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Editorial

Der Kongress

Am 3.Juli 2013 fand an unserer Fakul-
tat ein Fachkongress Nachhaltiger
Tourismus statt. Mit dem Staatsse-
kretar Ernst Burgbacher (BMWi) sowie
den Staatssekretdrinnen Katja Hessel
(StMWIVT) und Melanie Huml
(StMUG) war die Veranstaltung hoch-
kardtig besetzt. Neben den Themen
Zustandsbericht der Alpenkonvention,
Férderung des nachhaltigen Touris-
mus in den Alpen und 20 Jahre Nach-
haltigkeitsdebatte zum Tourismus in
Deutschland, gab es eine Reihe von
Workshops mit Best-Practice-Beispie-
len und einer anschliefenden Podi-
umsdiskussion.

Insgesamt war es eine spannende
Bestandsaufnahme, die deutlich ge-
macht hat, dass wir in 20 Jahren viel
erreicht haben - und es aber auch
noch viel zu tun gibt. Insgesamt hat
der Kongress gezeigt, dass das Thema
im Bewusstsein der unterschiedli-
chen Akteure angekommen ist, oft
aber praktische Lésungen zur Umset-
zung fehlen.

Wir haben den Kongress zum An-
lass genommen, in dieser Ausgabe
des Tourismus Management Passport
dem Thema Nachhaltigkeit besonde-
re Aufmerksamkeit zu widmen. Vor-
bildliche Beispiele aus unterschiedli-
chen Regionen sollen anregen und
andere ermuntern, mutig neue Wege
einzuschlagen.

Das Thema gibt aber auch viel
Raum fiir unterschiedliche Positio-
nen, wie man am Beispiel der Diskus-
sion tiber das Sudelfeld sehen kann.
Uberhaupt 16st das Thema Skifahren
in der politischen Diskussion viel Lei-
denschaft aus. Thomas Bausch ver-
sucht mit seinem Beitrag Modernisie-
rung bayerischer Skigebiete, die Fak-
tenlage zu klaren.

Aus vielen Beitrdgen wird klar,
ohne grofles und glaubwiirdiges En-
gagement fir Nachhaltigkeit werden
wir vom Markt bestraft. Doch der
Markt, der Kunde, ist oft kein fairer
Partner. Er fordert Nachhaltigkeit ein,
doch hohere Preise will er kaum be-
zahlen und die eigene Verantwortung
delegiert er gerne an die Produzenten

der Dienstleistung. Dies ist fur alle
Verantwortlichen im Tourismus ein
zaher und langer Weg. Doch es bilden
sich starke Allianzen der unterschied-
lichsten Partner. Der Nationalpark
Bayerischer Wald, Sudtirol, die Insel
Juist, Bad Reichenhall, viele Hotels
(wie Eggensberger) und Kurorte, der
Deutsche Alpenverein, Regionen wie
das Allgdu, der Schwarzwald haben die
Zeichen der Zeit verstanden - fir sie
ist Nachhaltigkeit mehr als nur Mar-
keting, es ist eine Grundeinstellung.

Die Kultur

Nachhaltigkeit ist nicht nur eine Frage
der Okologie, dazu gehort auch das Be-
wusstsein fiir unser Erbe der materiel-
len und immateriellen Kultur, als
maéchtiger Attraktor im Tourismus. Un-
sere Fakultét hat Uber Jahre dafiir ge-
worben, dass Deutschland auch die
UNESCO-Konvention 2003 zur Erhal-
tung des immateriellen Kulturerbes ra-
tifiziert. Nun ist es endlich so weit. Am
9. Juli 2013 hat die Bundesrepublik —
nach zehn Jahren - die Konvention in
Kraft gesetzt. Zur deutschen Umset-
zung hat Volker Letzner einige kritische
Anmerkungen (S. 58). Dass wir in Sa-
chen ,Erbe“ und dessen Bewahrung
noch viel von anderen Nationen lernen
kénnen, beschreibt Christina Tolkes in
ihrem Beitrag zum National Trust.

Das Thema Nachhaltigkeit und
kulturelles Erbe im Tourismus ge-
winnt an unserer Fakultit in den letz-
ten Jahren zunehmend an Bedeu-
tung. Studienprojekte wie eine Besu-
cherbefragung im Nationalpark Bay-
erischer Wald oder Fallstudien zum
Okotourismus in Georgien und zum
gefdhrdeten Waldlerhaus in Nieder-
bayern sind Ansétze zur Thematisie-
rung dieser Fragen.

Die Lehre

Dennoch: Es stellt sich die Frage nach
der Nachhaltigkeit der Lehre—aufden
unterschiedlichsten Ebenen. Was
bleibt hingen von den Grundlagen in
den unteren Semestern, auf denen
die Lehre in den oberen Semestern
aufbaut? Was ist gesichertes Wissen,
das nach Jahren noch tragfihig ist?

Editorial

Prof. Dr. Theo Eberhard, Dekan

Was ist Handwerkszeug und keine
herrschende Ideologie? Was bedeutet
Nachhaltigkeit und Okonomie? Wie
verhilt sich Nachhaltigkeit und Wirt-
schaftswachstum? Sind boomende
Marktsegmente wichtiger als deren
Okobilanz (z.B. Kreuzfahrt)? Ist die
Betonierung von Kiisten fiir Touris-
musburgen unabdingbar fir die Ar-
beitsplétze, fiir Wohlstand und Devi-
seneinnahmen? Welches Handwerks-
zeug geben wir unseren Studierenden
mit, um ihre Zukunft bewéltigen zu
kénnen, eine Welt zu gestalten, in der
alle gut leben kénnen?

Lehre ist immer auch ein Spiegel
der gesellschaftlichen Wirklichkeit,
Wissenschaft sollte dem immer einen
Schritt voraus sein. Wissenschaft
muss die Zukunft antizipieren. Wis-
senschaftler miissen mutig sein, Fehl-
einschdtzungen und Scheitern als
mogliche Option zu akzeptieren —
und sie miissen Verantwortung tra-
gen fiir die Zukunft. Manche Studie-
renden stellen die richtigen Fragen,
leider nur manche. Sorglosigkeit
durch einen ertraglichen Wohlstand
in unserem Land, triigerische Ge-
meinschaftserlebnisse via Facebook
verzerren die Wahrnehmung: Was
fangt die NSA schon mit dem Wissen
iiber meine Vorlieben an? Schafft die
Globalisierung nicht Arbeitsplatze?
Und die fossilen Brennstoffe halten
doch noch mindestens 400 Jahre.

Wir haben noch viel zu tun -
fangen wir schon mal an.

Prof. Dr. Theo Eberhard, Dekan
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Nachhaltiger Tourismus —
Deutschland ist auf einem guten Weg

Ernst Burgbacher, MdB

Parlamentarischer Staatssekretar
beim Bundesminister fiir Wirtschaft
und Technologie und Beauftragter der
Bundesregierung fiir Mittelstand und
Tourismus

N achhaltigkeit ist eines der zent-
ralen Themen unserer Zeit. Die
Notwendigkeit, unser Handeln mit
Blick auf die Lebensqualitét nachfol-
gender Generationen langfristig aus-
zurichten, stellt sich auch im Touris-
mus, der durch rasantes Wachstum
gepragt ist.

Im Jahr 2012 haben sich weltweit
erstmals mehr als eine Milliarde Men-
schen auf eine touristische Reise ins
Ausland begeben. Damit ist die Zahl
der Auslandstouristen seit 1950 be-
reits um das Vierzigfache gestiegen —
und sie wachst weiter.

Der Tourismus boomt auch in
Deutschland wie nie zuvor. Im ver-
gangenen Jahr wurde bei der Zahl der
Géastelibernachtungen aus dem In-
und Ausland die magische 400-Milli-
onen-Marke tiberschritten und zum

...wir brauchen

Melanie Huml

Staatssekretarin Bayerisches Staatsmi-
nisterium fiir Umwelt und Gesundheit

eg.de”! Das diirfte in diesem
W]ahr eine der meistbesuchten
Internetseiten sein. Oder - wenn es
das gdbe — ,ganz-weit-weg.de” Fur die
duflerst hartnickige Grof3wetterlage
scheint der Klimawandel verantwort-
lich zu sein oder ist, so Prof. Schelln-
huber vom Potsdam Institut fir Kli-
mafolgenforschung, zumindest ein
interessanter Verdachtiger'.
Solche und weitere zu erwartende
Auswirkungen des Klimawandels

dritten Mal in Folge ein Rekord-

ergebnis erzielt.

