eintrdge auf der Liste der lebendigen Traditionen der Schweiz touristisch
in Wert gesetzt?

*  Wurde bei der Erstellung der Liste der lebendigen Traditionen der Schweiz auf

touristisches Potenzial der Elemente geachtet?
Hypothesen

* Das touristische Potenzial des immateriellen Kulturerbes kann mit demjenigen der
materiellen Kulturgiiter gleichgesetzt werden.

* Das Pradikat der UNESCO ist oft an finanzielle Hoffnungen gekniipft.

* Bei den Eintrdgen auf der Liste der lebendigen Traditionen der Schweiz wurden
nur touristisch in Wert gesetzte Elemente ausgewahlt.

* Alle Eintrage auf der Liste der lebendigen Traditionen der Schweiz eignen sich fir

die Aufnahme in eine der UNESCO-Listen.
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Methode und Aufbau

Die Gefahren, Chancen und Anforderungen bei der Vermarktung von lebendigen
Traditionen werden durch ein Studium der Fachliteratur, durch Interviews mit Experten aus
Kultur und Tourismus sowie durch die Analyse eines Best-Practice Beispiels aus dem
Schweizer Tourismus erforscht. Die Arbeit befasst sich auch mit der Konvention der United
Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO) zur Bewahrung des
immateriellen Kulturerbes (IKE). Hierbei wird ein Fokus auf das touristische Potenzial des

immateriellen Kulturerbes sowie dessen Stand in der Schweiz gelegt.

Diese Bachelorarbeit ist insgesamt in acht Hauptkapitel gegliedert. Das erste Kapitel
definiert wichtige Begriffe und widmet sich dem Thema UNESCO und der Konvention zur
Bewahrung des immateriellen Kulturerbes. Ein spezieller Fokus liegt auf der Frage nach dem
touristischen Potenzial des immateriellen Kulturerbes (IKE) sowie der Umsetzung der
Konvention in der Schweiz. Im zweiten Kapitel wird das Schwerpunktthema ,lebendige
Traditionen” von Schweiz Tourismus, den Auftraggeber dieser Arbeit, vorgestellt. Dabei wird
die Kampagne kurz erlautert sowie potentielle Zielgruppen analysiert. In Kapitel drei wird die
Hauptfragestellung der Arbeit behandelt. Die Gefahren, Chancen und Anforderungen bei der
Integration einer lebendigen Tradition in die touristische Vermarktung werden auf Grund
von Literaturrecherchen und der Auswertung der Experten-Interviews dargestellt. In Kapitel
vier wird die AlpKultur Lenk, ein Best-Practice Beispiel des Schweizer Tourismus, vorgestellt.
Im finften Kapitel werden die Hypothesen tberpriift. In Kapitel sechs schldgt die Autorin,
aufgrund der vorhergehenden Recherchen und Resultaten, konkrete
Handlungsempfehlungen vor. Es folgen das Fazit der Arbeit, ein Verzeichnis der Quellen

sowie die Anhange.
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1 Das immaterielle Kulturerbe

Der Ausdruck ,immaterielles Kulturerbe” wird bei Schweiz Tourismus im Rahmen der
Entwicklung der Sommerkampagne ,lebendige Traditionen” des Ofteren thematisiert. Es
scheint schwierig zu verstehen, was dieser Begriff genau alles umfasst und lasst viel Freiheit
fir eigene Interpretationen. Dies wird laut Maria Walcher (2010, S. 69) durch den
Widerspruch zwischen dem trockenen Wort immateriell und dem sehr emotionalen Wort
Kulturerbe noch verstarkt. Der Begriff immaterielles Kulturerbe scheint auch eher
theoretischer Natur zu sein. So wurde anhand einer in Osterreich durchgefiihrten Studie
aufgezeigt, dass 48% der Befragten diese Bezeichnung noch nie gehoért haben und sie auch
nicht einzuordnen wissen. Dieser Begriff erfordert also einen hohen Erklarungsbedarf und
wird eher von Vertreter aus der Wissenschaft angewendet. (Legat, Roch-Kospach, &
Schwarz, 2010, S. 28, 40) Somit wird im Folgenden primar, analog zur Themenkampagne von
ST und zur Definition des Bundesamtes fiir Kultur (BAK), die Bezeichnung ,lebendige
Traditionen” gewahlt. Das folgende Kapitel soll Klarheit beziiglich der Absicht und den
Inhalten der UNESCO-Konvention zur Erhaltung des immateriellen Kulturerbes bringen und
das touristische Potenzial der IKE untersuchen. Zuerst wird der Begriff der lebendigen
Tradition erklirt und danach das Ubereinkommen der UNESCO vorgestellt. Zum Schluss wird

aufgezeigt wie die Konvention in der Schweiz umgesetzt wird.

1.1 Der Kulturbegriff und die lebendige Traditionen

Die Literatur kennt viele Kulturbegriffe, grob kann aber zwischen einem engen und einem
weiten Kulturbegriff unterschieden werden. Der enge Kulturbegriff befasst sich mit der
sogenannten Hochkultur, wie Literatur, Malerei oder klassischer Musik. Dieser engen Sicht
von Kultur steht der weite Kulturbegriff gegeniiber. Hier wird die Kultur aus einer
holistischen Perspektive gesehen, wobei auch die Aspekte des taglichen Lebens
eingeschlossen werden. Bei der weit gefassten Definition ist die Eingrenzung schwieriger, da
die Auslegung weit dehnbar ist. (Siller, 2010, S. 97-100) Luger betrachtet die Kultur ,als
einen von Menschen erzeugten Gesamtkomplex von Vorstellungen, Denkformen,
Empfindungsweisen, Werten und Bedeutungen, der sich in Symbolsystemen materialisiert”
(2010, S. 15). Auch fiir Dreyer gehort alles zur Kultur ,[...] was aus der Entwicklung, Pflege

und Veredelung menschlicher Fahigkeiten entstanden ist und was fiir eine menschliche
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Gemeinschaft einer bestimmten Region typisch ist” (in Siller, 2010, S. 100). Kultur wird hier
als ein ganzheitliches System gesehen, welches den Menschen in den Mittelpunkt stellt. Bei
dieser Sichtweise ist auch die Abgrenzung zwischen Natur und Kultur nicht strikt definiert, da
insbesondere im Alpenraum und in landlichen Gebieten die Natur einen grossen Einfluss auf
die lokale Gesellschaft hat. (Siller, 2010, S. 101) Kultur, und somit insbesondere die
lebendigen Traditionen, sind steten Veranderungen unterworfen. Der Wandel ist auf
verschiedene Einflisse, wie beispielsweise Bildung, Migration und Technik, zurickzufihren.
Die Gesellschaft wird in der Folge dynamischer und verschiedene Lebensstile vermischen
sich und verandern somit auch das lokale Kulturverstandnis und die ldentitdten. (Luger,

2010, S. 17)

Tradition ist, im Vergleich zum Kulturbegriff, deutlich weniger oft Thema von
wissenschaftlichen Auseinandersetzungen. Luger beschreibt dieses Phdnomen damit, dass
Tradition bis noch vor kurzer Zeit als unpopular galt und als ,,Opposition zur Rationalitdt und
Moderne” (2010, S. 21) verstanden wurde. Dittmann (in Luger, 2010, S. 21) ist ein Verfechter
des modernen Traditionsbegriffs: Im Zuge der Modernisierung der Gesellschaft konnen die
Menschen nun auswahlen, welche Traditionen sie als veraltet ansehen und nicht mehr
weiterverfolgen wollen und welche sie als kulturelles Erbe weitervermitteln méchten. Dieser
moderne Traditionsbegriff mit dem Menschen als aktiver Teilnehmer am Traditionsprozess
setzt sich einem konservativen Verstdandnis der Tradition entgegen, bei welchem die Trager

die Tradition ohne darliber nachzudenken hinnehmen.

Tradition und Kultur pragen die Menschen und formen das Zusammenleben als
Gesellschaft. Eine Gesellschaft entsteht aus Ritualen. Diese konnen eine Verbindung
herstellen zwischen dem Gestern, dem Heute und dem Morgen und sind somit Bindeglied
zwischen Stetigkeit und Wandel. (Luger, 2010, S. 25) Auch Soeffner (2004, S. 165) sieht
Kultur als ein Ordnungssystem einer Gesellschaft und Rituale dafiir verantwortlich, ,die
Ordnung im Handeln immer wieder neu herzustellen. Sie formen und disziplinieren das
Verhalten, machen es (iberschaubar und vorhersagbar und sie erlauben, dass wir uns in
bestimmten Rdumen wie im Handeln selbst ,zuhause’ fiihlen”. Die Menschen wollen sich
wieder vermehrt diesen Werten und Ritualen annahern. Luger (2010, S. 27) stellt sogar eine

Verschiebung der Interessengebieten von materiellen Objekten, wie Bauwerke und
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Kunstgegenstande, hin zur aufgefihrten Kultur fest. In der vorliegenden Arbeit wird somit
auf die lebendigen Traditionen, wie beispielsweis Brauche, Rituale und Handwerke,

fokussiert. Die materiellen Aspekte der Kultur werden nicht direkt miteinbezogen.

Forster et al. (2011, S. 14) beschreiben dieses Interesse an den Traditionen und Brauche,
in Bezug auf das Reisen, als kultur- und naturnahen Tourismus. Diese Art von Tourismus
favorisiert die Forderung der Natur und der Kultur und kann sich positiv auf die
wirtschaftliche Situation der Destination auswirken. In Anlehnung an die Fachstelle fir
Tourismus und nachhaltige Entwicklung der Zircher Hochschule fiir angewandte

Wissenschaft, schlagen sie folgende Definition des natur- und kulturnahen Tourismus vor:

Im Zentrum des natur- und kulturnahen Tourismus steht das Erleben von intakten Natur-
und Kulturwerten. Natur- und kulturnaher Tourismus tragt dazu bei, dass die Natur und
die Landschaft erhalten bleiben und schonend weiterentwickelt werden kénnen. Die
authentische Kultur wird gefordert und belebt, das Mitspracherecht der einheimischen
Bevolkerung ist gewahrleistet, die regionale Wirtschaft der Ferienregion wird
brancheniibergreifend einbezogen und die Begegnung zwischen Einheimischen und
Gasten werden ermaoglicht. Natur — kulturnaher Tourismus ist ein integrativer Ansatz fir
die nachhaltige Regionalentwicklung. (in Forster et al., 2011, S. 14)

Im Folgenden wird die Definition vor allem mit Bezug auf den kulturnahen Tourismus

verwendet.

1.2 Das UNESCO-Ubereinkommen zur Bewahrung des immateriellen Kulturerbes

Das Ubereinkommen zur Bewahrung des immateriellen Kulturerbes wurde im Zuge der
32. Generalversammlung der UNESCO am 17. Oktober 2003 in Paris beschlossen. Die
UNESCO sieht laut Konventionstext die Pradikatisierung der immateriellen Kulturerben als
wichtiges Instrument in der Bewahrung der kulturellen Diversitdt und als eine Voraussetzung
fir eine nachhaltige Entwicklung. Sie erkennt ebenfalls die Tatsache an, dass das
immaterielle Kulturerbe im Zuge der Globalisierung einer erhohten Gefahr des Verfalls und
der Zerstdrung ausgesetzt ist. Dieses Ubereinkommen wurde auch geschlossen, da die
Welterbe Konvention aus dem Jahre 1972 grosse Erfolge beim Schutz des Kulturerbes
erzielen konnte. Somit sollte auch fir das immaterielle Kulturerbe ein bindender
multilateraler Vertrag eingesetzt werden. Bei jungen Menschen soll das Bewusstsein
gegeniber dem immateriellen Kulturerbe gesteigert werden, da diese es in Zukunft auch

bewahren miissen. (UNESCO, 2003, Einleitung)
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Zum immateriellen Kulturerbe zdhlen Praktiken, Darbietungen, Ausdrucksweisen,
Kenntnisse und Fdhigkeiten, aber auch die dazugehorigen Instrumente, Objekte, Artefakte
und Kulturrdgume, welche von den Gemeinschaften oder Individuen als ihr personliches
Kulturerbe angesehen werden. Diese identitatsstiftenden Traditionen werden (iber
Generationen weitervermittelt und weiterentwickelt. (UNESCO, 2003, Art. 2) Das

Ubereinkommen nennt fiinf konkrete Bereiche in denen sich das IKE manifestiert (Art. 2):

a. mindlich Gberlieferte Traditionen und Ausdrucksweisen, einschliesslich der Sprache
des Tragers

b. darstellende Kiinste

c. gesellschaftliche Praktiken, Rituale und Feste

d. Wissen und Praktiken im Umgang mit der Natur und dem Universum

e. Fachwissen Uber traditionelle Handwerkstechniken

Insbesondere bei Punkt vier, Natur und Universum, wird dem Leser nicht auf den ersten
Blick klar, was darunter zu verstehen ist. Laut Maria Walcher, Leiterin der Nationalagentur
fur das immaterielle Kulturerbe in Osterreich, war es aber genau dieser Bereich, der mit der
Konvention starker in den Fokus geriickt wurde. Praktiken wie die Falknerei wurden plotzlich
beachtet und dies offnete ,ein breites Spektrum von Themenfeldern mit véllig neuen
Blickwinkel auf unser Verstandnis von Kultur” (2010, S. 71). Fir David Vitali, Leiter der
Sektion Kultur und Gesellschaft beim Bundesamt fiir Kultur, ist die Terminologie der
UNESCO-Konvention schwer zu vermitteln. Bereits der Begriff immaterielles Kulturerbe ist
fir ihn nicht besonders ,kundenfreundlich“ und auch die Bezeichnungen fiir die finf
Bereiche sind komplex. In der Praxis werden die Bereiche vereinfacht und haben sich somit
zur Strukturierung der nationalen Listen bewdhrt. Sie sind offen genug, um die gesamte
Breite des immateriellen Kulturerbes abzudecken und zugleich inhaltlich genug profiliert, um

als Bereiche fassbar zu sein. (Anhang |, S. 55-59)

Die UNESCO kennt durch die Konvention neu zwei Listen, welche zur Bewahrung des
immateriellen Kulturerbes beitragen sollen. Einerseits ist dies die Reprdsentative Liste des
immateriellen Kulturerbes der Menschheit. Diese Liste bemiiht sich darum ,eine bessere
Sichtbarkeit des immateriellen Kulturerbes zu gewahrleisten, das Bewusstsein fir seine

Bedeutung zu stirken und den Dialog [...] zu fordern” (UNESCO, 2003, Art. 16) und sie soll
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auch die Diversitat der Kulturen demonstrieren. 2008 wurden 90 Elemente, welche bereits
auf der Liste der Meisterwerke des miindlichen und immateriellen Kulturerbes' aus dem
Jahre 1997 standen, in diese Liste Ubernommen. Zwischen 2009 und 2011 kamen noch
einmal 142 Elemente dazu. (UNESCO, 2012) Die zweite auf Grund der Konvention
einberufene Liste ist die Liste des dringend bewahrungsbediirftigen immateriellen
Kulturerbes. Dabei werden Elemente aufgenommen, bei welchen konkret geeignete
Massnahmen zur Bewahrung gefunden werden sollten. (UNESCO, 2003, Art. 17) Die
Vertragsstaaten bringen Vorschlage fur den Inhalt der Listen an und das Komitee entscheidet

Uber die Aufnahme.

Abbildung 1 Eintrage auf den UNESCO-Listen zum immateriellen Kulturerbe

Number of elements

1 L || KB

Quelle: (UNESCO, 2012)

Abbildung 1 veranschaulicht, wie die immateriellen Kulturgiiter (iber den Erdball verteilt
sind. China ist mit 36 Eintragen Spitzenreiter, gefolgt von Japan mit 20 Eintragen.

Grundsatzlich ist beinahe der gesamte asiatische Kontinent gut abgedeckt.

! Die Liste der Meisterwerke des miindlichen und immateriellen Kulturerbes umfasste 90 Eintrage, in den
Bereichen folkloristische und traditionelle Darstellungsweisen oder Kulturraume. Nach Inkrafttreten der
Konvention 2006, wurde dieses Programm abgeschlossen. (Schweizerische UNESCO-Kommission, n.d)
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In Europa konzentriert sich der grosste Teil der Eintrdge auf einige wenige Lander:
Kroatien mit zwolf, Frankreich und Spanien mit zehn und Belgien mit neun Eintragen. Weder
die Schweiz noch Deutschland oder Osterreich sind bis heute mit einem Eintrag auf den
Listen vermerkt. (UNESCO, 2012) Laut David Vitali stiess die Konvention zu Beginn weg auf
grosses Interesse. Die asiatischen Lander haben direkt sehr viele Elemente eingereicht, da
fir diese Lander die Auflagen fiir das materielle Kulturerbe oftmals schwierig einzuhalten
sind. Durch das IKE kdnnen sie somit auch vom Glanz eines UNESCO Préadikats profitieren.

(Anhang, S. 55-59)

Das Ubereinkommen zur Bewahrung des immateriellen Kulturerbes wurde im April 2006
in Kraft gesetzt und UGber 143 Staaten haben die Konvention bis heute ratifiziert. Dies zeigt
die grosse Akzeptanz gegeniber diesem neuen Instrument und die daraus folgende
Hoffnung, Vorteile fiir die Wirtschaft und den Tourismus generieren zu kdnnen. (Walcher,
2010, S. 69) Die Schweiz ratifizierte die Konvention am 16. Juli 2008 (Bundesamt fiir Kultur,

2012c).

1.3 Das touristische Potenzial der immateriellen Kulturerben

Im Laufe der Jahre hat sich gezeigt, dass das materielle Welterbe eine wichtige
touristische Ressource ist und sich zu einem Besuchermagneten entwickeln kann. Durch das
Welterbe werden fir den Gast die kulturellen Hohepunkte eines Landes sichtbar. (Kndbl,
2010, S. 81) Auch in der Schweiz hat das materielle Welterbe im Tourismus eine grosse
Bedeutung und tragt zur Attraktivitdt einer Destination bei. Durch Bewahrung und Schutz
der Welterben und den natiirlichen Ressourcen, kann der Tourismus auch langerfristig

verschiedene interessante Angebote kreieren. (Ossola, 2010, S. 54)

Eine Destination kann sich mit dem Pradikat Welterbe auf unverwechselbare Weise von
der Konkurrenz abgrenzen. Fiir immaterielle Giter erfolgt somit eine Werteverschiebung
und sie erhalten durch eine Auszeichnung der UNESCO 6konomische Wichtigkeit und neue
Existenzberechtigung. (May & Saretzki, 2010, S. 26-27) An das Pradikat des immateriellen
Kulturerbes werden somit durchaus Hoffnungen gekniipft, welche einen wirtschaftlichen
Hintergrund haben. David Vitali weist auf bestehende Eintrage wie le repas gastronomique
des Francgais oder Mediterranean diet hin. Diese Elemente wurden seiner Meinung nach klar

aus 6konomischen und imagetechnischen Griinden eingegeben. (Anhang |, S. 55-59) Der
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wirtschaftliche Aspekt spielt also haufig eine wichtige Rolle, obwohl im Gegensatz zu den
materiellen Kulturglitern nicht spektakuldre Phanomene, wie beispielsweise das
Gletschergebiet Jungfrau-Aletsch oder der Stiftsbezirk St. Gallen, im Zentrum stehen,
sondern die Alltagskultur gezeigt werden soll. (Walcher, 2010, S. 76) Dies ist der Punkt, an
dem sich das immaterielle vom materiellen Erbe unterscheidet: Es ist oft kein Grossanlass,
an dem tausende Menschen zugleich teilnehmen koénnen und auch kein materielles
Bauwerk, das Platz hat viele Touristen zu empfangen. Die Frage, ob eine Tradition Touristen
zuganglich gemacht werden kann, muss von den Verantwortlichen abgeklart werden, bevor
die Tradition der UNESCO als immaterielles Kulturerbe vorgeschlagen wird. (Knobl, 2010, S.
84-85) Eine Vernachlassigung der Aufnahmekapazitit konnte dazu fihren, dass die
Nachfrage nach touristischen Angeboten zu immateriellen Glitern grosser ist als das
eigentliche Angebot (Kndbl, 2010, S. 87). Laut Marc-Antoine Camp, Projektkoordinator in der
Erstellung der Liste der lebendigen Traditionen der Schweiz, miissen die Trager folglich mit
der Lancierung ihrer Tradition als IKE einverstanden sein und den Prozess aktiv mittragen.
Nur so kann gewahrleistet werden, dass sich die Trager bewusst sind, was bei Aufnahme auf
sie zukommen konnte. Einige der Trager setzten in die Pradikatisierung auch die Hoffnung

auf Besucherzuwachs. (Anhang ll, S. 60-63)

Soll das touristische Potenzial also genutzt werden, ist es laut den Verfassern der Studie
,Touristisches Potenzial des immateriellen Kulturgutes in Osterreich” enorm wichtig, dass
auch das Verstandnis der Touristiker und der Konsumenten fir die lebendigen Traditionen
gegeben ist. Die Studienteilnehmer wurden somit gefragt, was sie zum immateriellen
Kulturerbe zdhlen. Am meisten genannt wurden die Cluster Brauchtum, Religion, Feste und
Musik, Gesang, Tanz, also ,ganz eindeutig jene Ausdrucksformen, die am ehesten sichtbar
gemacht werden kdnnen und die auch als touristisch attraktiv wahrgenommen werden”
(Legat et al., 2010, S. 48). Die Cluster Naturheilmethoden, Heilmittel, altes Wissen oder auch
Handwerk, Kunst, Materialwissen wurden wenig genannt. Interessant ist, dass auch das
Cluster Genuss, Kulinarik, regionale Zubereitung nicht oft genannt wurde, obwohl die
Kulinarik bereits heute oft in der Tourismuswerbung eingesetzt wird. (S. 49) Auf die Frage
Glauben Sie, dass Teile Ihrer regionalen Traditionskultur so spannend und attraktiv sind, dass
Menschen aus anderen Region sie kennen lernen wollen? antworteten 86% der Befragten mit

Ja. Dies zeigt laut den Verfassern deutlich, dass sich die Menschen der Vorteile ihrer
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Traditionen durchaus bewusst sind. (S. 50-51) Aufschlussreich ist auch die Fragestellung nach
dem touristischen Potenzial von Tradition. Hierbei wurde von den Befragten am meisten
Potenzial fiir den Inlandtourismus gesehen. Das bedeutet, dass die Inlandischen Gaste durch
Angebote im Bereich Tradition und Brauchtum ihre eigene Heimat kennenlernen kénnen.
Fir Gaste aus dem Ausland konnen Brauchtumserlebnisse auch sehr interessant sein, um

Land und Leute kennenzulernen. (S. 52-53)

1.4 Die lebendigen Traditionen der Schweiz - Umsetzung der UNESCO-Konvention

Durch Artikel 12 des Ubereinkommens verpflichtet sich die Schweiz ein Inventar des
immateriellen Kulturerbes zu erstellen und dieses regelmassig auf den neusten Stand zu
bringen (UNESCO, 2003). Eine lebendige Tradition muss zwingend auf dieser nationalen Liste
vorhanden sein, um sich fiir die UNESCO-Listen Reprdsentative Liste des immateriellen
Kulturerbes der Menschheit und Liste des dringend bewahrungsbediirftigen immateriellen
Kulturerbes zu bewerben. Im Folgenden wird der Entstehungsprozess der Liste kurz
erldutert, die Liste beschrieben und analysiert, ob die Elemente aus touristischen Griinden

ausgewahlt wurden.

