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Management Summary

Der alpine Tourismus ist ein sehr wichtiger Wirtschaftszweig fiir Regionen wie das Wallis,
den Graubilinden oder das Sidtirol. Damit diese Branche erhalten bleibt, ist es wichtig, dass
sich die Destinationen und Unternehmen in diesen Regionen mit langfristigen Strategien be-

fassen.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, herauszufinden, was Erfolgsfaktoren im alpinen Touris-
mus sind. Daflir wurde eine Metaanalyse von verschiedenen Studien und Artikeln gemacht
und anhand dieser Analyse wurden Gemeinsamkeiten eruiert. Aufgrund der Erkenntnisse
wurden vier Fragen formuliert, welche von Experten in einer Umfrage, mit Hilfe der Delphi-

Methode, bewertet und kommentiert wurden.

Die Ergebnisse der Metaanalyse und der Delphi-Befragung haben aufgezeigt, dass verschie-
dene Faktoren fir den langfristigen Erfolg einer Destination im alpinen Tourismus wichtig sind.
Zum einen ist es wichtig, dass die Destination professionell gefiihrt wird und die Schnittstellen
zwischen Politik, Wissenschaft und Bevolkerung gestarkt werden. Der Fokus in der Aus- und
Weiterbildung soll auf der Digitalisierung, der Technologie sowie den verschiedenen Sprachen
und Kulturen liegen. Eine starke Marke mit einer einheitlichen Vision ist sehr wichtig. Weiter
braucht es eine destinationsiibergreifende Zusammenarbeit, damit Synergien genutzt werden
konnen. Auf Produktebene muss diversifiziert und spezialisiert werden. Produkte und Ange-
bote sollen eine hohe Qualitat aufweisen und maoglichst regional sein. Es soll ein Ganzjahres-
tourismus angestrebt werden, denn der Winter allein reicht fiir den Erfolg einer Destination
langerfristig nicht mehr aus. Ein Denken ausserhalb der Box und Innovationen sollen geférdert
werden. Ein besonderes Augenmerk muss auf der Mobilitat liegen, denn ein gutes 6ffentliches
Netz ist unabdingbar fiir eine Destination. Raumkonzepte miissen erarbeitet werden, damit
Natur und Landschaft geschiitzt werden. Auch sollen Infrastrukturen bewusst gebaut oder er-

weitert werden, um die ldentitdt der Destination zu erhalten.

Keywords: alpiner Tourismus, Erfolgsfaktoren, Metaanalyse, Delphi-Methode, Handlungs-

empfehlungen



Melanie Wyer

Vorwort und Dank

Das Thema dieser Arbeit wurde von Marc Schnyder vorgeschlagen, um ein Referenzdoku-
ment zu kreieren, welches zukiinftig verwendet werden kann, um den alpinen Destinationen
eine Orientierungshilfe zu bieten. Ein zweiter Grund ist die personliche Motivation, weil die
Autorin selbst im Wallis aufgewachsen ist und taglich mit dem alpinen Tourismus konfrontiert
ist. Diese Arbeit wurde fir das Institut Tourismus geschrieben und wird mit einem Blogeintrag

auf der Webseite des Walliser Tourismus Observatorium abgeschlossen.

Um als Destination erfolgreich zu sein, spielen verschiedenste Faktoren eine Rolle. In dieser
Arbeit wird die Situation in der Schweiz theoretisch erarbeitet und zeigt so auf, wie wichtig
der alpine Tourismus in den Berggebieten ist und was der Tourismus zu der Wertschopfung in
diesen Gebieten beitragt. Fir die Metaanalyse wurde eine umfangreiche Literaturrecherche
betrieben. Dabei wurden 13 Studien und Artikel ausgewahlt und analysiert. Mit der Delphi-
Methode wurde eine Umfrage gemacht, welche verschiedene Experten in drei Runden befragt
hat. Die Umfrage bestand aus vier Fragen, welche von den Experten bewertet und kommen-
tiert wurden. Aus der Metanalyse und der Delphi-Befragung wurden Handlungsempfehlungen

erarbeitet welche den Destinationen als Orientierung dienen.

Bedanken mdchte ich mit bei meinem Betreuer Marc Schnyder fir die Idee und fir seine
wertvolle Unterstiitzung dieser wissenschaftlichen Arbeit. Ein spezieller Dank geht an die Ex-
perten, welche sich die Zeit genommen haben, an den drei Runden der Delphi-Befragung teil-
zunehmen. Auch mdchte ich mich bei Belinda Ravaz bedanken, welche mir bei der Erstellung
und Auswertung der Umfrage mit der Software Sphinx iQ2 geholfen hat. Ein weiterer Dank
geht an meine Familie und Freunde, welche mich in meinem Studium und bei meiner Bachelo-

rarbeit immer unterstiitzt haben.



Melanie Wyer

Inhalt

PN o] o 11 o KUY Y=L =T =T el Y | 1P Vi
ADKUIZUNGSVEIZEICANTS «..vviiiiiiiiie ettt s e e s s rbae e e e ssre e e e e saraeeas vii
GOSSAN ettt ettt e naree s viii
L0 LT U o Y = PSPPI 1
Allgemeiner Hintergrund des Themas........uuiiiiciiieiiiiiiie e e e e e 1
Forschungsfrage, Ziel und Methodik der Arbeit............cooeiiieieiiiiee e 2
FA 7o { =T 0 14U oV - PSPPI 2
oY 8ol o [N g =4 - 1= S SRPPRt 2
ZIiel eI ATDEIT ..ottt ettt ettt esne e 2
MethodisChes VOrgENEN.........uuiiiiee e e e e e e ae s 3
METAANAIYSE ..ttt e e e e e e s r et e e e e e sesaarrareeeeeeeessntrrrareeeeeeeananes 5
Expertenbefragung — Delphi-Methode ..., 6

1. Theoretischer RANMEN ......cooiiiiiiie e 8
1.1. Definition AIPINEr TOUFMISIMIUS ...uvvveeiiiiieieiiiiieeeeeeeeeeriitrreeeeeeeeeeetrreereeeeeesennnsreneees 8
1.2. Wichtigkeit Alpiner TOUFISIMUS ....ccoieiiiiiiiee ettt e e e e e e araaee e e e e 8
1.2.1. NachfrageentWickIUNGEN......ccooovviiveeiiii it e 11

2. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse........cccceeeeiieccciiiiieeee e, 12
2.1. METAANAIYSE coeieeeeetreeeee et e e e e e s e e e e e e s e aabra e e e eeeeeeennnnes 12
2.1.1.  Zukunft Tourismus SUAEIrol 2030 .......coociiiiiiiiiiieeieeeeeee e 12



Melanie Wyer

2.1.2. Smart marketing of an alpine destination...........cccecvveeeiiciie e, 16

2.1.3. Grossschutzgebiete und Tourismus in den Alpen im Zeichen des

KIMAWANEIS ..ottt e e et e e e et e e e et e s e etanaese et esesenaesesennans 18

2.1.4. The developement of winter holiday destinations in the Alpine Regions...... 19

2.1.5. Modern climate change and mountain skiing tourism: the alps and the

(O T8 LoF= 1Y U 13N 21

2.1.6. Competitive Branding Policies for Medium Mountain Tourism Destinations a

Case Study from the Val Di Sole (Trentino).......ccoeeuueieiiiiieeeecieee e 22
2.1.7. Erfolgsfaktoren im alpinen TOUFISMUS .......cccovviiiiiiiiiiiiieiciiiee e e 24
2.1.8. White Paper - Der Schweizer und Freiburger Tourismus.......ccccccceeevecnvnnnnenn. 27
2.1.9. Directions for Innovation in Alpine Tourist Destinations.........cccccceeveccvvnneenn. 29
2.1.10. Tourism in Mountain REZIONS........cceviiiiiiie i 31
2.1.11. Strukturwandel im Schweizer Berggebiet ........cccovvviveieiiiiiic e, 33
2.1.12. Tourismus und Landschaft in der SChweiz ..........cooveeiiiiiniiiiniiieeeee 34
2.1.13. Tourism destinations UNAer PreSSUre.... i iccciieeeeeeeeeececrrrreee e e e e e ecnreeeeeas 36

2.2. Ergebnisse MetaanalySe.......oociiveeeiee ittt e e 37

2.3. DelPhi-BefragUNE ......uiieeieei et e e e et e e e e e e e e e eannes 38
0 T S O {0 T o 1= TSP PSPPSRSO 38
2.3.2. 2. RUNGE ettt ettt et s ae e e bt st et enae e b naee 46
2.3.3. B RUNG ettt et b e ae e e neenaee 50

2.4, SYNthESE eI ErZEDNISSE «..uuvvvveeeieeieiiciitireee et e e eessabrrae e e e e e e e e s anraeeeees 55



Melanie Wyer

SCRIUSS et 57
WiChtigSte EFgEDINISSE «..uueeiiiiieiee ettt e e e e e e e s e e e e e e e e e nneneeeeas 57
HandlungsempfehlUNGEN ....c..uviiiieeee et s e e s aae e e e eaes 59
Grenzen der Arbeit und Forschungspotential.......cccooociiiiieieiieicce e, 61

LIteraturVerzZeIChNIS ...cieiieeee ettt 62

SelbststandigkeitSErkIArUNG ..cocoe i e e a e 65



Melanie Wyer

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Ablauf MetaanalySe .......coiiiiiiiiiiiiiie e aa e e 5
Abbildung 2: GEbIEte SCNWEIZ....ccii i e e e e e e e 8
Yo o1 o O TR Y= T 7 TR 9
Abbildung 4: Enwicklung Logiernachte 2018 ...........uveeieiiiiieiiiiieee e e e ee e e 10
Abbildung 5. TouristisChes ErlEDNIS .........eeeeiiiiiiieeee e e e 13
Abbildung 6: smart marketing frameworK...........cooooiiiiiiiie e 16
Abbildung 7: Aussage 1, RUNAE L.......eeeiiiiieeee et e e e e e e e e e e e snraea e e e e e e e 38
Abbildung 8: AusSage 2, RUNE L........eeiiiiieeieee et e e e e e e e e snraea e e e e e e e eas 40
Abbildung 9: AusSage 3, RUNAE L. ... e e e e e e e e e snraeaeee e e e e eas 42
Abbildung 10: AusSage 4, RUNAE L.......eeiiiiieii ettt e e e et e e e e e e e e e snraea e e e e e e e ean 44

Abbildung 11:
Abbildung 12:

Abbildung 13:

AUSSABE 1, RUNAE 2. .t e e e e e e e e e e e e e e 46
AUSSAEE 2, RUNAE 2. ..ttt e e e e e e e e e e e e 47

AUSSAEE 3, RUNAE 2. .t e e e e e e e e e e e e e 48

Abbildung 14: AUSSAZE 4, RUNUE 2....cco ittt e e eesectrree e e e e e e e esnbrereeeeeeeesennnrreneens 49

Abbildung 15:

AUSSAZE 1, RUNAE 3. ..t e e nrrer e e e e e e e sntreaeeeeeeeeas 50

Abbildung 16: AUSSAZE 2, RUNAE 3 ..ottt e et e e e e e e e e sabrr e e e e e e e e e enannrreneees 51

Abbildung 17:

AUSSAZE 3, RUNE 3. ..ttt et e e e e st ae e e e e e e e e e ntreaeeeeeeeeas 52

Abbildung 18: AUSSAZE 4, RUNAE 3....ccoieiiieeeeiee ettt ee sttt e e e e e e e esnbrrrereeeeeeseannrseneees 54

Vi


file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798891
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798892
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798893
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798894
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798895
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798896
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798897
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798898
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798899
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798900
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798901
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798902
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798903
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798904
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798905
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798906
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798907
file:///U:/Bachelorarbeit%20Melanie%20Wyer/Arbeit%20überarbeitet/Arbeit_Version%20überarbeitet_ScM.docx%23_Toc43798908

Melanie Wyer

Abkulrzungsverzeichnis

DMO: Destinationsmanagementorganisation oder Destinationsmarketingorganisation
MINT: Mathematik, Informatik, Naturwissenschaften und Technik in der Schule

NRP: Neue Regionalpolitik

UNESCO: Organisation der Vereinten Nationen fir Erziehung, Wissenschaft und Kultur
UNWTO: Weltorganisation fir Tourismus

USP: Alleinstellungsmerkmal

VWP: Valais Wallis Promotion
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Glossar

Branding: Entwicklung von Markennamen

Customer Journey: Einzelne Etappen einer Reise

Diversifizierung: Strategie eines Unternehmens, um die Geschaftstatigkeit zu erweitern bei

Produkten, Dienstleistungen oder Geschaftszweigen

Emanzipation: Gleichstellung (rechtlich und gesellschaftlich) Frau und Mann

Empowerment: Mitbestimmung und Autonomie von Gruppen oder Personen

Governance: Regierungs-, Amts- oder Unternehmungsfiihrung

Scouting: strukturiertes Beobachten, um friihzeitig Veranderungen, Potentiale und relevantes

Wissen von Entwicklungen und Prozesse zu erkennen

Service Design: Methodischer Ansatz, um Dienstleistungsprozesse zu verbessern

Stakeholder: Ist eine Gruppe oder eine Person, die den Unternehmenszweck beeinflussen

kdnnen

Steuersubstrat: Steuerliche Wertschépfung in einem Kanton

viii
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Einleitung
Allgemeiner Hintergrund des Themas

Der schleichende demografische Wandel macht den Berggebieten besonders zu schaffen.
Dazu beigetragen haben Megatrends wie Urbanisierung, Digitalisierung und Globalisierung
mit denen das Leben in den Stadten an Attraktivitat gewonnen hat. Eine Konsequenz daraus
ist, dass die Berggebiete an Wertschopfung, Arbeitsplatzen, Investitionen und Steuersubstrat

verlieren (Miller-Jentsch, 2017, S. 7).

In den letzten Jahren wurden mehrere Versuche unternommen, den Tourismus in den eu-
ropaischen Mittelgebirgsregionen zu foérdern, wobei ein Angebot geférdert wurde, das sowohl
eine gut erhaltene natiirliche Umwelt, als auch die altmodische Atmosphare der landlichen

Gemeinden umfasst. (Tizzoni, 2015, S. 64).

Dies zeigt auf, dass nicht nur in der Schweiz ein standiger Wandel stattfindet, sondern auch
andere Regionen sich damit beschéftigen, was sie in Zukunft machen missen, damit sie als
Region erfolgreich werden. Der Tourismussektor in Sldtirol steht auch vor neuen Herausfor-
derungen und es erfordert, dass sich die involvierten Akteure gemeinsam friihzeitig Gedanken

machen und proaktiv handeln (Pechlaner, et al., 2017, S. 7).

Das BAK Economics macht seit Gber 10 Jahren umfassende Analysen zur internationalen
Wettbewerbsfahigkeit der Tourismuslandschaft Schweiz. Bei diesen Analysen werden Perfor-
mance und Wettbewerbsfaktoren von Destinationen und Regionen systematisch erfasst und
analysiert. Rund jeder siebte Erwerbstatige im Alpenraum verdankt seine Arbeitsstelle direkt
oder indirekt dem Tourismus. Deshalb nimmt der Tourismus in den alpinen Regionen der Lan-
der Deutschland, Frankreich, Liechtenstein, Osterreich, Schweiz und Slowenien eine spezielle

Rolle ein (Studer, Eichler, & Held, 2019, S. 5).