Angesichts dieser Entwicklung
und den moglichen Auswirkungen
des Tourismus auf Klima, Ressour-
cenverbrauch, Biodiversitit oder die
Interessen der ortsansdssigen Bevol-
kerung missen wir dem Gedanken
der Nachhaltigkeit im Tourismus
hochste Aufmerksamkeit widmen
und ihn in der Branche fest ver-
ankern.

die Natur

stellen die Alpen schon als Natur-
raum vor allergrofite Herausforde-
rungen. Erst recht aber als Region fiir
den Tourismus. Denn hier gilt es, In-
vestitionen rechtzeitig in die richtige
Richtung zu lenken, um sich in einer
globalisierten und duflerst mobilen
Welt langfristig eine Marktsequenz zu
sichern.

Vor Uber zwei Jahren haben die
Umweltminister der Alpenkonven-
tion beschlossen, einen Bericht tiber
nachhaltigen Tourismus in den Alpen
anzufertigen. Dieser ist eine unerldss-
liche fachliche Basis fiir den Aus-
tausch dariiber, wie wir nachhaltigen
Tourismus in den Alpen fordern kon-
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Ernst Burgbacher,
MdB
Parlamentarischer
Staatssekretar beim
Bundesminister fiir
Wirtschaft und
Technologie und
Beauftragter der
Bundesregierung
fur Mittelstand und
Tourismus

Melanie Huml,
Staatssekretarin
Bayerisches
Staatsministerium
fir Umwelt und
Gesundheit

In Deutschland sind wir hier auf
einem guten Weg. Die Bundesregie-
rung setzt sich auf nationaler sowie
internationaler Ebene aktiv fiir einen
marktwirtschaftlich organisierten,
nachhaltigen und sozial vertraglichen
Tourismus ein. Die deutsche Touris-
muswirtschaft hat den Nutzen nach-
haltigen Handelns inzwischen er-
kannt, und die Verbraucher werden
zunehmend kritischer und fragen ver-
starkt nach nachhaltigen Angeboten.

Wir diirfen Nachhaltigkeit aber
nicht auf die 6kologische Komponen-
te reduzieren. Nur in Verbindung mit
einer dkonomischen und sozialen
Nachhaltigkeit lassen sich mittel- und
langfristig erfolgreiche Touris-
musprodukte und -leistungen entwi-
ckeln. Fur die Verbraucher missen
die Vorteile nachhaltiger Tourismus-
angebote im Sinne einer Bereiche-
rung ihres Urlaubs noch sichtbarer
werden. Positive Erfahrungen und
Best-Practice-Beispiele, wie sie auf

dem Fachkongress ,Nachhaltiger Tou-
rismus” fiir den Alpenraum présen-
tiert wurden, spielen dabei eine wich-
tige Rolle. L Y

nen. Die Alpenkonvention ist ein In-
strument der Umweltpolitik. Aus die-
sem Grund liegt die Federfiihrung bei
den Umweltministerien im Bund so-
wie im Freistaat.

Umweltschutz und
Tourismus in Einklang bringen

,Die Natur braucht uns nicht, aber wir
brauchen die Natur.” Dieser Satz, den
wir alle kennen, l4sst sich nicht ganz
so selbstverstandlich auf das Verhalt-
nis Natur und Tourismus ibertragen.
Unter den Vorzeichen der heutigen
Okonomisierung geradezu aller Le-
bensbereiche kann die Natur durch-
aus auch von touristischen Nut-
zungsformen profitieren.

Aber natrlich ist das Verhéltnis
von Tourismus und Naturschutz nie
frei von Spannungen. Gerade auch im
Alpenraum ist das der Fall. Da gibt es
den klassischen Nutzungskonflikt:
Berechtigte Nutzungsanspriiche der
Bevolkerung drohen attraktive Natur
mit hochwertigen Biotopen zu ge-
fahrden.

Dann werden Anpassungen an
den Klimawandel mittlerweile kri-
tisch hinterfragt. Nehmen Sie nur den
Ausbau der Schneekanonen. Regel-
mafig sorgen Investitionen in grofie-
re Freizeit- und Erholungsanlagen fur
Diskussionen. Ich pladiere fiir eine
ideologiefreie Behandlung der The-
matik. Klar ist: Wir kdnnen und wol-
len keine Kdseglocke iiber die Alpen
stlilpen. Aber wir miissen uns schon
an die Regeln, Gesetze und Standards
halten. Dazu gehort auch die Alpen-
konvention. Aber fragen wir uns
doch, ob und wie wir Umweltschutz
und Tourismus besser unter einen
Hut bringen kénnen.

Reiseanalyse 2012: Umwelt
ist Entscheidungskriterium
fir Alpenurlauber!

Die Reiseanalyse 2012 liefert hierzu
interessante Anhaltspunkte:

Ja, es gibt sie—und noch dazu sehr
zahlreich: Menschen, die Reiseziele
wie Teneriffa und Mallorca in den
Wind schlagen und stattdessen be-
wusst Urlaub in den Bayerischen Al-
pen und Voralpen machen wollen. Thr
vorderstes Motiv, sagen 61,5 % von ih-

Das Natur-Infor-
mationszentrum
Karwendel dient
der Naturver-
mittlung

@) Stefan Meider,
Mittenwald

nen: ,Natur erleben” — schone Land-
schaften, reine Luft, sauberes Wasser.
Insgesamt soll Urlaub fiir 31% (2013
sogar 40 %!) der deutschen Reisenden

moglichst dkologisch vertraglich, res-
sourcenschonend und umwelt-
freundlich sein.

Und dann kristallisiert sich noch
die spezielle Gruppe der Nachhaltig-
keitsbefiirworter heraus:

Sie sind etwas dlter, haben ein hohe-
res Bildungsniveau und sind etwas
wohlhabender als Nachhaltigkeits-
ablehner.

« Sie machen deutlich mehr zusatzli-

che Urlaubsreisen.

« Dabei bleiben sie hdufiger im Inland.
Die Reiseanalyse ldsst eindeutig den
Schluss zu, dass der Nachhaltig-
keitsaspekt fur den Tourismus
marktrelevant ist. Natur ist damit
nicht nur ein immaterielles, sondern
auch ein materielles Gut.

Beispiele flir Win-win-Situationen

Investitionen in Umwelt- und Natur-
schutz sind somit gleichzeitig Inves-
titionen in den Tourismus. So hat das
Bayerische Umweltministerium in
die Infrastruktur von Nationalparks
investiert und damit gleichzeitig Be-
suchermagnete geschaffen. Das vor
Kurzem in Berchtesgaden eréffnete
Haus der Berge oder das Natur-Infor-
mationszentrum Karwendel, die der
Naturvermittlung dienen, sind jeden-
falls bei Touristen sehr beliebt.

Ganz bewusst férdert das Um-
weltministerium auch die interkom-
munale Zusammenarbeit — gerade an
der Schnittstelle zwischen Natur-
schutz und Tourismus.

Nachhaltigkeit im Tourismus

Das Okomodell Achental oder der
Naturpark Nagelfluhkette, als bisher
einziger Naturpark in den Alpen, sind
hier zu nennen. Umwelt und Touris-
mus gleichermafien dienlich sind zu-
dem die Gebietsbetreuer, die wir aus
Mitteln des Naturschutzfonds und
des Europaischen Sozialfonds for-
dern. Gebietsbetreuer vermitteln Ver-
standnis fur die Wertigkeit und den
Erhalt der Naturschitze. Allein im Al-
penkonventionsgebiet sind sechs von
insgesamt 35 in Bayern unterwegs.

Das Projekt ,Skibergsteigen um-
weltfreundlich” fihrt das Bayerische
Umweltministerium gemeinsam mit
dem Deutschen Alpenverein durch.
Das Ziel: Wintersport moglichst scho-
nend zu gestalten.

Und last, but not least hat Um-
weltminister Marcel Huber letztes
Jahr den Okoplan Alpen 2020 vorge-
stellt. Er enthdlt Mafinahmenvor-
schlage des Umweltministeriums mit
Tourismusbezug, wie etwa:
eUmweltbildung auf Alpenver-

einshiitten
* kommunales Flachenmanagement
*Risikopravention oder regionale
Energiekonzepte mit erneuerbaren
Energien.

