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AN ERSTER
STELLE STEHT
DER SCHNEE

Die weisse Pracht ist fir den
Winterurlaub besonders wichtig

Von Jiirgen Pfister

Mal zu wenig, mal zu viel.
Schnee ist mit Emotionen
verbunden, die besondere
Gliicksmomente beim
Urlauber auslosen.

Bild Nadja Simmen
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Der Tourismus ist ein zentraler Wirt-
schaftsfaktor flir den Alpenraum in der
Schweiz. Rund 27 Prozent der Gesamtbe-
schéftigung und 21 Prozent der gesamten
Bruttowertschopfung sind hier dem Tou-
rismus zu verdanken. Das geht aus einer
Studie des Schweizer Tourismusverbandes
hervor. Doch der alpine Tourismus steckt
in einer tief greifenden Krise. So sind bei-
spielsweise die Logiernédchte seit 2010 um
iiber zehn Prozent eingebrochen. Geht es
dem Tourismus im Berggebiet schlecht,
geht es zusétzlich einer Vielzahl von Bran-
chen im Berggebiet schlecht. Dies ist nicht
nur ein touristisches, sondern ein volks-
wirtschaftliches und letztendlich ein ge-
samtschweizerisches Thema, das sehr
ernst genommen werden muss.

Die Griinde fiir die riicklaufige Entwick-
lung im alpinen Tourismus in der Schweiz
sind vielfaltig. Zu externen Faktoren wie
dem Euro-Kurs, dem Klimawandel und
politischen Entscheiden gesellen sich ver-
dnderte Kundenbediirfnisse wie der Trend
zu mehr Kurzurlauben, spontane Ferien-
entscheide und eine zunehmende Abkehr
von traditionellen Wintersportarten wie
dem Skifahren. Dazu kommen strukturelle
Probleme wie zu klein strukturierte Ange-
bote, mangelnde Kooperationsbereit-
schaft, einseitige Ausrichtung auf eine ein-
zige oder hochstens zwei Saisons und
vieles mehr. Angesichts dieser Herausfor-
derungen und der Bedeutung des Touris-
mus fiir den Alpenraum stellt sich die Fra-
ge, wie der alpine Tourismus aus der
derzeitigen Krise herausfinden kann.

Die Schweizerische Arbeitsgemeinschaft
fiir die Berggebiete (SAB) und der Schwei-
zer Tourismusverband (STV) sind kiirzlich
auf einer Tagung diesen Fragen nachge-
gangen. Als Experten mit dabei waren Mo-
nika Bandi-Tanner von der Universitit
Bern (Forschungsstelle Tourismus) und
Thomas Bausch von der Fakultét fiir Tou-
rismus der Hochschule Miinchen.

Die «Biindner Woche» hat mit den beiden
Referenten {iber die Herausforderungen
der Zukunft gesprochen.

Anzeigen

Frau Bandi, ist der Tourismus iiberhaupt
noch eine Wachstumsbranche? Wie sehen
die Zahlen und Prognosen fiir die ndichs-
ten Jahre aus?

Monika Bandi: Der Tourismus ist die welt-
weite Wachstumsbranche schlechthin.
Schétzungen gehen von einem beinahe ex-
ponentiellen Wachstum der Tourismusan-
kiinfte weltweit aus. Getrieben wird es
aber vor allem durch das erwartete Wachs-
tum in Asien. Das heisst, es werden nicht
nur viele asiatische Géste zu uns kommen,
sondern viele Reisedestinationen in Asien
werden auch zur Konkurrenz fiir unsere
Destinationen.

Welche Regionen dieser Welt werden von
einem Wachstum profitieren? Wie sieht es
in den Berggebieten der Alpen aus?