1.4.1 Entstehungsprozess der Liste und weiteres Vorgehen

Die Schweiz verfolgte bei der Kreation der Liste einen partizipativen Ansatz, in dem das
Bundesamt fiir Kultur mit den Kantonen zusammenarbeitete. Dieses Vorgehen war laut
David Vitali unumgéanglich, da die Kulturhoheit bei den Kantonen liegt. (Anhang |, S. 55-59)
Das BAK definierte jedoch einen Kriterienkatalog und unterstiitzte die Kantone in der
Erstellung. Ein Projektteam der Hochschule Luzern (HSLU) wurde vom BAK beauftragt, die
Koordination der Erstellung der Liste zu (ibernehmen. Dieses Vorgehen sollte eine gute
Zusammenarbeit zwischen den Kantonen gewadhrleisten und fir eine ausgewogene Liste

sorgen. (Bundesamt fur Kultur, 2010, S. 3-4)

Die Inventarisierung der lebendigen Traditionen der Schweiz begann im September 2010.
Die Vertreter der Kantone in der Konferenz der kantonalen Kulturbeauftragten (KBK) wurden
vom Bundesamt fiir Kultur beauftragt, ihre Vorschlage zusammenzustellen und diese beim

BAK einzureichen.
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Einige Kantone haben sich zur Inventarisierung zusammengeschlossen, sodass 12
Teilprojekte® entstanden sind. So gingen fiir diese erste Auswahlrunde 387 Vorschlige ein.
(Anhang IlI, S. 60-63) Die gesammelten Vorschlage wurden von dem Projektteam der HSLU
gesichtet und eine Auswahl vorbereitet. Diese Auswahl wurde von einer Steuerungsgruppe
analysiert und auf einen gesamtschweizerischen Kontext bezogen. Teil dieser
Steuerungsgruppe waren Vertreterinnen und Vertreter von Bund und Kanton, der
Schweizerischen UNESCO-Kommission, Pro Helvetia und weitere Experten. (Bundesamt fir
Kultur, 2010, S. 4) Urspriinglich war die Idee, so David Vitali, dass die Steuerungsgruppe die
Auswahl der Elemente vollig autonom vornehmen sollte. Allerdings stellten die Vielfalt der
Akteure und die unterschiedlichen Konzeptionierungen der Listen die Steuerungsgruppe vor
grosse Probleme. Einige der eingereichten Listen wurden zuvor bereits auf politischer Ebene
abgesegnet, was der Steuerungsgruppe viel Entscheidungsfreiheit nahm. Aus diesem Grund
wurde allen Teilprojekten schliesslich die Moglichkeit eingerdaumt, selber eine erste Auswahl
zu treffen. Bei der Zusammenstellung der Liste der lebendigen Traditionen wurden diese
Prioritaten von der Steuerungsgruppe so weit als moglich berticksichtigt und die finale
Auswahl schliesslich von den Kantonen verabschiedet. (Anhang I, S. 55-59) Am 7. Oktober
2011 wurde diese Liste mit 167 Elementen veroffentlicht (Bundesamt fuir Kultur, 2011). Am
9. September 2012 wurde das Online-Inventar vorgestellt: Jede der aufgelisteten Traditionen

wird auf www.lebendige-traditionen.ch detailliert prasentiert. (Bundesamt fir Kultur, 2012b)

Die Schweiz wird, so David Vitali, mehrere Elemente zur Aufnahme in die Reprdsentative
Liste des immateriellen Kulturerbes der Menschheit vorschlagen. Dies soll, analog zu den
materiellen Welterben, anhand einer Liste indicative erfolgen. Eine Expertengruppe wird
eine Vorschlagsliste ausarbeiten, welche maximal 12 Eintrdge enthalten soll. Diese werden
im Jahresrhythmus bei der UNESCO eingereicht. (Anhang |, S. 55-59) Wie der
Auswahlprozess aussehen wird, ist noch nicht abschliessend definiert. Fiir David Vitali stellen
sich folgende Fragen: ,Soll die Liste fiur die verschiedenen Bereiche des immateriellen

Kulturerbes oder eher fir die verschiedenen Sprach- und Kulturregionen in der Schweiz

212 Teilprojekte: Aargau und Solothurn, Bern, Basel-Stadt und Basel-Landschaft, Fribourg, Genf, Jura,
Neuchatel, Tessin, Waadt, Wallis, Ostschweiz (Ziirich, Glarus, Schaffhausen, Appenzell Innerrhoden, Appenzell
Ausserrhoden, St. Gallen, Thurgau, Graubinden) und Zentralschweiz (Uri, Schwyz, Obwalden, Nidwalden, Zug,
Luzern) (Bundesamt fir Kultur, 2011)
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reprasentativ sein? Soll sie moglichst einfache Elemente enthalten oder soll sie moglichst
Innovativ sein?“ (Anhang |, S. 57). Generell werden aber nur Traditionen vorgeschlagen,
welche einem Interesse von aussen auch standhalten kdnnen. Wichtig ist fiir David Vitali
auch, dass die Trager das Pradikat wollen und bereit sind, das Dossier zur Kandidatur selbst

zu verfassen. (Anhang |, S. 55-59)

1.4.2 Auswahl der gelisteten Elemente

Die einzelnen Teilprojekte waren bei der Sammlung der Vorschldge sehr frei. Die HSLU
und das BAK empfahlen lediglich einen partizipativen Ansatz im Sinne der UNESCO-
Konvention zu wahlen. (Bundesamt fur Kultur, 2010, S. 7) Dies fihrte, so Marc-Antoine
Camp, zu verschiedenen Herangehensweisen, bei denen oft Experten oder auch die lokale

Bevolkerung beigezogen wurden (Anhang ll, S. 60-63).

Die Kriterien fiir die Einschreibung wurden von der Definition der UNESCO abgeleitet und
liessen Raum fiur eigene Interpretationen (Bundesamt fiir Kultur, 2010, S. 9). Es wurde
festgestellt, dass jedes Teilprojekt mit einer eigenen Vorstellung und Definition von Tradition
gearbeitet hat. Dies sei aber bei einer derart dezentralen Organisation auch nicht zu
vermeiden gewesen, meint David Vitali. Diese zeige sich insbesondere bei der Frage nach
dem Alter einer Tradition. (Anhang I, S. 55-59) Laut den vorgegeben Kriterien, muss eine
ylebendige Tradition nachweisbar seit mindestens zwei Generationen prasent [sein]”
(Bundesamt fur Kultur, 2010, S. 10). Der Generationenbegriff ist jedoch sehr dehnbar und
kennt verschiedene Definitionen. Beispielsweise andert sich, so David Vitali, eine
Kulturgeneration in urbanen Gegenden bereits alle sieben Jahre. Diese Freiheit in der
Definition ist der Grund fir Eintrdge wie der Tofftreff Hauenstein oder die Italianita im
Wallis. (Anhang I, S. 55-59) Marc-Antoine Camp stort sich nicht an den ,etwas speziellen,
unerwarteten oder schriagen Traditionen” (Anhang Il, S. 60-63). Sie machen fir ihn die
Besonderheit der Auflistung aus. Die Liste enthédlt auch Elemente, wie die Zentralschweizer
Fasnacht oder die Konsenskultur und direkte Demokratie, welche stark zusammengefasst
sind, also Uberregionale Gililtigkeit haben. Dies ist ebenfalls eine Entwicklung die nicht von
Beginn an geplant war, da das Projekt urspriinglich einen regionalen Ansatz verfolgen wollte.
(Anhang 1, S. 60-63) Laut David Vitali merkte man jedoch rasch, dass somit wichtige

Elemente, welche sich nicht einem konkreten Ort zuschreiben lassen, wegfallen wirden.
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Dies fiihrt zu einer starken Durchmischung der Elemente, welche lokale, regionale oder gar

nationale Giiltigkeit haben. (Anhang I, S. 55-59)

Die Zugehorigkeiten wurden analog der Bereiche der UNESCO-Konvention (vgl. S. 8)
eingegrenzt. Volksreligiose Traditionen wurden nur diejenigen miteinbezogen, welche in der
Gesellschaft als Brauchtum wahrgenommen werden. Gleiches galt beim Thema Sport, wobei
lediglich Sportarten mit engem Brauchtumsbezug eingegeben werden konnten. Die Kantone
wurden ebenfalls angehalten, auf kulinarische Traditionen zu verzichten, da bereits eine

Liste zum kulinarischen Erbe besteht. (Bundesamt fiir Kultur, 2010, S. 10)

1.4.3 Touristische Perspektive

Das Bundesamt fiir Kultur habe den touristischen Aspekt nicht aktiv gesucht, meint David
Vitali. Durch die Zusammenarbeit mit der Hochschule Luzern wurde diese Perspektive aber
vermehrt thematisiert. Das Thema Tourismus wurde in der Steuerungsgruppe ausfiihrlich
diskutiert und einige Vertreter &usserten sich kritisch gegeniliber der touristischen

Inwertsetzung. (Anhang |, S. 55-59)

Einige Elemente wurden von den Kantonen durchaus aus touristischen oder
standortmarketingtechnischen Griinden ausgewahlt, so Marc-Antoine Camp. Er weist
insbesondere auf das Beispiel der Rheinfall Beleuchtung hin, welches sogar aus dem
Tourismus heraus entstanden ist. (Anhang I, S. 60-63) Im Laufe des Projekts wurde auch fir
David Vitali die enge Verbindung vieler Traditionen und dem Tourismus immer deutlicher.
Insbesondere Vertreter des Bereichs des traditionellen Wissens seien sehr am Tourismus
interessiert, so David Vitali. Diese Vertreter bekundeten bereits Interesse an der
Verwendung des Projekt-Logos ,lebendige Traditionen”, welches in Abbildung 2 gezeigt

wird. (Anhang 1, S. 55-59)

Abbildung 2 Logo der lebendigen Traditionen

Lebendige Traditionen
Traditions vivantes
rradizioni viventi
Tragizuns vivas

Quelle: (Bundesamt fir Kultur, 2012a)
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Gleiches gilt flr die Vertreter des traditionellen Handwerks, da hier Produkte entstehen,
die Abnehmer suchen. Der Tourismus stellt hier einen wichtigen Zubringer fir Kundschaft
dar. (Anhang |, S. 55-59) Traditionen konnen auch einen wichtigen image- und
identitatsstiftenden Charakter fir eine Region haben. Marc-Antoine Camp nennt das Beispiel
der Glarner Landsgemeinde. Diese ist fiir den Gast zwar nicht direkt erlebbar, sie zeichnet

aber ein Bild der Region und der Bevélkerung. (Anhang Il, S. 60-63)

Grundsatzlich stand jedoch nicht die Frage nach der touristischen Verwendbarkeit im
Zentrum. Die Liste zeigt eher wie die Schweizer wahrgenommen werden moéchten und
welche Brauche und Traditionen fir sie wichtig sind. Durch die Medienprasenz werden diese
aufgelisteten Traditionen dennoch vermehrt in den touristischen Fokus gezogen. Die Liste
fordert somit auch den Dialog zwischen Kultur- und Tourismusseite und hilft beim Spagat
zwischen Marketing und Bewahrung. Fir einige der Eintrdge auf der Liste gibt es schon
konkrete touristische Angebote, andere konnten dazu angeregt werden. (Hochschule Luzern,

2011)
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2 Sommerkampagne 2013 ,lebendige Traditionen” von Schweiz Tourismus

Schweiz Tourismus hat den Auftrag des Bundes, fiir die Schweiz als Reiseland weltweit
Marketing zu betreiben. Die drei Hauptkampagnen des Leisure Marketings bei Schweiz
Tourismus sind Sommer, Winter und Stadte. Im Rahmen der Sommerkampagne fokussiert ST
jedes Jahr auf ein spezifisches Kampagnenthema. Dies wirkt sich in thematischen
Produktionen, in der Bildsprache und in anderen Marketingaktivitdten aus. Im Jahr 2013
werden lebendige Schweizer Traditionen im Mittelpunkt stehen und weltweit beworben
werden. Die Sommerkampagne von ST hat ein Gesamtbudget von 40 Millionen Schweizer

Franken. (Schweiz Tourismus, 2012, S. 39)

Der Kampagnenschwerpunkt ,lebendige Traditionen” ist, so Eveline Feier, Produkt
Managerin Sommer bei Schweiz Tourismus, insbesondere durch die Analyse globaler Trends
bestimmt worden. Die Aktualitdt des Themas wird ebenfalls beriicksichtig: In diesem Fall war
das Eidgendssische Schwingfest 2013 in Burgdorf wegweisend, da einer der Hauptpartner
von Schweiz Tourismus diesen Anlass unterstiitzt. Dies macht das Nutzen gemeinsamer
Marketingressourcen moglich. (Anhang lll, S. 64-67) Schweiz Tourismus reagiert mit dieser
Kampagne auf den bereits beschriebenen Wertwandel von der Spass- zur Sinngesellschaft
(Romeiss-Stracke, 2003) und den Trend zu gehaltvollen und kulturnahen Ferien. Dieses
Kapitel prasentiert die Themenkampagne ,lebendige Traditionen“und stellt die Frage nach
den potentiellen Zielgruppen von touristisch inszenierten Traditionen. Der Workshop zum
Thema ,Brickenschlagen zwischen Tourismus und Kultur”, bei dessen Umsetzung die

Autorin beteiligt war, wird ebenfalls kurz beschrieben.

2.1 Inhalte der Kampagne

Dem Gast ein authentisches Schweiz-Erlebnis bieten zu konnen, steht im Fokus der
Sommerkampagne 2013. Die Schweiz hat eine grosse Anzahl von Traditionen und Brauche,
welche touristisch in Wert gesetzt und vermittelt werden kdnnen. Diese Vielfalt soll dem
Gast mittels Angebotsmarketing und konkreten Tipps naher gebracht werden und ihn
inspirieren. Die Kampagneninhalte bauen auf verschiedenen thematischen Cluster, wie unter
anderem traditionelles Handwerk, Musik und Tanz oder traditionelle Sportarten, auf.

Zusatzlich zu den immateriellen Traditionen, wird auch das Thema Altstadt integriert, da die
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Stadte-Kampagne im Sommer in gewissen thematischen Produktionen eingebunden wird.
(Anhang lll, S. 64-67) Eveline Feier weiss, dass die Gestaltung von Brauchtumsangeboten viel
Zeit braucht: ,,Wir verstehen unsere Kampagne [...] als Startschuss, um die Touristiker und
Kulturschaffenden drauf aufmerksam zu machen, in Produkte im Bereich Tradition zu

investieren und somit das lokale Angebot zu diversifizieren” (Anhang Ill, S. 65).

Schweiz Tourismus will dem Gast echte und erlebbare Angebote prasentieren und setzt
dafiur auf verschiedene Massnahmen im Marketing 4-Rad Antrieb. Das heisst, der Gast steht
im Zentrum der Marketinganstrengungen und wird durch vier Kanale beworben: Promotion,
Key Media Management, Online Marketing und Key Account Management. Wichtige
Instrumente der Promotion sind ein Fernsehspot, ein hochwertiges monothematisches
Magazin und eine Broschiire mit 100 authentischen Erlebnissen. (Schweiz Tourismus, 2012,

S. 39)

2.2 Workshop ,,Briickenschlagen zwischen Tourismus und Kultur”

Beim Themenschwerpunkt ,lebendige Traditionen” liegt der Hauptfokus auf den Tragern
der immateriellen Kulturgiiter, also den Menschen selbst. Die lokalen Traditionen und
Brauche sollen dem Gast zugdnglich gemacht werden und ihm die typische und traditionelle
Schweiz naher bringen. (vgl. S. 17) Um den Touristikern und Kulturschaffenden den Dialog zu
ermoglichen, organisierte die Hochschule Luzern am 27. Oktober 2011 eine Tagung zu
Tourismus und Kultur. Es stand, insbesondere die Diskussion der Liste der lebendigen
Traditionen im Fokus. (Anhang IV, S. 68-72) In der Vorbereitung auf das Brauchtumsjahr
2013 organisierte Schweiz Tourismus gemeinsam mit der Hochschule Luzern und dem
Bundesamt fir Kultur nochmals einen Tagesworkshop. Dieser fand am 17. August 2012
unter dem Titel ,,Briickenschlagen zwischen Tourismus und Kultur” im Landesmuseum Ziirich
statt. Bei dem Tagesworkshop im August 2012 sollten beide Seiten verstehen, wie von einer
Zusammenarbeit profitiert und eine nachhaltige Integration der lebendigen Traditionen in
das touristische Geflige moglich gemacht werden kann. Dieser Anlass wurde auch als
Plattform fiir Begegnungen zwischen Touristikern und Kulturschaffenden genutzt und hatte

zum Ziel, einen Anstoss zu gemeinsam Ideen zu geben. (Anhang lll, S. 64-67)

Schweiz Tourismus nutzte diesen Event ebenfalls zur kurzen Prasentation der Kampagne

fur den Sommer 2013, sodass sich sowohl Touristiker wie auch Kulturschaffende auf das
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Thema einstellen konnten. David Vitali prasentierte die Liste der lebendigen Traditionen der
Schweiz (vgl. S. 12-15) und deren Inventarisierung im Internet. Die Teilnehmer erhielten auf
Grund der Prasentation eines thematischen Leitfadens der HSLU auch eine praxisbezogen
Hilfestellung zur Vermarktung der lebendigen Traditionen. Dies wurde von den zwei Best-
Practice Beispielen ,AlpKultur Lenk” und ,Textilland Ostschweiz“, welche ebenfalls

vorgestellt wurden, verstarkt.