Trend zum Gesundheitstourismus

Nicht nur, dass Naturschutz und Tou-
rismus gut zueinander passen, auch
das Thema Gesundheit bietet sich als
Drittes im Bunde einer nachhaltigen
Konzeption fiir eine Region wie die
Alpen an. Gesundheitstourismus
liegt im demografischen Trend und
ist ohne intakte Umwelt nicht vor-
stellbar. Beim Qualitdtswettbewerb
,Gesundheitsregion Bayern“ liegen
denn bereits vier der insgesamt 17
von uns ausgezeichneten Regionen
im Alpen- und Voralpengebiet. @,

* Hochwasser — eine Folge des Klimawandels?, in: welt online v. 6.6.2013
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Wirtschaftsfaktor Tourismus und Nachhaltigkeit

Katja Hessel

Staatssekretdrin Bayerisches Staatsmi-
nisterium fiir Wirtschaft, Infrastruktur,
Verkehr und Technologie

achhaltigkeit ist zweifelsohne ei-
N nes der Schlisselthemen der Ge-
genwart. Keine andere Herausforde-
rung hat das Bewusstsein unserer Ge-
sellschaft in so kurzer Zeit so grundle-
gend verandert. Sie tangiert alle Poli-
tikfelder, auch den Tourismus.

Zum einen ist die Tourismus-
branche ein grof3er Wirtschaftsfaktor
und Wachstumsmotor fiir den Frei-
staat, von dessen Erfolg eine Vielzahl
von Existenzen abhdngen:

« So erwirtschaftet der Tourismus pro
Jahr mehr als 31 Mrd. Euro Brutto-
umsatz und gibt mehr als 560.000
Einwohnern in Bayern ein Einkom-
men.

«Und als Tourismusland Nr. 1 in
Deutschland erfreut sich der Frei-
staat einer steigenden Nachfrage:
2012 konnte der Bayerntourismus
mit 31 Mio. Anktinften und 84 Mio.
Ubernachtungen im dritten Jahr in
Folge neue Rekorde aufstellen.

Zum anderen ist der Tourismus
wie kaum ein anderer Wirtschafts-
zweig auf eine intakte Umwelt ange-
wiesen. Bayern ist aufgrund seiner
landschaftlichen Schonheit ein be-
sonders stark ausgepridgtes Natur-
reiseziel:

* Mehr als 60 % unserer Giste kom-
men wegen der einzigartigen Natur
nach Bayern.

¢ Ob Fahrradtourismus, Wandertou-
rismus oder Wassertourismus — das
Naturerlebnis in Bayern ist in gro-
em Mafie Basis fiir den touristi-
schen Erfolg.

Dieser Ressourcenreichtum ist
ein Wettbewerbsvorteil, tiber den wir
uns — gerade auch im bayerischen
Alpenraum —freuen konnen. Er ist zu-
gleich aber auch eine Verpflichtung,
mit den natiirlichen Ressourcen scho-
nend umzugehen und die natiirli-
chen Lebensgrundlagen fir kiinftige

Passport Edition Nachhaltigkeit im Tourismus

Generationen zu bewahren. Der Er-
halt von Natur und regionaler Identi-
tat hat daher auch aus tourismuspo-
litischer Perspektive hohe Prioritat!

Die Alpenkonvention — Instrument
fir eine nachhaltige Entwicklung

Dies gilt in besonderem Maf3e fiir das
o6kologisch sensible Gebiet des Alpen-
raums. Mit der Alpenkonvention wur-
de vor mehr als 20 Jahren ein wichti-
ges Instrument fiir eine nachhaltige
Entwicklung der Alpen geschaffen.

Die Zusammenarbeit der Alpen-
staaten ist fiir den Tourismus bedeut-
sam, denn manche Chancen und He-
rausforderungen lassen sich nur
grenziberschreitend l6sen. Als Mei-
lenstein ist in diesem Zusammen-
hang die Ratifizierung des Touris-
musprotokolls zu werten, das wichti-
ge Impulse gesetzt hat.

Die Wirtschafts-, Tourismus- und
Umweltpolitik des Freistaates Bay-
erns berticksichtigt die Ziele und Be-
stimmungen des Tourismuspro-
tokolls. Auch die touristischen Leis-
tungserbringer und Kommunen der
bayerischen Alpenregionen, denen
die Angebotsentwicklung obliegt, set-
zen das Tourismusprotokoll in einer
Vielzahl von Initiativen um.

Nachhaltige
Vorzeigebeispiele in Bayern

Die auf dem ,Fachkongress Nachhal-
tiger Tourismus” vorgestellten Pra-
xisbeispiele wie die ,Alpine Perle Bad

Reichenhall“ und die ,,Dachmarke All-

gdu“ zeigen: Die Alpen sind ein Inno-

vationsmotor fiir eine nachhaltige

Entwicklung auch andernorts. Und

sie zeigen: Die Attraktivitat des baye-

rischen Alpenraums ist ungebrochen

- sowohl bei Gisten wie auch bei In-

vestoren. Ich denke hier auch an viele

weitere Vorzeigebeispiele in den bay-

erischen Alpen, z.B.

e andie Ansiedlung der ,Explorer-Ho-
tels“im Allgdu, die das Outdoor-Ho-
tel im Passivhausstandard neu er-
funden haben,

«an das Erfolgsprojekt ,Geniefler-

land-Region Tegernsee“ und die ,Na-
turkdserei Tegernsee‘, die ihre Giste
mit regionalen Produkten in héchs-
ter Qualitdt begeistern, sowie an un-
sere ,E-Bike-Regionen’, die inzwi-
schen fast die gesamte Alpenkette
umfassen.

Alle diese Beispiele eint ein Er-
folgsgeheimnis: Thr 6kologisches An-
gebot ist mit einem konkreten Mehr-
wert fiir den Gast verbunden. ,Nach-
haltiger Genusstourismus® statt
,spartanischer Entsagungsurlaub” -
dies ist ein Weg, wie sich Umwelt und
Tourismus nachfragegerecht verein-
baren lassen.

Der IV. Alpenzustandsbericht —
ein weiterer Meilenstein der
Alpenkonvention

Der IV. Alpenzustandsbericht befasst

sich erstmals mit der nachhaltigen

Tourismusentwicklung des Alpen-

raums. Auf rund 150 Seiten

« bietet er eine weitreichende Analyse
der Situation des Tourismus in den
Alpen

e identifiziert Chancen und Heraus-
forderungen

- zeigt Best-Practice-Beispiele und
Mafinahmen auf, wie eine nachhal-
tige Entwicklung des Tourismus in
den Alpen noch weiter gestarkt wer-
den kann.

Der Bericht ist ein schones Bei-
spiel fir die gelungene Kooperation
von Tourismus und Umwelt, auch
zwischen den Ressorts. Mit vielen
konkreten Vorzeigebeispielen aus al-
len Alpenregionen richtet er sich
insbesondere auch an die touristi-
schen Praktiker. Selbstverstdandlich
trifft bei einem 150-Seiten-Werk nicht
jede Aussage auf die Zustimmung
aller. Tourismuspolitisch ganz beson-
ders lobenswert sind allerdings zwei
Aspekte: Erstens kommt im Alpenzu-
standsbericht deutlich zum Aus-
druck, dass der Alpenraum touris-
tisch kein homogener Raum ist, son-
dern duflerst vielfaltig. Insgesamt sie-
ben Haupttypen von Tourismusregi-
onen in den Alpen identifiziert der

Bericht, darunter:
« Skiresorts in den (nichtbayerischen)
Hochalpen

« alpine Stadte

« Gesundheitsdestinationen und

» Ganzjahresdestinationen.

Diese Kurzdarstellung allein zeigt
schon, dass ein ,One size fits all“-An-
satz furr eine nachhaltige Tourismus-
entwicklung nicht zielfiihrend sein
kann. Die Heterogenitét der Touris-
musregionen erfordert passgenaue,
oftmals ortsspezifische Antworten.
Dies gilt fiir den Sommertourismus
ebenso wie flr die Weiterentwicklung
des Wintertourismus. Der Staat kann
Rahmenbedingungen vorgeben und
Fordermittel bereitstellen, die ent-
scheidenden Ideen miissen aber vor
Ort entwickelt werden.