Somit ist klar, dass der alpine Tourismus fir viele Regionen sehr wichtig ist, auch fiir das
Wallis. Viele Arbeitsplatze hangen von den Entwicklungen in dieser Branche ab. Die Arbeit

zeigt Faktoren auf, die den Destinationen helfen sollen, langfristig erfolgreich zu sein.
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Forschungsfrage, Ziel und Methodik der Arbeit
Abgrenzung

Es wurden Studien und Artikel aus Regionen der Schweiz und Osterreich analysiert, weil
von diesen Regionen am meisten Daten vorhanden sind. Eine Studie beinhaltet die Region des
Kaukasus. Andere Regionen wurden nicht explizit behandelt, da dies sonst den Rahmen dieser
Arbeit sprengen wiirde. Die ausgewadhlten Studien befassen sich also mit den Regionen der
Schweiz, Osterreich und dem Kaukasus, da der alpine Tourismus in diesen Regionen eine zent-

rale Rolle spielt.

Forschungsfrage

In einem ersten Teil dieser Arbeit wird eine theoretische Erarbeitung des alpinen Tourismus
durchgeflhrt. In diesem Teil werden Zahlen und Fakten, sowie die Wichtigkeit des alpinen
Tourismus in den Regionen Wallis, Stidtirol, Italien oder kleineren Regionen wie dem Kaukasus

erarbeitet. Speziell wird auf die Situation im Wallis eingegangen.

Um umfangreiche Handlungsempfehlungen geben zu kénnen, wurde folgenden For-

schungsfrage fir diese Arbeit formuliert:
Was sind Erfolgsfaktoren im alpinen Tourismus?

Ziel der Arbeit

Anhand dieser drei Hauptziele wird die Arbeit gegliedert und die Forschungsfrage formu-

liert:

Erstes Hauptziel: Zu Beginn wird Desk Research betrieben, um den Literatur Review zu
schreiben. Mit Hilfe dieser Internetrecherche sollen bereits vorhandene Studien oder wissen-
schaftliche Artikel mit dem Thema Erfolgsfaktoren im alpinen Tourismus gefunden werden. Es
soll nicht nur europaweit gesucht werden, sondern auch ausserkontinental. In einer Metaana-
lyse werden die gefundenen wissenschaftlichen Artikel ausgewertet. Als erster Schritt werden
die Studien sorgfaltig und vollstéandig gelesen. Danach werden die wichtigsten Punkte festge-

halten und die Ubereinstimmungen herausgestrichen. Auch sich differenzierende Aspekte
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werden betrachtet und zusammengefasst. Es wird somit ein IST-Zustand relevanter Studien

erarbeitet.

Zweites Hauptziel: Durch verschiedene Expertenmeinungen werden die Ergebnisse der
Metaanalyse validiert. Hier wird die Delphi-Methode als Umfrage gewahlt, um die Metaana-

lyse mit Expertenmeinungen zu stiitzen.

Drittes Hauptziel: In einem dritten Ziel liegt der Fokus auf der Synthese der gewonnenen
Analysen. Hier sollen Entwicklungsempfehlungen fiir den alpinen Tourismus erarbeitet wer-
den. Es soll aufgezeigt werden, welche Faktoren in der Entwicklung des alpinen Tourismus
eine entscheidende Rolle spielen kdnnen. Diese Handlungsempfehlungen sollen den Akteuren
im alpinen Tourismus als Unterstiitzung dienen. Auch sollen die neuen Erkenntnisse dem Tou-
rismus Observatorium als neue Indikatoren dienen, um zukiinftige Entwicklung besser voraus-

zusehen.

Methodisches Vorgehen

In der Literatur finden sich bereits einige Studien, Blicher und wissenschaftliche Artikel, die
sich mit dem Thema des alpinen Tourismus befassen. Daraus ist zu schliessen, dass der alpine
Tourismus einen grossen Stellenwert hat. Die Literatur zu dieser Arbeit wurde aus verschiede-
nen Landern zusammengetragen, ist aber sicher nicht umfassend, da dies den Rahmen der

Arbeit sprengen wiirde. Es wurde also eine Auswahl der Literatur analysiert.

Zu Beginn dieser Arbeit stand die Autorin vor der Frage, ob man qualitative Experteninter-
views oder eine sogenannte Delphi-Befragung durchfiihren will. Die Autorin hat sich fiir eine
Delphi-Befragung entschieden, weil so die Expertenmeinungen unterstlitzt oder neue gebildet

werden konnen.

Durch die Verbundenheit der Autorin zum Wallis, ist auch der Fokus vermehrt auf dem
Wallis, da sie diese Region gut kennt und dort aufgewachsen ist. Dies hatte zum Vorteil, dass
die Strukturen der Region bereits bekannt waren und nicht von Grund auf neu recherchiert
werden mussten. Die Recherche zu den anderen Regionen stellte sich als etwas schwieriger

dar. In den asiatischen Raumen konnte praktisch keine Literatur gefunden werden und somit
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ist diese Region in der Arbeit auch nicht vertreten. Jedoch konnten interessante Aspekte aus

Italien und aus dem Kaukasus gefunden und somit auch betrachtet werden.

Es gilt zu beachten, dass diese Arbeit zwischen dem 15. Marz und dem 26. Juni 2020 ge-
schrieben wurde und somit Studien oder wissenschaftliche Artikel aus der Zeit danach nicht

integriert werden konnten.

Im ersten Teil der Arbeit wird die Methode der Metaanalyse angewandt. In einem zweiten
Teil wird eine Expertenbefragung mit Hilfe der Delphi-Methode gemacht. Diese zwei metho-

dischen Vorgehensweisen werden in den folgenden Kapiteln genauer beschrieben.
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Metaanalyse

Der Begriff der Metaanalyse, wie wir ihn heute kennen, wurde Mitte der siebziger Jahre ins
Leben gerufen. Die Methode zur quantitativen Ergebnisintegration wurde Metaanalyse ge-

nannt (Hunt, 1997, S. 12).

Die Metaanalyse dient dazu, verschiedene Studien zusammenzufassen und die zusammen-

hangenden Faktoren von einem Thema zu eruieren (Torraco, 2016, S. 412).

Typischer Ablauf einer Metaanalyse:

Abbildung 1: Ablauf Metaanalyse

-

Konkretisierung des Forschungsproblems

JL

Sammiung relevanter Untersuchungen

=

Codierung und Bewertung der Untersuchungen

(

e A
Datenanalyse

(

T;:'?
T

Prasentation und Interpretation der Ergebnisse

L. -

Quelle: (Eisend, 2004, S.6)

Die Abbildung 1 zeigt, dass die Konkretisierung des Forschungsproblems die Forschungs-
frage enthélt. Diese wurde in einem ersten Schritt erarbeitet und lautet: Was sind die Erfolgs-

faktoren im alpinen Tourismus?

Im zweiten Schritt wurden relevante Untersuchungen gesammelt und es wurde darauf ge-
achtet, dass nicht nur Untersuchungen aus einer Region vorhanden sind. Fir diese Recherche
wurden Plattformen wie Rero Wallis, DOAJ (Directory of Open Access Journals), SCIENCERE-

SEARCH, EURAC Research Science und Google Schoolar genutzt.
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Zum dritten Schritt gehéren die Codierung und Bewertung der Untersuchungen. Alle aus-
gewahlten Studien und Artikel wurden mit Hilfe einer Excel-Tabelle erfasst und die Hauptre-
sultate zusammengefasst. Im nachsten Schritt wurden die Daten analysiert und die wichtigs-
ten Gemeinsamkeiten festgehalten. Im letzten Schritt wurden die Ergebnisse in Kapitel 2.4

prasentiert und daraus die vier Fragen fir die Delphi Umfrage erarbeitet.

Expertenbefragung — Delphi-Methode

Wie bereits erwahnt, wird fiir diese Arbeit eine Befragung mit Hilfe der Delphi-Methode
durchgeflhrt. Diese Methode dient dazu um durch eine Reihe von Fragebdgen, unterbrochen
von kontrolliertem Meinungsfeedback, den verlasslichsten Konsens der Meinung einer

Gruppe von Experten zu erhalten (Linstone & Turoff, 2002, S. 12).

Um negative Aspekte der Gruppeninteraktion zu vermeiden, werden die Experten bei die-
ser Methode nicht an einem Ort versammelt, sondern allein fir sich befragt. Es werden meh-
rere Experten gleichzeitig befragt und das Feedback wird den anderen Experten nach jeder
Runde zugeschickt. Dabei bleiben die Antworten anonym. Es wird keine ganzheitliche Uber-
einstimmung angestrebt, aber in der Regel nimmt die Varianz der Antworten mit den Runden

ab und es werden so Uneinigkeiten geklart (Rowe, 2007, S. 11).

Die Delphi-Methode beinhaltet mehrere Runden, was dazu dient, die eigene Meinung zu
starken oder zu andern. Es ist somit wichtig, dass die Antworten der Runden immer an die
Experten geschickt werden, damit diese iber die Meinung der anderen Experten informiert
sind. Die Anzahl der Runden kann variieren. Meistens wird die Umfrage so lange fortgefiihrt,
bis eine gewisse Stabilitdt in den Antworten ersichtlich ist. Erfahrungsgemass finden die gross-
ten Anderungen in der ersten und zweiten Runde statt. Es muss auch bedacht werden, dass
die Experten nicht Zeit verschwenden wollen mit dem Beantworten von unnétigen Runden

(Rowe, 2007, S. 13).

Fir diese Arbeit wurden gesamthaft drei Runden durchgefiihrt. Zuerst wurden 31 mogliche
Experten per Mail angefragt, ob sie interessiert sind, an der Befragung teilzunehmen. 19 Ex-
perten haben zugesagt, die restlichen haben aus zeitlichen Griinden abgesagt. Anschliessend

wurde der Fragebogen mit Hilfe der Software Sphinx iQ2 erstellt, getestet und per Mail zum
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Ausfillen verschickt. Die erste Runde der Befragung fand zwischen dem 18. Mai 2020 und dem
23. Mai 2020 statt. Die zweite Runde zwischen dem 25. Mai 2020 und dem 30. Mai 2020. Die
dritte und letzte Runde fand zwischen dem 01. Juni 2020 und dem 06. Juni 2020 statt. An der
ersten Runde haben 14 Experten teilgenommen, an der zweiten und dritten Runde jeweils 9

Experten.
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1. Theoretischer Rahmen

1.1.Definition Alpiner Tourismus

Unter alpinem Tourismus versteht man die Regionen, die durch eine topographische Situ-
ation, welche sehr speziell ist, ausgezeichnet werden. Diese Regionen befinden sich vor allem
in Gebieten von Osterreich, Frankreich, Deutschland, Italien, Liechtenstein, Monaco, Slowe-

nien und der Schweiz (Tirol Tourism Research, 2020).

1.2.Wichtigkeit Alpiner Tourismus

Im vergangenen Jahr verzeichnete der internationale Tourismus ein Wachstum. Im Ver-
gleich zum Vorjahr erhdhten sich die Ankiinfte um 7%, in Europa ist die Wachstumsrate leicht
zuriickgegangen. Die Prognosen der Weltorganisation fiir Tourismus (UNWTO) sagen aber ein
Wachstum von 3-4% voraus und somit bleibt der Tourismus ein Wachstumssektor

(Abrahamsen, Halg, Rathke, Sarferaz, & Sturm, 2019, S. 4).

Um die Gebiete der Schweiz besser zu verstehen, wurde eine Abbildung vom Schweizer
Tourismus-Verband und seinen Vorstandsverbanden erstellt, welche die verschiedenen Ge-

biete der Schweiz aufzeigt.

Abbildung 2: Gebiete Schweiz

I Berggebiet
I Grosse Stadte
I Ubriger Raum

Quelle: (Schweizer Tourismus Verband, 2016, S.4)
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Die Abbildung 2 zeigt, dass das Berggebiet in der Schweiz vor allem die Kantone Wallis,
Bern, Tessin und Graubiinden betrifft. Die grosseren Stadte liegen nicht im Berggebiet, son-
dern wie hier auf der Grafik ersichtlich in Genf, Bern, Basel und Zirich (Schweizer Tourismus-

Verband, 2016, S. 4).

Die beteiligten Unternehmen in den Bergregionen, erwirtschaften eine Bruttowertschop-
fung von 11,6 Mrd. CHF. Der Tourismus hat in diesen Gebieten somit einen sehr grossen Stel-
lenwert und schafft sehr viele Arbeitsplatze. Es sind rund 113 000 Vollzeitaquivalente entstan-
den, davon 68 000 direkt und die weiteren 45 000 indirekt. Um dies in einer Grafik darzustellen

wurde die Abbildung 3 von Ritter Soceco erstellt:

Abbildung 3: VZA

Ferasebet e — 77 0
BWS 1.7 208

Grosse Stadte VEA ﬁ 270 73
BWS 18l |46

Ubriger Raum VZA % 180 4,9
BWS 3 3.2

Schweiz VZA
{nur direkt) BWS
0 5

10 15 20 25 30
in %
B direkt indirekt Quelle: Schatzungen Ritter Soceco

VZA = Vollzeitaquivalente
BWS = Bruttowertschipfung

Quelle: (Schweizer Tourismus Verband, 2016, S.5)
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Im Tourismus gibt es verschiedene klassische Leistungserbringer wie Beherbergungen,
Gaststatte, Bergbahnen, aber auch der Detailhandel, die Bauwirtschaft, die Industrie und das
Gewerbe sind wichtig flir den Tourismus. Wenn der Tourismus in den Berggebieten leidet,
sind auch viele andere Branchen in diesen Gebieten betroffen. Dadurch wird es zu einem
volkswirtschaftlichen Problem und betrifft die ganze Schweiz (Schweizer Tourismus-Verband,

2016).

Wenn man die Schweiz nach den Logierndchten betrachtet, fallt auf, dass in der Hotellerie
ein neuer Hochststand erreicht wurde. Es wurden im Jahr 2018 gesamthaft 38,8 Millionen

Logiernachte verbucht.

Abbildung 4: Enwicklung Logiernéichte 2018

Logiernidchte Verinderung

gesamt in %
Januar 2 871 590 6,0
Februar 3194 275 4,8
Mérz 3328 071 55
April 2 576 811 1,2
Mai 2 874 763 3,0
Jun 3 613 500 53
Juli 4 422 988 3,1
August 4 478 634 5,0
September 3 694 903 35
Oktober 2998 715 0,86
November 2 025 429 26
Dezember 2 727098 3,6
Ganzes Jahr 38 806 777 3.8

Quelle: (Schweizer Tourismus Verband, 2016, S.17)

Aus dieser Abbildung 4 kann man erkennen, dass die Sommermonate Juni, Juli, August und
September die meisten Logiernachte verbuchen. Hier ist zu erwahnen, dass der Stadtetouris-
mus in den letzten Jahren zugenommen hat und somit die Logierndchte im Sommer zugenom-
men haben. Der Wintersport ist in den letzten Jahren zuriickgegangen (Auras, 2017). Daraus

ist zu schliessen, dass die Zahl der Logiernachte im Winter tiefer ist als im Sommer.
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1.2.1. Nachfrageentwicklungen

Der Druck auf den alpinen Tourismus steigt immer weiter. Im internationalen Vergleich
hinkt der Schweizer Tourismus etwas nach. Schwierige Wahrungs- und Konjunktursituationen
sowie der Trend zu immer kirzeren Aufenthalten erschweren die Situation (Duss, Wildi,

Meyer, Zliger, & Rintelen, 2013, S. 5).