Die Tagung verfolgte aber insbesondere auch einen praktischen und partizipativen
Ansatz. Die Teilnehmer sollten die Maoglichkeit erhalten sich auch untereinander
auszutauschen. Dies wurde in Form von thematischen Workshops gemacht, bei welchen die
Chancen, Gefahren und Anforderungen an touristische Produkte im Bereich Tradition und
Brauchtum diskutiert wurden. Es wurden Workshops zu folgenden Themen angeboten:
Musik (Alphorn), Kulinarik (Weinanbau), Sport (Schwingen), Altstadte, AlpKultur-Brauche
(Alpabzug), kultivierte Landschaften (Suonen) und Handwerk (Strohverarbeitung). Die sieben
verschiedenen Themen zeigten die Vielfalt der Schweizer Traditionen und wie gross somit
die Herausforderungen in der touristischen Inwertsetzung sein konnen. Alle Dokumente und

Protokolle dieser Tagung kdnnen unter www.stnet.ch/traditionen heruntergeladen werden.

2.3 Schwierigkeiten bei Erarbeitung der Kampagneninhalte

Schwierigkeiten ergaben sich bereits bei der Eingrenzung der im Zuge der Kampagne zu
beriihrenden Themen: Beschrankt man sich strikt auf die Brauche, welche auch heute noch
ausgefuhrt werden oder gehéren Themen wie kultivierte Landschaften oder Altstadte auch
zur Kampagne? So stellt auch beispielsweise Kurt Luger die Frage, , was als kulturelles Erbe
und somit traditionswiirdig zu erachten ist“ (2010, S. 13). Luger ist der Ansicht, dass die
Reduktion des Kulturerbes auf gefahrdete und beinahe in Vergessenheit geratene Brauche,
den Praktiken und Traditionen, welche auch heute noch das Leben bestimmter Gruppen
bestimmen, nicht gerecht werde. Darum solle auch traditionelles Handwerk oder die
,Lebensfiihrung im Kontext spezieller Umweltbedingungen” (2010, S. 13) in die Sichtweise
miteinbezogen werden. Wie in bereits erwdhnt, hat sich ST entschlossen gewisse materiellen
Elemente, wie Altstadte und typische Bergdorfer, in die Kampagne zu integrieren (vgl. S, 17-

18).
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Eveline Feier merkt an, dass diese Kampagne in der Erarbeitung grundsatzlich schwieriger
als die vorhergehenden Kampagnen sei, da der Mensch im Zentrum stehe und bei gewissen
Tragern eine Abneigung gegeniiber dem Tourismus vermutet wurde. Der Workshop
,Brickenschlagen zwischen Tourismus und Kultur” (vgl. S. 18-19) hat jedoch gezeigt, dass
beide Seiten dem Thema positiv gegeniiber stehen und Interesse an einer guten
Zusammenarbeit haben. Somit stiess das Thema auf weniger Widerstand als erwartet.
Schwierigkeiten ergaben sich mehr auf einer praktischen Ebene, da noch nicht sehr viele
konkrete und einzigartige Angebote existieren, welche in die Vermarktung eingebunden
werden konnten. Die Kampagne soll somit auch Anstoss geben, um touristische Produkte im

Bereich Tradition und Brauchtum zu entwickeln. (Anhang lll, S. 64-67)

2.4 Potentielle Zielgruppen

Im Sommer 2012 konzentrierte sich Schweiz Tourismus ganz auf das Thema Wasser, ob
Seen, Flisse, Gletscher, Wanderungen und Aktivititen am Wasser oder Ubernachten am
Wasser. Die Thematik konnte laut Eveline Feier breit abgedeckt werden, sodass praktisch
jeder potentielle Gast ein passendes Angebot finden konnte. (Anhang Ill, S. 64-67) Das
Thema Wasser war auch deshalb so erfolgreich, weil es die Bediirfnisse der Gaste gut
abdeckt: 51% aller befragten Feriengadste empfinden die Natur als wichtigstes Beduirfnis bei
Reisen in die Schweiz, wobei auch Wasser mit 28.2% haufig genannt wurde. In einer
schweizweit durchgefiihrten Besucherumfrage wurden 50 Aspekte der Géastebediirfnisse
analysiert. Nach der Natur auf Platz eins, folgen auf den Pldtzen zwei bis fiinf die
Gastfreundlichkeit, ein gutes Preis-Leistungsverhiltnis, angenehmes Klima und Wetter und
gute Erreichbarkeit. (Schweiz Tourismus, 2011, S. 21) Gleichermassen wurde auch nach dem
Image der Schweiz gefragt, wobei es 43 Attribute zu bewerten galt. Die fliinf meistgenannten
Imageattribute waren: Berge, Natur, Wandern, Gastfreundlichkeit und Ruhe (S. 23). Aus
dieser Auflistung wird ersichtlich, dass lebendige Traditionen und Authentizitdt noch nicht

als Top-Reisegrund gewertet werden.

Abbildung 3 zeigt, dass die Prioritdtsmarkte von Schweiz Tourismus vor allem eine grosse
Affinitat zur Bergwelt und der damit verbunden sportlichen Aktivitditen aufweisen. Das
Kampagnenthema lasst sich in den Clustern Geschichte und Kultur und Soft Faktoren

einordnen. Hier bietet sich eine Chance, den Anteil Feriengdste aus Fernmarkten zu
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vergrossern. Markte wie Brasilien oder die USA weisen zu diesem Thema eine
Uberproportional hohe Affinitdt aus. Die Herausforderung die sich stellt, ist also die
Nahmarkte sowie auch die Schweizer Gaste vom Thema der lebendigen Traditionen zu
begeistern. Lebendige Traditionen und Brauche finden jedoch oft in den Bergen statt, sodass
die Berg-affinen Nahmarkte ebenfalls mit Brauchtum in Kontakt kommen und die Angebote

nutzen werden.

Abbildung 3 Markte-Gruppierungen anhand von Touristen Merkmalen
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Besucher von Angebote zu lebendigen Traditionen, kénnen grundsatzlich als offene und
neugierige Menschen beschrieben werden. Solche Géste sind an Alltagsituationen und der
lokalen Kultur interessiert und generell gut informiert. (Forster et al.,, 2011, S. 15) Dieses
Gastesegment wird in der Marktforschung gern mit Lifestyle of Health and Sustainability
(LOHAS) beschrieben (S. 14). LOHAS sind ein schwierig zu umreissendes Kundensegment, da
sie nicht einer einzigen Generation und sozialer Schicht zugeordnet werden konnen.
Folgende Zielgruppen lassen sich davon ableiten: Best Agers, Familien mit Kindern,
Doppelverdiener ohne Kinder (DINKS), Gruppen und Schulen (S. 15). 53% der Feriengdste in

der Schweiz sind Binnentouristen (Schweiz Tourismus, 2011, S. 2), sodass auch die meisten
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Besucher von  kulturellen  Angeboten Schweizerinnen und Schweizer aus
Agglomerationsrdaumen sind. Sie suchen in den alpinen und landlichen Regionen nach
»,Natur- und Kulturerlebnissen, Ruhe und Entschleunigung, Identitat und Sinn“ (Forster et al.,

2011, S. 15).

Die Literatur kennt verschiedene Einteilungen der Kulturtouristen. Eine
Gegeniiberstellung der verschiedenen theoretischen Abgrenzungen findet sich in Siller
(2010, S. 107). Ein haufig gewdhlter Ansatz ist die Unterteilung der Touristen nach
Motivation. Beispielsweise in ,Kultururlauber” und ,, Auch-Kultururlauber®. Das heisst bei der
ersten Gruppe ist das Hauptmotiv der Reise die Kultur selbst. Die zweite Gruppe méchte in
ihren Ferien Kultur erleben, stellt dieses Motiv jedoch nicht in den Vordergrund. Durch das
Kommunizieren von spannenden Erlebnissen, kdnnen sich Touristiker dies zu nutzen
machen. Sie kdnnen somit den Gast anregen, wahrend seinen Ferien ein kulturelles Angebot

zu besuchen. (Siller, 2010, S. 107)
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3 Gefahren, Chancen und Anforderungen in der touristischen Vermarktung

einer lebendigen Tradition

In der Tourismuswerbung sind idyllische Bilder von Alpenrdumen und Dorffesten fest
verankert und werden seit Jahren eingesetzt, um Gaste in die Schweiz zu holen. Die
kulinarischen Genilsse und die schone Landschaft werden angepriesen. Diese
Werbebotschaften zeigen eine problemlose, natirliche Verbindung bauerlichen
Agrartraditionen und touristischer Inwertsetzung. In der Realitat ist dies allerdings oft keine
konfliktlose Beziehung. Zwar brauchen sich beide Seiten, jedoch sind oftmals verschiedene
Bedirfnisse und Interessen vorhanden. Der Tourismus hilft der Landwirtschaft unter
anderem die Infrastruktur wie Hitten und Wege zu erhalten und mehr Wertschopfung zu
generieren. Der Tourismus nutzt fir die Vermarktung die lokale Produkte und das Bild der

romantischen Landschaft. (Meiberger & Weichbold, 2010, S. 163)

Bereits seit seiner Entstehung, wird der Tourismus von der Frage begleitet, ob durch ihn
ein beschleunigter kultureller Wandel ausgeldst wird und ob diese Verdnderung mehr
positive oder negative Aspekte hervorbringt. Insbesondere in Randregionen wie den Alpen,
sorgt dieses Thema fiir viel Diskussionsstoff. (Luger, 2010, S. 9) Nicht zu unterschatzen ist
auch der okologische Aspekt einer touristischen Vermarktung. Werden durch intensiviertes
Marketing mehr Touristen in eine Destination gelockt, steigt auch die Gefahr der
Ubernutzung der natiirlichen Ressourcen (Knébl, 2010, S. 82). Dieser Aspekt wird im Laufe
der Arbeit aber nicht weiterverfolgt, da die Okologieproblematik fiir den Tourismus

allgemeine Giltigkeit hat.

Dieses Kapitel befasst sich mit den Gefahren, Chancen und Anforderungen, welche bei
der Vermarktung von lebendigen Traditionen entstehen kdnnen. Es werden verschiedene
Werke zur Analyse beigezogen. Die Autorin konzentriert sich aber auf das Standardwerk von
Kurt Luger und Karlheinz Wohler zum Thema Kulturelles Erbe und Tourismus. Die Analyse

der Fachliteratur wird mit Aussagen von befragten Experten erganzt.
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3.1 Gefahren

Die Integration eines Volksbrauches oder einer Tradition in die touristische Vermarktung
ist ungleich komplizierter als diejenige einer materiellen Attraktion. Der soziale Aspekt spielt
eine grosse Rolle und erfordert viel Fingerspitzengefiihl. Dieses Kapitel befasst sich mit den

potentiellen negativen Auswirkungen der touristischen Inwertsetzung.

3.1.1 Gesellschaftliche Veranderungen

Wie bereits in dieser Arbeit erwdhnt wurde, unterliegen die Traditionen einem steten
Wandel. Die Angst, dass dieser Wandel durch den Tourismus verstarkt wird, herrscht noch
vielerorts vor. Unbestritten ist, dass ein ungestimer und zu schneller
Transformationsprozess zu einer Veranderungen in der sozialen Struktur der lokalen
Gesellschaft beitragen und Konflikte entstehen lassen kann. Neue Einfliisse, welche von den
Touristen in die lokale Kultur gebracht werden, kdnnen zu einer Veranderung der Normen
und Werte fuhren. (Luger, 2010, S. 24) So sagt auch Kobl (2010, S. 81) treffend: ,Die Gefahr
der massenartigen Begeisterung, die Tourismus auslosen kann, stellt auch eine Bedrohung
der lebendigen Traditionen dar”. Marc-Antoine Camp sieht ebenfalls beim Massentourismus
die grosste Gefahr fiir die lokalen Traditionen. Insbesondere, wenn die Kapazitaten zu sehr
ausgereizt werden. Die Trager der Kultur und die Teilnehmer am touristischen Angebot

sollten in einem guten Gleichgewicht stehen. (AnhangIl, S. 60-63)

Sylvia Schroll-Machl (1998, S. 105) ist der Ansicht, dass die Kontrasterfahrungen, welche
man mit Fremden macht, fir Konflikte gegen Innen sowie auch gegen Aussen sorgen
konnen. Solche Kontrasterfahrungen seien jedoch notig, um eine eigene kulturelle Identitat
aufzubauen, da man sich seiner eigenen Werte vermehrt bewusst werde. Dieses
Bewusstwerden ist die Folge einer Art Wettbewerb, bei welchem man die Eigenheiten seiner
Gruppe gegeniber der Fremdgruppe favorisiert. Tritt dann die Fremdgruppe in grossen
Massen auf, kann es sein, dass die lokale Bevolkerung abweisend oder gar aggressiv auf die
Fremden reagiert. Diese starke ldentitdt kann auch fiir Konflikte gegen Innen fiihren: Ein
Mitglied der Gemeinschaft versucht etwas Neues und Innovatives, was von den anderen
nicht akzeptiert wird. Schroll-Machl schliesst die These mit folgendem Fazit: ,Je intensiver

die kulturelle Identitdt angeregt ist, umso mehr werden die Mitglieder dieser kulturellen
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Gruppen quasi Prototypen ihrer Gruppe und um so genauer befolgen sie deren Regeln”

(1998, S. 105).

Marc-Antoine Camp sieht auch eine Gefahr im hohen Professionalitdatsanspruch, welchen
sowohl die Touristiker als auch die Touristen haben. Er befiirchtet, dass Laien, welche die
Tradition in ihrer Freizeit betreiben, durch den Druck des Tourismus zu Profis gemacht

werden. Er nennt dieses Phdnomen ,,ungewollte Professionalisierung”. (Anhang I, S. 60-63)

3.1.2 Verlust von Authentizitat durch Inszenierung

Das Wort Authentizitdt hat seine Wurzeln im Griechischen beziehungsweise Romischen
und meint Ubersetzt etwas Echtes, Originales oder Ehrliches. Den Begriff Authentizitat
abschliessend zu definieren ist schwierig, denn schlussendlich ist was ,echt” ist, immer eine
subjektive Wahrnehmung. (Siller, 2010, S. 135-136) Auch unterscheidet sich die Defintion
von Authentizitdt je nach Domane, in der der Begriff gebraucht wird oder was Gegenstand
der Betrachtung ist (Lindholm, 2008, S. 2). In dieser Arbeit wird die Defintion von Vester
verwendet: , Authentizitdt meint [...] die Echtheit von Erfahrungen und Erlebnissen, im
Kontext des Tourismus die Echtheit von touristischen Orten, Pldtzen, Szenerien,
Gegenstanden [...] und flokloristischen Darbietungen [...] sowie von Interaktionen zwischen

Touristen und der [...] ansassigen Bevolkerung” (in Siller, 2010, S. 135).

Dem Gast ein authentisches Erlebnis nahezubringen, wird oft als Hauptziel eines
kulturellen Angebots bezeichnet. Ist dies Uberhaupt moglich? Darf man heutzutage in der
touristischen Vermarktung noch von Kriterien wie Authentizitdt und Echtheit sprechen? Es
scheint wichtig, dass sich die Tourismusindustrie bewusst ist, dass die immaterielle Kultur
kein statisches Produkt ist und sich stdndig weiterentwickelt. Ein touristisches Produkt,
welches dem Gast ein traditionelles Erlebnis naher bringen will, ist somit immer auch eine
Inszenierung. Dies muss nicht zwingend negativ konnotiert sein, denn nach Kostlin wiinscht
sich ein interessierter Tourist genau das; Angebote mit authentischen Anséatzen, bei welchen
der Besucher als individuelle Person wahrgenommen wird und sich das Erlebnis nicht mit
einer grossen Masse teilen muss. ,Bilden Zuseher [...] die Mehrheit oder treten gar als
Masse in Erscheinung, zerstdren sie das, was sie eigentlich suchen, weil es zu viele
gleichzeitig finden” (in Luger, 2010, S. 29). Die Inszenierung und das Original verschmelzen

ineinander und somit meint selbst der Volkskundler Kostlin: ,[...] jene bunten Brauche
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machen ohne den Tourismus kaum Sinn. Lokale Selbstfeier braucht ihr Publikum, braucht
Resonanz. Tourismus und Volkskultur gehéren zusammen, sind Zwillinge” (in Luger, 2010, S.
29). Marc-Antoine Camp betont, dass auch aus kultureller Sicht alle lebendigen Traditionen
gleichzeitig Inszenierungen sind, da Brauche die sich abschotten fir ihn nicht als lebendig
einzuordnen sind. Er meint weiter: ,ein totaler Authentizitatsanspruch ist obsolet, denn ich
denke, solange sich die Personen noch wohl und ,echt’ filhlen und sich nicht zu verkleidet
vorkommen, ist auch eine inszenierte Tradition authentisch” (Anhang Il, S. 63) In die gleiche
Richtung zielt Barbara Taufer, Co-Autorin des Leitfadens zur Angebotsgestaltung und -
vermarktung von lebendigen Traditionen: ,Ich finde, dass man solange von Authentizitat
sprechen kann, wie es fiir den Trager stimmt und er sich mit der Tradition noch

vollumfanglich identifizieren kann“ (Anhang IV, S. 71).

Die aktive Einbindung der Trager bezeichnet sie als unabdingbare Voraussetzung fiir ein
stimmiges Gelingen des Angebots. Als Beispiel nennt sie die Alpfahrt Entlebuch, bei welcher
sich die Alpler wehren, wenn sie ein Inszenierungselement als unpassend empfinden. So
waren sie beispielsweise einverstanden, zusatzlichen Elemente wie Trachtentanz oder
Fahnenschwingen, welche sonst traditionellerweise nicht zu einer Alpfahrt gehoren,
miteinzubeziehen. Mit diesen Traditionen konnten sie sich identifizieren. Als das lokale
Tourismusbiiro jedoch die Tradition des Kohlerns® integrieren wollte, sprachen sich die
Bauern dagegen aus. Dies zeigt, wie sich Traditionen verdndern konnen, aber dennoch

authentisch bleiben. (Anhang 1V, S. 68-72)

Die Inszenierung einer Tradition birgt jedoch auch Gefahren, da Langeweile in der
hedonistischen Gesellschaft keinen Platz hat und auch bei Kultur ein grosser
Unterhaltungsnutzen erwartet wird. Die Gefahr besteht darin, dass Angebote bereitgestellt
werden, welche dem Besucher nichts Tiefgriindiges mitgeben, also die Bedeutungen des
Brauchs sowie die historische Entwicklung vollkommen ausser Acht lassen. (Knobl, 2010, S.
85) Touristiker sehen sich auch oft mit der Unterstellung konfrontiert, die Brauchtimer
wirden fur die Vermarktung instrumentalisiert. So sieht auch Sigrid Marinell (1998, S. 109)

die Gefahr, dass Traditionen, die nur zu verkaufsférdernden Zwecken prasentiert werden, zu

? Eine traditionelle Art der Gewinnung von Holzkohle, wobei das Holz in einem Meiler zwei Wochen lang
vergliiht (Bundesamt fur Kultur, 2012d)
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rein dekorativen Elementen in der Dienstleistungskette verkommen. So kdnnte eine Kultur
prasentiert werden, welche mit der lokalen Kultur nicht mehr viel gemein hat. Diesen
Zielkonflikt bestatigt auch David Vitali. Die Beziehung zwischen den Bedirfnissen des
Tourismus, welcher ein Produkt verkaufen muss, und denen der Trager der Tradition sieht er

als eigentliches Grundproblem. (Anhang |, S. 55-59)

Wird eine Tradition durch den Tourismus oder durch mediale Inszenierung aus ihrem
yurspriinglichen Rahmen herausgelost und in einen neuen gestellt” (Luger, 2010, S. 24), kann
diese ihren nitzlichen Bezug verlieren. Dies kann auch mit Folklorisierung beschrieben
werden. Hierbei werden die urspriingliche Rolle und Sinn des Brauchtums verwischt. Schroll-
Machl (1998, S. 106) befiirchtet gar die Erstarrung der kulturellen Besonderheit zum
Klischee. Marc-Antoine Camp ist der hingegen der Meinung, dass Traditionen sich verandern
sollen und somit innovative Ansatze ebenfalls wiinschenswert sind. Er empfindet es jedoch
als grundlegend, dass der Bezug zur Urspriinglichkeit der Tradition trotzdem nicht verloren
geht. (Anhang II, S. 60-63) Laut Rehberg (in Luger, 2010, S. 27) sollen Angebote zwar auf
Authentizitdt aufbauen und einem geregelten Ablauf folgen, eine ritualisierte Genauigkeit,
das heisst eine starre Beharrlichkeit auf die korrekte Ausfiihrung und den Ablauf des
Brauches, sollte jedoch vermieden werden. Dies kann sogar das Gegenteil bewirken und das
Erlebnis zerstéren. So ist auch David Vitali vorsichtig im Umgang mit dem Begriff
Authentizitdt bei immateriellen Gitern, denn hier unterscheidet sich fiir ihn das Lebendige
vom Materiellen. Bei Bauwerken ist die Authentizitdt und die Erhaltung des
Originalzustandes das Schlisselkriterium. Brauchtum hingegen ist immer eine
Momentaufnahme, welche sich im Kontakt mit der Aussenwelt weiterentwickelt. (Anhang |,
S. 55-59) Grundsatzlich lduft man aber bei einer touristischen Inszenierung immer die Gefahr
unecht zu werden. So ist es wichtig, dass ,die Ausgewogenheit zwischen Inszeniertem,
Geplantem, Organisiertem und dem [...] urspringlich Belassenem” (Kndbl, 2010, S. 82)

gegeben ist.