Zweitens stehen in dem Bericht
nicht Gegensdtze von dkologischen,
wirtschaftlichen und sozialen Inter-
essen im Vordergrund, sondern alle
drei Dimensionen der Nachhaltigkeit
werden gleichberechtigt berticksich-
tigt und gemeinsamen Lésungsansat-
zen zugefiihrt. Dies ist der richtige
Weg! Wir brauchen kein Gegeneinan-
der einseitiger Interessengegensitze,
sondern einen gemeinsamen, konst-
ruktiven Dialog, um innovative und
verantwortungsbewusste Losungen
zu entwickeln!

In den bayerischen Alpenregio-
nen gibt es eine Fiille von erstklassi-
gen Losungsansdtzen. Es sind Lo-
sungsansatze, die begeistern und un-
eingeschrankt zur Nachahmung
empfohlen werden konnen! Sie be-
geistern auch deshalb, weil sie alle
drei Grundfragen einer nachhaltigen
Entwicklung beantworten:

1. Wie lassen sich eine gesunde Um-
welt, Natur und Landschaft er-
halten?

2. Wie lassen sich regionale Wert-
schopfungseffekte steigern und die
Ertragskraft des Tourismussektors
dauerhaft sichern?

3. Und wie lassen sich Kultur und
Identitdt der lokalen Bevolkerung
bewahren?

Nachhaltige Tourismus-
entwicklung in Bayern

Im Mittelpunkt des Fachkongresses
stehen unternehmerische und kom-
munale Praxisbeispiele. Es ist mir

deshalb wichtig, auch einige Schlag-
lichter auf die staatliche Unterstiit-
zung einer nachhaltigen Tourismus-
entwicklung zu werfen.

Der nachhaltige Tourismus ge-
nieft einen hohen Stellenwert im
Freistaat Bayern: Okologisch bewusst,
kulturell verantwortlich und 6kono-
misch erfolgreich — dieser Dreiklang
ist auch fur die Tourismuspolitik der
Bayerischen Staatsregierung oberste
Maxime.

Hiervon zeugt beispielsweise der
Bayerische Alpenplan als internatio-
nal vorbildliches Schutzinstrument
im Alpenraum, an dem wir auch im
neuen Landesentwicklungspro-
gramm festhalten. Hiervon zeugen
der ,Umweltpakt Bayern“ und das
,Bayerische Umweltsiegel fir das
Gastgewerbe“ - beides freiwillige Ins-
trumente zur Stirkung des Umwelt-
schutzes in der Wirtschaft. Das Um-
weltsiegel war im Ubrigen das erste
staatlich vergebene Umweltgiite-
zeichen im Gastgewerbe und leistet
vom Hotelbetrieb bis zu den Fest-
zelten des Miinchner Oktoberfestes
hervorragende Arbeit.

Hiervon zeugt weiter das Forder-
instrumentarium der Bayerischen Re-
gionalférderung, das auf Innovation
und Qualitdtsverbesserung ausge-
richtet ist und in dem o6kologische
und barrierefreie Vorhaben prioritar
gefordert werden. In diesem Rahmen
hat das Bayerische Wirtschaftsminis-
terium das Tourismusgewerbe allein
seit 2008 mit einem Zuwendungs-
volumen von rund 150 Mio. Euro un-
terstitzt. Damit konnten Gesamt-
investitionen von rund 940 Mio. Euro
ermdglicht werden.

Hiervon zeugen starke Leitan-
gebote unserer Landesmarketing-
organisation in den Bereichen Natur
und Kulinarik ebenso wie die aktuelle
Sommerkampagne ,Bayern.Sommer.
Das Original die unsere regionalen
Starken klar in den Fokus riickt.

Und hiervon zeugen Projekte
zum Ausbau der sanften Mobilitdt im
Alpenraum, wie beispielsweise das
von meinem Haus geleitete lander-
ubergreifende Projekt , AlpInfoNet
das seit Anfang des Jahres an einem
uberregionalen Informationssystem
fur den offentlichen Nahverkehr im
Alpenraum arbeitet.

Katja Hessel,
Staatssekretarin
Bayerisches
Staatsministerium
flr Wirtschaft,
Infrastruktur,
Verkehr und
Technologie
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Grofe Erwartungen kniipfen wir

zudem an die Modellregion ,Elektro-
mobilitdt* Garmisch-Partenkirchen
und an ein breit angelegtes Pilotpro-
jekt im Allgdu im Rahmen der Initia-
tive ,Schaufenster Bayern-Sachsen —
Elektromobilitét verbindet”

Einen ganz anderen, aber nicht
minder innovativen Impuls schlief3-
lich setzen wir mit dem deutschland-
weit einmaligen Tourismusarchitek-
turpreis artouro” Dieser zeichnet be-
sonders qualitdtvolle Tourismusbau-
ten in Bayern aus und legt dabei ein
besonderes Augenmerk auf unsere
regionale Baukultur — auch dies ist
ein Beitrag zur Nachhaltigkeit.

Die Tourismusmanager und -ex-
perten aus dem Alpenraum und weit
dariber hinaus bleiben aufgefordert,
auch in Zukunft im tagtdglichen Han-
deln den nachhaltigen Tourismus
weiter zu gestalten. Eine schone Defi-
nition von Nachhaltigkeit hat in die-
sem Zusammenhang einmal Eric
Schweitzer, Unternehmer und Prési-
dent des Deutschen Industrie- und
Handelskammertags, gegeben: ,Bei
allem, was man tut, das Ende zu be-
denken, das ist Nachhaltigkeit. @,
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9



Nachhaltigkeit im Tourismus

Der vierte Alpenzustandsbericht

Nachhaltiger Tourismus

Thomas Bausch

ie sieben Alpenstaaten verfolgen
Dgemeinsam mit der Alpenkon-
vention den Schutz und die nachhal-
tige Entwicklung des Alpenraums.
Der im Juni erschienene vierte Al-
penzustandsbericht beleuchtet auf
145 Seiten den Tourismus und insbe-
sondere die Aspekte der Nachhaltig-
keit dieses fir viele Alpenregionen
bedeutenden Wirtschaftszweiges. Er
analysiert den derzeitigen Zustand
und gibt Hinweise darauf, wie Tou-
rismusakteure im Alpenraum mehr
zu Nachhaltigkeit beitragen konnen.

Abgrenzung von Alpenraum
und nachhaltigem Tourismus

Das Mandat der Alpenkonvention be-
schrankt sich auf die durch die Kon-
vention vorgegebene Gebietsabgren-
zung (Alpenkonvention 1991), die
sich im Kern an den geomorphologi-
schen Grenzen des Gebirges der Al-
pen ausrichtet. Zur Vereinfachung
hat man die rechtlich bindende Ab-
grenzung an Verwaltungsgrenzen
festgemacht. In Bayern sind dies die
Alpenlandkreise, die einen echten
Gebirgsanteil haben, analog dazu in
Osterreich die Bezirke, in Italien die
Provinzen oder in Frankreich die De-
partements. Diese Abgrenzung muss
aus touristischer Sicht als nicht ganz
sachgerecht angesehen werden. Die
Verflechtung der alpinen Metropolen
wie etwa Miunchen, Mailand, Lyon
oder Zirich mit dem Alpenraum ist
offensichtlich. Alle diese Metropolen
werben international mit der Ndhe
zu den Alpen und der Vielfalt der
leicht erreichbaren alpinen Attrakti-
onen.

Diese Verflechtung spiegelt sich
auch in der Sondersituation der alpi-
nen Randgebiete beziiglich des Aus-
flugs- und Naherholungsaufkom-
mens aus den Metropolrdumen her-
aus wider. An vielen Standorten ver-
mengen sich Tourismus im Sinne der
UNWTO-Definition (UNWTO (2010))
und Tagesausfliigler. Diese Vermen-
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gung pragt an diesen Standorten seit
der Anfangszeit des Tourismus die
dortige Entwicklung mit einem ho-
hen Anteil von Zweitwohnungssitzen
oder einer doppelten Verkehrsbelas-
tung an Wochenenden. Da iiber die
Tagesausfliigler keine belast- und ver-
gleichbaren Zahlen fiir das gesamte
Alpengebiet vorliegen, wurde im Be-
richt auf deren Behandlung verzich-
tet. Dies fithrte zudem zur Betrach-
tung des Systems Tourismus inner-
halb der Alpenkonventionsabgren-
zung zurick.