Besonders die Kantone Graubilinden und Wallis, sind als Bergregionen von der stagnieren-
den Nachfrage betroffen. Dies wird zum Problem, weil der Beschaftigungsanteil in den beiden

Kantonen im Tourismus sehr hoch ist (Duss, Wildi, Meyer, Ziiger, & Rintelen, 2013).

Aber es gibt auch positive Berichte der letzten Jahre. Der Schweizer Tourismus hat sich im
vergangenen Winter gut entwickelt. Vor allem in den alpinen Regionen nahm die Nachfrage
zu, weil durch viel Schnee und gute Wetterbedingungen die idealen Voraussetzungen vorhan-
den waren. So entwickelte sich eine heterogene Nachfrage zwischen den Regionen und Her-

kunftslandern (Abrahamsen, Halg, Rathke, Sarferaz, & Sturm, 2019, S. 2).

Um auch in Zukunft die Nachfrage zu steigern, muss man sich als Destination bewusst sein,
dass der Wettbewerb immer harter wird und man sich stets weiterentwickeln muss. In der
nachfolgenden Metaanalyse und Delphi-Befragung werden Faktoren erarbeitet, welche den

Destinationen helfen, sich erfolgreich zu entwickeln.
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2. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

2.1.Metaanalyse
2.1.1. Zukunft Tourismus Stdtirol 2030
Hauptresultate

Auf die Menschen, die in Stadten wohnen, haben die landlichen Regionen und die Berge
einen besonderen Reiz. Die Region Stidtirol will nicht nur ein Sehnsuchtsort sein, sondern auch
einen attraktiven Lebensraum schaffen, um den Gasten zu zeigen, dass es auch eine hohe
Lebensqualitat gibt. Die Zusammenarbeit von Tourismus und den alpinen Technologien im
Sadtirol funktioniert und bringt auch Wettbewerbsvorteile mit sich. Global gesehen ist das
Sidtirol ein wichtiger Akteur auf dem Markt. Die Schaffung von immer grésseren Marken oder
Einheiten liegt im Trend. Hier versucht man die verschiedenen Leistungstrager zu vereinen
und professionell zu fiihren. Als Gegentrend sieht man aber auch immer mehr nichttouristi-
sche Regionen. Diese Gegensatze kdnnen den Zugang zum Tourismus erschweren und die Un-
terstlitzung fiir den Tourismus, aus gesellschaftlicher Sicht, schwachen (Pechlaner, et al.,

2017, S. 8-9).

Durch die immer kleiner werdenden traditionellen Markte, den fehlenden Nachwuchs und
die klimatischen Veranderungen steht der Wintertourismus vor einer Herausforderung. Auch,
dass China sich in den nachsten Jahren als grosste Skifahrernation positionieren will, bringt
die Frage zur weiteren Entwicklung mit sich. Die 6ffentliche Mobilitat im Vergleich zum Indivi-
dualverkehr muss Gberdenkt werden. Die Rolle der jeweiligen Verkehrsformen muss geklart
werden und technologische Innovationen in den Bereichen Elektrizitat und Automatisierung
der Autos missen zu einem intelligenten Konzept zusammengefiihrt werden. Die Ausbildung
von Personal spielt eine wichtige Rolle, denn Géaste schatzen einheimisches Personal, damit
die Authentizitat nicht verloren geht. Zudem ist es wichtig, dass man offen fir Neues ist, aber

die eigene ldentitdt dabei nicht verliert (Pechlaner, et al., 2017, S. 9-10).
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Das Erlebnis des Touristen steht beim Besuch immer im Vordergrund. Ein touristisches Er-
lebnis besteht jedoch nicht nur aus dem Erlebnis an sich, sondern setzt sich aus verschiedenen
Komponenten zusammen. Es sind verschiedene Puzzleteile, die ein ganzes touristisches Erleb-

nis kreieren.

Abbildung 5. Touristisches Erlebnis

Reisemotive
(warum reisen, was suchen)

Attraktions-

Saison punkte
(wann reisen) (was genau
besichtigen)
Herkunft Raum
(woher kommen) (wo reisen)

Quelle: (Tourismus im Sudtirol 2030, 2017, S. 13)

Wie man in Abbildung 5 erkennen kann, setzt sich ein touristisches Erlebnis aus den Kom-
ponenten Motiv, Saison, Herkunft, Raum und Attraktionspunkte zusammen. Diese einzelnen
Komponenten sollen zerlegt und Gemeinsamkeiten und Unterschiede eruiert werden, damit
anschliessend auf Produktebene optimiert werden kann. Die verschiedenen Komponenten
sollen auch mit den Stakeholdern besprochen und erarbeitet werden (Pechlaner, et al., 2017,

S. 13).

In dieser Studie wurde eine Expertenbefragung durchgefiihrt, um Trends im alpinen Raum
zu definieren. Es ist wichtig, den Arbeitsmarkt der Branche attraktiv zu gestalten und Modelle
zu entwickeln, damit Familie und Beruf besser vereinbart werden kénnen. Zudem sollen Spra-
chen, Allgemein- und Heimatkunde sowie die sozialen Kompetenzen vermehrt geférdert wer-
den. Ergénzend dazu sollen im Bereich E-Services und digitale Medien Schwerpunkte gesetzt

werden. Die offentliche Innovationsférderung soll neben der rein technologischen Férderung
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integriert werden und zudem die Weiterfiihrung von Familienbetrieben férdern. Das Zusam-
menarbeiten von Tourismus und anderen Bereichen aus der Wirtschaft, der Gesellschaft, der
Landwirtschaft, dem Einzelhandel und der Dorfentwicklung miissen weiterentwickelt werden,
damit eine moglichst grosse branchenibergreifende Kooperation moglich wird (Pechlaner, et

al., 2017, S. 34).

Betrachtet man das Potential von neuen Markten, wird klar, dass es wichtig ist, Sprach- und
Kulturkenntnisse zu erweitert. Denn das Potential von osteuropdischen, asiatischen, sowie
skandinavischen Landern ist sehr gross. Auch ist es wichtig, dass neue, beliebte Sportarten wie
Laufen, Ausdauersport und Radfahren vermehrt geférdert werden. Durch die Verdanderung
der Gesellschaft ist es wichtig, auch Angebote zu haben, die sich im unteren oder mittleren
Preissegment befinden. Das Potential, sich als Ganzjahresdestination zu positionieren muss
unbedingt genutzt werden, weil so eine zukunftsfahige Destination entstehen kann. In Sachen
Nachhaltigkeit und Biodiversitat kénnen die Alpen eine Vorbildrolle einnehmen, wenn die Re-
gionalitat verstanden und Uber die ganze Produktions- und Wertschopfungskette bewahrt

wird (Pechlaner, et al., 2017, S. 34-36).

Zusammenfassend wurden in dieser Studie folgende Handlungsvorschldage gemacht:

1. Umbrella-Branding-Act: Die Dachmarke soll erhalten und noch starker verwurzelt wer-
den, damit diese als Identitatstrager verankert wird.

2. Export-Synergy-Act: Synergien nutzen ist wichtig. Es soll eine Marktbearbeitung ge-
schaffen werden, welche die verschiedenen Sektoren vereint.

3. Growing-Digital-Act: Die Aus- und Weiterbildung im digitalen Bereich ist fir die Be-
triebe und die Organisationen im Tourismus sehr wichtig.

4. Tourism-Education-Act: In den Bereichen Sprachen, Kulturkenntnisse, Heimatkunde
und digitale Technologien muss vermehrt Wert daraufgelegt werden, die Bildung zu
verstarken.

5. Valorize-the-Basics-Act: Eine Verbindung von Landwirtschaft und Tourismus ist zentral,
um die eigenen Starken zu verwenden.

6. Public-Transport-Act: Das Erarbeiten von Modellen, welche die Besucherstrome planen

und der Ausbau des 6ffentlichen Verkehrsnetzes sind hier von Bedeutung.
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Enjoy-Pass-Act: Ein Gesamtkonzept fiir alternative Mobilitatssysteme, teilweise Schlies-
sungen von Passen fir alle Fahrzeuge mit konventionellen Verbrennungsmotoren
Hospitality-Act: Kommunikation soll transparent sein, die Einheimischen sollen mitein-
bezogen und bericksichtigt werden, Anreize schaffen, um die Aufenthaltsdauer zu stei-
gern.
Tourism-Employee-Act: Attraktive Arbeitsbedingungen schaffen, um qualifiziertes Per-
sonal zu akquirieren.
Go-International-Act: Aktiv die Vermarktung und Entwicklung von Produkten angehen
und so die Internationalisierung des Tourismus fordern.
International-Link-Act: Gute und einfache Erreichbarkeit der Destination sicherstellen.
Think-Big-Act: Uber die Grenzen denken und so Angebote schaffen, die eine gréssere
Anzahl an internationalen Gasten ansprechen.
Product-Development-Act: Differenzierung und Spezialisierung in der Produktenwick-
lung der Destination.
Clear-Conscience-Act: Die Nachhaltigkeit in die Kommunikation der Destination ein-
bauen und auch leben.
365 Day-Tourism-Act: Sich als Ganzjahresdestination positionieren und zum Beispiel
Events in der Nebensaison gezielt fordern.
Healthy-Aging-Act: Destination fiur dltere Generationen attraktiver machen, indem man
Produkte schafft, die sich mit der Gesundheit beschaftigen.
Attraction-Network-Act: Mobilitat fordern, damit die verschiedenen Attraktionen bes-
ser erschlossen sind.
Cooperation-Act: Kooperationen eingehen, und damit Skaleneffekte nutzen. Hier ist
der Bereich Kommunikation zu beachten, da dort ein hoher Kostendruck vorhanden ist.
Adaptability-Act: Die Moglichkeiten bieten, dass sich Beherbergungsbetriebe schneller
anpassen konnen und auch neue Beherbergungsformen zulassen, natdirlich in einem
definierten Rahmen.
Tourism-Intelligence-Act: Optimierung der Analyse des Gasteverhaltens (Pechlaner, et

al., 2017, S. 58-64).
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2.1.2. Smart marketing of an alpine destination
Hauptresultate

Durch die zunehmende Stagnation des alpinen Tourismus sind innovative Marketingstrate-
gien gefragter denn je. Sowohl innovative, technologische Plattformen wie auch Aufbau von
Wissen Uber die Destination und die Dienstleistungsanbieter sind gefragt, um die Zusammen-

arbeit der Akteure zu verbessern (Stettler, Zemp, & Steffen, 2016, S. 2).

Der Wettbewerb wird immer harter. Damit wird immer wichtiger, dass man Angebote ge-
meinsam koordiniert, eine konsequente Markenfiihrung hat und Dienstleistungen vernetzt
verkauft. Die Vermarktung eines Reiseziels durch die Einbeziehung 6ffentlicher Stellen und
privater Unternehmen in die Produktion und Forderung touristischer Angebote bringt einen
Vorteil fur die Destination. Ein gemeinschaftlicher Ansatz ist ein wirksamer Weg fiir die Ent-
wicklung einer Destination, aber es ist ein sehr komplexer und schwieriger Prozess, diese Zu-

sammenarbeit und Kooperation zu schaffen (Stettler, Zemp, & Steffen, 2016, S. 2).

In dieser Studie wurde das «smart marketing framework» erarbeitet.

Abbildung 6: smart marketing framework

1. Marketing
(cooperative digital
marketing campaigns)

2. Empowerment 3. Cooperation
(Human Capital) (Social Capital)

Technological infrastructure (Marketing Engine)

Quelle: (Smart marketing of an alpine destination, 2016, S. 7)
Abbildung 6 zeigt, dass nicht nur eine moderne Technologie, sondern auch Human- und
Sozialkapital notig sind, um alle Moglichkeiten auszuschépfen (Stettler, Zemp, & Steffen, 2016,
S. 7).
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Marketingaktivitaten sollen gebiindelt werden und dadurch eine gréssere Wirkung erzie-
len. Dazu kann eine gemeinsame Landingpage fiir die Destination mit allen Angeboten ge-
schaffen werden, damit nicht die einzelnen Dienstleister separate Marketingaktionen Utber

ihre eigene Webseite starten (Stettler, Zemp, & Steffen, 2016, S. 8).
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2.1.3. Grossschutzgebiete und Tourismus in den Alpen im Zeichen des Klimawandels
Hauptresultate

Durch den Klimawandel hat die Verletzlichkeit des Tourismus in alpinen Regionen zuge-
nommen. In dieser Studie wird untersucht, welche Bedeutung Grossschutzgebiete in diesem

Kontext haben (Prébstl-Haider & Plitz, 2016, S. 15).

Es sollten moglichst vorausschauende Strategien erarbeitet, und auf eine Angebotsdiversi-
fikation gesetzt werden. Im Moment werden aber Anpassungen auf bereits eingetroffenen
Auswirkungen gemacht und somit wird nicht vorausschauend gehandelt. Die Entwicklung
sollte in Richtung des Ganzjahrestourismus gehen, weil Angebote wie Erholung, Wellness, Kul-
tur, Winterwanderungen keine Kompensation fiir Wintersportler sind. Die Angebotsdiversifi-
kation ist also nur bedingt moglich und hat ihre Grenzen. Dadurch ist es wichtig, dass Ange-
bote in den Zwischensaisons vermehrt vermarktet werden. Bei diesen Angeboten kdnnen fol-
gende Themen im Vordergrund stehen: Kulinarik, Kultur, Handwerk oder Landschaft. Eine wei-
tere Losung kann sein, dass mehr Angebote fiir die Zielgruppe 50+ und Senioren geschaffen
werden, da diese zeitlich unabhangiger sind und somit den typischen Ferienzeiten entfliehen

konnen (Probstl-Haider & Piitz, 2016, S. 16).

In Betracht auf Grossschutzgebiete sowie Nationalsparks, Biospharenparks oder Natur-
parks kann man sagen, dass diese eine Marke unterstiitzen kénnen und auch positiv beein-
flussen. Voraussetzung fiir eine bessere Akzeptanz der Schutzgebiete bei der Bevélkerung ist,
dass eine regionale Kooperation und eine Markenbildung vorhanden sind. Auch eine QOrien-
tierung auf eine neue Zielgruppe, welche authentische Produkte mit einer hohen Qualitat will,
kann die Verbindung zu den Schutzgebieten herstellen und einen Nachhaltigkeitsgedanken
hervorrufen. Durch den Miteinbezug von den Schutzgebieten und Naturparken, kann zusatz-
lich die Aufenthaltsdauer erh6ht werden. Um das Potential von Schutzgebieten optimal zu
nutzen, missen nicht nur touristische und regionale Impulse gesetzt werden, sondern auch

Natur, Wald und Landschaft miteinbezogen werden (Prébstl-Haider & Piitz, 2016, S. 18).
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2.1.4. The developement of winter holiday destinations in the Alpine Regions
Hauptresultate

Damit Winterdestinationen auch weiterhin wettbewerbsfahig bleiben, hat Kohl & Partner
die Entwicklungen beobachtet und durch die Zusammenarbeit mit bekannten alpinen Regio-
nen viel Erfahrung gesammelt. Daraus wurden 6 Thesen fir die Zukunft von Winterdestinati-

onen erarbeitet (Kohl & Partner, S. 1).