Luger (2010, S. 34-35) bringt an, dass die Touristiker ein authentisches Erlebnis als ein
glaubwiirdiges Angebot verstehen, welches stark mit der entsprechenden Region verbunden
aber auch spannend inszeniert ist. Luger spricht sich somit gegen die Behauptung aus, dass

Inszenierung mit Oberflachlichkeit und Kiinstlichkeit gleichgesetzt werden kann. Er zeigt dies
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anhand der Oberammergauer Passionsspiele auf, welche gleichzeitig ein authentischer und

religioser Anlass sowie ein Touristenmagnet sind.

Siller fiihrte eine empirische Studie durch, in welcher er 38 Experten aus verschiedenen
relevanten Branchen zum Thema Kulturtourismus in alpinen Destinationen befragte (2010,
S. 191). Siller wollte in Erfahrung bringen wie Authentizitdt verstanden und definiert wird. Er
ermittelte zu diesem Begriff positive Assoziation wie Traditionen, verwurzelt sein,
glaubwiirdig sein oder auch Professionalitit. Dies zeigt, die Verbindung zwischen
Authentizitdt und hoher Qualitdt, wobei die typischen Elemente einer Region im Fokus
stehen. Weiter konnte Siller herausfinden, dass Authentizitat fir Kulturtouristen ein sehr
wichtiges Merkmal bei den Reisemotiven ist, dies also von den Gasten gesucht und
gewlinscht wird. Das Kommunizieren der Echtheit an den Gast wird von den Befragten der
Studie jedoch als schwierig erachtet. (2010, S. 245-248) Siller erklart weiter, dass eine
Wechselwirkung zwischen dem authentischen Angebot und der Vermittlung der Tradition
besteht: ,,Durch eine Starkung der regionalen Identitdt wird die Vermittlung von Kultur (bzw.
Brauchtliimer) fiir die Touristen geférdert, wodurch die eigenen Traditionen in ihrer
Authentizitat [...] gestarkt hervorgehen” (S. 248). Dies bedeutet also, dass das touristische

Angebot die lokale Kultur starkt und umgekehrt.

Kultur ist oftmals auch komplex und bedarf Erklarung. Der Tourismus reduziert diese
Komplexitdt und bindet das Immaterielle in ein materielles touristisches Leistungspaket ein.
Die Tradition wird somit als vermarktbares Erlebnis vermittelt. Durch diese Vereinfachung
schaffen die Touristiker ein neues kulturelles Angebot und ,erfinden die Kultur neu” (Keller,
2000, S. 25). Dies fihrt zu einer neuen Dimension der Authentizitdtsdebatte. , Die bewusste
Rezeption von Kultur ist stets erlebnisorientiert und virtuell“ (S. 25) meint Peter Keller und
spricht sich somit gegen eine strikte Abgrenzung von Authentizitdt und Inszenierung aus.
Grundsatzlich kann gesagt werden, dass lebendige Traditionen, welche fiir Besucher
zuganglich gemacht werden, sich auch immer etwas an die Bediirfnisse des Tourismus
anpassen miissen. Neben dem optischen Aspekt, ist es auch wichtig, dass sie planbar,
erlebbar und verstandlich sind. (Cariola, 2012, S. 14) Es darf, so David Vitali, jedoch nicht
dazu kommen, dass sich aus diesen Anpassungen Unannehmlichkeiten fiir die Trager der

Tradition ergeben (Anhang |, S. 55-59).
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Im Rahmen ihrer Studie Uber das touristisches Potenzial des immateriellen Kulturgutes in
Osterreich wollten Legat et al. herausfinden, ob die Befragten mit der Meinung einiger
Volkskundler, Tradition werde durch &dussere Einflisse verfalscht, libereinstimmten. Die
Frage Wollen Sie bei regionalen Festen Fremde dabei haben? wurde von 94% der Befragten
mit Ja beantwortet. Dies zeigt deutlich, dass die theoretische Angst der Verfilschung der
Tradition durch den Tourismus in der Praxis nicht im Vordergrund steht und die Ausibenden

stolz sind auf ihre Tradition und diese auch teilen mochten. (2010, S. 51)

Abschliessend kann gesagt werden, dass ein touristisches Produkt selten bis nie dem
Anspruch totaler Authentizitdt gerecht werden kann, denn die Brdauche und Traditionen
verandern sich durch Inszenierung und andere aussere Einflisse stéandig. Im Blickwinkel des
modernen Traditionsbegriffs verfalschen Veranderungen eine Tradition nicht, sondern
entwickeln diese weiter. Um bei den Besuchern auf Begeisterung zu stossen, darf die

Tradition aber den Bezug zu ihren Wurzeln nicht verlieren.

3.2 Chancen

Sowohl fir den lokalen Tourismus als auch fiir die Bevolkerung vor Ort kann die
Integration von lebendigen Traditionen in die Vermarktung viele Vorteile haben. Dieses
Kapitel befasst sich mit den positiven Auswirkungen der Inwertsetzung auf die Gesellschaft

vor Ort unter soziokulturellen und 6konomischen Gesichtspunkten.

3.2.1 Revitalisierung der lokalen Kultur

Luger (2010, S. 27) fordert, Kulturerbe und Tourismus nachhaltig zu verknipfen und diese
Verbindung als Instrument zur Vermittlung zwischen den Generationen und verschiedenen
Kulturen zu nutzen. Wohler (2010, S. 48) findet, dass sich Tradition und Moderne gut
erganzen und dass Traditionen durch die Moderne sogar revitalisiert werden. Insbesondere
sieht er durch die UNESCO-Konvention eine Neubelebung des kulturellen Erbes, was
wiederum den Erhalt der Tradition sichert. Durch den Tourismus wird der Brauch ebenfalls
oft wiederholt was Wohler als Massnahme zur Sicherung des Fortbestands auffasst. Er sieht
den Tourismus als eine Art , Auffangbecken vieler [...] Modernitdtsschaden” (2010, S. 58).
Der Tourismus leiste somit ,,einen immensen gesamtgesellschaftlichen Integrationsbeitrag”

(2010, S. 58). Siller sagt, ,ein Verlust von kulturellen Objekten durch Verschleiss oder

29



Olivia Haldemann

Vernachlassigung lasst nicht nur die Erinnerung daran erloschen, sondern entzieht dem
Kulturtourismus [...] die Substanz” (2010, S. 113). Fiir den Tourismus ist es also wichtig, fiir

den Erhalt der kulturellen Ressourcen zu sorgen und diese zu schitzen (S. 113).

Die Reputation einer Nation wird durch das kulturelle Erbe und den Tourismus
mitbeeinflusst, mein Knobl (2010, S. 81). Der Tourismus tragt zu einem grossen Teil dazu bei,
dass Begegnungen stattfinden und die Gaste die lokale Kultur kennenlernen. Die Traditionen
einer Nation haben daher im Tourismus, nebst der schonen Natur, einen sehr wichtigen
Platz. Der Tourismus ist auch zu einem grossen Teil dafiir verantwortlich, dass die
langerfristige Erhaltung der Traditionen gesichert werden kann. Knobl spricht von einem
,Transferprozess” (2010, S. 81), bei welchem die Tradition in die Gegenwart und in die
Zukunft hinlibergenommen wird. Er bezeichnet dies als eine ,grosse Chance fir den
Tourismus” (2010, S. 81). Diese Chance kann aber nur wahrgenommen werden, wenn die
Touristiker als auch die Trager der Tradition kompromissbereit sind und die
Tourismusverantwortlichen ein hohes Mass an Sensibilitdt im Umgang mit den lebendigen
Traditionen mitbringen. Beide Seiten sollten ihre Interessen anbringen und auch wahren
konnen, ansonsten kann der Transferprozess nur erschwert stattfinden. (Knobl, 2010, S. 81)
Nebst dem Bewusstwerden der eigenen Kultur sieht Schroll-Machl (1998, S. 106) auch die
Moglichkeit, dass Spass und Freude am Ausliben der Tradition durch eine professionelle
Inszenierung durchaus auch gesteigert werden kdnnen. Durch das gemeinsame Erlebnis
teilen Gaste sowie auch die lokale Bevolkerung ihre Emotionen miteinander. Dies bringt
einerseits dem Gast das Erbe nadher, kann aber auch die lokale Bevolkerung dazu bringen,

sich noch starker mit ihrer Region zu identifizieren. (Ruppen, 2010, S. 57)

Marc-Antoine Camp sieht durch den Tourismus die Moéglichkeit auf neue Interpretationen
der Tradition. ,Ich denke der Tourismus bietet die Chance sich mit seiner eigenen ldentitat
auseinander zu setzten. Was bedeutet meine Tradition in einer globalisierten Welt? Wie
gehe ich damit um?“ (Anhang Il, S. 62) In die gleiche Richtung zielt auch Barbara Taufer mit
ihrer Aussage: ,Man wird sich der Tradition vielleicht wieder mehr bewusst und es hat eine
starke Innenwirkung. So interessieren sich auch vermehrt wieder Junge fiir die Austibung des
Brauchtums, was dazu beitrdgt, dass die Tradition nicht verloren geht” (Anhang IV, S. 70)

Diese positive Moglichkeit sieht auch Luger (2010, S. 14), denn durch den Prozess der
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Modernisierung werden traditionelle Losungen durch Technik abgel6st, was dazu flihrt, dass
die Tradition an sich keine Nitzlichkeit mehr erfillt. Hier bietet sich eine echte Chance fir
die Tradition sowie fiir den Tourismus, sich dieses Wissens bewusst zu werden und es richtig

einzusetzen.

Der Tourismus kann auch dazu beitragen, einer Gruppe Selbstbewusstsein und Stolz
gegenlber der eigenen Tradition (zuriick-) zu geben. ,Kulturtouristische Angebote
ermoglichen auch die Chance, aus einer lokalen Position heraus die eigene Geschichte zu

prasentieren und global Gehor zu finden” (May & Saretzki, 2010, S. 27).

3.2.2 Wertschopfung fiir die Region

Viele landliche Regionen haben mit Abwanderung und finanziellen Engpassen zu kampfen
und hier kann der Tourismus ansetzen. Wird dieser nachhaltig geplant und auf die lokalen
Ressourcen abgestimmt, kann der Tourismus eine lukrative Wirtschaftsform fiir die Region
sein. Eine grosse Chance besteht hier fir diejenigen Regionen, welche es schaffen ihre
Regionalkultur nicht bloss als oberflachliches Markenprodukt zu verkaufen, sondern echte
Alleinstellungsmerkmale zu erarbeiten. (Luger, 2010, S. 39) Eveline Feier sieht ebenfalls
diese Moglichkeit, sich durch die Fokussierung auf eine bestimmte Tradition einen Unique
Selling Point (USP) zu erarbeiten und sich im Markt zu positionieren: ,Dies sehe ich
insbesondere als Chance fiir Regionen, die [...] keinen nattirlichen USP wie das Matterhorn,
jedoch eine tief verwurzelte Tradition haben” (Anhang Ill, S. 66). Das Kulturerbe soll in
»seiner modernen lebensweltlichen Auspragung” (Luger, 2010, S. 39) gezeigt werden und
sich nach einem nachhaltigen Umgang mit dem Lebensraum ausrichten. Grundsatzlich kann
gesagt werden, dass ,die aktuelle Lebenswelt mit der historischen Tiefe der Regionalkultur

verkntpft” (Luger, 2010, S. 39) sein muss, um glaubwiirdig zu sein.

Knobl (2010, S. 81) bestatigt, dass der Massentourismus zur Gefahr fir die lebendigen
Traditionen werden kann und sieht gleichzeitig auch die ermdglichten finanziellen
Ressourcen, welche fir die Erhaltung sehr wichtig sind. Dieser Gegensatz kann laut Knobl
nur durch einen nachhaltigen Dialog zwischen den lokalen Politikern,
Tourismusverantwortlichen, Historikern und auch den Tragern der Kultur {berwunden
werden. Um weiter zu existieren, brauchen die lebendigen Traditionen , Aufmerksamkeit,

Wertschatzung und Anerkennung” (Knobl, 2010, S. 83), ansonsten gehen sie verloren und
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kénnen nicht mehr ,restauriert” werden. Der Tourismus kann dies als Chance nutzen, in dem

er kulturelle Schatze auffindet, in Wert setzt und fir ein Publikum sichtbar macht (S.83).

Mehr Wertschépfung wird auch durch Zusatz-Aktivititen generiert. Touristisch
inszenierte Alpabfahrten beispielsweise sind oft mit einem Bauernmarkt verbunden, was
den lokalen Produzenten die Moglichkeit gibt, ihre Produkte direkt vor Ort zu verkaufen.
Dies eroffnet laut Barbara Taufer zwar interessante neue Absatzkanile, jedoch ist die
zusatzliche Wertschopfung oft nicht sehr hoch. Sie fand durch Interviews mit Anbieter
kulturtouristischer  Produkte heraus, dass die finanzielle Wertschopfung bei
Nischenangeboten zwar oft klein ist, sie jedoch den einzelnen Anbieter ein willkommenes

Zusatzeinkommen ermoglicht. (Anhang IV, S. 68-72)

3.3 Anforderungen

Touristische Produkte im Bereich Brauchtum und Tradition missen diversen
Anforderungen genligen und Herausforderungen tGberwinden, um als Produkt erfolgreich zu
sein. In diesem Kapitel werden die Anforderungen an die Kommunikation, der Umgang mit
Trends und die Beziehung zwischen Ausilibenden einer Tradition und Touristikern

untersucht.

3.3.1 Kommunikation der Kultur

Eine der grossten Herausforderungen in der touristischen Vermarktung der Tradition ist
die Kommunikation. Zuerst miissen die potentiellen Gaste inspiriert und angeregt werden
das Angebot wahrzunehmen, danach soll die Tradition dem Gast erkldart und ihm ein
spannendes Erlebnis geboten werden. Empfdangt der Anbieter Touristen aus dem gleichen
Kulturkreis, wird die Kommunikation vereinfacht, denn eine gemeinsame Grundlage aus
Sprache, Zeichen und Symbole ist gegeben. Kommunikation erfordert mehr Aufwand, je
fremder die gezeigte Kultur derjenigen der Gaste ist. (Luger, 2010, S. 17) Die Tradition
anschaulich zu machen und sie dem Gast moglichst zielgruppengetreu ndher zu bringen,
muss flr die Tourisitker das Hauptziel sein. Um die Tradition einem moglichst grossen
Publikum zuganglich zu machen, bieten sich insbesondere Ausdrucksformen an, welche nicht
direkt von der Sprache abhangig sind. Dies konnen theatralische, symbolische oder sinnliche

Darstellungsweisen sein. Wichtig ist dabei, die Intensitat der Erlebnisses stets moglichst hoch
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zu halten und den Besuchern eine Gegenwelt zum Alltag zu ermdglichen. Das Erlebnis wird
grundsatzlich umso positiver wahrgenommen, je mehr der Gast tber sich selbst erfahrt und

je aktiver er am Prozess teilnehmen kann. (Nieraad-Schalke, 2011, S. 321-322)

Die Touristen sollten Gber die Bedeutung der Tradition oder des Brauches informiert und
gegebenfalls auch auf die angemessen Verhaltensweisen hingewiesen werden, findet
Barbara Taufer. Seine potentiellen Gaste und ihr Informationsbedirfnis zu kennen, ist
deshalb von grosser Wichtigkeit. (Anhang IV, S. 68-72) Erlebnisangebote im Bereich
Brauchtum und Tradition konnen nur funktionieren, wenn die Bedirfnisse und Erwartungen
der Gaste erflillt werden, ansonsten kann keine Nachfrage generiert werden (Forster et al.,

2011, S. 14)

3.3.2 Trends wahrnehmen und reagieren

Trends zu deuten und als Orientierung zu nutzen ist fiir eine erfolgreiche Vermarktung
unumganglich und kann als Rahmenbedingung fiir erfolgreiche Angebote verstanden
werden (Forster et al., 2011, S. 20). So stellen auch im kulturnahen Tourismus Trends eine
Anforderung und Herausforderung an die Tourismusverantwortlichen dar. Werden die
Produkte aber danach ausgerichtet, kénnen positive Effekte ausgelost werden. Die Trends
manifestieren sich in verschiedenen Themenbereichen, welche in der Tabelle 1 erldutert

werden.

Tabelle 1 Trends im Tourismus

Trend Merkmale

Unterschiedliche Bediirfnisse der ¢ Der moderne Gast ist schwierig in konkrete
Gaste Muster einzuteilen und schwerer fassbar
* Obwohl gleiche Grundinteressen zu
Brauchtum und Tradition vorhanden sind,
variieren Bediirfnisse und Anforderungen
¢ Trend zur Individualisierung
* Kundenorientierung und
Benutzerfreundlichkeit gewinnt an Bedeutung

Wichtigkeit der Gesundheit * Gesundheit als hochstes Gut, Bedeutung
nimmt zu
* Herkunft der Produkte wird immer wichtiger
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Erlebnisintensitat * Qualitatsbewusstsein nimmt zu
* Traditionelle Werte werden wichtiger
* Gast sucht einzigartiges Erlebnis
* Gast wiinscht Begegnung mit der lokalen
Bevolkerung

Segement der Best Agers e Altersgruppe U-65 nimmt zu
* Tiefere Geburtenrate
* Nachfrage nach Tradition und Brauchtum im
Tourismus steigt in diesem Segment an

Bedeutung des Internets * Internet wird wichtiger zur
Informationsbeschaffung,
Buchungsmoglichkeit und Austausch
* Blogs und Communities werden zu
Meinungsmacher

Nachhaltigkeit * Bedeutung der Nachhaltigkeit im Tourismus
nimmt zu
* Gaste sind aber oft nicht bereit dafiir mehr zu
bezahlen

* Lokalitat wird immer wichtiger

Quelle: eigene Darstellung nach (Forster et al., 2011, S. 20) und (Siller, 2010, S. 120)

3.3.3 Gute Rahmenbedingungen schaffen

Findet eine fruchtbare Zusammenarbeit zwischen Tourismus und Kultur statt, kann dies
die lokale Wettbewerbsfahigkeit fordern, die Attraktivitat steigern und auch Vorteile in der
Standortqualitdt der Destination bringen (Taufer, Camp, Emmenegger, Weber, & Wydler,
2012, S. 8). Um eine lebendige Tradition moglichst authentisch und gehaltvoll darzustellen,
ist es fir die Tourismusverantwortlichen sehr wichtig, die Entstehungsgeschichte des
Brauchtums zu kennen. Die Bereitschaft der Touristiker sich auf den Brauch einzulassen, ist
fir Barbara Taufer notig, um den Brauch richtig und nachhaltig vermarkten zu kénnen.

(Anhang IV, S. 68-72)

Damit lebendige Traditionen im Tourismus nicht nur leere Hiillen sind, ist es wichtig, dass
auch die Brauchtumstrager aktiv in den Vermarktungsprozess einbezogen werden und ihn

mitgestalten konnen (Hochschule Luzern, 2011). Barbara Taufer ist iberzeugt, dass den
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Tragern Sinn und Moglichkeiten des Tourismus aufgezeigt werden missen, um sie von den

Vorteilen einer Vermarktung zu Giberzeugen (Anhang IV, S. 68-72).