Ein weiteres Abgrenzungspro-
blem bestand in der Auswahl einer
Definition, was nachhaltiger Touris-
mus und damit der Untersuchungs-
gegenstand ist. Es wurde dabei schnell
sichtbar, dass vor allem Prozesse hin
zu einer nachhaltigen Tourismusent-
wicklung von vorrangigem Interesse
sind und weniger die definitorische
Festlegung eines fiktiven Idealpunk-
tes. Dieser Gedanke kommt in der De-
finition der UNWTO (UNWTO 2012),
die drei Aspekte hervorhebt, zum
Ausdruck. Demnach sollte Nachhalti-
ger Tourismus
» Umweltressourcen, die ein Schlis-

selelement fir die Tourismusent-
wicklung darstellen, optimal nutzen
und dabei wesentliche dkologische
Prozesse erhalten und helfen, Na-
turerbe und Biodiversitdt zu bewah-
ren;

« die soziokulturelle Authentizitit der
Gastgemeinden respektieren, ihr
bestehendes kulturelles Erbe und
ihre traditionellen Werte bewahren
und zu interkulturellem Verstdnd-
nis und Toleranz beitragen;

« rentable, langfristige wirtschaftliche
Aktivitaten sicherstellen und allen
Beteiligten soziotkonomische Vor-
teile bringen, die gerecht verteilt
werden. Dazu gehoren stabile Ar-
beitsplatze und Einkommensmog-
lichkeiten, soziale Dienstleistungen
fir gastgebende Gemeinden und
der Beitrag zur Armutsbekdmpfung.

Der Bericht zeigt noch weitere Defini-

tionsansétze, etwa den des Okotouris-

mus, auf, zieht selbst jedoch die Defi-
nition der UNWTO heran.

Heterogene Strukturen fiihren zu
unterschiedlichen Politikansatzen

Zudem wird ein Uberblick tiber die
rechtlichen Rahmenbedingungen
und die damit verknupften unter-
schiedlichen Politikansdtze in den
sieben Alpenstaaten sowie der EU ge-
geben. Auf européischer Ebene sind
Ansitze fur nachhaltige Tourismus-
entwicklung in der Vergangenheit
durch das fehlende Mandat der Mit-
gliedsstaaten an die Kommission aus-
geblieben. Erst mit dem Vertrag von
Lissabon wurde der Kommission ein
weiches Mandat erteilt, eine Touris-
musstrategie (EC 2010b) vorzulegen,
die sich in die EU-2020-Gesamtstrate-
gie (EC 2010a) einfligen muss. Zum
jetzigen Zeitpunkt finden sich daher
auf europdischer Ebene noch keine al-
penspezifischen Politikansatze.

Auf der Ebene der Signatarstaa-
ten der Konvention wiederum finden
sich sehr unterschiedliche Zustdn-
digkeiten und Strukturen im Bereich
des Tourismus. Ein wesentlicher
Grund hierflr sind die unterschied-
lichen politischen Strukturen: Wéah-
rend Frankreich und Italien im Kern
immer noch ein zentralstaatliches
System besitzen, finden sich in Oster-
reich, der Schweiz und Deutschland
foderale Staatengebilde, bei denen
traditionell die Zustandigkeiten fir
Tourismus auf den Ebenen der Bun-
deslander bzw. Kantone angesiedelt
sind. Auch fihrt die Unterschiedlich-
keit der wirtschaftlichen Bedeutung
des Tourismus in den Staaten und Re-
gionen zu einer erheblich unter-
schiedlichen Gewichtung von Touris-
mus in der Wirtschaftspolitik. Dass in
einem Bundesland wie Tirol mit ei-
nem Anteil der direkten Effekte des
Tourismus an der Gesamtwertschop-
fung von ca. 25 % diesem Wirtschafts-
zweig eine besondere Behandlung in
der Politik zuteil wird, erstaunt daher
nicht. In fast allen nationalen oder re-
gionalen Strategien findet sich der

Aspekt der Nachhaltigkeit wieder.
Dennoch muss auch festgestellt wer-
den, dass dieser Aspekt nicht der pri-
maire Ausgangspunkt eines integrier-
ten Politikansatzes ist. Vielmehr ver-
steht sich Tourismuspolitik tberall
als Teil der Wirtschaftspolitik. Nach-
haltigkeit wird daher meist aus der
Marktsicht behandelt und damit der-
zeit unter dem Blickwinkel einer auf-
kommenden und wachsenden Nach-
frage nach naturnahen und umwelt-
gerechten Angeboten gesehen.

Der Alpenraum: ein Destinations-
verbund von grolRer Vielfalt

Im Zusammenhang mit den negati-
ven Auswirkungen des Tourismus auf
die Alpenregion wird der Tourismus
hiufig gedanklich auf die grofien zen-
tralalpinen Skigebiete mit ihren Auf-
stiegs- und Beschneiungsanlagen re-
duziert.

Doch ist der Alpenraum im Ver-
gleich zu Kistenrdumen wie bei-
spielsweise dem Mittelmeerraum,
der Nord- oder der Ostsee ungleich

Bergbahnen am
Kronplatz, Pustertal
verandern die
Gipfelkulisse
dauerhaft

@ Thomas Bausch

Die wichtigsten
Elemente der
touristischen
Servicekette

@ Nyon Région
Tourisme aus
Alpenkonventi-
on(2013), 5. 54
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vielféltiger: Es gibt sowohl Destinati-
onen mit tiberwiegendem Winter-
(Skidestinationen) bzw. Sommertou-
rismus (grof3e Seen) als auch solche
mit beiden Saisonkomponenten. Hin-
zu kommen Destinationen mit einer
sehr hohen Tourismusintensitét so-
wie solche mit sehr geringem Géste-
aufkommen in eher peripherer Lage
und noch sehr naturbelassener raum-
licher Ausstattung. Ferner gibt es eine
Vielzahl von Standorten, die sich
durch herausragende Kulturerbe-
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statten zu Anziehungspunkten weit
uber Europa hinaus entwickelt haben.
Auch spielten natiirliche Heilmittel
im gesamten Alpenbogen fiir die Ent-
wicklung einer Vielzahl von Standor-
ten eine grofie Rolle: Thermal- und
Mineralquellen einschlief3lich Sole
sind ebenso von Bedeutung wie be-
sondere mikroklimatische Bedingun-
gen in Verbindung mit einem ge-
sundheitsforderlichen Reizklima.
SchlieBlich darf die Bedeutung des
Stadtetourismus fir den Alpenraum
nicht aufler Acht gelassen werden.
Stadte wie Bozen, Chambéry, Chur,
Innsbruck, Salzburg, Sion oder Trento
ziehen durch eine Vielfalt von Attrak-
toren, die in ein alpines Umfeld ein-
gebettet sind und die Stiddte somit
auch zu Eintrittsportalen in den Al-
penraum machen, hohe Géstezahlen
meist ganzjahrig an. Hinzu kommt
iiber den gesamten Alpenraum ver-
teilt ein nicht zu vernachldssigender
Anteil an Geschéftsreisetourismus an

Ohne kiinstliche
Beschneiung sind
Wintersportgrol3-
veranstaltungen
nicht mehr
gesichert
durchzufiihren

— Beispiel FIS Alpine
Ski WM Garmisch-
Partenkirchen 2011

@ Thomas Bausch
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einer Vielzahl von Standorten, durch
Kongresszentren oder kleinere
Messestandorte unterstiitzt.

Der Alpenzustandsbericht be-
trachtet nicht jede Form des Touris-
mus in Verbindung mit ausgewéhlten
Standorten. Vielmehr wird entlang
der touristischen Prozesskette analy-
siert, welche Problemfelder im Hin-
blick auf Nachhaltigkeit im alpinen
Tourismus identifiziert werden kon-
nen:

Der Bericht geht dabei nicht nur
auf die Problemfelder ein, sondern
zeigt zudem an Vorzeigebeispielen
auf, wie diese gelost werden konnen.
Beispielhaft fir Vorzeigemafinah-
men, die sich zur Nachahmung eig-
nen, sei das Konzept des Albergo Dif-
fuso genannt. Dieses sichert den Er-
halt historischer Gebaude durch de-
ren touristische Umnutzung in klei-
nen Alpenddrfern und schafft
zugleich ein einmaliges, nicht kopier-
bares Angebot fiir die Giaste.