Es sind dies vor allem Asien, und sekundéar
wohl auch Amerika und der Mittlere Osten.
Dies fiihrt auch dazu, dass sich in der Ge-
samtheit der Ankunftsanteil von Europa
verringert und vor Kurzem unter die
50-Prozent-Marke gefallen ist. Wenn wir
nun noch bedenken, dass innerhalb von
Europa Lander wie Deutschland touris-
tisch erwachen und der Stddtetourismus

Thomas Bausch:

«Der Gast sucht urige, typische
Einkehrméglichkeiten mit
regionalen Speisen und Getrdnken.»
Bild Ferienregion Lenzerheide
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oft der Wachstumstreiber in Europa dar-
stellt, so ist klar, dass der alpine Tourismus
kaum von dieser weltweiten Wachstums-
tendenz profitieren kann respektive sich
etwas einfallen lassen muss, um da im An-
satz mithalten zu konnen.

Sie sagen, die Nachfrageentwicklung in
den Berggebieten zeigt langfristig eine
schrumpfende Tendenz - in der Hotellerie
und auch bei den Bergbahnen? Wie sehen
hier die Prognosen aus?

Wir haben in der Tat in den letzten rund
15 Jahren 20 Prozent der Hotellogiernéch-
te im Biindnerland verloren, dabei aber
auch etliche Nachte aufgrund der Zweit-
wohnungsentwicklung. Ein &dhnliches Bild
haben wir bei den schweizweiten Erstein-
tritten der Bergbahnen im Winter: In 13
Jahren haben wir rund 30 Prozent an Fre-
quenzen eingebiisst. Einige Gebiete wie
die Zentralschweiz oder das Berner Ober-
land konnten dies mit asiatischen
Gésten und einem aufstreben-

den Sommergeschift kom-
pensieren. Im Biindner-
land und im Wallis gelang
dies aber nicht. Daher
wére in Zukunft schon

eine Stabilisierung lan-
gerfristig ein Erfolg.

Die Griinde dafiir sind
vielseitig: Starke Win-
terorientierung, schwa-
che Wettbewerbsposition
im Sommer und damit we-
niger Fernmérktegéste,
gesellschaftliche

Trends hin zu weniger
Wintersport oder die
klimatische Herausfor-
derung. Es ist also ein Strauss von Fakto-
ren, die zu dieser Entwicklung und auch
Prognose fiihren.

Die grissten Umsditze werden wohl nach
wie vor im Winter gemacht? Kann der
Sommertourismus den Abwdrtstrend bei
der Nachfrage stoppen?

Ja, in vielen Gebieten ist der Winter der
wirtschaftliche Trager der Tourismuswirt-
schaft und das erschwert auch, andere
Wege zu gehen. Zu bedenken gilt es aber,
dass es mit der hohen Anlageintensitét
kaum ausreicht, drei bis vier Monate Sai-
son zu haben und die Investition zu renta-
bilisieren. Es braucht den Sommer sowie
auch den Herbst und Friihling, aber dort
ist die Krux, dass es echte, rentable Ge-
schiftsmodelle und Produkte gibt, wie das
Winter- und Skigeschéft lange Zeit war. In
den etablierten Markten wird es zudem
anspruchsvoll werden, im Sommer gleich
gut oder besser in Zukunft attraktiv fiir die
Géste zu sein und der Aufbau von Fern-
markten, namentlich Asien erfordert Zeit,
Geld und auch etwas Gliick.