Touristiker sind Marketingprofis und wissen wie man Emotionen hervorrufen und
kommerziell umsetzen kann. Die Trager wiederum haben das grosse Wissen Uber die
Traditionen und Brauchtiimer. Es sind Experten, die einen massgebenden Teil zur Erstellung
des Produktes beitragen, oft aber dem 6konomischen Aspekt nicht gerecht werden. (Siller,
2010, S. 127) Es muss eine Schnittstelle entstehen, welche eine nachhaltige
Erlebnisinszenierung der lebendigen Traditionen moglich macht (Forster et al., 2011, S. 11).
Dieses Spannungsfeld sieht auch Knobl (2010, S. 81), da die verfolgten Ziele oft nicht
Ubereinstimmen. Barbara Taufer betrachtet den gegenseitigen Respekt und das Beachten
der verschiedenen Interessen als einen sehr wichtigen Aspekt. Beide Seiten sollten ihre
Interessen offen kommunizieren diirfen, damit diese danach aufeinander abgestimmt
werden konnen. Sie bezeichnet dies als gegenseitige Wertschatzung, ohne diese kein

gelungenes Produkt entstehen kann. (Anhang IV, S. 68-72)

Gute Rahmenbedingungen sind die wichtigste Grundlage fiir nachhaltige und spannende
Angebote, findet Barbara Taufer. Nebst den zeitlichen und infrastrukturellen
Rahmenbedingungen kann dies auch in Bezug auf die soziale Kompetenz der Trager
verstanden werden. Sie schlagt vor, konkrete Schulungen mit den Anbietern vorzunehmen,
um sie im Umgang mit den verschiedenen Zielgruppen zu unterstiitzen. Ebenfalls muss
abgeklart werden, ob der Trager der Tradition auch Gaste aus einem anderen Sprachraum

empfangen kann. (Anhang IV, S. 68-72)

Grundsatzlich gilt, dass eine gute Zusammenarbeit zwischen dem Anbieter und der
Tourismusorganisation bestehen muss, um eine Tradition erfolgreich in Wert zu setzen
(Taufer et al., 2012, S. 15). Marc-Antoine Camp weiss um die Kreativitat der Touristiker. Er
weist jedoch auch darauf hin, dass diese sich immer die Frage stellen miissen, was die Trager
tatsachlich zu leisten bereit sind. Die Trager sollten nicht tberfordert und aktiv in den

Prozess eingebunden werden. (Anhang Il, S. 60-63)
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4 Best-Practice Beispiel — Die AlpKultur Lenk

Die AlpKultur Lenk wurde als Best-Practice Beispiel ausgewahlt, da es eine ganzheitliche
und kreative Integration einer lebendigen Tradition in einer Destination zeigt. Es ist ein
Beispiel wie eine Landschaft mit landwirtschaftlichen Strukturen ein integriertes Marketing
umsetzen kann. Mit dieser Begriindung erhielt die AlpKultur Lenk im November 2011 auch
einen Milestone, den Schweizer Tourismuspreis, in der Kategorie ,Herausragendes Projekt”.
(htr hotel revue, 2011) Die Autorin hat sich bei den Vorbereitungsarbeiten zum
thematischen Workshop (vgl. S. 18-19) mit dem Projekt auseinandergesetzt und sich bei
einem Besuch vor Ort vom diversifizierten Angebot (iberzeugen kdnnen. Ebenfalls sind die
Grundlagen zu diesem Projekt in Zusammenarbeit mit Enjoy Switzerland®, einer Initiative von

Schweiz Tourismus, entstanden, was einen Bezug zum Auftraggeber dieser Arbeit herstellt.

4.1 Entstehung der AlpKultur Lenk

|Il

Die Grundlage zur AlpKultur wurde durch das Enjoy Switzerland-Projekt , Lenk-Simmenta
von 2007-2008 gelegt. Dieses Projekt wurde von Schweiz Tourismus und dem Kanton Bern
finanziert. Grundvision war es, eine Ganzjahrespositionierung fiir die touristische Region
Lenk-Simmental zu finden. Wihrend diesen Jahren entstand, ausgehend vom Alplerfest
Lenk, die Fokussierung auf das Thema AlpKultur. Dieses hat, so Adrian Gsponer,
Projektverantwortlicher AlpKultur bei Lenk-Simmental Tourismus, eine wichtige
identititsstiftende Funktion in der Region. Das Alplerfest findet jedoch nur einmal im Jahr
statt, ist also schwierig zu vermarkten. Es entstand daraus der Gedanke, dem Gast das
erleben der bauerlichen Traditionen das ganze Jahr hindurch zu erméglichen. Die AlpKultur
sollte von nun an als USP also als Alleinstellungsmerkmal fiir die ganze Region stehen.
(Anhang V, S. 73-75) ,,AlpKultur eignet sich als Leitthema, weil es zur und in die Region passt
und es nicht eine erzwungene Positionierung ist“ (Anhang V, S. 73), so Adrian Gsponer.

Abbildung 4 veranschaulicht den Entstehungsprozess der AlpKultur Lenk.

4 Enjoy Switzerland versteht sich als Kompetenzzentrum fiir Angebotsentwicklung des Schweizer Tourismus.
Enjoy Switzerland unterstiitzt die touristischen Partner in Themen wie Gastfreundlichkeit, Service- und
Erlebnisqualitdat sowie Produktgestaltung. Das 2-jahrige Programm startet jahrlich mit drei bis vier neuen
Destinationspartnern. (Schweiz Tourismus, 2012, S. 51)
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Abbildung 4 Entstehung der AlpKultur

Adelboden -Lenk... dink!

* Hoher Bekanntheitsgrad
* Erfolgreiches Produkt
* Sehr ,winterlastig“

Gesucht: Ganzjahrespositionierung mit Fokus

Sommer/Herbst

Fragestellung zur Positionierung:

e Was ist typisch fur die Region?
Mit welchen Themen identifizieren sich Bevolkerung UND
Gaste?
Wie kann der Begriff "Simmental” neu besetz werden?

Alplerfest Lenk

* Grosse Beliebtheit im Ort
* Pragt die Bevolkerung
Dieses Thema das ganze Jahr erlebbar machen

\
lp ) ulfur

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an (Lenk-Simmental Tourismus AG, 2009, S. 3) und (Anhang V, S
73-75)

AlpKultur sieht sich als Bindeglied zwischen dem Tourismus, dem lokalen Gewerbe und
der Landwirtschaft. Durch die Zusammenarbeit dieser drei Gruppierungen kdnnen eine gute

wirtschaftliche Existenzgrundlage geschaffen, Perspektiven fir die lokale Bevolkerung
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ermoglicht und somit die Abwanderungen minimiert werden. (Lenk-Simmental Tourismus
AG, 2009, S. 3-4) Nach Beendigung des Vertrags mit Schweiz Tourismus wollte Lenk-
Simmental Tourismus das Projekt weiterziehen und griindete 2009 die Organisation
,Qualitat Simmental”. Hier wird die Finanzierung durch Lenk-Simmental Tourismus und den

Leistungstragern der Destination ibernommen. (Anhang V, S. 73-75)

4.2 Umsetzung der Idee und Angebote

Die AlpKultur hat sich zum Ziel gesetzt, Traditionen und Moderne zu verkniipfen und die
Bediirfnisse ,der an der landwirtschaftlichen Wertschopfung orientieren bauerlichen und die
an der touristischen Wertschopfung orientierten dorflichen Bevolkerung” (Lenk-Simmental
Tourismus AG, 2009, S. 3) zu verbinden. Dies zeigt, dass die AlpKultur als

yldentitdtsplattform” (S. 4) genutzt wird und die lokale Bevolkerung klar miteinbezieht.

Fiir Adrian Gsponer ist der Kontakt mit den Trdgern der Angebote von grosser
Wichtigkeit. Er kennt die innovativen Leute in seiner Region und arbeitet direkt mit ihnen
zusammen. Die Ideen zu den Angeboten kommen oft vom Tourismus aus und werden dann
zusammen mit den Leistungstragern konkret erarbeitet. Adrian Gsponer nennt hierzu die
Thematik des traditionellen Handwerks, welches er gerne in die Angebotspalette einbinden
wirde. Er trifft sich mit den entsprechenden Personen, welche das Handwerk ausiben und
gemeinsam wird ein Angebot ausgearbeitet. Es kommt laut Adrian Gsponer aber auch vor,
dass der Input direkt von einem potentiellen Anbieter kommt und dieser sich bei den
Touristikern Rat zur Umsetzung holt. Beispielsweise der Alpbauer Christian Moser, welcher
die Idee hatte, seine Hiitte auf der Alp Diirrenwald Gasten zuganglich zu machen. Zusammen
mit Adrian Gsponer erarbeitete er den Erlebnistag auf der Alp Dirrenwald, der den
Touristen die Moglichkeit gibt im Heu zu schlafen und beim Bauernbetrieb mitzuhelfen. In

den Sommermonaten generiert er so Giber 100 Ubernachtungen.

Adrian Gsponer weisst auch auf das Label ,AlpKultur” hin, welches fir die Identifikation
mit der Region sehr wichtig ist und dazu beitragt die Marke zu schérfen. (Anhang V, S. 73-75)
Das Label wurde 2010 entwickelt, um ,hochwertige Simmental Produkte zu kennzeichnen”
(Lenk-Simmental Tourismus AG, 2010, S. 3). Den Produzenten gibt dies die Moglichkeit, die

Produkte unter einem einheitlichen Label zu verkaufen und somit eine grossere Kundschaft
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zu erreichen. Dies kann die Wertschopfung in der Region noch mehr steigern und eine

tiefere Verbundenheit mit der Marke fordern. (S. 3)

Die Massnahmen, welche im Rahmen der AlpKultur umgesetzt wurden und werden, sind
vielfdltig. Beispiele sind Angebote wie der erwahnte Erlebnistag auf der Alp Dirrenwald,
gefiihrte Wanderungen, Kuhleasing, Simmentaler Sennenznacht, Kasereibesichtigungen und
weitere Attraktionen rund um das Leben auf der Alp. Diverse Veranstaltungen zum Thema
AlpKultur werden im ganzen Simmental organisiert. Die wichtigsten sind die AlpKultur Tage
Lenk, mit dem Alplerfest und diversen Workshops (Mitte Oktober), die Alpabfahrt St.
Stephan und der Bauernmarkt in Boltigen (jeweils Anfangs September). (AlpKultur

Simmental, 2012)

4.3 Herausforderungen und Schlussfolgerungen

Durch das Projekt von Enjoy Switzerland von 2007-2008 wurden die potentiellen Anbieter
und auch die lokale Bevolkerung auf das Thema Tourismus sensibilisiert. Laut Adrian
Gsponer entstanden in diesen zwei Jahren wenig konkrete Angebote, was die
Leistungstrager nicht zufriedenstellte. Nach der Griindung der Qualitat Simmental 2009
wurden zuerst kleine Angebote aus bereits Vorhandenem kreiert und dann neue, kreative

Ideen umgesetzt. So gewann die AlpKultur an Bedeutung im Ort. (Anhang V, S. 73-75)

Laut Adrian Gsponer kamen die negativen Stimmen gegen das Projekt
Uiberraschenderweise nicht aus der Ecke der Bauern und Kunsthandwerkern, sondern von
den touristischen Anbietern. Insbesondere Leistungstrager wie die Bergbahnen beklagten
sich, dass sich Lenk-Simmental Tourismus im Marketing zu stark auf die AlpKultur
konzentrieren wiirde. Die Schwierigkeit flir die Tourismusorganisation bestand also darin,
die Interessen auf beiden Seiten wahren zu kénnen. Laut Adrian Gsponer entschied sich

Lenk-Simmental somit fir eine gleichwertigere Vermarktungsstrategie. (Anhang V, S. 73-75)

Mit der Anschuldigung, der Tourismus verkaufe und instrumentalisiere die Traditionen, ist
Adrian Gsponer bei der Implementierung nicht konfrontiert worden. Er fiihrt dies auf die
Leitidee der AlpKultur zurick, welche allen die Méglichkeit gibt ein Produkt anzubieten,

jedoch niemand zum mitmachen zwingt. (AnhangV, S. 73-75)
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Adrian Gsponer gibt an, dass fir grossere Projekte, wie beispielsweise der Alpspielplatz,
die Unterstiitzung von einer Agentur sehr wertvoll sein kann. ,,Wir haben die Erfahrung
gemacht, dass jemand von aussen einen weiteren Blickwinkel hat und sich in der Kreativitat
nicht einschrankt” (Anhang V, S. 75). Die erarbeiteten Vorschldge werden jedoch immer mit
der lokalen Bevolkerung diskutiert, um den Kreis zwischen Tourismus, Anbieter und

Leistungstrager zu schliessen. (Anhang V, S. 73-75)
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5 Uberpriifung der Hypothesen

Zu Beginn der Arbeit wurden Forschungsfragen zu lebendige Traditionen als touristisches
Produkt und dem immateriellen Kulturerbe der UNESCO formuliert und davon verschiedene

Hypothesen abgeleitet. Die Hypothesen werden in diesem Kapitel Gberpriift.

5.1 Lebendige Traditionen als touristisches Produkt

Die Hypothesen im Bezug auf lebendige Traditionen als touristisches Produkt werden im

Folgenden Uberprift.

v In der Praxis herrscht wenig Angst vor Ausverkauf der Tradition und Verlust der

Authentizitdt durch den Tourismus.

Diese These konnte verifiziert werden. Ausfihrliche Erlduterungen finden sich im

Schlussfazit (S. 49).

v Die lokale Bevélkerung wird sich durch den Tourismus der eigenen Kultur vermehrt

bewusst.

Der Tourismus gibt den Tragern einer Tradition die Moglichkeit ihr Wissen mit anderen
Menschen zu teilen und die Tradition zu vermitteln. Dies macht der Bevdlkerung die eigene
Tradition vermehrt bewusst, steigert den Stolz und kann dazu beitragen, die jlingeren
Generationen fir die Austibung des Brauches zu begeistern. (vgl. S. 29-31) Luger (2010, S.
27) sieht den Tourismus als Instrument zur Vermittlung zwischen Generationen sowie auch
zwischen verschiedenen Kulturen. Der Tourismus sorgt auch dafiir, dass die Tradition richtig
in Wert gesetzt wird, das heisst, dass die Rahmenbedingungen zur Ausfiihrung gegeben sind.
Dies kann sowohl fiir den Touristen die Erlebnisqualitdt erhéhen, aber auch fir den Trager
die Ausiibung vereinfachen und die Freude daran steigern (Schroll-Machl, 1998, S. 106). Der
Tourismus kann somit dazu beitragen, die Vielfalt der Traditionen in der Schweiz zu erhalten.
Nachhaltiger Tourismus unterstiitzt also das lokale Selbstverstdndnis und die Identifikation

mit der eigenen Tradition. Die Hypothese konnte also verifiziert werden.
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v' Die grosste Gefahr fiir lebendige Traditionen birgt die Uberlastung der Kapazititen.

Sowohl in der Literatur wie auch im Gesprach mit Experten wird die Gefahr des
Massentourismus und der Uberlastung der Kapazititen genannt. Eine Uberlastung besteht
dann, wenn die Trager gegeniber den Besuchern stark in der Minderheit sind und in der
Auslibung der Tradition eingeschrankt werden. (vgl. S. 24) Dies ist auch fiir den Gast negativ,
denn insbesondere bei einem Erlebnis einer lebendigen Tradition mochte der Gast nah dabei
sein. Das heisst, er mochte ein individuelles Angebot, wobei er mittendrin ist und sich das
Erlebnis nicht mit einer grossen Masse an Touristen teilen muss. (vgl. S. 25)
Massentourismus bedeutet ebenfalls eine Gefahr fiir die 6kologischen Ressourcen eines
Ortes und somit schliesslich auch wieder fiir die Tradition selbst. Die Uberlastung der
Kapazitaten des Ortes und der Menschen hat sich im Laufe der Arbeit als grosste Gefahr fiir

eine lebendige Tradition herausgestellt. Diese Hypothese konnte verifiziert werden.

= Lebendige Traditionen bringen wenig zusatzliche Wertschépfung fiir eine Region.

Unbestritten ist, dass die lebendigen Traditionen eine wichtiges Merkmal fiir die
Produktediversifikation einer Destination sein kdnnen. Zielgruppen wie die LOHAS weisen
eine hohe Affinitat fir nachhaltige und gehaltvolle Angebote zum Thema Tradition und
Brauchtum auf und beziehen diesen Aspekt konkret in die Wahl der Destinationen mit ein.
(vgl. S. 20-21) Die Grosse des Events oder die Bekanntheit einer Tradition sind natirlich
ausschlaggebend fiir die erzielte Wertschépfung. Bei einem grossen Alplerfest wie in der
Lenk, ist die Wertschopfung fir die Trager sowie fiir die Region hoher als bei einem kleinen
und eher unbekannten Alpabzug. Fir die Trager bedeutet ein touristisches Angebot oftmals
eine finanzielle Unterstitzung, jedoch machte Barbara Taufer klar, dass der finanzielle
Aspekt oft eine untergeordnete Rolle spielt. Grundsatzlich kann man sagen, dass die Zusatz-
Verkaufe wie handgemachte Souvenirs oder hausgemachte Produkte und die Angebote wie
Fiihrungen und Schulungen, den Tragern einen weiteren Absatzkanal 6ffnen kann. Fiir die
Region sind solche einzelnen Angebote aber eher als zusatzlicher Nutzen anzusehen. (vgl. S.
31-32) Schafft es die Region aber aus der Tradition einen USP zu machen, kann wiederum
eine hohere Wertschopfung generiert werden (vgl. S. 48) Diese Hypothese konnte also nicht

abschliessend verifiziert oder falsifiziert werden.
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% Jede Tradition eignet sich fiir die touristische Vermarktung.

Gewisse Traditionen finden in einem intimen Rahmen statt und sind gepragt von lokalen
Gegebenheiten, bedienen sich deshalb oft auch eines spezifischen Dialekts oder Symbole.
Dies kann fiir Aussenstehende, insbesondere fiir Touristen aus anderen Kulturkreisen,
schwierig zu verstehen sein. (vgl. S. 32) Grundséatzlich kann gesagt werden, dass sich nur
Traditionen zur touristischen Vermarktung eignen, bei welchen die Trager der Tradition dies
auch begrissen und sich aktiv einbringen (vgl. S. 43). Diese These musste also falsifiziert

werden.

5.2 Das immaterielle Kulturerbe der UNESCO

Die Hypothesen in Bezug auf das immaterielle Kulturerbe der UNESCO werden im

Folgenden Uberprift.

= Das touristische Potenzial des immateriellen Kulturerbes kann mit demjenigen der

materiellen Kulturgiiter gleichgesetzt werden.

Die immateriellen Kulturgliter haben momentan noch nicht die gleiche Strahlkraft wie die
materiellen Welterbe. Bei der Griindung der UNESCO-Welterben im Jahre 1972, war man
sich ihrer touristischen Wirkung auch noch wenig bewusst, so David Vitali. (Anhang I, S. 55-
59) Das Pradikat stellt ein Alleinstellungsmerkmal dar, welches global eingesetzt werden
kann und somit die Aufmerksamkeit der Touristen auf sich zieht. Oftmals sind die
immateriellen Kulturgiiter kein Grossanlass, sodass nur eine kleine Anzahl Besucher
aufgenommen werden konnen. Es besteht also die Gefahr, dass die Nachfrage grosser ist als
das Angebot und die Trager der Tradition das Besucherinteresse nicht bewaltigen kdnnen.
Dies schrankt das touristische Potenzial im Vergleich zu den materiellen Welterben ein. (vgl.
S. 10-11) Ebenfalls sind wenige Studien vorhanden, die das touristische Potenzial des IKE
erforschen. Dies erschwert die Uberpriifung der Hypothese. Diesbeziiglich wiren von der
Studie der Welttourismusorganisation (UNWTO) , Tourism and Intangible Cultural Heritage
of 2011“ Einsichten zu erwarten. Diese Studie war jedoch bis Drucklegung noch nicht
verfligbar. Diese Hypothese konnte also nicht abschliessend verifiziert oder falsifiziert

werden.
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v Das Pridikat der UNESCO ist oft an finanziellen Hoffnungen gekniipft.

Angesichts der touristischen Erfolge, welche das materielle Kulturerbe feiern konnte (vgl.
S. 10-11), werden an das Pradikat der IKE ebenfalls 6konomische Hoffnungen gekniipft. Die
asiatischen Lander haben direkt zu Beginn sehr viele Elemente eingereicht, da zweifellos ein
starkes finanzielles Interesse vorhanden war. Das IKE starkt somit auch diejenigen Linder,
die bei den materiellen Welterben defavorisiert sind, da sie beispielsweise die Authentizitat
und Unversehrtheit eines Gebaudes nicht korrekt nachweisen kdnnen. Gewisse Eintrdge, wie
le repas gastonomique des Francgais wurden auch auf Grund ihrer guten Vermarktbarkeit
ausgewahlt. (vgl. S. 9-10) Zusatzliche Einsichten dazu waren von der Studie der UNWTO
,Tourism and Intangible Cultural Heritage of 2011“ zu erwarten. Diese Studie war jedoch bis
Drucklegung noch nicht verfiigbar. Diese Hypothese konnte jedoch grundsatzlich gestitzt

werden.

% Bei den Eintragen auf der Liste der lebendigen Traditionen der Schweiz wurden nur

touristisch in Wert gesetzte Elemente ausgewdhlt.