Als zusidtzliches Sonderthema
greift der Bericht zudem Grofveran-
staltungen mit ihren Auswirkungen
auf. Diese stellen vielfach den Motor
fir besonders umfassende Erschlie-
Bungs- und Erweiterungsmafinah-
men dar, da die Veranstalter wie FIS
oder IOC die Anforderungen an die
Sportanlangen kontinuierlich erho-
hen. Die Veranstaltungen haben wirt-
schaftlich, insbesondere durch die
Vermarktung der Ubertragungsrech-
te fur die Veranstalter eine so grofde
Dimension erlangt, dass die Natur so
weit als moglich neutralisiert werden
muss. Es ist keine Seltenheit, dass
Weltcupveranstaltungen oder inter-
nationale Meisterschaften auf weifien
Schneebidndern in sonst schneefreier
Landschaft durchgefiithrt werden.

Der Alpenzustandsbericht dufert
sich zu Grofdveranstaltungen recht
vorsichtig:

Er weist darauf hin, dass die 6ko-
nomischen Effekte fiir die Gastgeber-

orte und -regionen zweifelhaft, die
negativen Umwelteinfliisse und Zer-
storung der Landschaft und Natur da-
gegen erheblich sind. Zudem gibt es
keine schliissigen Nachweise dafir,
dass Grofiveranstaltungen dauerhaft
positive Impulse fir den Tourismus
liefern, obwohl dies von den Veran-
staltern stets als wichtiger Bewer-
bungsgrund angegeben wird. Aller-
dings wird auch darauf verwiesen,
dass es wenig Studien zu diesem The-
ma gibt, die sich neutral und substan-
ziell mit den Auswirkungen tiber die
Zeit beschaftigt haben.

Der Bericht zeigt deutlich auf: In-
nerhalb der Prozesskette bringen die
Bereiche der Anreise/Mobilitat, Na-
tur/Sport und Unterhaltung/Veran-
staltungen vielfach grofie Probleme
mit sich, die auch noch nicht in allen
Dimensionen der Nachhaltigkeit ge-
16st sind. Hinzu kommt, dass diese
nicht nur lokal oder regional betrach-
tet werden kénnen, da fir alle Ketten-
glieder erhebliche global wirksame
Treibhausgasemissionen entstehen.
Diese befeuern den Klimawandel zu-
satzlich, der gerade im Alpenraum si-
gnifikante negative Auswirkungen
fir den Tourismus zur Folge hat.

Typologie der Destinationstypen
des Alpenraums

Vor allem die folgenden Faktoren fiih-
ren zu unterschiedlichen Tourismus-
formen in den Alpen.

« Berge (B): Die Hohe der Berge und
die damit verbundene Topografie
und das Klima eines Gebiets fiihren
zu sehr unterschiedlichen Moglich-
keiten der Tourismusentwicklung.
Die grof3e Vielfalt alpiner Gebirgs-
formationen bietet unzihlige tou-
ristische Moglichkeiten, vor allem
im Bereich Wintersport, Wandern
und Klettern, aber auch fiir alle an-
deren Tatigkeiten, die mit dem
Bergerlebnis (B) verbunden sind. Im
Gegensatz dazu liegen viele Alpen-
gebiete in den Ausldufern der héhe-
ren Berge und haben eine offene
Kulturlandschaft und ein weniger
extremes Klima (b). Viele Seen und
Flusse bieten Moglichkeiten fir
Wassersport und Freizeitaktivitdten.
Groflere Orte und Stadte liegen in
den Alpen oft in Flusstilern oder an
Seen in den Ausldufern der Berge.

« Ressourcen (R): Ublicherweise wer-
den die einmaligen lokalen oder re-
gionalen Ressourcen von Urlaubs-
gebieten als Grundlage des Allein-
stellungsmerkmals verwendet. Die-
se Ressourcen kénnen Teile der Na-
tur oder des von der einheimischen
Bevolkerung geschaffenen materi-
ellen/immateriellen Kulturerbes
sein. Vielfach von grofer Bedeu-
tung fiir den Tourismus sind natiir-
liche Ressourcen, die gesundheits-
fordernd genutzt werden und in
grofRer Vielfalt in den Alpen zu fin-
den sind: Mineral- und Thermal-
wasser, heilende Luft mit einer be-
sonderen Zusammensetzung, Mi-
neralgestein, aber auch Wildkrauter
oder gesunde heimische Lebens-
mittel. Die Natur selbst ist eine Res-
source mit seltenen Tier- und Pflan-
zenarten, aber auch mit Gletschern,
Wasserfillen und Quellen, die es
nur an wenigen Orten in den Alpen
gibt. Schliefilich bildet das Kultur-
erbe, die Kombination aus materiel-
len (Architektur, Kleidung, Werk-
zeuge) und immateriellen Elemen-
ten (Kenntnisse in der Nahrungs-
mittelerzeugung, Musik oder ortli-
che Sprache), die Grundlage fir den
Tourismus. In diesem Zusammen-
hang spielen auch traditionelle Kul-
turlandschaften als ein Ergebnis ei-
ner Uber Jahrhunderte praktizier-
ten Bewirtschaftung eine wichtige
Rolle. Gebiete mit geringer Ressour-
cenausstattung (r) versuchen, durch
grofBere Investitionen in kiinstliche
Attraktionen im Wettbewerb zu be-
stehen.

Erreichbarkeit (E): Die gute Erreich-
barkeit (E) einer Destination ist ein

Wettbewerbsvorteil und férdert
Tourismusentwicklung und Investi-
tionen. Deshalb fiihrt die Verbin-
dung aus Ndhe zu den Metropolen
in der Umgebung der Alpen und ei-
ner guten Verkehrsinfrastruktur mit
Autobahnen, Schnellstraflen und
Bahnverbindungen zu einer Kombi-
nation aus Tourismus mit Uber-
nachtungen und Tagesbesuchern
aus den Stddten. Im Allgemeinen
sind Alpenstddte gut erreichbar, ei-
nige von ihnen auch per Flugzeug,
so dass sie als Tor zu den umliegen-
den Télern fungieren. Alle gut er-
reichbaren Tourismusgebiete haben

Nachhaltigkeit im Tourismus

tendenziell einen hohen Anteil an
Zweitwohnungen, die nur fiir kurze
Zeitrdume im Jahr genutzt werden
(,cold bed effect”). Abgelegene Al-
pengebiete (e) entwickeln tiberwie-
gend Tourismusformen mit einer
durchschnittlich ldngeren Aufent-
haltsdauer.

Saisonabhéngigkeit (S): Eine starke
einseitige Saisonabhdngigkeit (S)
von der Winter- oder Sommersaison
fihrt zu zusatzlichen Belastungen:
ein saisonabhdngiger Arbeitsmarkt,
verbunden mit kurzer Beschafti-
gungsdauer und hoher Gefahr von
zeitweiser Arbeitslosigkeit, hohe In-
frastrukturkapazitaten zur Deckung
der saisonalen Bedarfsspitzen
(Uberkapazititen) und geringe Aus-
lastung der Tourismuseinrichtun-
gen auflerhalb der Hauptsaison. Aus
der Perspektive der Nachhaltigkeit
ist ein Ganzjahrestourismus ohne
starke saisonbedingte Schwankun-
gen vorteilhaft (s). Allerdings ist
schon das Erreichen einer guten
Ausgewogenheit zwischen Winter-
und Sommersaison ein entschei-
dender Fortschritt.

Tourismusintensitét (I): Der relative

Beitrag des Tourismus zur gesam-
ten Wertschopfung einer Regional-
wirtschaft ist ein Indikator fiir die
Intensitdt der Tourismusbranche in
einer Region. Eine hohe Intensitit
(1), die am Verhiltnis von Ubernach-
tungen und Einwohnerzahl gemes-
sen wird, kann zur Abhédngigkeit
und zu einer einseitigen Ausrich-
tung der lokalen und regionalen
Entwicklungspolitik am Tourismus
fihren. In vielen Alpengebieten
und -stddten ist der Tourismus eine
wichtige, aber nicht dominierende
Wirtschaftsbranche (i).