«Alternativen schaffen»
Thomas Bausch

Wo liegen in der Zukunft die Herausforde-
rungen? Sind dies dkologische und sozia-
le Grenzen?
Die Herausforderung liegt in
der Bewdltigung der vielen
Teilherausforderungen
und dem hohen Tempo,
in dem sich das Touris-
mussystem anpassen
miisste. Bei den dkolo-
gischen Herausforde-
rungen ist beispielswei-
se die begrenzte Flache
fiir Weiterentwicklungen
zu nennen. Der Tourismus
hat hier «als Landschaftsfres-
ser» in den vergange-
nen Jahrzehnten be-
reits gewirkt. Zusétzlich
sind der Klimawandel
und seine vielschichtigen Auswirkungen
auf den Tourismus zu nennen. Speziell ist
sicher, dass die Riickkopplung beim
Tourismus viel rascher und di-
rekte erfolgt als in anderen
Branchen und Sektoren.
Gesellschaftliche Gren-
zen entstehen in Gebie-
ten, wo es zeitbezogen
zu einem grossen Tou-
rismusaufkommen
kommt und man von
Overtourismus spricht.
Da kénnen die Grenzen
des lokalen Tourismus-
systems strapaziert werden
und dies wird dann
plotzlich sichtbar, bei-
spielsweise bei der lo-
kalen Bevolkerung.
Oder aber wir miissen
bedenken, dass wir einen qualitdtsorien-
tierten Tourismus mdochten und dazu gut
ausgebildete und wenn mdglich einheimi-
sche Mitarbeitende mochten. Bei denen
biissen aber unser Arbeitsplitze oft an At-
traktivitit ein und es kann zu Mangel an
Arbeitskriften vor allem in alpinen Gebie-
ten kommen.

Zusammengefasst - kann der Tourismus
ein Rettungsanker fiir Berggebiete sein?
Der Tourismus kann kaum alleine der Ret-
tungsanker fiir die Berggebiete sein. Da
muten wir mit hohen Erwartungen dem
Tourismus zu viel zu. Es braucht also eine
Reduktion der Erwartungen und unbe-
dingt eine Verbreiterung, Ausweitung der
wirtschaftlichen Aktivititen in den Regio-
nen, um eine lingerfristig moglichst stabi-
le Entwicklung zu verfolgen.

Es heisst immer wieder, neue Denkmodel-
le sind gefragt. Geben Sie unseren Lesern
doch ein Beispiel dafiir.

Beispielsweise konnte man in den Bereich
der sozialen Innovationen weiterdenken,

«Vielseitige Griinde»
Monika Bandi

bei dem durch die Biindelung von Innova-
tionsgeist iiber verschiedene neue Akteure
und andere Branchen/Sektoren
eine neue Form von Innova-
tion entstehen kann. Ein
Ansatz dazu sieht man in
Adelboden, wo der re-
gionale Wertschop-
fungskreislauf mit dem
Anstoss von Renovatio-
nen von Ferienwoh-
nungen und spéterer
Vermietungspflicht ge-
stirkt werden mdochte.
Aber es ist klar, guter Rat
ist teuer und die Rezepte
muss jede Region sel-
ber finden und sind nur
bedingt tibertragbar

Herr Bausch, Ihr Beitrag anldisslich der
Tagung trug den Titel «Welche Anspriiche
haben unsere Géiste an den alpinen Tou-
rismus der Zukunft?» - welche sind das
nun und gibt es eigentlich den typischen
Gast fiir den alpinen Tourismus?
Thomas Bausch: Nein, den typischen Gast
gibt es nicht, es gibt dafiir eine Vielfalt an
Zielgruppen. Auch unterscheiden sich die
Gésteerwartungen nach Jahreszeit und
Quellmarkt. Ein Gast aus Asien, der auf
einer Europarundreise die Alpen erleben
will, hat andere Anspriiche als eine Fami-
lie beim Skifahren oder Wandern.

Was sind die Motive fiir einen Urlaub im
Winter und wie kénnen Berggebiete da-
von profitieren?

Die drei wichtigsten, fiir die Alpen relevan-
ten Motive im Quellmarkt Deutschland,
der fiir die Schweiz ja sehr interessant ist,
sind richtigen Winter und Schnee erleben,
mehr Licht und Sonne als zu Hause haben
und aus der tritben Herbst- und Winter-
stimmung herauskommen. Alle drei Moti-
ve kénnen die Schweizer Alpen, auch we-
gen ihrer Hohenlage wund damit
verbundenen  vergleichsweise hohen
Schneesicherheit, sehr gut bedienen.