1. These: Konsolidierung der alpinen Destinationen wird weiterhin stattfinden. Durch den
zunehmenden Wettbewerb und den Druck von der Wirtschaft, werden immer mehr
kleine und mittelgrosse Skigebiete dariiber nachdenken missen, sich entweder zu spe-
zialisieren oder mit anderen Skigebieten zusammenzuschliessen und so Synergien zu
nutzen.

2. These: Der Klimawandel muss von Seilbahnunternehmen bei Investitionen miteinbezo-
gen werden. Die Prognosen von Experten, welche besagen, dass in den nachsten fiinf
bis sieben Jahren die Durchschnittstemperatur in den alpinen Regionen um ein bis zwei
Grad ansteigt, missen beachtet werden.

3. These: Es muss mehr unternommen werden, um Skifahrer anzulocken. Durch den de-
mographischen Wandel nimmt die Zahl der Skifahrer weiter ab. Um sich diesem Trend
anzupassen konnen mehr Transport, Verleih oder Service angeboten werden, sowie fle-
xiblere Tickets oder ganze Packages.

4. These: Seilbahnunternehmen spielen weiterhin eine wichtige Rolle bei der Entwicklung
in Winterurlaubsgebieten. Bei dieser Entwicklung missen die regionale Entwicklung,
die nationale Strategie, sowie die Mikro6konomie beachtet werden. Investitionen der
Seilbahnunternehmen wirken sich meist direkt auf das Reiseziel aus.

5. These: Die Produktepalette von Seilbahnunternehmen muss erweitert werden. In den
letzten Jahren haben Seilbahnunternehmen an Wichtigkeit gewonnen, da sie zu Anbie-
tern von ganzen Dienstleistungen wie Rodelbahnen im Sommer oder Langlaufloipen als

alternative Angebote im Winter geworden sind.
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6. These: Wenn man in Zukunft als Winterdestination noch erfolgreich sein will, kimmert

man sich um folgende Punkte:

Mut zur Spezialisierung zeigen

Einen starken USP finden

Entwicklung eines Tourismusentwicklungsplans fiir die kommenden 10 - 15 Jahre
Angebot von Top-Skifahren (Pistenlangen, moderne Seilbahnen)

Eine funktionierende Infrastruktur unabhangig vom Wetter
Gelegenheitsskifahrer dazu bringen, haufiger Ski zu fahren

Entwicklung von Premium-Tourismusprodukten

Regelmalige Innovationen sicherstellen

Aufbau von Netzwerken

Qualitat bis ins Detail bieten (Kohl & Partner).
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2.1.5. Modern climate change and mountain skiing tourism: the alps and the Caucasus
Hauptresultate

Die Erforschung des Klimawandels ist allgemein wichtig und fir den Wintertourismus be-
sonders von Bedeutung. Der Kaukasus ist eine Region, in welcher sich der Wintersport sehr

schnell entwickelt, aber noch sehr jung ist (Pesterva, Popova, & Shagarov, 2012, S. 1).

Durch den Klimawandel sind vor allem Regionen in den Alpen bedroht, welche bis zu 1000
Meter Uber Meer liegen. Laut Klimaforschern wird auf einer Hohe von 1000 — 1300 Meter Gber
Meer in 30 Jahren nicht mehr regelmassig Schnee fallen. Dieser Wandel soll in einem ersten
Schritt mit Beschneiungsanlagen bekdampft werden. Hier besteht aber die Gefahr, dass der
sonst schon teure Urlaub in den Skigebieten noch teurer wird. Es ist nicht auszuschliessen,
dass in den ndchsten 2-3 Jahrzenten Skigebiete, die unter 1300 Meter lber Meer liegen, ge-
schlossen werden miissen. Dies wird zu einem grossen Problem, da in den alpinen Regionen
der Schweiz und Osterreich der Wintertourismus 80% des Einkommens der Regionen generie-
ren. Die Anpassungen an die neuen Klimabedingungen kdnnen die Wirtschaft zwingen, grund-
legende Anderungen vorzunehmen. Damit eine nachhaltige Entwicklung zustande kommt,
missen vertrauenswiirdige Informationen Uber das Klima gesammelt und interpretiert wer-

den (Pesterva, Popova, & Shagarov, 2012, S. 2).

Eine Moglichkeit, alpine Regionen zu erhalten, ist die Entwicklung von Erholungsgebieten,
welche unabhangiger vom Klimawandel sind. Hier spielt aber auch das sozio-politische, wirt-
schaftliche und demographische Umfeld der Region eine grosse Rolle und muss stimmen. Un-
ter Betracht, dass Regionen in Russland und der Tirkei Gber Skigebiete und Winterdestinatio-
nen verfligen und auch den Ausbau fordern, kann man sich vorstellen, dass sich diese Regio-
nen zu internationalen Winterdestinationen entwickeln koénnten (Pesterva, Popova, &

Shagarov, 2012, S. 14).
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2.1.6. Competitive Branding Policies for Medium Mountain Tourism Destinations a Case
Study from the Val Di Sole (Trentino)

Hauptresultate

Diese Studie befasst sich mit dem Thema Branding von Mittelgebirgsregionen, die Reise-
ziele sind. In der Anfangsphase dieser Regionen waren die Elemente Landschaft und Freizeit-
aktivitaten am zentralsten fir die Touristen. Aber viele dieser Mittelgebirgsregionen profitier-
ten auch davon, dass sie Thermalquellen hatten. Als dann der Wintersport immer beliebter
wurde, war das die Geburtsstunde des Massentourismus und die Mittelgebirgsorte hatten von
da an zwei Saisons um Aktivitditen anzubieten, Winter und Sommer. Die Mittelgebirgsorte
wurden zu Transportdienstleistern und haben so mehr Marketingaktivitaten aufgebaut. In den
darauffolgenden Jahren haben vermehrt private Personen versucht, in den alpinen Tourismus
zu investieren und diesen so zu férdern. Heute hat der Niedergang von solchen Berggebieten
Folgen wie Entvolkerung, Verédung traditioneller Aktivitaten, Verschlechterung oder Zersto-
rung der Landschaft. Durch den Klimawandel werden immer mehr Gebiete beschneit, aber
der Anstieg der Temperaturen soll auch den Bergtourismus férdern. Zudem miissen neue Pra-
ferenzen der Touristen wie der Erholungstourismus beachtet werden. Dieser Trend kann
durch Investitionen in SPA-Dienstleistungen und die Imageerneuerung fir die Wiederbele-

bung genutzt werden (Tizzoni, 2015, S. 66).

Es ist zentral, dass in Mittelgebirgen gemeinsame Projekte realisiert werden, welche die
lokalen Ressourcen biindeln und durch diese Projekte eine Wirkung durch die einheitliche
Marke kreieren. Diese kleinen Regionen sind aber mit Schwierigkeiten konfrontiert wie feh-
lende finanzielle Mittel, die durch die Entwicklung und den damit verbundenen Attraktivitats-
verlust zusammenhadngen und somit die beruflichen Moéglichkeiten in diesen Gebieten stark

zurilickgingen (Tizzoni, 2015, S. 66).

Um als Destination erfolgreich zu sein, ist es wichtig, dass man ein Verstandnis fiir die ge-
samte Region hat. Dies beinhaltet die Férderung der Markenpolitik sowie Kenntnisse der Kul-
tur. Viele Mittelgebirgsregionen stellen einen Bezugspunkt fiir Reisende dar, da sie direkt mit
Veranderungen konfrontiert waren. Diese Regionen haben ihre sozialen Muster aber beibe-
halten und stehen immer noch fiir das Gleichgewicht zwischen Mensch und Natur. Somit muss

beim Branding beachtet werden, was fiir einen komplexen Weg die Region bereits hinter sich
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hat und die verschiedenen negativen und positiven Aspekte, verbunden mit erfolgreichen Me-
thoden, miissen angewendet werden. Dies ist ein sehr komplexer Prozess, da einerseits eine
gewisse Vielfalt an Angeboten geboten werden soll, andererseits muss die Destination auch

Spezialisieren und Differenzieren durch das Angebot (Tizzoni, 2015, S. 68-69).

Flir Mittelgebirgsregionen ist die schwierigste Phase das Entwickeln der Markenidentitat,
denn hier muss eine gesamte Bewertung der Ressourcen und der Wettbewerbsfahigkeit mit
Betrachtung der potenziellen Marktziele gemacht werden. Es besteht das Risiko, dass ein un-
prazises Image aufgebaut wird, was sich nur auf den Wintertourismus konzentriert und somit
nicht mit den grossen alpinen Destinationen mithalten kann. Fir kleine Regionen ist es also
wichtig, eine originelle Marke zu definieren, die das Produkt von den Konkurrenzprodukten
unterscheidet. Es ist wichtig, dass die Einflihrung und die Implementierung der Marke flexibel
bleibt und die lokalen Stakeholder sich beteiligen, denn die Koordination und die Forderung
von lokalen Ressourcen ist zentral fiir die Entwicklung des Tourismussystems. Die Markenpo-
litik muss Giberwacht, bewertet und Gberprift werden. So kann sie einen grossen Beitrag zur
Raumplanung leisten, welche fiir viele Regionen heute eine Herausforderung darstellt. Ein er-
folgreiches Branding kann das Bewusstsein der verschiedenen Akteure verandern und ldsst sie

das ganze Potential der Ressourcen erkennen (Tizzoni, 2015, S. 70-71).

Um die Kunden an die Zielmarke zu binden, braucht es positive Emotionen, die durch einen
Besuch entstehen und es braucht ein Markenvertrauen, welches in der Markenpolitik zwin-
gend beriicksichtigt werden muss. Um sich mit der Marke zu identifizieren, braucht es physi-
sche Aspekte, aber auch authentische Aspekte, welche Traditionen und soziale Beziehungen
zeigen. Um also einen Ort zu verstehen, braucht es objektive, aber auch subjektive Realitdaten
sowie materielle, wie auch immaterielle Elemente. Ohne prazise Markenpolitik, welche auf
einem ausgeglichenen, raumlichen Modell des Destinationsmanagement basiert, kann kaum

nachhaltiger Tourismus erreicht werden (Tizzoni, 2015, S. 76-77).
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2.1.7. Erfolgsfaktoren im alpinen Tourismus
Hauptresultate

BAK Basel Economics hat in ihrer Synthesenarbeit zu Erfolgsfaktoren im alpinen Tourismus

folgende Thesen aufgestellt:

1. These: Marktorientiertes Preis-/Attraktivitatsverhaltnis.
Ein marktorientiertes Preis-/Attraktivitatsverhaltnis ist ein Schlissel zum Erfolg. Die
Destinationen welche als attraktive Destinationen wahrgenommen werden, sind in der
Lage hohere Preise zu verlangen, denn ein hohes Preisniveau zeigt, dass die Destination
einen hohen Marktwert hat (Kampf & Weber, 2005, S. 115).

2. These: Realisierung von Economies of Scale — Grdssenersparnisse.
Es werden Wettbewerbsvorteile entstehen, wenn es sich um eine grossere Destination
handelt. Diese Vorteile entstehen durch Economies of Scale, heisst es werden Kosten
gespart aufgrund der Grosse der Destination. Die Auslastungen werden durch die
Grosse der Destination erhoht und somit kann man als Destination hdhere Preise ver-
langen (Kampf & Weber, 2005, S. 115).

3. These: Hohe Tourismusintensitat.
Durch eine hohe Tourismusintensitat werden dem Besucher zusatzliche Nutzen gebo-
ten und bei einer hohen Dichte entstehen fiir touristische Anbieter Netzwerk- und Clus-
tervorteile. Diese Vorteile zeigen sich in der ansteigenden Produktivitat (Kampf &
Weber, 2005, S. 115).

4. These: Konsequente und langfristige Differenzierungsstrategien.
Um am Markt héhere Preise zu verlangen, ist es wichtig, einen USP, also ein Einzigar-
tigkeitsmerkmal zu haben und sich bewusst von anderen Destinationen zu differenzie-
ren. In den alpinen Regionen herrscht teilweise ein austauschbares Angebot. Hier ist es
wichtig, sich mit der Performance und der Marke eindeutig zu positionieren und das ist

mit spezifischen Differenzierungen im Angebot moglich (Kampf & Weber, 2005, S. 116).
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5. These: Adaquate Vielfalts- und Spezialisierungsstrategien.

Die Art des Angebots hangt sehr stark von der Grosse der Destination ab. Grossere Des-
tinationen kdnnen eine Vielfalt an Angeboten bieten, also eine breite Angebotspalette.
Kleine Destinationen hingegen sollten sich eher auf eine Spezialisierung ihres Angebots
konzentrieren, heisst wenige Angebots- und Marktsegmente abdecken (Kampf &
Weber, 2005, S. 116).

6. These: Wettbewerbsvorteile basierend auf Destinationsgltern.

Guter, welche nicht von der Tourismusindustrie erstellt werden, sind entscheidend fiir
den Erfolg einer alpinen Destination. Ressourcen, welche nicht vom Tourismus selbst
produziert werden, wie die Landschaft, die Sicherheit, die Erreichbarkeit oder das Klima
der Region sind entscheidende Faktoren, wenn es um den Erfolg der Destination geht
(Kdmpf & Weber, 2005, S. 116).

7. These: Professionelles Destinationsmanagement.

Nur durch ein professionelles Management in der Destination lassen sich Differenzie-
rungs-, Angebotsvielfalts- und Spezialisierungsstrategien langfristig umsetzen. Dies gilt
auch fir den Aufbau und die Pflege der Marke. Es gibt verschiedenen Erfolgsmodelle.
Im europaischen Raum wird die Organisation meist von lokalen Tourismusorganisatio-
nen Ubernommen. Zunehmend werden aber auch Destinationsmanagements von pri-
vatwirtschaftlichen Unternehmen (ibernommen und hier spielen besonders die Berg-
bahnen vermehrt eine grosse Rolle (Kdmpf & Weber, 2005, S. 117).

8. These: Vorhandensein mindestens einer starken und bekannten Marke.
»<«Monopolistische Konkurrenz» als vorherrschende Marktform im alpinen Tourismus
bedeutet, dass sich die Destinationen mit differenzierten Angeboten auf Marktseg-
mente konzentrieren, dort liberlegenen Leistungen bieten und dafiir am Markt hohere
Preise erzielen kdnnen. “ (Kdmpf & Weber, 2005, S. 105). Aus diesem Grund ist es wich-
tig, dass eine starke und bekannte Marke in der Destination vorhanden ist, welche auch

mit einer intelligenten Markenstrategie beworben wird (Kdampf & Weber, 2005, S. 117).
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These: Herausragende und innovative Persénlichkeiten.
Einzelpersonlichkeiten kommt eine zentrale Bedeutung zu, denn sie kénnen die Dyna-
mik einer Destination pragen. Zusatzlich kann eine Destination nur erfolgreich sein,
wenn das Handeln und Denken der einzelnen touristischen Leistungsbringer marktori-
entiert und unternehmerisch ist (Kdmpf & Weber, 2005, S. 117).
These: Regionale und nationale Rahmenbedingungen.
Touristische Akteure spielen sowohl auf regionaler, wie auch auf nationaler Ebene eine
Rolle und deshalb sind auch die Rahmenbedingungen regional und national wichtig.
Auch die Gesetzgebung hat einen Einfluss auf den Erfolg einer Destination, sei es regi-
onal oder national. Durch die Untersuchung von BAK Basel Economics schliesst man
daraus, dass nationale Bedingungen eine wichtigere Rolle spielen als regionale (Kampf

& Weber, 2005, S. 118).
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2.1.8. White Paper - Der Schweizer und Freiburger Tourismus
Hauptresultate

Durch neue Technologien bieten sich dem Touristen neue Méglichkeiten an und es entste-
hen ganze Gemeinschaften, welche sich online austauschen. Dieser Wandel hat Vorteile fir
Touristen, da sie ein grosses Angebot an Informationen haben. Viele Organisationen im Tou-
rismus stellt dieser Wandel aber vor Herausforderungen, denn man muss sich als Akteur im
Tourismus auf allen Ebenen der Kundenreise koharent prasentieren. Revolutionare Technolo-
gien mussen in der Destination miteingebunden werden, weil sie von den Gasten geschatzt
werden. Die Benutzerfreundlichkeit sollte immer im Vordergrund stehen, weil diese sehr

wichtig ist (M&BD Consulting SA, 2019, S. 20).