Da beim Auswahlverfahren der Elemente einen partizipativen Ansatz gewdhlt wurde,
bestimmte jedes Teilprojekt seine Traditionen unter anderen Gesichtspunkten. Laut David
Vitali war fiir das Bundesamt fiir Kultur der touristische Standpunkt zuerst gar nicht Teil der
Ausgangsiberlegungen. Durch die Verpflichtung der Hochschule Luzern riickte diese
Perspektive vermehrt in den Fokus und konnte in der Steuerungsgruppe diskutiert werden.
Hier wurde deutlich, dass auch einige Kantonsvertreter dem Tourismus kritisch gegeniiber
stehen. Marc-Antoine Camp denkt, dass gewisse Elemente aus touristischen Uberlegungen
eingegeben wurden. Einige der Elemente sind auch bereits touristisch gut umgesetzt, dies
war jedoch kein vorgegebenes Auswahlkriterium (vgl. S. 15). Diese Hypothese musste also

falsifiziert werden.

% Alle Eintrage auf der Liste der lebendigen Traditionen der Schweiz eignen sich fiir

die Aufnahme in eine der UNESCO-Listen.

Fiir David Vitali ist es wichtig, dass nur Elemente in die Vorschlagsliste (ibernommen
werden, welche ein verstarktes Besucherinteresse auch aushalten kénnten. Das heisst, es

muss Platz sowie der Wille zur Interaktion mit Fremden vorhanden sein. Dies limitiert bereits
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den Kreis von potentiellen immateriellen Kulturerben. Von grosser Wichtigkeit ist fir ihn
auch, dass die Trager aktiv eingebunden werden. Sie missen beispielsweise bereit sein, das
Kandidatur-Dossier selbst zu verfassen. Dies zeigt, welche Trager bereit sind fir ein grosseres
Engagement und dezimiert die moglichen Kandidaten weiter. (vgl. S. 12-13) Nicht alle
Eintrage auf der Liste eignen sich also als Vorschlag fiir einen Aufnahme in eine der UNESCO-

Listen. Diese Hypothese musste falsifiziert werden.

45



Olivia Haldemann

6 Handlungsempfehlungen

Nach eingehender Beschaftigung mit dem Thema, unter Beriicksichtigung der Analyse der
Fragestellung unter theoretischen und praktischen Gesichtspunkten sowie den eigenen
Erfahrungen, gelangt die Autorin zu konkreten Handlungsempfehlungen. Diese
Handlungsempfehlungen kdnnen von Touristikern als Grundlage fir eine nachhaltige

touristische Inwertsetzung von lebendigen Traditionen genutzt werden.

6.1 Sensibilitat, Wissen und Zusammenarbeit

Der erste Punkt scheint zugleich der wichtigste zu sein, denn die Beziehung zwischen
Touristiker und Trager der Kultur muss fiir eine fruchtbare Zusammenarbeit intakt sein. Die
Touristiker sind auf die Kooperationsbereitschaft der Trager angewiesen, da sie es bei der
Angebotsgestaltung direkt mit dem Mensch selbst zu tun haben und nicht mit einem
Bauwerk oder einem anderen materiellen Kulturgut. Touristikern mangelt es meistens nicht
an kreativen ldeen fiir die Inszenierung, jedoch ist hier Sensibilitdit im Umgang mit den
Bediirfnissen des Tragers gefordert. Den Traditionen und Brauche Begeisterung entgegen zu
bringen ist hierfiir Grundvoraussetzung. Touristiker bendtigen zudem ein grosses Wissen um
die Geschichte ihrer Region und deren Traditionen und Brauche. Nur so kdnnen diejenigen
Traditionen entdeckt werden, die sich fiir die touristische Integration eignen. Viele lebendige
Traditionen hatten touristisches Potenzial und konnten die Gaste begeistern. Das Beispiel
der AlpKultur Lenk zeigt auf, dass durch intensiven Einbezug der Trager in den Prozess,
Angebote entstehen, welche von den Akteuren selbst und auch von der Bevdlkerung

getragen und gestitzt werden.

Das Hauptziel der Touristiker im Umgang mit lebendigen Tradition muss sein, die
Traditionen und Brauche sichtbar zu machen und die Trager in der Inszenierung zu
unterstitzen. Der Tourismus kann helfen, den Tragern die Wichtigkeit und den Wert ihres
Brauches deutlich zu machen und ihnen somit auch darzulegen, welche Vorteile, auf

wirtschaftlicher wie auch auf soziokultureller Ebene, der Tourismus bringen kann.
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6.2 Kreativitdt der Inszenierung

Die Frage, ob bei der Inszenierung einer Tradition auf technische Hilfsmittel
zuriickgegriffen werden darf oder ob sich dies mit den Vorstellungen von Tradition und
Brauchtum nicht verbinden lasst, ist schwierig zu beantworten und hangt stark vom Trager
selbst ab. Der Tourismus kann einen Generationenwechsel vorantreiben und die jlingere
Generation fir die Tradition begeistern. Es ist anzunehmen, dass diese einer Integration
technischer Hilfsmittel bei einer touristischen Inszenierung offener gegenliberstehen.
Grundsatzlich kann gesagt werden, dass innovative Losungen das Erlebnis unterstiitzen
kénnen, in dem sie dem Touristen mehr Informationen vermitteln und den Erlebniswert

erhohen. (vgl. Anhang 1V, S. 72)

Wie das Beispiel der AlpKultur klar zeigt, sind die Trager oftmals bereit, ihre Tradition
kreativ zu gestalten und haben Freude am Umgang mit den Touristen. Touristiker dirfen
gegenitber den Traditionen keine Scheu haben, sondern versuchen im Dialog mit den
Tragern kreative Ideen zu generieren. Wichtig ist jedoch, dass auch hierbei die Tradition
nicht den Bezug zur Urspriinglichkeit verliert und sich die Trager mit der Inszenierung
identifizieren kénnen. Bei der AlpKultur wird auch deutlich, dass ein Blick von Aussen, wie
beispielsweise von Enjoy Switzerland oder einer Erlebnisagentur, ebenfalls neue Impulse
geben kann, wie das kulturelle Gut auf nachhaltige Weise touristisch attraktiv in Wert

gesetzt werden kann.

6.3 Zielgruppen klar definieren und Angebote abstimmen

Auch fir die teilweise kleinen Angebote zu Tradition und Brauchtum ist es wichtig, die
Zielgruppen klar zu definieren, um somit das Angebot richtig zu kommunizieren. Dies sollte
ebenfalls mit dem Anbieter klar abgesprochen werden. Ist es ihm maoglich auch in einer
Fremdsprache seine Tradition zu prdsentieren? Fihlt er sich wohl im professionellen
Umgang mit Touristen anderer Kulturkreise oder bevorzugt er Teilnehmer aus demselben
Kulturkreis? Idealerweise orientiert sich das Angebot auch an seinen Géasten, das heisst fiir
eine Schulklasse wird ein Handwerk anders gezeigt als fiir eine Gruppe Senioren. Um diese
Schwierigkeit zu umgehen, koénnen aussersprachliche Darstellungsweisen die Trager
unterstitzen. Angebote die mit allen Sinnen erlebbar sind, ermdéglichen den Géasten eine

intensive Erfahrung. Die Besucher aktiv in das Erlebnis einzubeziehen und ihnen die
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Moglichkeit zur Selbstreflektion zu geben, kann als Grundbedirfnis der meisten Touristen

aufgefasst werden.

6.4 Klare Positionierung durch USP

Brauchtumsangebote spielen in Destinationen oft eine untergeordnete Rolle und werden
stiefmutterlich behandelt. Werden diese Angebote aktiv in die Kommunikation einbezogen,
entsteht ein zusatzlicher Nutzen, welcher Tragern und Destination zu Gute kommt. Die
Touristiker kdnnen aber auch noch einen Schritt weitergehen und versuchen aus der
regionalspezifischen Tradition einen echten USP zu machen. Die Tradition muss dabei fest in
der Destination verankert sein und sich natirlich ergeben, also nicht erzwungen sein. Die
Tradition wird zur Leitidee einer Destination, in dem sich das Tourismusmarketing diesem
Thema verschreibt. Das heisst, es erfolgt ein Branding der Destination, wobei sich die
verschiedenen Produktionen und Anldsse diesem Thema unterordnen. Laut Nicole Nieraad-
Schalke (2011, S. 322-323) kann dies dazu fiihren, dass ,lber dieses Place Brand [...]
kulturell-historische Authentizitdt hergestellt und auch von den Géasten akzeptiert [wird]”.
Diese Implementierung braucht natiirlich auch viel zeitliche und finanzielle Ressourcen, wie
das Beispiel der AlpKultur Lenk veranschaulicht. Es zeigt jedoch auch, dass die Tradition zu
einem Alleinstellungsmerkmal werden kann, welches die Akteure verbindet, zu zuséatzlicher

Wertschopfung fihrt und die Destination klar im Markt positioniert.
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Schlussfazit

Das Ziel dieser Arbeit waren die Gefahren, Chancen und Anforderungen eines
touristischen Produkts im Bereich Tradition und Brauchtum zu erforschen. Interessant war
insbesondere die Erkenntnis, dass die soziokulturelle und kulturorientierte Fachliteratur
h&ufig eine Bedrohung fiir die lebendigen Traditionen durch den Tourismus proklamiert, sich
diese Ansicht in der Praxis jedoch nicht bestatigt hat. Im Gegenteil scheinen vielen Trager
von Traditionen interessiert an touristischer Inwertsetzung und suchen auch den Dialog mit
den Tourismusverantwortlichen. In der Beziehung zwischen Tourismus und Tradition ist es
wichtig, dass jeder Trager selbst entscheiden kann, ob und wie er mit dem Tourismus

kooperiert, frei nach dem Ansatz ,alles kann, nichts muss.”

Dies geht einher mit der Frage nach der Authentizitat: Die Autorin war zu Beginn der
Erarbeitung der vorliegenden Bachelorarbeit der Ansicht, dass durch touristische
Inszenierung ein Teil der Authentizitdt der Tradition verloren geht, dies also die Tradition
negativ beeinflussen kann. Diese Meinung wird auch in der Fachliteratur oft vertreten.
Wiéhrend der Erstellung der Arbeit, insbesondere durch die Experteninterviews und die
tagliche Arbeit mit dem Thema, kristallisierte sich jedoch immer mehr heraus, dass
Regelkonformitat im Bezug auf Traditionen eigentlich fehl am Platz ist. Traditionen sind,
anders als Monumente, direkt mit dem Menschen verbunden. Das Brauchtum wird also
stets ein wenig verdndert und den lokalen Bedingungen angepasst. Somit kann man auch
keine klare und abschliessende Definition geben, wie die Tradition ,richtig” auszufiihren sei.
Experten waren sich einig, dass eine touristisch erschlossene Tradition so lange als gut
befunden werden kann wie sich der Trager vollumfanglich identifizieren kann und sich in der
Inszenierung wohl flihlt. Wichtig ist jedoch, dass die Tradition nicht aus ihrem urspriinglichen
Rahmen herausfallt und aus der Inszenierung keine merklichen Nachteile entstehen. Der
Tourismus profitiert nicht nur von den Traditionen, er kann auch dazu beitragen, dass eine

Tradition auch wirklich lebendig bleibt und von den Generationen weitergetragen wird.

Schweiz Tourismus setzt das Thema lebendige Traditionen zwar nur fir die
Sommerkampagne 2013 in den Fokus, jedoch kann dies eine Initialzlindung sein, um den
Destinationen die Moglichkeiten und das Potenzial von touristischen Produkten im Bereich

Tradition und Brauchtum bewusstzumachen. Fiir eine gelungene Kooperation zwischen
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Tourismus und Volkskultur braucht es zwar von beiden Seiten Mut und auch Sensibilitat,
aber durch Kreativitdt und gute zwischenmenschliche Beziehungen konnen interessante
Angebote geschaffen werden. Diese bringen mehr Touristen in die Destination oder Region
und revitalisieren gleichzeitig die lokale Kultur. Die Kommunikation zwischen Touristikern
und Kulturanbietern ist hier an erster Stelle zu sehen. Die Touristiker missen insbesondere
bereit sein, sich fiir ihr kulturelles Umfeld zu interessieren, um die Tradition zu verstehen

und sie somit spannungsreich inszenieren zu kénnen.

Abschliessend kann gesagt werden, dass, obwohl bereits ein gegenseitiges Bewusstsein
vorhanden ist, noch verstarkte Anstrengungen nétig sind, um den Dialog zwischen den
Tragern der Traditionen, den Touristikern sowie auch der wissenschaftlichen Seite zu
fordern. Durch gute Zusammenarbeit dieser drei Bereiche, kdnnen attraktive Angebote
geschaffen werden, welche Touristen auf der Suche nach sinnhaften Ferienerlebnissen
ansprechen. Touristische Angebote im Bereich Tradition und Brauchtum k&nnen zur

Produktediversifikation einer Region beitragen oder diese gar im Markt positionieren.

Uber die quantitative touristische Relevanz des immateriellen Kulturerbes ist bis jetzt
wenig bekannt. Konkrete Zahlen dazu konnten helfen, wirtschaftliche Leistungstrager zu
motivieren, in ein touristisches Angebot im Bereich Tradition und Brauchtum zu investieren.
Erstrebenswert wéare es ebenfalls, die Zielgruppen auf Grund einer wissenschaftlichen
Untersuchung noch besser einzugrenzen, damit Angebote zielgruppengenau gestaltet
werden koénnen. Weiter konnte es interessant sein zu analysieren, inwiefern die
Klimaerwarmung Einfluss auf die Wichtigkeit von Brauchtumsangeboten hat und ob solche
Produkte an Bedeutung gewinnen, wenn die traditionellen Angebote wie der Schneesport
unter den Folgen der Klimaerwarmung leiden. Ein weiteres Forschungsobjekt kdnnte sein,
aufzuzeigen, wie neue Technologien in die touristische Vermarktung von lebendigen

Traditionen eingebunden werden kdnnten.
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Anhang I: Interview mit David Vitali

Interview vom 8. November 2012 mit David Vitali, Leiter der Sektion Kultur und

Gesellschaft beim Bundesamt fiir Kultur
Welche Rolle hat das BAK bei der Erstellung der Liste?

Das Bundesamt fur Kultur war federfihrend bei der Erstellung der Liste. Wir haben den
Prozess initiiert, koordiniert und geleitet. Wichtig war die Zusammenarbeit mit den
Kantonen, welche die inhaltliche Hoheit innehaben. In der Schweiz ist die Zustandigkeit fiir
Kultur immer bei den Kantonen, ausser in bestimmten Bereichen wie beispielsweise beim
Film oder auch bei gesamtschweizerischen Projekten, wie eben der Erstellung der Liste,
wobei der Bund subsididre Kompetenzen hat. De Facto waren wir die Drehscheibe fiir die
Informationsverwaltung. Wir haben das Projekt designt und die Kantone eingeladen uns
Vorschldge zu machen. Wir haben die Kantone auch vorgehend instruiert, was wir unter

einer lebendigen Tradition verstehen und sie (iber den Prozess orientiert.
Wie wurde die Auswahl der Elemente getroffen?

Die von den Kantonen eingegebenen Vorschldge wurden durch eine von uns
zusammengestellten Expertengruppe evaluiert. In dieser Gruppe hatten aber wiederum
einige Kantonsvertreter der KBK Einsitz. Urspringlich haben wir gedacht, dass die
Expertengruppe die Auswahl vollig autonom treffen konnte. Im Laufe der Arbeit haben wir
jedoch gemerkt, dass sich die Vielfalt der Akteure als eine der grossten Herausforderung
herausstellte. Jeder Kanton verfolgte andere Denkweisen und Vorstellungen und die Listen
fielen somit auch ganz verschieden aus. Wir haben beispielsweise Listen bekommen, welche
schon von Regierungsrat abgesegnet waren. Die politische Komponente war also teilweise
bereits sehr prominent. Wir haben uns dann dafiir entschieden, den Kantonen die
Moglichkeit zu lassen ihre Prioritdten einzugeben. Jedes Teilprojekt hat dann zwischen 10
und 30 Vorschlage eingegeben und ihre Prioritdten markiert. Die Steuerungsgruppe hat bei

der Auswahl versucht diese Prioritaten zu beriicksichtigen.
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Wie wurde entschieden was als lebendige Tradition gilt?

Man hat festgestellt, dass jedes Teilprojekt eine andere Vorstellung von Tradition hat.
Dies ist nicht vermeidbar, wenn man die Erstellung so dezentral organisiert. Unsere
Vorgaben liessen diese Interpretation auch zu. Wir wollten nicht einfach nur Brauchtum auf
der Liste haben, da die Definition der UNESCO sehr viel weiter geht. Wir liessen deshalb die
Vorgaben relativ offen. Eine Herausforderung ist die Frage nach dem Alter einer Tradition.
Was heisst Gber mehrere Generationen hinweg? Wie lange dauert eine Generation? Diese
Definition hangt stark davon ab, aus welcher Perspektive man schaut. In einer Stadt

beispielsweise zahlt eine Kulturgeneration nur sieben Jahre.

Warum sind gewisse Elemente wie die Fasnacht in der Zentralschweiz stark

zusammengefasst und andere detaillierte Einzeleintrage?

Dies wollten wir urspringlich verhindern, da wir zuerst einen regionalen Ansatz
verfolgten. Wir merkten jedoch, dass somit gewisse wichtige Elemente nicht auf der Liste
auftauchen wiirden. Beispiele dafiir sind das Fondue oder die Blasmusik, welche sich nicht
klar einem einzelnen Ort zuordnen lassen. Das Zentralschweizer Teilprojekt umfasst auch
sehr viele Traditionen und so wurden hier bewusst nicht kantonale oder regionale Elemente

eingeben.
Sind die Elemente auf der Liste aus touristischen Uberlegungen ausgewihlt worden?

Wir haben den touristischen Aspekt nicht aktiv gesucht, diese Dimension haben wir im
Verlaufe der Arbeit, insbesondere durch die Zusammenarbeit mit der HSLU entdeckt. Es gibt
auch Personen in der Steuerungsgruppe, die dem Tourismus gegeniber sehr zuriickhaltend
sind. Nicht nur der Vertreter der UNESCO, welcher eine ,Entwesentlichung” der Kultur
durch den Tourismus beflirchtet, sondern auch Vertreter der Kantone haben sich kritisch
dazu gedussert. Dies ist eine Gratwanderung, ich bin aber dafiir sehr offen und ich denke,

dass beide Seiten von einer Zusammenarbeit nur profitieren kdnnen.

Eine weitere Erkenntnis war, dass die meisten von unseren authentischen,
alteingesessenen Traditionen, Artefakte aus dem 19. Jahrhundert sind und in sehr enger

Verbindung mit dem Fernreisetourismus stehen. Zuséatzlich gibt es auch einige Elemente, wie

56



Olivia Haldemann

die Beleuchtung des Rheinfalls oder Voyage Belle Epoque, welche Produkte des Tourismus
sind. Auch andere Elemente wie Trachtentanz oder Fahnenschwingen, die nicht auf der Liste

stehen, sind alle im Umfeld des Unspunnenfestes wiederentdeckt worden.

Was halten Sie von der Einteilung der fiinf Bereiche des UNESCO-Ubereinkommens?

Sind diese lhrer Meinung nach klar abgegrenzt und gut formuliert?

Die Terminologie der UNESCO-Konvention ist ganz gewiss nicht besonders
ykundenfreundlich®, weil sie schwer zu vermitteln ist. Das beginnt beim Begriff
yoimmaterielles Kulturgut” und seiner Definition und betrifft eben auch die Bezeichnungen
fir die flinf Bereiche. In der Liste der lebendigen Traditionen wurden die Bezeichnungen
deshalb vereinfacht, Ubrigens genau wie auch in anderen nationalen Listen, wie
beispielsweise derjenigen Osterreichs. Die Konvention hat ja nicht den Anspruch, mit den
Bereichen eine wissenschaftliche und sauber abgegrenzte Klassifikation anzubieten. Die
Bereiche sind vielmehr exemplarisch und als mogliche Erscheinungsformen genannt.

Ausdruicklich heisst es in der Konvention, dass die Aufzdahlung nicht abschliessend sei.

In der Praxis sind die Bereiche tauglich. Sie sind offen genug, um die Gesamtheit des
immateriellen Kulturerbes abzudecken und gleichzeitig inhaltlich genug profiliert, um als
Bereiche fassbar zu sein. Alle mir bekannten nationalen Listen verwenden diese Bereiche zur

Strukturierung.
Wie lduft der Prozess der Auswahl der Elemente fiir die UNESCO-Listen im Detail ab?