Was sind die wichtigsten Erwartungen an
einen Winterurlaub und werden diese
derzeit von den Destinationen auch er-
Siille?

An erster Stelle Schnee, gefolgt von weite-
ren emotionalen Faktoren: Gemiitliche,
kuschelige Unterkiinfte, urige, typische
Einkehrmoglichkeiten mit regionalen
Speisen und Getrdnken, in Ruhe die Natur
bei Spaziergdingen und Winterwanderun-
gen geniessen. Zudem spielt fiir gut die
Hilfte der Wintersport eine grosse Rolle.
Sicherlich erfiillen dies auch viele Destina-
tionen — allerdings steht die den Schwei-
zern eigene Veranlagung zum niichtern,
funktional Praktischen hin und wieder da
etwas im Weg. So manche Ferienwohnung
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in grosseren Appartementanlagen ist
praktisch, aber hat wohl wenig von «alpi-
ne cosy atmosphere».

Letztes Jahr gab es kaum Schnee, in die-
sem Winter fast zu viel - welche Bedeu-
tung hat der Schnee eigentlich?

Schnee ist fiir einen Winterurlaub von zen-
traler Bedeutung. Und zwar nicht nur fiir
Wintersportler im funktionalen Sinn. Viel-
mehr ist Schnee mit Emotionen verbun-
den, die besondere Glicksmomente auslo-
sen. Selbst Wintersportler lehnen vielfach
weisse Schneebdnder in einer sonst
schneefreien Landschaft ab. Und ein Win-
terurlaub in den Bergen bei Regen geht
gar nicht. Das wird im Winter an der Kiis-
te akzeptiert, aber nicht in den Bergen.
Destinationen in niedrigeren und mittle-
ren Hohenlagen stehen durch den Klima-
wandel vor grossen Herausforderungen.

Nachhaltigkeit ist ein viel beanspruchtes
Schlagwort - wie sieht es da im Bereich
alpiner Tourismus aus?

Mit dem Begriff Nachhaltigkeit verbinden
nur rund ein Fiinftel der deutschen Ver-
braucher etwas. Und dies ist auch oft nur
ein Teilaspekt aus dem Dreieck von Okono-
mie, Okologie und sozio-kulturellem Be-
reich. Fragt man jedoch direkt nach der
Bedeutung von umweltfreundlichen Ange-
boten und solchen, die Kultur und Arbeits-
bedingungen der Menschen respektieren,
so erhilt man recht hohe Zustimmungs-
werte bei alpinen Wintergésten (rund 40
bis 50 Prozent).

Gibt es iiberhaupt noch Potenzial an Win-
terurlaubern fiir die Alpen?

Bei Winterurlaubern denkt die Mehrheit
nur an Wintersportler. Doch gibt es im
deutschen Markt — und vermutlich auch in
anderen Quellmadrkten - ebenso andere
Géstetypen: von gar kein Wintersport, son-
dern Wintererholung bis hin zu den multi-
optionalen Gésten, die von allem etwas su-
chen. Derzeit liegt der Fokus vieler
Destinationen auf dem sehr umkdmpften
und in Europa stagnierenden bis riickldu-
figen Wintersportgast. Dies ist dem Druck
der Bergbahnen geschuldet, die fiir den
Winter sehr viel investiert haben. Der
Markt bietet jedenfalls abseits des Winter-
sports durchaus Potenzial.

Sie haben den Klimawandel angespro-
chen. Miisste man nicht umdenken und
neue Angebote kreieren?

Das hédngt von der Hohenlage und damit
der Schneesicherheit ab. Destinationen
mit nur eingeschrinkter Schneesicherheit
werden jedenfalls zwangslaufig Alternati-
ven schaffen miissen, die den emotionalen
Erlebniswert von Schnee ersetzen. Und sie
werden flexibler werden miissen. Wenn
der Herbst sich bis Weihnachten zieht,

miissen sie die beliebten Herbstprodukte,
etwa Mountainbike oder echte Bergwan-
derungen auch noch im Frithwinter vor-
halten. Wenn die Sonne scheint, wird dies
auch gebucht, zumal in vielen Quellmérk-
ten der Herbst mit Hochnebel und nass-
kaltem Wetter verbunden ist.