Aus den Kombinationen dieser Fakto-

ren lassen sich sieben Haupttypen

ableiten

 Typ 1: Sommerdestinationen in den
Voralpen

« Typ 2: Gesundheitsdestinationen

* Typ 3: Naturerlebnisdestinationen

 Typ 4: Alpenstddte und groflere Orte

 Typ 5: Ganzjahresdestinationen in
den inneren Berggebieten

« Typ 6: Skigebiete

 Typ 7: Ganzjahrestourismus in den
Bergen am Alpenrand

Passport Edition Nachhaltigkeit im Tourismus
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SWOT-Analyse als Grundlage
zur ldentifikation von Handlungs-
moglichkeiten

Fir diese Haupttypen wurden im Al-
penzustandsbericht die wesentlichen
Starken und Schwichen zusammen-
getragen. Dabei orientierte man sich
bei der Zusammenstellung an den
drei Hauptkomponenten der Nach-
haltigkeit: 6konomische (insbesonde-
re tourismusokonomische), dkologi-
sche und soziale (insbesondere Wir-
kungen des Tourismus auf die Berei-
che der Arbeitsbedingungen) Stiarken
und Schwéchen.

Das System Tourismus unterliegt
durch langfristige, exogene Entwick-
lungstreiber einer kontinuierlichen
Verdnderung. Flr den Alpenraum als
besonders bedeutsam wurden im
Rahmen der Strategieentwicklung
(Gloersen et. al. 2013, S. 42) angese-
hen:
 Klimawandel
« Verschiebungen im Energiemarkt
« 8konomische Globalisierung
e Entwicklung der Informationsge-

sellschaft und der Wissensdkono-

mie
« demografischer Wandel
« steigende Mobilitdt von Giitern und

Personen.
Der Bericht untersucht, welche mit-
tel- und langfristigen Auswirkungen
sich durch diese Treiber ergeben. Am
Beispiel der Typen 6 und 7 kann die
Vorgehensweise kurz skizziert wer-
den. Beide Typen weisen derzeit die
Starke ,attraktive Skigebiete mit
leistungsfahigen Aufstiegsanlagen in
der Wintersaison“ auf. In Verbindung
mit dem Klimawandel ergeben sich
fiir diese beiden Typen jedoch unter-
schiedliche Schlussfolgerungen hin-
sichtlich ihrer Stirke. So weist der Be-
richt darauf hin, dass hoch gelegene
Skigebiete im zentralalpinen Raum
(Typ 7) noch uber lingere Zeit von
Schneesicherheit ausgehen kdnnen
und so zundchst potenziell vom Kli-
mawandel profitieren (= Chance), da
niedriger gelegene Gebiete (Typ 6)
wegen riicklaufiger Schneesicherheit
nach und nach aus dem Markt aus-
scheiden (= Risiko). Obwohl beide Ty-
pen derzeit eine Stdrke in diesem Be-
reich besitzen, ergibt sich durch die
Treiber einmal eine Chance und ein-
mal ein Risiko. Die gewdhlte Metho-

Schloss
Neuschwanstein,
Ansicht von
Nordosten mit
Gebirgspanorama

@) Bayerische
Schlosserverwal-
tung, Anton Brandl|
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dik entspricht einer fiir die Regional-

entwicklung modifizierten SWOT-

Analyse (Veser 2013). Diese liefert

Herausforderungen aufgrund von

Chancen und Risiken zur Anpassung

des alpinen Tourismus aufgrund der

genannten Treiber in den Bereichen

Umwelt (U), Soziales und Kultur (SK),

Wirtschaft (W) und fiar Querschnitts-

aufgaben (Q):

« U1: Erhaltung der Biodiversitat und
Schutz der natiirlichen Ressourcen
als Ruickgrat des Alpentourismus

« U2: Reduzierung der negativen Fol-
gen aller Arten tourismusbedingter
Mobilitat

» U3: Reduzierung bzw. Stopp des Fla-
chenverbrauchs durch neue Touris-
musprojekte

» U4: Umgang mit dem grofleren Ri-
sikopotenzial von Naturgefahren

« SK1: Reduzierung der sozialen Fol-
gen der Saisonabhéngigkeit

 SK2: Ausgleich von Preisniveau und
Einkommen der lokalen Bevolke-
rung

» SK3: Auffassung von ,barrierearmen
Rdumen” als eine Frage der Lebens-
qualitat

« SK4: Bewahrung des Kulturerbes als
Kern einer einzigartigen Lebensweise

» W1: Weitere Verbesserung der Er-
reichbarkeit und regionalen Mobili-
tat durch nachhaltige Verkehrssys-
teme

» W2: Bewahrung des Arbeitskraftepo-
tenzials fiir den Tourismussektor

» W3: Sicherstellung der Rentabilitit
in Bezug auf unverhiltnismafig
steigende Energiepreise

» Q1: Starkung der Innovations- und
Managementkompetenzen der alpi-
nen Tourismusakteure fir mehr
nachhaltige Entwicklung

* Q2: Verbesserung des regionalen
Wohlstands durch die Starkung der
Kooperation zwischen dem Touris-
mus und anderen Sektoren

» Q3: Bessere Sichtbarkeit der Vorteile
des nachhaltigen Tourismus fiir die
Verbraucher in den Quellméarkten
schaffen

Handlungsmaglichkeiten
fir mehr Nachhaltigkeit

Ein Alpenzustandsbericht, der fir
den gesamten Alpenraum und die
sehr heterogenen politischen Syste-
me Giiltigkeit haben soll, kann letzt-
lich nur allgemeine Méglichkeiten im
Sinne von Handlungsfeldern und fiir
diese geeignet erscheinende Instru-
mente aufzeigen. Die konkrete Ausge-
staltung der Instrumente in Form von
Mafinahmen muss dann immer auf
der jeweils lokalen oder regionalen
Ebene erfolgen. Es kann zwischen har-
ten (z.B. Gesetzgebung) und weichen
(z.B. Anreizsysteme) Instrumenten
differenziert werden. Der Bericht un-
terscheidet sechs verschiedene Stu-
fen (L1 bis L6) mit abnehmender Har-
te (Alpenkonvention 2013, S. 125). Ab-
schliefRend zeigt der Bericht eine Viel-
zahl von Méglichkeiten zur Bewalti-
gung der Herausforderungen auf.
Nachfolgend werden einige Beispiele
aus der umfangreichen Liste an Mog-
lichkeiten genannt.

Die Erhaltung der Biodiversitat und

der Schutz der natiirlichen Ressour-

cen als Riickgrat des Alpentourismus
kénnen erreicht werden durch:

» Entwicklung von Aktionspldnen fir
einen positiven Beitrag einer Desti-
nation (partizipativer Prozess) zur
Forderung des Austauschs von In-
formationen und Projektergebnis-
sen zum Thema Anpassung an den
Klimawandel im Alpenraum (L4/L5)

» Ausweisung sensibler Gebiete in der
Raumplanung, in denen Tourismus-
einrichtungen und -aktivititen
nicht (weiter) entwickelt werden
sollten (L2/L3)

« Bewahrung der traditionellen alpi-
nen Kulturlandschaften durch die
Unterstiitzung einer umweltfreund-

lichen Landwirtschaft durch eine
verbesserte Zusammenarbeit mit
Tourismusakteuren (z. B. Forderung
von hofeigenen Produkten, Urlaub
auf dem Bauernhof) (L3)

e Forderung erfolgreicher Vernet-
zungsmafinahmen und Umsetzung
von Schutzmafinahmen vor Ort, die
durch den Tourismus unterstiitzt
werden (L4/L5).

Zur Wahrung ausgewogener soziokul-
tureller Rahmenbedingungen fiir den
Tourismus sind die folgenden wichti-
gen sozialen Aspekte eines nachhalti-
gen Tourismus zu beachten:

« Verbesserung der Arbeitsbedingun-
gen im Hotel- und Gaststittenge-
werbe Uber die arbeitsrechtlichen
Bestimmungen (L1)

« Starkung des Grundsatzes der barri-
erearmen Planung bei der Entwick-
lung von Genehmigungsverfahren
fir neue tourismusbezogene Bau-
vorhaben (z. B. Eingangsbereich, 6f-
fentliche Toiletten, Anteil barrierear-
mer Zimmer/Restaurantplétze) (L1/
L2)

» Forderung des Ganzjahrestourismus
und der Diversifizierung des touris-
tischen Angebots (L4)

« Verdffentlichung und Verbreitung
von Planungsleitlinien dazu, ,wie
barrierearmer Tourismus angeboten
werden kann, verbunden mit einem
freiwilligen Netzwerk von Unterneh-
men, die diese Kriterien erfillen (L4)

« Verstarkte Forderung von marktge-
rechten Urlaubsangeboten in der
Nebensaison (L6).