Wir haben den Prozessablauf noch nicht ganz genau definiert, von der UNESCO gibt es
keine Vorgaben. Wir schlagen das gleiche Vorgehen wie beim materiellen Welterbe vor. Das
heisst, es soll eine Vorschlagsliste, eine sogenannte Liste indicative, mit ungefahr 10-12
Elemente aufgestellt werden, welche dann nacheinander eingereicht werden kdnnen. Es gibt
im Vorfeld inhaltliche Uberlegungen. Soll die Liste fir die verschiedenen Bereiche des
immateriellen Kulturerbes oder eher fiir die verschiedenen Sprach- und Kulturregionen in
der Schweiz reprasentativ sein? Soll sie moglichst einfache Elemente enthalten oder soll sie

moglichst Innovativ sein?
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Die UNESCO wurde von der grossen Begeisterung fiir die Liste Uberrascht. In der ersten
Einschreiberunde haben vor allem asiatische Lander enorm viele Elemente eingereicht,
sodass die UNESCO, analog zum materiellen Welterbe, entschieden hat, dass pro Jahr und
Land nur ein Element eingereicht werden darf. Ich denke, das grosse Interesse dieser Lander
kommt daher, dass fir sie die Bedingungen beim materiellen Kulturerbe, insbesondere in
Bezug auf die Echtheit und Unberiihrtheit der Gebdude, oft schwierig einzuhalten sind. Mit
dem immateriellen Kulturerbe kdonnen also auch diese Lander punkten und sich ein Stlick

vom Kuchen abschneiden.

Wie bewerten Sie die touristische Relevanz des immateriellen Kulturerbes?

Ich denke, die gleiche touristische Wirkung wie beim materiellen Erbe kdnnte sich auch
bei den IKE einstellen. Natirlich ist die Strahlkraft noch nicht vergleichbar, jedoch hatte
1972, also die ersten Welterben ausgezeichnet wurden, auch niemand mit einem dermassen
grossen touristischen Erfolg gerechnet. Dies kann aber nicht abschliessend beurteilt werden,
da das IKE so breit aufgestellt ist. Es gibt bestimmte Bereiche, die auf Interesse von aussen
angewiesen sind. Ich denke da insbesondere an das Handwerk, wo sich ein Produkt ergibt,
das man verkaufen will. Das ist der Tourismus natliirlich ein sehr willkommener Zubringer.
Oder auch Vertreter des Bereiches ,traditionelles Wissen” sind sehr am Tourismus
interessiert und auch an der Verwendung des Logos der lebendigen Traditionen vom BAK. Im
Bereich Brauchtum gibt es Traditionen die den Tourismus nicht brauchen oder auch Brauche
die so intim sind, dass Zuschauer storen wirden. Die Elemente, die wir fir die UNESCO
vorschlagen, missen Touristen aber tragen kdnnen. Ich denke, es ist auch wichtig, dass die
Trager der Kultur stark eingebunden werden. So sollen sie selbst das Kandidaturendossier an
die UNESCO verfassen. Die 6konomischen Motive sind auf der UNESCO Ebene sehr wichtig,
dies sieht man beispielsweise bei Eintragen wie le repas gastronomique des Frangais oder

Mediterranean diet sehr stark.

Welche Gefahren sehen Sie bei der touristischen Vermarktung von lebendigen

Traditionen?

Das Grundproblem ist aus meiner Sicht ein Zielkonflikt, welcher sich einstellen kann. Der

Tourismus mochte dem Kunden etwas verkaufen und schafft deshalb eine Projektion der
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Tradition. Diese Projektion deckt sich aber meistens nicht mit der Vorstellung, welche sich
der Trager von seiner Kultur macht. Da wir hier in einem Bereich sind der mit Identitaten zu
tun hat, ist dies auch ein sehr sensibler Bereich. Aus den Riickmeldungen die wir erhalten,
sehe ich, dass dies ein sehr ernstes und emotionales Thema ist. Schnell kommt es dazu, dass
jemand das Geflihlt hat, seine Kultur wiirde falsch wahrgenommen. Hier liegt fir mich die
Gefahr einer touristischen Darstellung. Diese ist immer vergrébernd, sie lberzeichnet und

idealisiert die Schweiz.

Welche Chancen sehen Sie bei der touristischen Vermarktung von lebendigen

Traditionen?

Die Nachfrage nach dem Leitfaden der HSLU war sehr gross und dies zeigt auch die
Aktualitdt des Themas. Als kommuniziert wurde, dass wir das Projekt mit dem Tourismus
verbinden wollen, wurde dies von der Offentlichkeit sehr positiv aufgenommen. Es scheint,
als gabe der Tourismus dem Ganzen eine grossere Wirkung. Ich denke, es braucht fiir eine
lebendige Tradition oft einen externen Blick, denn ohne Aussenwahrnehmung ist es

schwierig, den Wert seiner eigenen Tradition wahrzunehmen.
Sind touristische Produkte im Bereich Tradition und Brauchtum authentisch?

Kultur ist ja immer nur eine Momentaufnahme, die sich stiandig entwickelt. Traditionen
sind immer im Kontakt mit der Aussenwelt entstanden. Ich wiirde mit dem
Authentizitatsbegriff deshalb vorsichtig sein. Dies unterscheidet die Traditionen vom
materiellen Erbe. Bei einem Bauwerk sind die Authentizitdt und die Originalitdt eine der
wichtigsten Kriterien. Ich finde den Authentizitatsbegriff im Zusammenhang mit lebendigen
Traditionen gar fehl am Platz. Fir mich ist zentral, dass die Geflihlswelt der Trager nicht
verletzt wird und solange sich die Person mit der Inszenierung wohl fiihlt, ist es gut.
Uberrascht haben mich beispielsweise die Létschentaler Maskenschnitzer, welche Kurse fiir
Touristen anbieten. Mir kame dies wie eine Entwertung der Kultur vor, wenn ein Tourist in
einer zweistlindigen Schnellbleiche ohne Kulturbezug eine Maske herstellt und ich als
Maskenschnitzer jeden Tag mehrere Stunden daran arbeite. Im Leitfaden wird dies jedoch
als Beispiel dargestellt, bei welchem die Trager das Projekt tragen. Insofern darf auch nichts

dagegen eingewendet werden.
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Anhang II: Interview mit Marc-Antoine Camp

Interview vom 31. Oktober 2012 mit Marc-Antoine Camp, Projektkoordinator in der
Erstellung der Liste der lebendigen Traditionen der Schweiz, Co-Autor des Leitfadens zur
Angebotsgestaltung und -vermarktung von lebendigen Traditionen und Leiter

Forschungsschwerpunkt Musikpadagogik an der Hochschule Luzern.
Wie entstand die Liste der lebendigen Traditionen der Schweiz?

Die Schweiz ratifizierte die UNESCO-Konvention zum immateriellen Kulturerbe im Jahr
2006. Die Inventarisierungsliste war die einzige Verpflichtung, mit der sich die Schweiz durch

die Ratifizierung der IKE-Konvention konfrontiert sah.

Die Hochschule Luzern hat sich fiir das Projekt zur Koordination der Liste beworben und
hat den Zuschlag zur Durchfiihrung erhalten. Die Idee, rund um die Liste vier weitere
Forschungsprojekte anzuhdngen und wohl auch unsere starke Verbindung zum Tourismus,
hatten diese Wahl beglinstigt. In der Schweiz liegt die Kulturhoheit bei den Kantonen.
Vertreter der verschiedenen Kantone treffen in der Konferenz der kantonalen
Kulturbeauftragten (KBK). Dies ist eine Gruppe von 26 Personen, welche schwierig zu
vereinen sind, da alle ihre eigenen Interessen vertreten wollen. Ich empfinde es als einer der
grossten Erfolge dieses Projekts, dass alle Kantone hier mitgemacht haben. Gewisse Kantone
haben sich zu Teilprojekten zusammengeschlossen, gewisse, vor allem die Westschweizer
Kantone, haben sich alleine an die Auflistung gemacht. So gab es schlussendlich 12
Teilprojekte. Die Inventarisierung wurde 2010 lanciert und im Marz 2011 wurden 387
Vorschldge eingereicht. Danach wurden diese von einer Steuerungsgruppe finalisiert. Bei
Vorabgesprachen konnten die einzelnen Kulturbeauftragten, bereits Prioritdten angeben.
Diese wurden zu grossen Teilen beriicksichtigt. Wie die einzelnen Teilprojekte ihre
Vorschldage zusammenstellten, wurde ihnen ({berlassen. Teilweise wurde dies von

kantonalen Experten oder mit Einbezug der Bevolkerung vorgenommen.

Ich hatte mir urspriinglich vorgestellt, dass es nur lokale Traditionen sein werden, aber
durch die Teilprojekte wurde vieles zusammengefasst. Ein wichtiges Beispiel dafiir ist die
Fasnacht in der Zentralschweiz. Ich finde diese Zusammenfassung zu einer

regionenibergreifenden Gesamttradition macht das ganze etwas abstrakt. Ich bin dennoch
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der Meinung, dass man einen guten Eindruck erhilt, welche Traditionen in welcher Region
von Bedeutung sind. Die Pragung seitens der Kulturbeauftragten war sehr stark und sie

konnten den Inhalt zu einem grossen Teil mitbestimmen.

Das Alter der Traditionen spielte lediglich eine untergeordnete Rolle. Das Kriterium gab
vor, dass es eine generationeniibergreifende Tradition sein soll. Das heisst es kénnen, je
nach Auslegung des Kriteriums, auch nur zwei Generationen sein. Der Tofftreff Hauenstein
beispielsweise besteht seit 1968, erfiillt also diese Vorgaben. Ich stére mich aber gar nicht an
diesen etwas speziellen, unerwarteten oder schriagen Traditionen. Ich finde, dies macht

diese Auflistung aus.
Sind die Elemente auf der Liste aus touristischen Uberlegungen ausgewihlt worden?

Ich denke, dass die Eintrdge teilweise durchaus aus touristischen oder auch
standortmarketingtechnischen Griinden ausgewahlt wurden. Die Trager der Kultur erhoffen
sich oft einen touristischen Nutzen. Beispielsweise der Auffahrtsumritt Beromiinster, bei

welchem sich die Trager ganz klar einen finanziellen Aspekt erhoffen.

Einige der Traditionen, wie zum Beispiel die Rheinfall Beleuchtung, sind ja sogar aus dem
Tourismus entstanden. Man muss sich fragen, was touristische Inwertsetzung eigentlich
heisst. Teilweise ist eine Tradition zwar fir den Tourist nicht wirklich erlebbar, hat aber
dennoch einen wichtigen identitats- und imagestiftenden Charakter. Ein Beispiel dafiir ist die

Glarner Landsgemeinde.
Wie lduft der Prozess der Auswahl der Elemente fiir die UNESCO-Listen im Detail ab?

Der Prozess beginnt im Dezember 2012. Eine Gruppe von unabhangigen Kulturexperten
wird Nominierungsvorschldage machen. Sie bestimmen eine Vorschlagsliste, eine sogenannte
Liste indicative. Auf dieser Liste werden, analog zu den materiellen Welterben, 10-12
Vorschldage vermerkt sein, die sukzessive abgearbeitet werden. Diese Vorschlage werden
zwar nicht aus politischen Uberlegungen ausgewihlt, jedoch wird wahrscheinlich trotzdem

auf eine ausgeglichene Verteilung geachtet.
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Wie bewerten Sie die touristische Relevanz des immateriellen Kulturerbes?

Das Label lasst sich meiner Meinung nach sehr gut kommunizieren und fir die
Vermarktung nutzen. Ich denke, solche Pradikate ziehen fast automatisch Touristen an.
Wichtig ist, dass ein guter Dialog gefihrt wird und gegeniiber den Touristen ehrlich und
richtig kommuniziert wird. Verschiedenste Trager melden sich bereits beim BAK und
bekunden ihr Interesse an der Pradikatisierung. Die Trager muissen ja immer auch damit
einverstanden sein, dass ihre lebendige Tradition als IKE vorgeschlagen wird. Das heisst,

Trager die sich fiir ein Pradikat interessieren, wissen auch was auf sie zukommen wird.

Welche Gefahren sehen Sie bei der touristischen Vermarktung von lebendigen

Traditionen?

Ich mache beim Thema Kapazitdten das grosste Fragezeichen. Viele dieser lebendigen
Traditionen sind nicht fir den Massentourismus geeignet. Es muss die richtige Grenze
gefunden werden: Trager der Kultur und Besucher missen in einem gesunden Verhaltnis
stehen. Die Zuschauer sowie die Anbieter wiinschen sich ja auch eine gewisse Exklusivitat.
Eine weitere Gefahr sehe ich auch in der ungewollten Professionalisierung. Das bedeutet,
dass der Tourismus oft einen hohen Professionalitdtsanspruch hat und Laien zu Profis

gemacht werden, um diesem zu gentigen.

Das Spannungsfeld zwischen Modernitat und Tradition empfinde ich auch als schwierig. In
der Volksmusik beispielsweise ist es sehr wichtig, dass die Verankerung zum eigentlichen
Brauch bestehen bleibt, auch wenn die Tradition innovativ interpretiert wird. Der Bezug zum

Urspriinglichen darf nicht verloren gehen.

Welche Chancen sehen Sie bei der touristischen Vermarktung von lebendigen

Traditionen?

Ich denke, der Tourismus bietet die Chance sich mit seiner eigenen Identitat auseinander
zu setzten. Was bedeutet meine Tradition in einer globalisierten Welt? Wie gehe ich damit
um? Somit bietet der Tourismus auch Raum fiir Neues. Ich denke, Traditionen kdnnen sich

nicht abschotten, sie brauchen Publikum. Dieses Publikum kann in den Touristen gefunden
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werden. Wird die lebendige Tradition also authentisch interpretiert, kann der Tourismus

eine grosse Chance bieten.

Was sind die grossten Herausforderungen und Anforderungen an ein touristisches

Produkt im Bereich Traditionen und Brauchtum?

Eine wichtige Frage ist flir mich: Was konnen die Trager leisten? Hier spielen die zuvor
genannten Punkte wie Kapazitdt und Professionalitét eine grosse Rolle. Die Trager der Kultur
dirfen nicht Gberfordert und missen aktiv eingebunden werden. Grundsatzlich ist es

wichtig, dass sich der Gast unmittelbar dabei und mittendrin fihlen kann.

Sind touristische Produkte im Bereich Tradition und Brauchtum authentisch?

Aus kultureller Sicht sind alle lebendige Traditionen Inszenierungen und abgeschottete
Brauche sind fir mich nicht lebendig. Der Tourismus hat ja gewisse Anforderungen: Ein
Alphornspieler spielt ja normalerweise nicht in Tracht, fir Gaste zieht er sich aber eine
Tracht an. Nun stellt man sich natirlich die Frage, ob dies noch authentisch ist. Ich finde ein
totaler Authentizitatsanspruch ist obsolet, denn ich denke, solange sich die Personen noch
wohl und ,echt’ fihlen und sich nicht zu verkleidet vorkommen, ist auch eine inszenierte
Tradition authentisch. Fir mich ist es wichtig zu verstehen, dass Tradition auch immer
Veranderung bedeutet und dass eine Tradition die erstarrt ist auch keine lebendige Tradition

sein kann.
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Anhang lll: Interview mit Eveline Feier

Interview vom 26.11.212 mit Eveline Feier, Produkt Managerin Sommer bei Schweiz

Tourismus.

Wie wurde das Thema ,lebendige Traditionen” ausgewdhlt und inwieweit hat das

UNESCO-Ubereinkommen dazu beigetragen?

Da wir jedes Jahr eine neue thematische Sommerkampagne gestalten, liberlegen wir uns
mit welchen Themen wir unsere Gaste Uberraschen und gleichzeitig fir eine Reise in die
Schweiz begeistern kénnen. Das Thema Kultur ist ein touristischer Megatrend und die
Schweiz ist voll mit tollen Traditionen und Brauche, welche vermittelt werden kodnnen.
Gleichzeitig schauen wir auch, ob in diesem Jahr ein wegweisender Event stattfindet, womit
wir ein Thema verknilipfen kénnen. Fiir ,lebendige Traditionen” war das Eidgendssische
Schwingfest 2013 in Burgdorf wegweisend. Ein Hauptpartner von Schweiz Tourismus ist

Hauptsponsor des Anlasses, sodass wir gemeinsame Marketingressourcen niitzen kdnnen.

Wir bestimmen unsere Themen bereits einige Jahre im Voraus. Das Thema fir den
Sommer 2013 bestand also bereits vor der Veroffentlichung der Liste zu den lebendigen
Traditionen. Das diese beiden Prozess fast zeitgleich ablaufen, ist ein gliicklicher Zufall. Wir
konnten die Zusammenarbeit mit dem BAK im Rahmen dieser Kampagne intensivieren.
Beispielsweise haben wir unsere Kampagne von , Authentizitat, Tradition & Brauchtum” in
ylebendige Traditionen“ umbenannt. Auch besteht eine Kooperation in Bezug auf den
Webinhalt auf www.lebendige-traditionen.ch. ST kann auf Material dieser Seite zugreifen
und verlinkt im Gegenzug auf www.MySwitzerland.com auf die Webseite des Bundesamtes

fir Kultur.
Wie wurde die Kampagne eingegrenzt?

Wir haben zuerst grosse Cluster erstellt und diesen konkrete Traditionen zugeteilt.
Danach haben wir nach dem Prinzip der Reduktion diejenigen Cluster entfernt, welche wir
nicht in die Kampagne integrieren wollten. Schwierig war vor allem auch die Frage der
Integration der Events, welche bei diesem Thema einen hohen Stellenwert haben. Da wir

jedoch ein weltweites Marketing betreiben, ist es schwierig ein Angebot zu vermarkten,
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welches nur an einem spezifischen Tag stattfindet. Zusatzlich zu den lebendigen Traditionen
integrieren wir auch das Thema Altstadt, da die Stadte-Kampagne im Sommer in einigen
thematischen Produktionen eingebunden wird. Es ist flir uns grundsatzlich wichtig, dass der

Gast eine direkte Begegnung mit der Tradition erfahren kann und ein echtes Angebot erlebt.

Was waren die Hauptschwierigkeiten bei der Umsetzung der Kampagne?

Grundsatzlich ist es fiir uns sowie fiir die Destinationen eine schwierigere Thematik als
beispielsweise die Sommerkampagne 2012 zum Thema Wasser. Dieses Thema war sehr breit
abgestitzt und jeder Gast konnte ein passendes Angebot finden. Bei ,lebendige Traditionen”
wird auch direkt mit dem Trager der Kultur zusammengearbeitet und der Mensch steht im
Zentrum. Deshalb haben wir am 17. August 2012 auch einen Workshop unter dem Titel
,Brickenschlagen zwischen Tourismus und Kultur” im Landesmuseum Zirich organisiert. Wir
wollten eine Plattform fur Diskussionen und Ideengenerierung schaffen und den Vertretern
von Tourismus und Kultur die Vorteile einer Zusammenarbeit aufzeigen. Dieser Workshop
hat klar gezeigt, dass beide Seiten dem Thema generell positiv eingestellt sind und Interesse
an einer guten Zusammenarbeit haben. Das Thema stiess also allgemein auf weniger
Widerstand als erwartet. Durch den Leitfaden der HSLU sind die Regionen und Destinationen

ebenfalls sensibilisiert und auch bereit Angebote zu gestalten.

Der Leitfaden der HSLU zeigt auf, dass ein Angebot ungefdhr drei Jahre braucht um sich in
einer Destination zu bewdhren. Wir verstehen unsere Kampagne also auch als Startschuss,
um die Touristiker und Kulturschaffenden drauf aufmerksam zu machen, in Produkte im
Bereich Tradition zu investieren und somit das lokale Angebot zu diversifizieren. Dies soll als
eine Investition in die Zukunft der Region aufgefasst werden. Obwohl wir 2014 wieder ein
anderes Thema haben werden, passen Angebote zu lebendige Traditionen immer perfekt zu
unserer Positionierung ,get natural”, welche aus der Verbindung zwischen Natur und

Authentizitat entstanden ist.

Schwierig war fir uns, gute und konkrete Angebote zu finden, welche wir in unseren
Produktionen einfliessen lassen konnten. Das heisst, der Rechercheaufwand war relativ
gross. Die Kreation solcher Angebote bendtigt auch Investitionen, welche die Destinationen

nicht immer bereit sind zu tatigen.
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Welche Gefahren sehen Sie bei der touristischen Vermarktung von lebendigen

Traditionen?

Ich denke, sobald das Verhéltnis zwischen Zuschauern und Trager nicht mehr stimmt,
konnte es kippen. Ich habe jedoch Vertrauen zu den lokalen Tourismusorganisationen, dass

sie die Teilnehmerzahl beschréanken wirden, sobald eine kritische Grenze erreicht ist.

Welche Chancen sehen Sie bei der touristischen Vermarktung von lebendigen

Traditionen?