In der heutigen Zeit will der Gast ein Reiseziel nicht nur besuchen, er will andere Kulturen
kennenlernen und in eine andere Welt eintauchen. Der Tourist will sich personlich weiterent-

wickeln und nicht nur ein Ziel besucht haben (M&BD Consulting SA, 2019, S. 20-21).

Kurzurlaube wurden dank Innovationen im Transport immer attraktiver. Der Tourist hat
immer weniger Zeit, méchte diese aber so gut wie moglich nutzen. Diese Kurzurlaube wirken
sich positiv auf die lokale Wirtschaft aus, weil viele Gaste sich fir Authentizitdt und lokalen

Konsum entscheiden (M&BD Consulting SA, 2019, S. 21).

Der Nachhaltigkeitsgedanke wird immer wichtiger und im Tourismus basiert die Nachhal-
tigkeit auf der optimalen Nutzung von 6kologischen Ressourcen, dem Respekt der soziokultu-
rellen Authentizitat und der Garantie von nachhaltigen wirtschaftlichen Aktivitaten (Kampf &
Weber, 2005, S. 21). Um ein nachhaltiges Konzept fiir diese Form von Tourismus zu erarbeiten
gibt es noch grossen Handlungsspielraum fiir die Reisenden sowie fiir die touristischen Leis-

tungsbringer (M&BD Consulting SA, 2019, S. 22).

Zusammenfassend kann man folgende Punkte als wichtig bezeichnen:

1. Digitalisierung bietet eine grosse Chance fiir die Touristen, da sie so viele Informationen
leicht erhalten. Fiir die touristischen Akteure bedeutet dies, dass sie ihre Rolle veran-
dern missen und einige traditionelle Kontaktpunkte im Gegensatz zu digitalen Kanélen

an Bedeutung verlieren.
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Um das hohe Preisniveau zu rechtfertigen und eine Differenzierung zu behalten, ist es
in der Schweiz wichtig, eine hohe Qualitat beizubehalten.
Eine Diversifikation des Angebots wird aufgrund des Klimawandels unumganglich, da-
mit die Destination nicht nur vom Wintertourismus abhangig ist, sondern das ganze
Jahr attraktiv wird flr Touristen.
Ressourcen mussen gebilindelt werden, um Skaleneffekte zu erreichen.
Um die Leistungsfahigkeit zu verbessern, muss in Humankapital investiert werden, da-
mit Kompetenzen und Produktivitat erhéht werden.
Der Tourist muss noch mehr in den Fokus geriickt werden. Die touristischen Akteure
missen sich an den Bediirfnissen der Touristen orientieren und diese ganz genau ken-

nen (M&BD Consulting SA, 2019, S. 11-12).
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2.1.9. Directions for Innovation in Alpine Tourist Destinations
Hauptresultate

Das Handeln der Menschen in Bezug auf den Klimawandel darf nicht nur gegentiber der
Umwelt erfolgen, sondern muss auch gegeniiber der Gesellschaft beachtet werden. Denn es
reichen nicht nur technische Losungen zur Reduzierung der Emissionen, es braucht ein Um-
denken und eine Veranderung der Bevolkerung und der Kultur. Der Klimawandel kann auch
eine Chance fir Destinationen darstellen, denn durch die neuen Bedingungen kénnen die Pro-
dukte und Angebote angepasst werden und so bewiesen werden, dass man widerstandsfahig

und innovativ agiert (Pechlaner, Isetti, Drappero, Hartl, & Vanzi, 2016-2018, S. 6).

Es gibt zwei Entwicklungsszenarien, die in dieser Studie thematisiert werden. Das erste Sze-
nario betrifft Destinationen, welche die Reifephase bereits erreicht haben. Um ihr Ziel, wett-
bewerbsfahig zu bleiben, zu realisieren, koordinieren sie ein gemeinsames Angebot und ver-
binden verschiedenen Gebiete miteinander. Somit steht dem Gast ein grosseres Gebiet zur
Verfligung. Diese Zusammenschliisse bieten dem Gast mehr Erlebnisse, verlangen aber Inno-
vationen und diese erfordern Investitionen. Es muss eine standige Diversifikation der Pro-
dukte, der Organisation und des Marketings erfolgen. In solchen Destinationen ist es wichtig,
dass keine falsche Authentizitat vermittelt wird, sondern wieder vermehrt auf regionale Pro-

dukte gesetzt wird (Pechlaner, Isetti, Drappero, Hartl, & Vanzi, 2016-2018, S. 7).

Es muss bewusst sein, dass der Skitourismus allein nicht mehr ausreicht, um Géaste anzulo-
cken. Es missen mehr Produkte angeboten werden, um Gaste zu akquirieren. Die Diversifika-
tion ist zuklnftig von zentraler Bedeutung fiir die Destinationen, da durch den demographi-
schen Wandel die Angebote angepasst werden mussen. Da die Bevélkerung immer alter wird,
ist es eine Chance auf Aktivitaten zu setzten, die keinen Adrenalinkick enthalten, sondern ge-
mutlicher sind. Komplementar zu diesem Angebot sollen aber auch junge Touristen angespro-
chen werden und Aktivitdten angeboten werden, welche eine gewisse Herausforderung mit
sich bringen. Dieses Szenario bringt externe Investitionen mit sich, welche eine Abhangigkeit
schaffen. Die Gefahr ist, dass diese externen Investoren die sozialen, 6kologischen und wirt-
schaftlichen Aspekte der Destination nicht kennen (Pechlaner, Isetti, Drappero, Hartl, & Vanzi,

2016-2018, S. 8).

29



Melanie Wyer
Das zweite Szenario beleuchtet die Lage von aufstrebenden Reisezielen, welche im Sommer
praktisch keine touristischen Produkte haben. Diese Ziele sollten auf Qualitat, nicht auf Quan-
titat setzten. Das bietet die Moglichkeit sich auf eine Zielgruppe zu konzentrieren, welche be-
reit ist, mehr Geld fur Unterkunft, Verpflegung und Transport auszugeben. Diese erhéhte Zah-
lungsbereitschaft hat eine wirtschaftliche Auswirkung und die lokalen Akteure sollten daraus
ein gemeinsames Angebot kreieren. Somit kdnnen sie als Teil eines homogenen Systems ihre
eigenen Fahigkeiten behalten. In einem solchen System sollte der sanfte Tourismus geférdert
werden. Diese integriert nachhaltige Mobilitat, Traditionen, Kultur und Natur, ohne in der
Qualitat des Angebotes einzubiissen. Ein Modell, welches in einer Nische sehr erfolgreich ist,
kann sich aber in ein Massenphdanomen verwandeln und somit die Integritdt des Systems be-
drohen. Dies ist bei der Organisation der Vereinten Nationen fiir Erziehung, Wissenschaft und
Kultur (UNESCO) Welterben bereits der Fall gewesen. Hier kann proaktiv gehandelt werden
und eine Festlegung der Besucherzahl, Implementierung von Technologien, Steuerung der Be-
sucherstrome oder Gebiete ohne Zugang mit traditionellen Fahrzeugen geschaffen werden

(Pechlaner, Isetti, Drappero, Hartl, & Vanzi, 2016-2018, S. 9).

Fiir beide Szenarien ist es wichtig, dass Planung, Management und Uberwachung der Akti-
vitdten vorhanden sind und nicht nur einer 6ffentlichen Unternehmung zugeschrieben wer-
den. Es ist wichtig, die einzelnen Akteure der Region miteinzubeziehen (Pechlaner, Isetti,

Drappero, Hartl, & Vanzi, 2016-2018, S. 10).
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2.1.10. Tourism in Mountain Regions
Hauptresultate

Die Berglandschaften haben eine grosse Vielfalt an Bevolkerung, Traditionen, Kulturen und
sind reich an Mineralien und Thermalquellen sowie biologischer und geologischer Vielfalt mit
einzigartigen geologischen Gebilden in denen verschiedenen Tierarten leben. Diese Vielfalt
macht die Berglandschaften einzigartig und wird in den nachsten Jahren noch mehr an Bedeu-
tung gewinnen, da Reisen und Tourismus immer attraktiver werden. Der Erfolg in Europa so-
wie Nordamerika, Japan, Chile, Argentinien, Australien oder Neuseeland weckt Hoffnung fiir
Regionen in den Anden. Durch Vernachlassigung des Staates oder durch Misstrauen sind Berg-
regionen oftmals nicht gut erreichbar. Der Tourismus bringt viel Hoffnung, um die Region zu
entwickeln. Aber trotz Neugier von Touristen und Wiinschen der regionalen Akteure ist es
nicht garantiert, dass eine nachhaltige Entwicklung stattfinden wird. Denn eine solche Ent-
wicklung hangt von mehreren Faktoren wie Attraktivitat, Sicherheit, Professionalitat, Kapital
und Infrastrukturen ab. Dazu kommen auch ethnische Konflikte. Zu einem Problem werden
auch grosse Interessengruppen, von denen aber nur wenige vorhanden sind (Debarbieux, et

al., 2014, S. 10).

Geschiitze Naturgebiete sind eine sehr gute Grundlage fiir erfolgreichen Tourismus, aber
sie sind nicht automatisch nachhaltig. Die Gefahren der Uberbeanspruchung oder feindseliger
Anwohner sind nicht zu unterschatzen. Tourismus, der sich nachhaltig bewahren will, muss
den sehr komplexen, politisierten und globalisierten Kontext verstehen und sich dort behaup-

ten (Debarbieux, et al., 2014, S. 9).

Der Tourismus hat Potential Armut zu verringern, bringt aber in den Entwicklungslandern
auch Herausforderungen im Bereich soziale Gerechtigkeit, Schutz von natirlichen Ressourcen

und Okosystemen mit sich. Die Studie hat folgende Schlussfolgerungen zusammengesellt:

1. Bergtourismus der nachhaltig sein soll fordert eine gute Verteilung von Kosten und
Nutzen. Die kann erreicht werden, wenn sozialer Zusammenhalt und Gerechtigkeit im
Vordergrund stehen. Die Tourismusentwicklung sollte so erfolgen, dass soziale Wandel

vorweggenommen werden.
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2. Die verschiedenen Akteure missen sich bemiihen, gemeinsame Angebote zu schaffen
und so wirtschaftliche Vorteil zu erarbeiten. Traditionen und Landschaften missen in
Wert gesetzt werden, jedoch soll eine Kommerzialisierung verhindert werden
(Debarbieux, et al., 2014, S. 95).

3. Um nachhaltige Strategien zu entwickeln, sind biologische Vielfalt und einzigartige
Landschaften zentral. Das Bewusstsein der Touristen und der Einheimischen fiir die
Umwelt muss gestarkt werden.

4. Besucherstrome sollen gesteuert werden und lUbermassige Belastung der Umwelt
muss auf ein Minimum reduziert werden, auch beim Bau von neuen Infrastrukturen.
Umwelt und Kultur sind oftmals eng verbunden und missen bei der Entwicklung ge-
meinsam betrachtet und gewahrt werden.

5. Die professionelle Organisation muss gewahrleistet sein, um lokale und externe Ak-
teure zu koordinieren. Die lokalen Akteure missen aber Vorrang haben, um die Be-
dirfnisse der Einheimischen zu beriicksichtigen. Bei typischen Top-Down Politiken be-
steht das Problem, dass lokale Bediirfnisse nicht beachtet werden, denn Initiativen auf
lokaler Ebene missen immer wieder angepasst werden und so auch die damit verbun-
denen Politiken (Debarbieux, et al., 2014, S. 96).

6. Eine Zusammenarbeit die grenziiberschreitend stattfindet, kann eine sehr grosse
Chance darstellen um die Bereiche Umweltschutz, Raumplanung und Infrastruktur ver-

mehrt zu starken.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es keine einheitliche Losung fiir die Forderung
von nachhaltigem Tourismus in den Bergregionen gibt. Gemeinsame Visionen, Ziele und Mit-
einbeziehung von lokalen Akteuren, staatlichen Stellen, privater Partner konnen entscheidend
dazu beitragen erfolgreich zu sein. Es missen Fahigkeiten und Kapazitaten in den Bereichen
Soziokultur, Wirtschaft und Umwelt entwickelt werden, damit das Konzept langfristig halt. Zu-
dem ist wichtig, dass sich die Bereiche Empowerment und Emanzipation weiterentwickeln

(Debarbieux, et al., 2014, S. 97).
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2.1.11. Strukturwandel im Schweizer Berggebiet
Hauptresultate

Eine Chance zur Bewaltigung des Strukturwandels ist, dass kleine eher schwache Anbieter
aus dem Markt aussteigen. Damit bleiben weniger Anbieter librig, aber diese Anbieter werden
grosser sein und so kann man Uberkapazitaten abbauen. Die Zahl der Hotels hat in der Schweiz
in den letzten 10 Jahren um 10% abgenommen, aber die Betriebsgrésse hat um 12% zuge-
nommen. Durch eine solche Veranderung entstehen wettbewerbsfihige Betriebe und die
Branche kann sich durch diese Reduktion an Anbietern erholen. Ein wichtiger Punkt, um den
Strukturwandel zu bewadltigen ist, von kleinen Strukturen weg zu kommen und durch Koope-
ration und Zusammenarbeit Kompetenzen und Krafte zu biindeln. Es muss eine Starkung der
Vermarktung geben und eine Dachmarke geschaffen werden. Eine weitere Chance sind Pro-
duktblindelungen in Form von Packages, denn vor allem im Skitourismus braucht es viele ein-
zelne Schritte, bis der Gast endlich Skifahren kann. Hier ist es sehr wichtig, die einzelnen An-

gebote zu einem Ganzen zu biindeln (Mller-Jentsch, 2017, S. 44).

In den letzten Jahren haben sich die Bedirfnisse der Touristen stark verandert. Die Touris-
ten haben komplexere Bedirfnisse, welche nach speziellen Angeboten und Produkten verlan-
gen. Standardprodukte sind nicht mehr gefragt. Durch diese Veranderung missen die Desti-
nationen im Bereich Angebot, Marketing und Vertrieb ihre Profile verscharfen und sich spezi-
alisieren. Durch die unsicheren Schneeverhaltnisse miissen sich viele Regionen neu erfinden.
Dabei ist es wichtig, dass man sich auf Starken, Schwachen, Chancen und Risiken der Region
konzentriert. Eine solche Neuorientierung braucht Zeit, weil neue Geschaftsmodelle und
Wertschopfungsketten erarbeitet werden missen. Es miissen Investitionen gemacht und eine

Marke entwickelt werden, um neue Kunden zu akquirieren (Miiller-Jentsch, 2017, S. 47).