Bietet die zunehmende Digitalisierung
eine Chance?

Besserer Zugang zur Information, neue
Formen der Inspiration der Géste, verein-
fachte On-demand-Buchung aller Kompo-
nenten und Erlebnissteigerung vor Ort
sind nur einige Aspekte von Chancen aus
der Digitalisierung. Ich darf aber gestehen,
dass ich mitunter den Eindruck habe, dass
vor lauter Digitalisierungs-Hype man den
Kern des Tourismus vernachlissigt: die
Dienstleistung von Menschen fiir Men-
schen. Und ob die Verbraucher nicht nur

im Alltag, sondern wirklich auch im Urlaub
stindig neuen technischen Anforderungen
ausgesetzt sein wollen, muss sich noch he-
rausstellen. An erster Stelle sehe ich daher
die Chancen im Bereich der Abbildung in-
terner Geschaftsprozesse und der Kom-
munikation und Buchung. Vor Ort sollten
wir die Menschen weiterhin auch als Gés-
te und nicht als Objekte sehen.

Viele Destinationen kochen ihr eigenes
Siippchen. Liegt in Kooperationen eine
Chance?

Andere Wirtschaftszweige machen es ja
seit Jahrzehnten vor, dass Kooperationen
vielfache Chancen bieten. Das beginnt be-
reits auf der betrieblichen Ebene: Weist
ein ausgebuchter Gastgeber bei einer An-
frage auf Kollegen hin, die noch Kapazitét
haben oder sagt er nur ab? Auch zwischen
Destinationen etwa beim Zusammen-
schluss von Skigebieten, beim &ffentlichen

Verkehr oder bei Mountainbike-Strecken-
netzen. Bei Destinationen muss man aller-
dings immer zwischen thematischen Ko-
operationen und etwaigen rdumlichen
Zusammenschliissen unterscheiden. Die
Defizite bestehen hier eher bei den Zusam-
menschliissen. Wir haben immer noch zu
viele kleine Destinationen, die weder auf
der Seite des Angebotes noch bei der Kom-
munikation leistungsfihig genug sind, in
internationalen und ausdifferenzierten
Méirkten erfolgreich zu agieren. Hier be-
steht durchaus Handlungsbedarf.

Neue Konzepte sind gefragt, heisst es im-
mer wieder. Haben Sie ein Beispiel, um
Wege aus der Krise fiir den alpinen Tou-
rismus zu finden?

Jede Destination muss vor dem Hinter-
grund ihrer Attraktoren, der Lage im
Raum, der Angebotsstruktur der Beher-
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bergung und weiterer Dienstleistung, bei-
spielsweise der Bergbahnen, seinen An-
satz finden. Einen generalisierten Ansatz
wird es nie geben. Einen interessanten
Weg sind in Osterreich und nun auch Bay-
ern die sogenannten Bergsteigerdorfer ge-
gangen. Dies sind alpine Tourismusorte in
peripherer Lage, die noch keine grosseren
Infrastruktureinrichtungen besitzen. Hier-
durch sind sie sehr urspriinglich, das
Landschaftsbild intakt. Aus diesem Ent-
wicklungsriickstand heraus haben die
Bergsteigerdorfer nun eine besondere,
nachhaltige Positionierung entwickelt. Sie
verzichten ganz bewusst auf technische
Entwicklungen und Grossprojekte und
stellen die Natur, wie auch das ortliche mit
den Bergen verbundene Kulturerbe, in den
Mittelpunkt. Die Nachfrage ist sehr gut
und trifft eine Zielgruppe, die die Alpen
wie frither sucht. Und zudem ist diese
Form von Tourismus krisenresistent.