Fiir die Trager einer Kultur sehe ich den Erhalt der Tradition, also die Lebendigkeit, als
grosse Chance. Der Tourismus kann Forderer sein und helfen die Tradition weiterzutragen.
Tradition wird oft als Zusatznutzen betrachtet, ich bin jedoch davon (iberzeugt, dass aus
Tradition auch ein Alleinstellungsmerkmal entstehen und sich die Destination somit im
Markt positionieren kann. Gewisse Regionen haben ein enormes Potenzial, welches bei
richtiger und nachhaltiger Integration auch mehr Wertschopfung generieren kann. Dies sehe
ich insbesondere als Chance fir Regionen, die vielleicht keinen natiirlichen USP wie das

Matterhorn, jedoch eine tief verwurzelte Tradition haben.
Sind touristische Produkte im Bereich Tradition und Brauchtum authentisch?

Der Gast sucht das echte und authentische. Bei ST verstehen wir unter authentisch, dass
die Schweiz kein Disney-Land sein soll. Das also nur ungekiinstelte Traditionen gezeigt
werden. Das Besondere in der Schweiz ist fiir mich, dass der Tourist an vielen Orten auch
zufallig mit der Tradition in Berliihrung kommen kann. Grundvoraussetzung ist aber auch,
dass sich der Trager der Tradition mit dem Tourismus identifizieren kann. Sobald jemand die
Tradition nur auffiihrt, weil er dafiir bezahlt wird, ist es fiir mich nicht mehr echt. Ich denke,
der Tourist merkt dem Trager auch an, ob ihm das Ausliben und das Vorzeigen der Tradition
Freude bereitet. Ich bin der Uberzeugung, dass eine Tradition sich einem Publikum zeigen

und sich nicht abschotten sollte, denn nur so kann sie auch erhalten bleiben.
Wie bewerten Sie die touristische Relevanz des immateriellen Kulturerbes?

Ich finde es schwierig darauf eine abschliessende Antwort zu geben. Einige der

lebendigen Traditionen auf der Liste eignen sich flir mich nicht, da das auslandische
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Publikum sie nicht verstehen wiirde. Gewisse Elemente eignen sich wiederum gut. Dies sind
oft Elemente, welche von materiellen Gegebenheiten umgeben sind. Dies erlaubt es ein

konkretes Angebot zu gestalten.

Das materielle Erbe ist ein sehr starkes Label und funktioniert in gewissen Markten, wie
beispielsweise Japan, sehr gut. Ich denke also, man kann davon ausgehen, dass auch das

Pradikat IKE eine grosse Wirkung haben wird.
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Anhang IV: Interview mit Barbara Taufer

Interview vom 27. September 2012 mit Barbara Taufer, Co-Autorin des Leitfadens zur
Angebotsgestaltung und -vermarktung von lebendigen Traditionen und Wissenschaftliche

Mitarbeiterin an der Hochschule Luzern.

Wie entstand die Idee zum Leitfaden zur Angebotsgestaltung und —vermarktung von

lebendigen Traditionen?

Marc-Antoine Camp, Leiter der Sektion Musik an der Hochschule Luzern, wurde vom
Bundesamt fir Kultur beauftragt, ein Inventar der lebendigen Traditionen in der Schweiz zu
erstellen. Er wollte dieses Projekt ausweiten und wir hatten die Maoglichkeit ein
Forschungsprojekt durchzufiihren. Das Forschungsprojekt ist in vier Etappen gegliedert:
Zuerst erarbeiteten wir Grundlagen zum Projekt. Der zweite Schritt war die Kultur- und
Tourismustagungvon 27. Oktober 2011 in Luzern. Hier wurde vor allem die Liste der
lebendigen Traditionen diskutiert. Danach erstellten wir den Leitfaden. Ein nachster Schritt
wird eine wissenschaftliche Publikation sein, welche das Thema etwas weniger
praxisorientiert, dafiir wissenschaftlich fundierter aufnehmen wird. Nach der Tagung in
Luzern kam Nicole Diermeier von Schweiz Tourismus auf uns zu und wir verabschiedeten die

Idee eines zweiten Workshops zur Vertiefung der Thematik.

Wie wurden die Fallbeispiele im Leitfaden ausgewdhlt? Welches ist Ilhr

Lieblingsbeispiel?

Wir stellten durch Grundlagenforschung eine langere Liste mit verschiedenen
kulturtouristischen Angeboten auf. Danach haben wir unsere vier Fallbeispiele anhand von
festgelegten Kriterien ausgesucht. Uns war wichtig, dass jedes Beispiel aus einer andern
Kategorie der UNESCO-Bereichen stammt, dass die unterschiedlichen Regionen und
Sprachen vertreten sind und dass unterschiedliche Formen von Inszenierungen gezeigt
werden. Es sind alles bereits touristisch genutzte Traditionen. Befragt wurde jeweils ein

Vertreter der touristischen Seite sowie der Trager des Brauchtums.

Es ist fir mich aber sehr schwierig zu sagen, welches das beste Beispiel ist, da alle sehr

unterschiedlich waren. Die direkte Wertschopfung ist wahrscheinlich bei der Entlebucher
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Alpabfahrt am grossten. Hier kommen bei schénem Wetter bis zu 8000 Besucher, welche an

den Stdnden konsumieren und auch lokale Produkte einkaufen.

Es hat mich beindruckt, dass die Alpler so gut in den ganzen Prozess miteinbezogen
werden und daran Freude haben. Sie wehren sich aber auch, wenn ihnen etwas nicht passt
und sie ein Element als ,falsch” empfinden. Sie waren einverstanden, dass Elemente wie
Trachtentanz oder Fahnenschwingen, welche sonst nicht unbedingt zu einer Alpabfahrt
dazugehoren, integriert werden. Mit diesen Elementen konnten sie sich identifizieren. Der
Tourismusverein wollte Kéhlern ebenfalls in den Alpabzug einbeziehen, jedoch waren sie

gegen diese Idee. Dies wiirde, so die Alpler, den Brauch zu sehr verfilschen.

Welche Gefahren sehen Sie bei der touristischen Vermarktung von lebendigen

Traditionen?

Ich denke die grosste Gefahr ist klar die Uberkommerzialisierung des Brauchtums, also
wenn das Produkt nur noch gewinnorientiert vermarket wird. Ich weiss aber auch, dass die
Grenze hier sehr schwierig zu finden ist. Religiose Brauche sind fiir die Vermarktung weniger
geeignet. Beispielsweise eine Fronleichnamsprozession: Hier wdre es merkwiirdig, wenn
tausende Menschen am Strassenrand stiinden und sich an der Prozession ergdtzen wirden.
Es ist also wichtig, dass man auch die Touristen Uber die Bedeutung des Brauches informiert
und sie auffordert sich angemessen zu verhalten. Nicht zu unterschatzen sind auch die Soft-
Factors, also alles Zwischenmenschliche. Sind sich der Touristiker und der Trager der

Tradition nicht sympathisch, wird eine touristische Integration nicht funktionieren.

Eine Angst vor dem Tourismus habe ich in den Gesprachen nicht gespirt. Die Trager

waren von den touristischen Projekten liberzeugt und auch gut informiert.

Welche Chancen sehen Sie bei der touristischen Vermarktung von lebendigen

Traditionen?

Ich stelle einen klaren Trend zu back to the roots fest. Menschen interessieren sich wieder
vermehrt flr ihre Traditionen, wollen zuriick zu den traditionellen Werten und das eigene
Brauchtum erleben. Ich bin Gberzeugt, dass sowohl der Tourismus als auch die Volkskultur

von einer Zusammenarbeit profitieren konnen. Der Tourismus kann fiir Trager einer
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Tradition als Chance verstanden werden. Man wird sich der Tradition wieder mehr bewusst
und es hat eine starke Innenwirkung. So interessiert sich die junge Generation wieder fir die
Auslibung des Brauchtums, was dazu beitrdgt, dass die Tradition nicht verloren geht.
Tourismus kann auch Wertschépfung bringen. Durch den Verkauf von Produkten,
beispielsweise auf einem Bauernmarkt wahrend einer Alpabfahrt, kénnen die Anbieter
zusatzliche Einnahmen generieren. Hier darf man sich aber keine lllusionen machen, reich

wird man so meistens nicht. Neue Absatzkanale kénnen so jedoch gut erschlossen werden.

Was sind die grossten Herausforderungen und Anforderungen an ein touristisches

Produkt im Bereich Traditionen und Brauchtum?

Ich denke, das wichtigste ist der gegenseitige Respekt und das Beachten der
verschiedenen Interessen. Beide Seiten sollten ihre Interessen offen kommunizieren und
diese sollten aufeinander abgestimmt werden. Das Wort Wertschatzung finde ich hier sehr
passend. Die Trager pflegen ihre Tradition aus Leidenschaft und fordern diese Leidenschaft
und Interesse auch von den Touristikern. Touristiker miissen sehr viel Uberzeugungsarbeit
leisten. Den Tragern der Tradition missen Sinn und Moglichkeiten des Tourismus aufgezeigt
werden. Sie sollten von der Vermarktung (iberzeugt sein und dahinter stehen kénnen. Von
den Touristikern braucht es ebenfalls viel Bereitschaft sich auf das Brauchtum einzulassen.
Die Touristiker miissen die Eigenschaften und die Geschichte des Brauches gut kennen, um

ihn richtig und nachhaltig vermarkten zu kénnen.

Die grossten Herausforderungen zeigen sich in der taglichen Arbeit mit dem Produkt und
der Organisation. Die grosste Herausforderung ist es, die richtigen Rahmenbedingungen zu
schaffen. Die Anbieter sind beispielsweise oft zeitlich eingeschrankt. Sie gehen einem Beruf
nach oder die Tradition ist gar ihr Beruf, sodass sie sich nicht immer Zeit fiir die Gaste
nehmen kénnen. Gute Rahmenbedingen kann man auch im Bezug auf die soziale Kompetenz
verstehen: Sind die Anbieter gut im Umgang mit den Gasten? Kénnen sie individuell auf die
verschiedenen Zielgruppen, wie Schulklassen, Senioren oder Paare eingehen? Hier fande ich
es gut, wenn der Tourismusverein die Trager unterstlitzen wirde und sie im Umgang mit
Gasten schult. Eine weitere Herausforderung ist die Sprache: Kénnen die Anbieter auch
Besucher aus dem nicht heimatsprachigen Raum betreuen? Grundsatzlich gilt fiir mich: Sie

mussen es wollen und das Feuer muss vorhanden sein.
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Die Vermarktung muss fir beide Seiten stimmen, das heisst, die Anbieter sollen auch in
den Marketingprozess miteinbezogen werden. Als gutes Beispiel wiirde ich hier den Umgang
von Appenzellerland Tourismus mit dem Hackbrettbauer Werner Alder erwdhnen. |hm

werden die Broschiiren gezeigt und er kann seine Ideen einbringen.
Welche Zielgruppen kénnen Angebote zu lebendigen Traditionen haben?

Grundsatzlich sind Produkte rund ums Thema lebendige Traditionen fir Nischengruppen
gedacht und nicht fir die grossen Massen, da hier das authentische Erlebnis im Vordergrund
steht. Wir haben die Géastesicht in unserem Leitfaden nicht gross analysiert. Die Géste sind
aber vorwiegend aus der Schweiz oder aus dem nahen Ausland. Das heisst die geografische
Lage ist bestimmt sehr relevant. Gaste mochten generell in den Prozess integriert werden,
sie wollen etwas anfassen kdnnen und ein interaktives Erlebnis haben. Wichtig ist auch, dass
die Gaste genug und verstandliche Informationen bekommen und das Brauchtum verstehen

lernen. Der Touristiker sollte deshalb die Zielgruppe und ihr Informationsbedirfnis kennen.
Sind touristische Produkte im Bereich Tradition und Brauchtum authentisch?

Ich denke, man kann den Authentizitdtsaspekt sehr genau interpretieren, das heisst, dass
die kleinste Abweichung von der traditionellen Handhabung des Brauches ihn nicht mehr
authentisch macht. Man kann dies aber auch weniger starr sehen, da sich ein Brauch durch
dussere Einflisse stetig weiterentwickelt. Ich denke, bei einer Inszenierung geht immer auch
ein bisschen Authentizitat verloren. Ich finde jedoch, dass man solange von Authentizitat
sprechen kann, wie es fir den Trager stimmt und er sich mit der Tradition noch

vollumfanglich identifizieren kann.

Ist eine finanzielle Entschadigung der Trdger eher forderlich (Motivation) oder

hinderlich (Motiv dndert sich)?

In den von uns untersuchten Beispielen war die Entschddigung unterschiedlich. Der
Hackbrettbauer wird beispielsweise im Stundenlohn bezahlt, welcher etwas hoher ist als
sein normaler Stundenlohn. Auch der Maskenschnitzer im Lotschental erhdlt vom
Tourismusbiiro, welches das ganze Material und die Raumlichkeiten organisiert, einen

Stundenlohn. Im Entlebuch erhilt jede Familie 500 Franken fiir Unkosten. Die Alpler haben
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sich sogar gegen eine Bezahlung ausgesprochen, da sie keine ,Almosen” annehmen
mochten. Ich denke aber, dass eine angemessene Entschadigung auch Wertschatzung

ausdruickt.

Ich kann mir also nicht vorstellen, dass die Motive sich an der Auslibung der Kultur zu
beteiligen durch die Aussicht auf Geld verdandern, denn meistens wird ja nur ein kleiner
Betrag erzielt. Die Hauptmotivation muss die Erhaltung der Tradition sein und nicht die

Aussicht auf finanzielle Erfolge.

In wie weit kann man neue Technologien in die Vermarktung von den lebendigen

Traditionen einfliessen lassen ohne das man den urspriinglichen Charakter verletzt?

Dies ist bis jetzt noch nicht stark erforscht worden. Ich denke aber nicht, dass neue
Technologien und Tradition sich grundsatzlich widersprechen. Man muss sich bewusst sein,
dass Tradition kein starrer Begriff ist und sich stetig weiterentwickelt, somit kann man sich
eine Integration von neuen Technologien durchaus vorstellen. Grundsatzlich kann man

sagen, dass dies das direkte Erlebnis nicht ersetzt, es jedoch unterstitzen kann.
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Anhang V: Interview mit Adrian Gsponer

Interview vom 23. Oktober 2012 mit Adrian Gsponer, Produktverantwortlicher AlpKultur

Lenk bei Lenk-Simmental Tourismus
Wie entstand die Alpkultur Lenk?

2007-2008 fand das Enjoy Switzerland-Projekt ,Lenk-Simmental“ satt. Hierbei stellten
Schweiz Tourismus und der Kanton Bern die finanziellen Mittel zur Verfligung. Eine Person
die 100% angestellt war, kiimmerte sich um dieses Projekt. In dieser Phase war insbesondere
der Einbezug der Landwirte und der Leistungstrdager wichtig. Zum Abschluss des Projekts
wurde ein Konzept zur AlpKultur ausgearbeitet und die Marke AlpKultur registriert. Nach der
Beendigung des Projekts Enjoy Switzerland wollte man die Marke AlpKultur weiter in der
Destination verankern und somit die Region stdarken. So wurde 2009 die ,Qualitat

Simmental” gegriindet.

Durch das Enjoy Switzerland-Projekt wurde bereits sehr viel Vorarbeit geleistet, dass
heisst die Landwirte wurden sensibilisiert und waren danach offen fiir Ideen zur
touristischen Inwertsetzung. Das Problem zu dieser Zeit war jedoch, dass viel im Hintergrund
geschah. Es wurde also viel gemacht, was fiir die Leistungstrager nicht sichtbar war. Diese

waren mit dem Projekt nicht ganz zufrieden, da keine konkreten Angebote entstanden sind.
Wie gingen Sie bei der Implementierung vor?

Wir haben von Anfang an die Bevolkerung miteinbezogen, sie Dbei
Informationsveranstaltungen (iber unsere Projekte aufgeklart und ihre Meinung abgeholt. Es
war wichtig, dass wir alle im Boot hatten. Wir suchten eine Positionierung und haben uns auf
die Thematik der Alpkultur fokussiert. Ursprung dieser Positionierung war das Alplerfest,
welches nur einmal im Jahr stattfindet. Dieses Fest hat fir die Region einen starken
identitatsstiftenden Charakter. Wir wollten dieses Thema an 365 Tagen im Jahr erlebbar
machen. AlpKultur eignet sich als Leitthema, weil es zur und in die Region passt und es nicht

eine erzwungene Positionierung ist.

In den ersten zwei Jahren der AlpKultur haben wir uns auf bereits Vorhandenes

fokussiert. Wir haben analysiert, was fiir Angebote wir einbinden und gegebenfalls
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entwickeln kdnnten. Wichtig ist bei uns, dass jeder mitmachen kann, jedoch niemand muss.

Oft sind es die jiingeren Generationen die sich aktiv an diesem Prozess beteiligen.
Wie kommen die Angebote zustande?

Fiir mich ist es wichtig, dass ich die innovativen Leute in der Region kenne und mit ihnen
gut zusammenarbeiten kann. Diese Leute kommen auch auf mich zu und stellen mir
konkrete Angebote vor. Ein Beispiel ist der Bauer Christian Moser auf der Alp Diirrenwald. Er
hatte von sich aus die Idee, Ubernachtungen anzubieten. Wir haben dies gemeinsam
weiterentwickelt und Uberlegt, wie wir die Alp Dirrenwald bei der AlpKultur einbinden
kénnen. Heute generiert er im Sommer tiber 100 Ubernachtungen. Oftmals kommt der Input
auch von unserer Seite her. Ich gehe mit einer konkreten Idee auf einen potentiellen
Anbieter zu und lberlege mit ihm, ob wir zu diesem Thema ein Angebot kreieren konnen.
Beispielsweise mochte ich vermehrt die Thematik , Altes Handwerk”, wie Scherenschnitte, in
die Angebotspalette aufnehmen. Diese Ideen bespreche ich intensiv mit den lokalen Tragern

dieser Kultur und wir entwickeln gemeinsam konkrete Angebote.

Wichtig ist fur uns auch das Label , AlpKultur” unter welchem die lokalen Produzenten
ihre Produkte anbieten kénnen. Dies tragt einerseits zu einer grosseren Identifikation mit
der AlpKultur, andererseits zu mehr Wertschépfung bei. Wir sind auch offen fiir Modernes
und Zukinftiges, was man mit Traditionen verbinden kénnte. Man darf keine Angst vor

Neuerungen haben, denn Traditionen verandern sich stetig.
Gab es Probleme bei der Einfiihrung der AlpKultur?

Wir haben das Gliick, dass die Mehrheit der Bevélkerung hinter dem Projekt steht und
sich damit identifizieren kann. Interessanterweise kamen die negativen Stimmen vor allem
aus dem lokalen Tourismus. Die Anbieter, beispielsweise die Bergbahnen, klagten, dass sich
Lenk-Simmental Tourismus zu sehr auf das Thema AlpKultur konzentriere und das Skifahren
zu sehr vernachldssige. Damit Lenk-Simmental Tourismus allen seinen Leistungstragern
gerecht werden kann, hat man sich nun zu einer etwas gleichwertigeren
Vermarktungsstrategie entschieden. Die Dachmarke AlpKultur bleibt jedoch stets im Fokus

und positioniert uns im Markt.
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Wie geht es in Zukunft mit der AlpKultur voran?

Bis jetzt haben wir vor allem Basisangebote entwickelt. Wir haben nun das Ziel, mit
starken Partnern grossere Projekte anzupacken, um speziellere Angebote bieten zu kdnnen.
Beispiele hierfir sind das Alpspiel Bettelberg oder auch unser neuer Alpspielplatz. Fiir grosse
Projekte arbeiten wir mit externen Experten, wie der Fachstelle SpielRaum, zusammen,
welche uns in der Umsetzung helfen. Wir haben die Erfahrung gemacht, dass jemand von
aussen einen weiteren Blickwinkel hat und sich in der Kreativitat nicht einschrankt. Dies
kann einen sehr positiven Effekt haben. Natirlich stehen solche Personen auch schnell
einmal in der Kritik, weshalb wir immer den Kreis mit der lokalen Bevélkerung schliessen und

den Dialog suchen.

75



Olivia Haldemann
Eidesstaatliche Erklarung

Ich bestatige hiermit, dass ich die vorliegende Bachelorarbeit alleine und nur mit den
angegebenen Hilfsmitteln realisiert habe und ausschliesslich die erwdhnten Quellen benutzt
habe. Ohne Einverstdndnis des Leiters des Studiengangs und des fiir die Bachelorarbeit
verantwortlichen Dozenten sowie des Forschungspartners, mit dem ich zusammengearbeitet
habe, werde ich diesen Bericht an niemanden verteilen, ausser an die Personen, die mir die
wichtigsten Informationen fur die Verfassung dieser Arbeit geliefert haben und die ich
nachstehend aufzdhle: David Vitali, Marc-Antoine Camp, Eveline Feier, Barbara Taufer,

Adrian Gsponer.
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