Die drei Klassischen Instrumente zu Férderung im Tourismus des Bundes sind Schweiz Tou-
rismus, Schweizerische Gesellschaft flir Hotelkredit und das Programm Innotour. Diese Instru-
mente sollten kritisch hinterfragt werden, denn teilstaatliche Unternehmen hemmen die Neu-
erung von Strukturen. Um den Tourismus in den alpinen Regionen in Zukunft zu gewahren,
braucht es Anbieter, welche die Interessen der Regionen beachten und diese auch unterstiitz-

ten (Miller-Jentsch, 2017, S. 49).

33



Melanie Wyer

2.1.12. Tourismus und Landschaft in der Schweiz
Hauptresultate

Damit der Tourismus in Zukunft funktionieren kann und die Natur und Landschaft respek-
tiert und schitzt, hat man Empfehlungen ausgearbeitet, um eine Harmonie von Tourismus

und Natur zu erreichen (Danielli, Sonderegger, Stettler, & Wagenseil, 2016, S. 55).

1. Empfehlung: Es braucht Raumkonzepte, damit nicht willkirlich entwickelt wird. Hier
braucht es sowohl auf lokaler Ebene wie auch auf regionaler und nationaler Ebene Kon-
zepte, welche die raumliche Organisation behandeln.

2. Empfehlung: Diese Raumkonzepte sind auch zentral, um sensible Gebiete zu schonen
und zu erhalten. Durch Besucherlenkung, Zutrittskontrollen und durch gezielte Infor-
mation der Besucher kann dies umgesetzt werden. Flr eine nachhaltige Zukunft in den
alpinen Regionen ist es wichtig, dass die Berglandwirtschaft als Schliisselrolle wahrge-
nommen und auch respektiert wird, denn die Landschaft, mit der Kultur und Tradition,
kann nicht so einfach ersetzt werden. Eine Riickbesinnung auf die traditionelle Kultur-
landschaft macht Sinn und kann sich auf die Zukunft positiv auswirken.

3. Empfehlung: Die Identitat eines Dorfkerns bietet grosses Potenzial, indem die Qualitat
von 6ffentlichen Raumen und Siedlungen erhoht wird und so Verbesserungen bringt.
Nicht nur in Bezug auf den Tourismus ist diese Qualitat wichtig, sondern auch aus-
serhalb. Es ist ein komplexes Thema, weil immer viele Akteure involviert sind. Flr den
Tourismus ist wichtig, dass man den offentlichen Raum aufwertet, bestehende Ge-
baude renoviert oder Neubauten realisiert.

4. Empfehlung: Bei Renovierungen und Neubauten sollte beachtet werden, dass die Ar-
chitektur sehr hochwertig ist. Traditionen sollen mit zeitgenossischer Architektur ver-
flochten werden, woraus asthetisch ansprechende Gebaude entstehen.

5. Empfehlung: Eine bessere Auslastung der Betten soll geférdert werden. Hier kénnen
verschiedene Strategien angewendet werden wie Hotellerie revitalisieren, Parahotelle-

rie starken oder Zweitwohnungen auslasten.
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6. Empfehlung: Es ist zentral, dass man die Einheimischen mit einbezieht. Man muss die
Bevolkerung am Erfolg teilhaben lassen, ihnen Verantwortung ibergeben und auch die
Moglichkeit bieten, mitzugestalten. Heisst, man fordert vermehrt lokal verwurzelte Be-
triebe, arbeitet mit regionalen Produkten oder auch einheimischen Investoren.

7. Empfehlung: Forderung der Mobilitat durch ein gutes Angebot im 6ffentlichen Verkehr,
gut organisierten Gepackstransport, Entlastungen im Dorfkern durch Temporeduzie-
rungen oder Umfahrungsmoglichkeiten, Angebote zu Fuss und mit dem Fahrrad, attrak-
tive Mietangebote fiir Elektrofahrzeuge und eine gute Kommunikation durch die Desti-
nation und die Betriebe.

8. Empfehlung: In den Aus- und Weiterbildungen im Tourismus hat die Umwelt noch zu
wenig Stellenwert. Hier muss mehr investiert werden, damit das Bewusstsein der Tou-
rismusverantwortlichen, aber auch der Bevolkerung gestarkt wird. Hier kdnnen lehrrei-
che Angebote von den Destinationen erstellt werden (Danielli, Sonderegger, Stettler, &

Wagenseil, 2016, S. 50-55).
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2.1.13. Tourism destinations under pressure
Hauptresultate

In dieser Studie wurden folgende Losungsvorschldage ausgearbeitet, die flir die meisten

Destinationen anwendbar sind:

1. Think outside the box: der Tourismus ist stark von den touristischen Attraktionen und
Infrastrukturen abhangig. Es gibt aber durchaus Faktoren, die von einem Ubergreifen-
den Ansatz beeinflusst werden kdnnen. Der Kontext und die Politik haben einen Einfluss
auf die Entwicklung des Tourismus. Es muss kontinuierlich gearbeitet werden und die
Interessen der verschiedenen Gruppen missen abgeholt und beachtet werden.

2. Stakeholder participation is key: An vielen Orten fehlt es an Tourismusbewusstsein. Es
mussen touristische, wie auch nicht-touristische Akteure angesprochen und miteinbe-
zogen werden, damit eine erfolgreiche Planung und Entwicklung der Destination ent-
stehen kann. Die Beteiligung von vielen Interessengruppen ist zentral, damit eine Des-
tination erfolgreich sein kann.

3. Diversification means resilience: Um negative Auswirkungen zu verhindern, sollte man
versuchen einzelne Attraktionen zu verringern und die Produkte zu diversifizieren.
Durch eine Diversifikation kdnnen Engpasse entscharft werden, da die Besucher so bes-
ser verteilt werden. Um neue Gastesegmente anzusprechen, sind aktive Marketingmas-
snahmen erforderlich.

4. 1t's all about responsibility: Der Tourismus hat auch gegenliber der Umwelt, den sozia-
len Gesellschaften und den zukiinftigen Generationen eine Verantwortung. Die Organi-
sationen sollten proaktiv handeln und nicht nur auf politische Entscheide und staatliche
Regulierungen warten. Es muss Verantwortung tibernommen werden und die nachhal-
tige Entwicklung muss beachtet werden. Ein gemeinsames Verstdandnis ist wichtig, um
strategische Ziele der Entwicklung festzulegen.

5. You can’t manage what you don’t measure: negative Auswirkungen sollten so friih wie
moglich erkannt werden, daher ist es wichtig, dass man evaluiert und tiberwacht, damit
Entwicklungen friihzeitig verstanden und abgeschatzt werden kénnen. Wenn Massnah-
men eingefliihrt werden, ist es ebenfalls wichtig, dass diese beobachtet werden, um sich

anzupassen (Weber, et al., 2017, S. 201-202).
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2.2.Ergebnisse Metaanalyse

Aus den Analysen der verschiedenen Studien ist ersichtlich, dass viele Aspekte in mehreren
Studien als Orientierung und Handlungsempfehlung erarbeitet wurden. Aufgrund dieser Me-
taanalyse der 13 Studien, wurden eine Frage und Aussagen definiert, welche als Grundlage fiir
die Delphi-Befragung dienten. Die Delphi-Befragung soll die Frage und die drei Aussagen be-
werten und darlegen, ob Tendenzen entstehen. Die Experten mussten zu jeder Aussage einen
Kommentar schreiben. Nach jeder Runde wurden allen Experten die Ergebnisse und die Kom-
mentare der vorangegangenen Runde zugeschickt, damit Sie die Argumente der anderen Ex-

perten lesen konnten. So konnten sie lhre Meinung verstarken oder andern.
Die Frage und die drei Aussagen, welche Teil der Befragung waren sind die folgenden:

1. In welchem Bereich sollen die Ausbildungen im Tourismus erfolgen?

2. Der Ausbau von Angeboten im Sommer und Herbst hat in den nachsten Jahren Priori-
tat.

3. Die destinationslibergreifende Zusammenarbeit auf Produktebene muss ausgebaut
und mit staatlichen Anreizen unterstiitzt werden.

4. Es muss jeweils destinationsiibergreifend eine regional starke und aussagekraftige
Dachmarke geschaffen werden (einheitlicher Markengedanke).
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2.3.Delphi-Befragung

2.3.1. 1.Runde
Aussage 1

In welchem Bereich sollen die Ausbildungen im Tourismus erfolgen?

Abbildung 7: Aussage 1, Runde 1
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Quelle: Eigene Darstellung

Kommentare:

Grundausbildung:

- Digitalisierung

- den Azubi fehlt Grundwissen und eine zu grosse Akademisierung des Tourismus ist
falsch

Eher Grundausbildung:

"Spatestens Sekundarstufe |. Der Kanton hat ein Projekt 'Schule und Tourismus' fi-
nanziell unterstitzt.«

- Ich denke eher in der Grundausbildung damit samtliche Schiler/innen im VS einen
Bezug zu diesem fiir den Kanton so wichtigen Sektor haben.

- Es braucht beides: Spezifische Kompetenzen, die schnell zuganglich sind und ange-
wendet werden kdnnen, und Ubergeordnete Kompetenzen, v.a. im Bereich Projekt-
management, Marketing / Kommunikation, Digitalisierungsthemen / Online Marke-
ting / e-Business, Projektmanagement fir Angebotsentwicklung etc., das lauft haufig

Uber tertidre Ausbildungen.
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Beides:

Es braucht differenzierte Ausbildungsstufen

Es bringt nur etwas, wenn alle welche im Tourismus arbeiten eine gute Ausbildung
haben aber auch die entsprechenden Dienstleistungen dem Qualitatsniveau entspre-
chen

Die beiden Bereiche sind komplementar.

Eine solide Grundausbildung ist das Fundament fir tragende Losungen. Ohne Grund-
wissen, Methodik-Kenntnisse und ganzheitliches Denken bringen rein touristische
Kenntnisse wenig. Die Tourismusbranche ist eine Querschnittsbranche. Das heisst sie
muss intersektoriell wirken. Das braucht Fach und Allgemeinwissen.

Abhéngig von der Region / Destination.

Eher tertiarer Bereich:

Sicher nicht in der Grundbildung, dort soll der Fokus vermehrt auf Mathematik, Infor-

matik, Naturwissenschaften und Technik (MINT) Facher gelegt werden
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Aussage 2

Der Ausbau von Angeboten im Sommer und Herbst hat in den nachsten Jahren Prioritat.

Abbildung 8: Aussage 2, Runde 1
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Quelle: Eigene Darstellung
Kommentare:
Trifft nicht zu:

- Winter bleibt Nr 1 bei uns

Trifft eher nicht zu:

Der Sommer kann eine Mdglichkeit sein, aber traditionelle Aus- und Weiterbildungen
laufen eher im normalen Schulrhythmus.

Weiss nicht:

Kommt darauf an, wie sich der Kanton positionieren will, wo man am meisten wach-

sen kann und wo am meisten Potential ist. Ich wiirde das eine tun und das andere

nicht lassen.

Trifft eher zu:

Die Frage ist, gegenliber was Prioritat? In der Angebotsgestaltung selber macht das
Sinn, aber es gibt andere wichtige Themen: Digitalisierung, Kompetenzaufbau, Kom-
munikation etc...

Im Moment wird zwar im Winter die hohere Wertschopfung erzielt, aber der Som-

mer legt schon jetzt immer mehr an Bedeutung zu. Dies merkt man vor allem an den

Logiernachten
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- Steigerung Auslastung und Klimawandel antizipieren

Trifft zu:

- Der Winter wird kiirzer, die Destinationen sind zu einseitig fokussiert

- Wegen Klimawandel

- Die Klimaerwarmung fiihrt zu kiirzeren Wintern und abnehmender Anzahl von
Schneesportlern. Demgegeniber wird die Sommersaison langer und die alpine Fri-
sche gewinnt an Wert. Der Sommer bietet langfristig mehr Entwicklungspotential.
Kurz- und mittelfristig lebt der Schweizer Bergtourismus aber nach wie vor vom Win-
ter.

- Vor allem in mittleren Lagen wird der fehlende Schnee in Zukunft das "schneefreie"
Angebot verlangen.

- Der Kanton erarbeitet zusammen mit dem touristischen Dachverband eine Ganzjah-
restourismuspolitik (4-Saisonstourismus) als Grundlage fiir eine entsprechende tou-
ristische Entwicklung.

- Diversifikation der zeitlichen Umsatzgenerierung.

- Wandel fordert dies regelrecht ein.
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Aussage 3

Die destinationsiibergreifende Zusammenarbeit auf Produktebene muss ausgebaut und mit

staatlichen Anreizen unterstitzt werden.

Abbildung 9: Aussage 3, Runde 1
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Quelle: Eigene Darstellung
Kommentare:

Trifft eher nicht zu:

- Zusammenarbeit ist ok, aber ohne staatliche Hilfe

- Der erste Teil der Frage trifft zu, aber es braucht nicht fir alles staatliche Anreize.
"kann" anstatt "muss" hatte ich positiv beantwortet

- Das ist schwierig zu beantworten, weil es zwei verschiedene Aussagen sind. Ja, ich
stimme zu, dass die destinationslibergreifende Zusammenarbeit ausgebaut werden

sollte. Nein, ich stimme nicht zu, dass das mit staatlichen Anreizen unterstitzt werden

soll.
Trifft eher zu:
- Leider ist es anders nicht méglich. Dass Wallis muss sich ganzheitlich positionieren.
- Nicht zwingend mit staatlichen Anreizen, es sollte ein Allgemeinverstandnis dahinge-

hen sein, dass Kooperationen per se einen grosseren Nutzen generiert und nicht da es

staatlich unterstitzt ist.

- Der Kanton stellt entsprechende finanzielle Mittel fir destinationsiibergreifende Zu-

sammenarbeit zur Verfiigung. Der Bund hilft ebenso mit.

42



Melanie Wyer

- Hier sind zwei Fragen in einem verpackt. Die destinationsiibergreifende Zusammenar-
beit soll im Bereich Marketing und Infrastrukturen gestarkt und koordiniert werden.
Inwiefern dies staatlich geférdert werden muss bleibt kritisch zu beurteilen.

- Dies trifft nur zu, wenn die raumlichen und geographischen Grenzen auch fiir die Gaste
Sinn machen und nicht nur fir die Politik. In Graubilinden gibt es zum Beispiel Destina-
tionen wo dies tGberhaupt nicht gegeben ist.

- Die Anreize miissen mit klaren Zielesetzungen verbunden sein, projektbezogen und
nicht als Subvention

Trifft zu:

- Passiert schon - siehe Neue Regionalpolitik; Projekte miissen aber Uberbetrieblich /
interkommunal aufgegleist sein. Auch das Forderinstrument Innotour finanziert desti-
nationstibergreifende Vorhaben mit.

- Tourismus entsteht erst durch das Zusammenwirken von Leistungstragern. Der Gast
sucht das Ubergreifende Erlebnis.

- Strategie Valais Wallis Promotion (VWP )

- Nur zusammen kann man als starke Marke auftreten. Die Kosten miissen gesenkt wer-

den. Ein staatlicher Anreiz ist hierfiir nicht zwingend notwendig.
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Aussage 4

Es muss jeweils destinationsiibergreifend eine regional starke und aussagekraftige Dachmarke

geschaffen werden (einheitlicher Markengedanke).

Abbildung 10: Aussage 4, Runde 1
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Quelle: Eigene Darstellung
Kommentare:
Trifft zu:
- total einvestanden
Trifft eher zu:

Ist ja bereits heute so

Daflir braucht es aber mehr Unternehmertum und weniger politische Einmischung
durch die Gemeinden

Kann situativ anders sein, aber tendenziell zutreffend.

Wichtiger als die Marke ist die einheitliche Vision und Positionierung. Die Marke ist
"nur" das werberische Abbild der Positionierung.

Ein differenziertes Marketing auf verschiedenen Ebenen soll zusammenspielen: Bsp.
Marke Switzerland, Valais, Val d'Anniviers. Jede Ebene braucht gemass Zielpublikum
eine eigene Marke, welche von den anderen Ebenen unterstiitzt werden sollen. Im
Beispiel Val d'Anniviers ist es vor allem wichtig zu vermeiden, dass sich Zinal und Gri-
mentz konkurrenzieren. Allein kdnnen die nicht Gberleben. Das ganze Tal hingegen

schon.
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- ist ein moglicher Weg

Weiss nicht:

- Das kommt auf den Begriff Region drauf an. Eine Marke wie Zermatt ist selbsttragend
und "braucht" keine Region. Kleine Marken wie Moosalp, Staldenried, Visp... die kennt
man kaum ausserhalb des Wallis nicht. Da kann es helfen, gewisse Mittel zu biindeln,
um eine bessere Reichweite und Bekanntheit zu erlangen. Wir haben Projekte in diese
Richtung angestossen, diese scheiterten aber am Ende an der Kleinteiligkeit der Struk-
turen (Gemeinden / Tourismusorganisationen in Kleinststrukturen - es braucht eine
gewisse Grosse, um Skaleneffekte schaffen zu kdnnen - die vielen und langen Ent-
scheidwege sind an die Grenzen gestossen - einzelne Gemeinderate haben das Vorha-
ben abgelehnt).

- Auch hier sind zwei verschiedene Aspekte in der Aussage. Ja, ich stimme zu, dass des-
tinationsiibergreifend und regional gedacht werden soll.

Trifft eher nicht zu:

- Nicht zwingend, Dachmarken schwachen Submarken (kleinere, Boutique Destinatio-
nen). Vielmehr ist jede Marke zu starken.

Trifft nicht zu:

- Es gibt nicht nur die grossen Stationen und grossen Namen. Sehr viele Gaste suchen

genau "Geheimtipps" und unbekannte Gebiete.

- Nein, nur eine kantonale Marke, siehe Marke Valais / Wallis
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2.3.2. 2.Runde
Aussage 1

In welchem Bereich sollen die Ausbildungen im Tourismus erfolgen?

Abbildung 11: Aussage 1, Runde 2
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Quelle: Eigene Darstellung
Kommentare:

Grundausbildung:
- Zu grosse Akademisierung

Eher Grundausbildung:

- Bleibe bei der Meinung: "Spatestens Sekundarstufe I. Der Kanton hat ein Projekt

'Schule und Tourismus ' finanziell unterstitzt.«
Beides:

- Aus- und Weiterbildung ist immer gut.

- Das muss Hand in Hand gehen. Es bringt nichts, wenn die Leute gut ausgebildet sind

und eine schlechte Infrastruktur vorhanden ist. Ebenso bringt es nichts eine TOP Infra-
struktur zu haben und diese durch fehlende Bildung und Instrumente nur schlecht ver-
marktet werden kann.

Betriebswirtschaftlichen Teil

Regionen sollten sich bewusstwerden, welche Relevanz Tourismus / Dienstleistung auf
die Ausbildung junger Menschen hat...

Eher beide, aber keine Akademisierung

Es braucht verschieden Ausbildungsniveaus

Touristische Ausbildung gehort in verschiedene Ausbildungsstufen und muss unter-

schiedliche Kompetenzstufen abdecken.
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Aussage 2

Der Ausbau von Angeboten im Sommer und Herbst hat in den nachsten Jahren Prioritat.

Abbildung 12: Aussage 2, Runde 2
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Quelle: Eigene Darstellung

Kommentare:

Trifft nicht zu:

Winter bleibt wichtiger

Trifft eher zu:

Angebote sollten laufend liberarbeitet und verbessert werden. Wegen des Klimawan-
dels ist das Denken und Wirtschaften in Sommer- und Wintersaison ohnehin nicht
mehr sinnvoll.

Dies kommt sicher auf das Gebiet an: Wahrend hohere Lagen evt. noch langer Schnee-
sport betrieben kénnen muss dies in mittleren und tieferen Lagen hinterfragt werden.
Trotzdem muss die Tendenz zu einem Ganzjahrestourismus gehen

Die Saisons mit am meisten Potential

Der Winter wird kiirzer

Trifft zu:

Nicht nur der Angebote, sondern vielmehr auch die Lange der Saison... (Nebensaison
abbauen)

"Schneefreies" Angebot wird wichtiger

Der Kanton erarbeitet zusammen mit dem touristischen Dachverband eine Ganzjah-
restourismuspolitik (4 Saisonstourismus) als Grundlage fiir eine entsprechende touris-

tische Entwicklung.
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Aussage 3
Die destinationsibergreifende Zusammenarbeit auf Produktebene muss ausgebaut und mit

staatlichen Anreizen unterstiitzt werden

Abbildung 13: Aussage 3, Runde 2
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Quelle: Eigene Darstellung

Kommentare:

Trifft eher nicht zu:

- Warum soll das pauschal mit staatlichen Anreizen unterstitzt werden? Ich wiirde nur
staatlich subventionieren, wenn auch andere staatliche Ziele beriicksichtigt werden,
z.B. Klimaschutz.

Trifft eher zu:

- Gemeinsame Produkte mussen fir den Gast Sinn machen. Destinationslibergreifende
Produkte kénnen schon heute Neue Regionalpolitik (NRP) Gelder beantragen

- Zu Beginn immer hohe Aufbaukosten entstehen

- Wichtig ist das Férdern von Kooperationen und die destinationsiibergreifende Zusam-
menarbeit

- Strategie VWP

- Destinationsibergreifend ja, staatliche Eingriffe nein

- Die Anreize miissen aber projektbezogen sein und nicht als Subventionen verteilt wer-
den

- Der Kanton stellt entsprechende finanzielle Mittel flr destinationstibergreifende Zu-
sammenarbeit zur Verfligung, ebenso stellt der Bund fir diese Aktivitaten Mittel zur
Verfligung. Staatliche Hilfe Ja oder Nein ? Es ist den Destinationen freigestellt, ob sie
die Zusammenarbeit auf Produktebene mit oder ohne Finanzhilfe des Kantons/ Bun-

des fordern.
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Aussage 4

Es muss jeweils destinationslibergreifend eine regionale starke und aussagekraftige Dach-

marke geschaffen werden (einheitlicher Markengedanke).

Abbildung 14: Aussage 4, Runde 2
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Quelle: Eigene Darstellung
Kommentare:
Trifft zu:

Fir den Kanton gilt: Nur eine kantonale Marke und das ist Marke Valais / Wallis
Tourismusorganisationen und Destinationsmarketing ist in der Schweiz sehr kleinteilig.

Grossere, destinationstibergreifende Einheiten machen Sinn, weil auch Touristen so

denken.

Der Dorfligeist und die Politisierung des Tourismus ist ein Problem
Trifft eher zu:

Dachmarke ist wichtig, Inhalt aber noch wichtiger

Regionenweise und ineinandergreifendes Marketing von verschiedenen Ebenen

Es ist aber nicht pauschal so, dass groRere Einheiten automatisch den starkeren Brand
hatten.

Trifft eher nicht zu:

Ist eine Frage der jeweiligen Verhaltnisse Im Wallis z.b. nicht notwendig

Leute suchen gezielt nach Nischenprodukten und weniger bekannten Gebiete
Trifft nicht zu:

Dachmarken schwachen Submarken, Alleinstellungsmerkmale sind gefragt, zwingend

auch fur Boutique-Destinationen
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2.3.3. 3.Runde
Aussage 1

In welchem Bereich sollen die Ausbildungen im Tourismus erfolgen?

Abbildung 15: Aussage 1, Runde 3
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Quelle: Eigene Darstellung
Kommentare:

Eher Grundausbildung:

- Der Kanton hat auf Gesuch des Vereins Schule und Tourismus die 'Lernplattform Schule
und Tourismus' finanziell unterstitzt. Es handelt sich um ein Projekt der Schulen von
St. Niklaus, Zermatt, Naters und Saastal. Ziel des Projektes ist u.a. die Sensibilisierung

aller Schilerinnen und Schiiler der obligatorischen Volksschulen fiir Tourismus / Wirt-
schaft / Landwirtschaft.

Beides:

Unterschiedliche Anspriiche

Sowohl Grundlagenausbildung wie auch strategische Fahigkeiten sind wichtig

Digitalisierung

Ich bleibe der Meinung, dass die Ausbildung in allen Altersstufen erfolgen muss

Eher tertiarer Bereich:

- Eher MINT Facher in der Grundausbildung fordern
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Aussage 2

Der Ausbau von Angeboten im Sommer und Herbst hat in den nachsten Jahren Prioritat.
Abbildung 16: Aussage 2, Runde 3
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Quelle: Eigene Darstellung
Kommentare:
Weiss nicht:

- Alle sind wichtig

Trifft eher zu:

Auch Themen wie Vermarktung oder Infrastruktur haben wichtige Bedeutung.

Angebote im Sommer ausbaufahig, vor allem Kooperationsthemen und inkludierte An-
gebote, "aus einer Hand", nicht mehr bei jedem Leistungstrager einzeln. Das gilt auch
far den Winter.

- Jaschon, aber wichtiger ist an Ganzjahrestourismus zu denken.

- Biken wird immer trendiger

- Hin zum Ganzjahrestourismus
Trifft zu:

- Der Fokus zielt immer mehr auf einen Ganzjahrestourismus (resp. 4-Saisons). Der Kan-
ton erarbeitet zusammen mit dem touristischen Dachverband die Grundlagen der Po-

litik zum Ausbau der touristischen Entwicklung hin zum Ganzjahrestourismus.
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Aussage 3
Die destinationsibergreifende Zusammenarbeit auf Produktebene muss ausgebaut und mit

staatlichen Anreizen unterstitzt werden

Abbildung 17: Aussage 3, Runde 3
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Quelle: Eigene Darstellung
Kommentare:

Trifft eher nicht zu:
- private Initiative ist zu priorisieren
Weiss nicht:

- Die Zusammenarbeit muss unbedingt intensiviert werden, denn vielerorts wird genau
das gleiche parallel gemacht, im Hintergrund, ohne dass das dem Gast einen Mehrwert
bringt oder sich eine Destination deswegen besser differenzieren / positionieren
konnte. Beispiele: Juristische Abklarungen im Datenschutz, polizeiliches Meldewesen,
etc. etc. da konnten viele Kosten gespart werden. Staatliche Anreize braucht es dafir
aber keine Zusatzlichen, es gibt viele bestehende Férderinstrumente, die solche Vor-
haben in der Initialisierungsphase unterstitzen (Innotour, NRP, z.T. Berghilfe, Bergge-
bietsprogramme etc.).

- Destinationsiibergreifende Zusammenarbeit ist wichtig und muss intensiviert werden.
Staatliche Anreize sollten vermieden werden. Es macht langfristig keinen Sinn (weder

wirtschafts-, noch umweltpolitisch) Tourismus zu subventionieren.
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Trifft eher zu:

- Istleider so

- Die staatliche Unterstlitzung kommt automatisch iber das System der Tourismusfi-
nanzierung. Es braucht nicht immer den Staat.

- Staatliche Unterstitzung ist gut, jedoch sollten die Destinationen durch Zusammenar-
beit wachsen.

- Die Zusammenarbeit muss dort erfolgen, wo es fiir den Gast Sinn macht. Es ist Falsch
dies allein von der Grosse der Destinationen oder deren geografischen Lage abhangig
zu machen. Es gibt bereits NRP

Trifft zu:

- Der Kanton stellt entsprechende finanzielle Mittel flr destinationstibergreifende Zu-
sammenarbeit zur Verfligung, ebenso stellt der Bund fir diese Aktivitaten Mittel zur
Verfligung. Staatliche Hilfe Ja oder Nein ? Es ist den Destinationen freigestellt, ob sie
die Zusammenarbeit auf Produktebene mit oder ohne Finanzhilfe des Kantons/ Bun-

des fordern.

53



Melanie Wyer
Aussage 4

Es muss jeweils destinationsiibergreifend eine regional starke und aussagekraftige Dach-
marke geschaffen werden (einheitlicher Markengedanke).

Abbildung 18: Aussage 4, Runde 3

50%
= 33.3% 33.3%
8 25% 22.2%
o 11.1%
- I 0.0%
Trifft zu Trifft eher zu Weiss nicht Trifft eher Trifft nicht zu

nicht zu

® Triftzu @ Triffteherzu @ Weiss nicht @ Trifft eher nicht zu
Trifft nicht zu

Quelle: Eigene Darstellung
Kommentare:
Trifft zu:

- Anders denken wir nur in Boxen

Fur den Kanton gilt: Nur eine kantonale Marke und das ist Marke Valais / Wallis. Es ist
aber klar, dass eine Marke nur so gut ist, wie die Produkte, welche fiir die Marke ste-
hen. Nur Top-Produkte helfen einer Marke.

Trifft eher zu:

Ja!l Und wenn wir ehrlich sind, ist die einzig sinnvolle Dachmarke "Schweiz".
- haben wir mit Valais/Wallis schon

Weiss nicht:

Kommt auf die Reichweite drauf an, die man erreichen will. Mit wenigen Ausnahmen
kommen Géaste wegen den Angeboten, nicht wegen der Marke selber. d.h. eher hier
investieren. Flir mehr Reichweite die Kommunikation zu blindeln macht aber immer

Sinn. Dann muss es aber konsequent sein und auch die Angebote etc. missen regional

vorhanden sein.

Trifft eher nicht zu:

Gaste suchen nicht nur grosse Namen. Im Gegenteil: Viele suchen unbekannte kleinere

Namen und Destinationen
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2.4.Synthese der Ergebnisse

Frage 1: In welchem Bereich sollen die Ausbildungen im Tourismus erfolgen?

Bei dieser Frage sind sich die Experten einig. Wahrend allen drei Runden hat sich heraus-
kristallisiert, dass es Grundausbildung, wie auch Ausbildung auf der tertidren Stufe braucht.
Die Ausbildung nur auf tertiarer Stufe wiirde eine zu grosse Akademisierung mit sich bringen
und bei Ausbildungen nur auf einer Grundbasis, wiirde zu wenig Professionalitat vorhanden
sein. Es ist aber in Kantonen wie dem Wallis wichtig, dass die Schiiler bereits auf Ebene Sekun-
darstufe | sensibilisiert werden, weil der Tourismus im Wallis ein sehr wichtiger Faktor ist.
Hierfiir wurde auch das Projekt Schule und Tourismus entwickelt. Es ist sehr wichtig, dass die
unterschiedlichen Kompetenzstufen abgedeckt sind und dass sowohl Grundlagen wie auch
strategische Fahigkeiten ausgebildet werden. Die Ausbildungen sollten also in der Grundbil-
dung und auf tertidrer Stufe erfolgen. Man kann sagen, dass diese Bereiche komplementar
sind und somit Allgemein- und Fachwissen wichtig sind. Ein Punkt, der immer wieder ange-
sprochen wird, ist die Digitalisierung. Diese ist unumganglich und Aus- und Weiterbildungen

sollten diesen Wandel beachten und miteinbeziehen.

Frage 2: Der Ausbau von Angeboten im Sommer und Herbst hat in den nachsten Jahren Pri-

oritat.

Hier ist eine klare Tendenz zu erkennen. Die Experten sind sich einig, dass Angebote im
Sommer und Herbst in den nachsten Jahren mehr Aufmerksamkeit geschenkt werden muss,
da es in diesem Bereich viel Potential gibt. Es gilt zu antizipieren im Betracht auf den Klima-
wandel und so den Sommer und Herbsttourismus zu fordern. Durch den Wandel gewinnt die
«Frische Luft» in den Berggebieten immer mehr an Wert. Um ein langfristiges Entwicklungs-
potential zu erreichen, ist es wichtig, dass man sich nicht nur auf den Winter konzentriert,
sondern immer mehr zu einer Ganzjahresdestination wird. Es wird somit die Nebensaison ab-
gebaut und die Angebote miissen laufend liberdenkt und verbessert werden. Vor allem fir
Gebiete in den mittleren Lagen, lohnt sich ein «schneefreies» Angebot. Aber nicht nur die
Angebote, sondern auch die Vermarktung und die Infrastrukturen sind wichtig und missen

miteinbezogen werden. Ein weiterer Fokus sollte auf Angebote aus einer Hand liegen. Das
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heisst, es sollen mehrere Leistungstrager an einem Angebot beteiligt sein, um den Touristen
so Packages anbieten zu kdnnen. Es ist also eine Blindelung von verschiedenen Angeboten zu
einem. Das macht es viel einfacher fiir den Touristen, da er sich nicht um jede Kleinigkeit ein-

zeln kimmern muss.

Frage 3: Die destinationsiibergreifende Zusammenarbeit auf Produktebene muss ausgebaut

und mit staatlichen Anreizen unterstiitzt werden.

Hier ist eine Tendenz zu erkennen, aber keine eindeutige Meinung. Bei dieser Frage wurde
angemerkt, dass es zwei Fragen in einer sind und somit nicht sehr prazise geantwortet werden
konnte. In den Kommentaren waren aber klare Tendenzen zu erkennen. Eine Zusammenarbeit
wird klar bevorzugt, aber sie muss nicht unbedingt staatlich unterstitzt werden. Eine staatli-
che Forderung sollte kritisch beurteilt werden und es sollte nur ein staatliches Ziel verfolgt
werden, wenn der Staat auch investiert. Wenn eine Férderung auf Gemeinde oder Kantons-
ebene ist, wird dies beflirwortet, wenn sie einen volkswirtschaftlichen Nutzen hat. Die Anreize
miussen klare Zielsetzungen haben und projektbezogen sein. Die destinationsiibergreifende
Zusammenarbeit ist aber wichtig und auch das Forderungsinstrument Innotour unterstitzt
diese Projekte. Durch das Zusammenwirken von Leistungstrdgern, kann ein destinationstber-
greifendes Erlebnis geschaffen werden und das sucht der Tourist. Auch im Bereich Marketing

und Infrastruktur sollte eine destinationsiibergreifende Zusammenarbeit geférdert werden.

Frage 4: Es muss jeweils destinationsiibergreifend eine regional starke und aussagekraftige

Dachmarke geschaffen werden (einheitlicher Markengedanke).

Bei dieser Frage ist die Varianz am grossten. Es ist die Meinung vertreten, dass eine Dach-
marke die einzelnen Submarken schwacht. Der Tourist sucht vermehrt nach Nischenproduk-
ten und will kleine Gebiete und Marken. Es braucht sicher eine einheitliche Vision, Positionie-
rung und Inhalt der Marke. Die Marke an sich ist «nur» das werberische Abbild, eine Marke ist
aber nur so gut wie ihre Produkte. Kleine Orte, bei denen es wenig Sinn macht, wenn sie einen
Alleingang wagen, kénnen durch eine einheitliche Marke an Reichweite und Bekanntheit ge-
winnen. Wenn man keine Einheiten bildet, denkt man nur in Boxen und das ist kontraproduk-

tiv zu dem, was der Tourist denkt.
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Schluss

Wichtigste Ergebnisse

Die vorliegende Arbeit zeigt auf, welche Faktoren zu einem Erfolg einer alpinen Destination
beitragen konnen. Der alpine Tourismus ist fiir viele Regionen Uberlebenswichtig. Betrachtet
man das Wallis, werden 10.7% der Wertschépfung und 17.8% VZA im Tourismus generiert
(Perruchoud-Massy, Mabillard, & Rojas, 2014, S. 8). Dies zeigt deutlich auf, wie wichtig die
Erhaltung dieser Branche ist und warum sich die Unternehmen und Destinationen mit ihrer
langfristigen Strategie befassen sollten. Natirlich kbnnen nicht alle Faktoren in allen Destina-
tionen zum Erfolg fiihren. Die einzelnen Destinationen missen ihre eigenen Starken und Res-

sourcen kennen und sich daran orientieren, um langfristig Erfolg zu haben.

Im nachfolgenden Kapitel Handlungsempfehlungen werden Faktoren genannt, welche zum
Erfolg der Destination beitragen konnen. Als Grundvoraussetzung ist die Professionalitat der
Destination zu nennen. Es ist namlich zentral, dass Disziplin und die richtige Einstellung vor-
handen sind, damit sich auch die Mitarbeiter mit dem Unternehmen identifizieren kénnen.
Eine weitere Grundvoraussetzung ist die Verbesserung der Governance im Tourismussystem,
dafir missen die Schnittstellen zwischen Politik, Wissenschaft und Bevolkerung auf allen Ebe-
nen gestarkt und professionalisiert werden (Zenhdusern & Kadelbach, 2018, S. 5). Zudem ist
es wichtig, dass die Branche attraktive Ausbildungs- und Weiterbildungsangebote bietet. Hier
sollen Themen wie Digitalisierung, Technologie, Sprachen und Kulturen im Vordergrund ste-
hen. Humankapital ist sehr wichtig, damit kompetente Personlichkeiten in den Destinationen

arbeiten und diese zum Erfolg fihren.

Zur Marke einer Destination kann man sagen, dass kleinere Destinationen nicht allein tiber-
leben werden. Sie mlissen Kooperationen eingehen und so an Reichweite gewinnen. Eine ein-

heitliche Vision ist bei der Entwicklung der Marke zentral.

Die Qualitat ist entscheidend fiir den Erfolg einer Destination und die Qualitat entsteht auf
den drei Ebenen Infrastruktur, Landschaft und Qualitdt der touristischen Dienstleistungen

(Schweizer Tourismus Verband, 2020).
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Ein weiterer sehr wichtiger Aspekt ist, dass man seine Zielgruppen und deren Bediirfnisse
kennt. Hier ist es unabdingbar, dass man das Gasteverhalten analysiert und sich danach ori-
entiert, denn der Tourist soll immer im Fokus stehen. Fir die Destinationsmanagementorga-
nisation (DMO) ist es sicher wichtig sich weiterhin auf Marketing und Werbung zu konzentrie-
ren. Es muss aber verstanden werden, dass das Kernelement der Angebote dafiir da ist, die
Winsche und Bedirfnisse des Touristen zu befriedigen. Da der Tourismus eine dienstleis-
tungsintensive Branche ist, bietet sich zur Optimierung der Dienstleistungen der Ansatz des
Service Design an. Dies ist eine relativ junge Methode, welche es den Destinationen und Un-
ternehmen ermoglicht, ihre Dienstleistungen zu analysieren und zu verbessern, damit diese
fir den Kunden bestmoglich gestaltet werden kénnen. Dieser Ansatz bietet Methoden und
Instrumente, welche auf der Stufe des Dienstleistungsdesigns wahrend des Entwicklungspro-

zesses angewendet werden kdnnen (Untersteiner, 2015, S. 8-9).
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Handlungsempfehlungen

Durch die Metaanalyse und die Delphi-Befragung kdnnen folgende Handlungsempfehlun-

gen abgeleitet werden:

1. Zusammenarbeit: Eine brancheniibergreifende Zusammenarbeit ist unabdingbar und
Kooperationen der einzelnen Akteure in der Destination notwendig. Diese Zusammen-
arbeit wurde in der Aletscharena gefordert und durch den Zusammenschluss von den
einzelnen Destinationen Riederalp, Bettmeralp und Fiescheralp, kdnnen sie Synergien
besser nutzen.

2. Produkte: Auf Produktebene muss diversifiziert und spezialisiert werden. Themen wie
Kulinarik, Kultur, Thermal, Traditionen und Brauche haben viel Potential und miissen
beachtet werden. Eine Riickbesinnung auf Kulturen kann eine Moglichkeit sein, um
ansprechende Produkte zu entwickeln. Es darf aber keine Kommerzialisierung stattfin-
den. Idealerweise werden die verschiedenen einzelnen Produkte zu Packages gebin-
delt. Kulinarikwanderungen wie sie in Visperterminen, Siders oder im Lotschental
stattfinden werden bei den Touristen immer beliebter.

3. Ganzjahrestourismus: Der Fokus muss immer mehr auf die Orientierung zu einer
Ganzjahresdestination gelegt werden. Der Sommer- und Herbsttourismus hat ein rie-
siges Potential. Damit kann man auch attraktive Angebote schaffen, welche nicht in
den typischen Ferienzeiten stattfinden und so Zielgruppen ansprechen, welche beim
Zeitpunkt ihrer Ferien nicht so gebunden sind. Ein moglicher Fokus liegt im Bereich
Biketourismus, hier ist ein grosses Potential vorhanden und sollte genutzt werden. Or-
ganisationen wie Bike Wallis versuchen die Bikeangebote zu biindeln und zentral auf
einer Homepage zu vereinen. Das Wallis hat durchaus das Potential sich als Bikeregion
zu etablieren.

4. Regionalitdt: Einheimische sollen miteinbezogen werden, sie kénnen Traditionen und
Kultur vermitteln. Die Interessen der Einheimischen miissen beachtet und geschatzt
werden. Die Destinationen miissen ein Verstandnis fir die Region haben, damit Pro-
dukte und Angebote authentisch sind und bleiben. Lokale Produkte wie Roggenbrot

oder Kase werden immer mehr nachgefragt und der Tourist kauft nicht einfach «blind»
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ein, es ist also wichtig flir ihn zu wissen, woher das Produkt stammt. Dorffliihrungen
oder Einblicke in Brauchtum sind sehr spannend, der «Tschaggattu» Umzug im
Lotschental beispielsweise zieht jedes Jahr mehr Touristen an.

Innovationen: Das Denken ausserhalb der Box ist wichtig. Der Innovationsgedanke soll
gefordert werden. Trends missen beachtet werden und proaktives Handeln ist hier
zentral. Ein solche Innovation ist das System der dynamischen Preise. Auch hier kann
die Aletscharena genannt werden, die im letzten Winter dynamische Preise bei den
Skipassen eingefiihrt hat.

Mobilitat: Die Mobilitat wird immer wichtiger und somit ist ein gutes 6ffentliches Netz
unabdingbar fiir eine Destination. Besucherstrome kénnen mit einem guten Konzept
geleitet und so Ansammlungen reduziert werden. Die gute Erreichbarkeit kann bei der
Wabhl des Ferienziels entscheidend sein. Das mit Offentlichem Verkehr gut erreichbare
Saas-Fee konnte mit der Einfihrung der Autofreiheit sogar ein Alleinstellungsmerkmal
(USP) entwickeln.

Umwelt und Klimawandel: Die Destinationen miussen sich ihrer Verantwortung ge-
genliber der Umwelt bewusstwerden und den Tourismus so entwickeln, dass die Land-
schaft miteinbezogen und beachtet wird. Auch der Klimawandel muss miteinbezogen
und beobachtet werden. Die Sensibilisierung der Touristen muss gewahrleistet sein,
dies wird zum Beispiel im World Natur Forum in Naters geboten. Hier wird der Tourist
Uber die Natur in der Region informiert und lernt diese besser kennen.

Infrastruktur: Die Identitdt des Dorfes oder der Destination darf nicht verloren gehen.
Offentliche Rdume sollen aufgewertet, bestehende Geb&ude renoviert und neue ge-
baut werden, immer unter Anbetracht des ganzen Bildes. Eine Kombination aus Tradi-
tionen und zeitgendssischer Architektur soll ein dsthetisches Gesamtbild ergeben. Es
mussen Raumkonzepte erarbeitet werden, damit nicht wahllos gebaut wird. Riesen
Resorts wie in Crans-Montana sind schlecht fiir das Destinationsbild. Es sollen die alten

Gebaude und deren Geschichte erhalten bleiben.
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Grenzen der Arbeit und Forschungspotential

Da der alpine Tourismus in vielen Orten einen grossen Stellenwert hat, gibt es auch viel
Literatur in diesem Bereich. Dies machte die Recherche nicht sehr einfach, da viele interes-
sante Studien und Artikel gefunden wurden. Es konnten nicht alle verwendet werden, da dies
sonst den Rahmen der Arbeit gesprengt hatte. Die Arbeit hat sich schlussendlich eher auf die
Schweiz und Osterreich konzentriert, da hier sehr viele Daten vorhanden sind und andere Ge-
biete wie der Kaukasus noch junge alpine Destinationen sind. Auch wurden keine Best-Prac-
tice Beispiele aufgezeigt, da die Arbeit sonst zu umfanglich gewesen ware. Diese Beispiele
werden aber in einer Prasentation festgehalten und an der Verteidigung dieser Arbeit veran-

schaulicht.

Zwei interessante Aspekte, die immer wieder genannt wurden, sind die Klimaerwarmung
und die Digitalisierung. Im Bereich der Klimaerwarmung wurden auch viele Klimadaten gefun-
den und es wurde betont, dass die Beobachtung dieser Entwicklung sehr wichtig fiir proaktives
Handeln ist. Auch der Bereich Digitalisierung wurde oft genannt und es ist wichtig, dass man

Fachleute fir die sozialen Medien sowie fiir das digitale Marketing hat.

Der Ausbau des Sommer- und Herbsttourismus bringt sehr viel Potential mit sich. Hier
konnte eine weiterfliihrende Arbeit zu méglichen Angeboten erarbeitet werden. Vor allem in

der Sportart Biken besteht ein riesiges Potential, welches auch das Wallis nutzen sollte.

Fiir den Ansatz des Service Design gibt es am Institut Tourismus eine Kompetenzgruppe
Service Design, welche die Destinationen bei der Analyse und Optimierung ihrer Dienstleis-
tungen unterstiitzen kénnen. In diesem Bereich besteht sicher Handlungspotential, da die

funktionierende Customer Journey fiir den Touristen immer mehr an Bedeutung gewinnt.
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