Die Bewahrung eines lebendigen Kul-

turerbes als Kernelement einer einzig-

artigen Lebensweise kann unterstiitzt
werden durch:

« Aufbau einer auf der UNESCO basie-
renden Bestandsaufnahme des ma-
teriellen und immateriellen alpinen
Kulturerbes als Alleinstellungsmerk-
male von Alpendestinationen (L2)

 Entwicklung nachhaltiger Tourismu-
saktivitaten, die regionale Traditio-
nen und lokale Landwirtschaft ver-
markten (L3)

» Beteiligung der lokalen Bevolkerung
bei der Entwicklung und Entschei-
dung tiber Tourismusentwicklungs-
plane (Ls).

Zur Starkung der wirtschaftlichen Di-
mension des nachhaltigen Tourismus
stellt eine bessere Erreichbarkeit und
regionale Mobilitdt mit einem nach-
haltigeren Verkehrssystem einen
Wettbewerbsvorteil dar. Dies kann ge-
fordert werden durch:

« Beibehaltung und Verbesserung der
Verbindungen zwischen Fernziigen
bzw. dem europdischen Hochge-
schwindigkeitsbahnnetz und dem
regionalen Bus- und Bahnnetz und
dem Endreiseziel sowie der Gepack-
befoérderung (L2/L3)

Finanzierung von ,emissionsfreien”
Nahverkehrssystemen (eine durch
erneuerbare Energien angetriebene
E-Mobilitat) (L2/L3)

Ausbau der Zusammenarbeit (Ser-

vice und Technologie) zwischen
Tourismusanbietern und lokalen
Transportdienstleistern zur Ent-
wicklung attraktiver, klarer, transpa-
renter und flexibler Leistungen und
Angebote zu erschwinglichen Prei-
sen fiir den Freizeit- und Tourismus-
verkehr (L3/L4)

Verbesserung des Informationsan-
gebots zu 6ffentlichen Verkehrsmit-
teln fiir die An- und Abreise und die

Mobilitdt vor Ort in einer Destinati-
on (Ls).
Weitere Moglichkeiten zeigt der Al-
penzustandsbericht auf den Seiten
125-127 auf.

Fazit und Ausblick

Der vierte Alpenzustandsbericht ana-
lysiert das System ,Tourismus im Al-
penraum’ im Hinblick auf Nachhal-
tigkeit. Dabei trigt er der Vielfalt der
politischen Systeme wie auch der He-
terogenitdt des Tourismus in den Al-
pen Rechnung. Durch eine systemati-
sche Analyse der Starken und Schwi-
chen der verschiedenen Destinations-
typeninden Alpen und deren Gegen-
uberstellung mit den langfristig fur
den Tourismus relevanten Treibern
werden die zentralen Herausforde-
rungen fir alle Bereiche des Nachhal-
tigkeitsansatzes herausgearbeitet. Zu
diesen Herausforderungen wird eine
Vielzahl von Anpassungsmoglichkei-
ten durch Instrumente unterschiedli-
cher Hirte aufgezeigt. Eine Vielzahl
von positiven Umsetzungsbeispielen
erleichtert die Umsetzung auf lokaler
und regionaler Ebene.
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Somit schldgt der Bericht den er-
forderlichen Bogen von der Zustands-
beschreibung tber eine zukunftsori-
entierte Anpassungsanalyse bis hin
zum Aufzeigen von Losungsansidtzen.

Viele der im Bericht genannten
Kritikpunkte und zugeordneten L6-
sungsmoglichkeiten sind nicht neu
oder Uiberraschend. Vielmehr wird
durch den Bericht sichtbar, dass es
gut 20 Jahre nach Unterzeichnung
der Alpenkonvention nicht mehr am
Wissen mangelt, wie man Tourismus
nachhaltig betreiben bzw. schrittwei-
se hin zu einer nachhaltigen Form
entwickeln kann. Auch zeigen Markt-
untersuchungen, dass Nachhaltigkeit
zunehmend beim Verbraucher eine
Rolle spielt, d.h. im Wettbewerb lang-
fristig zu einem wesentlichen Vorteil
gegeniber anderen Anbietern wer-
den kann. Somit sollte der Fokus der
weiteren Aktivititen vor allem darin
liegen, das vorhandene Wissen, die
bestehenden Erfahrungen zu verviel-
faltigen, indem man viele Akteure
aus dem Tourismus von dieser Ent-
wicklungsrichtung tiberzeugt und sie
befahigt, die im Bericht aufgezeigten
Moglichkeiten fiir sich und ihre Des-
tination bzw. ihr Unternehmen zu
nutzen. a
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Wettbewerbsfahigkeit durch Modernisierung

10 Fragen an Harald Gmeiner, den Tourismusmanager

in Bayrischzell

Herr Gmeiner, warum hat man die Mo-
dernisierung am Sudelfeld nicht langst
durchgefihrt?

Harald Gmeiner: Die konkreten Pla-
nungen zur Modernisierung laufen
bereits seit 2006. Zuvor waren die
politischen und unternehmerischen
Voraussetzungen nicht gegeben. Wir
hatten bis 2008 mit den erhdhten
Mehrwertsteuersdtzen zu kampfen.
Dartiber hinaus waren die Unterneh-
mer am Sudelfeld aufgrund schwie-
riger und kleiner Strukturen nicht in
der Lage, grof3e Investitionen zu tdti-
gen. Zudem gab es in den letzten 20
Jahren immer wieder Unternehmens-
verkdufe, so dass Anlagen zum Teil
dreimal abzuschreiben und dadurch
keine Investitionen moglich waren.

Sie versprechen sich von einer Moder-
nisierung der Aufstiegshilfen am Su-
delfeld wesentliche Impulse im Win-
tertourismus. Welche Zielgruppen
glauben Sie mit dem erneuerten Pro-
dukt ansprechen zu kdnnen?
Gmeiner: Zunichst geht es bei der
Modernisierung des Sudelfelds um
den Erhalt des Skigebietes. Die Anla-
gen sind Uiberaltert und eine, fiir den
wirtschaftlichen Betrieb notwendige,
flichendeckende Beschneiung fehlt.
Unsere Zielgruppen sind vorwiegend
Familien, sowohl Tagesgiste als auch
Urlaubsgéste. In erster Linie wollen
wir Géste zuriickgewinnen und zu-
dem Familien erreichen, die ein faires
Preis-Leistungs-Verhdltnis suchen.
Hauptquellmarkt sowohl fir Ta-
gesgdste als auch fiir Urlauber ist Bay-
ern. Zudem wollen wir Giste aus den
anderen Bundeslandern und Bene-
luxstaaten ansprechen.

Um hierbei erfolgreich zu sein, be-
darf es einer entsprechenden Finanz-
ausstattung. Sie miissen Wettbewer-
ber aus Osterreich oder Siidtirol aus
dem Feld schlagen.

Mit den grofien Skigebieten Os-
terreichs oder Sudtirols wollen wir
uns nicht messen oder gar deren Stan-
dards erreichen. Das Sudelfeld soll ein

attraktives bayerisches Skigebiet sein,
das die Sicherheitsstandards und die
Erwartungshaltung der Skifahrer er-
fallt.

Um die enormen Investitionen zu
tatigen, sind grofie Anstrengungen
noétig. Diese kdnnen nur gemeinsam
geschultert werden. Subventionen zur
Forderung des Tourismus sind dabei
notwendig.

Als Gegenargument zur Beschneiung
wird meist der Klimawandel ange-
flihrt. Ist nicht der demografische Wan-
del das weitaus grofiere Problem? Der
Markt der Alpinskifahrer ist deutlich
am Schrumpfen. Wie begegnen Sie die-
ser Entwicklung in Ihrem touristischen
Winterkonzept?

Gmeiner: Nach unseren Kenntnissen
ist der Alpinmarkt weiter stabil und
das auf relativ hohem Niveau. Un-
ser Konzept zielt darauf ab, nicht das
Preisniveau der Top-Skigebiete zu er-
reichen, sondern dass ein Skitag fiir
eine breite Zielgruppe, vor allem fur
Familien, erschwinglich bleibt. Zu un-
serem Publikum gehoren auch éltere
aktive Skifahrer, fr die wir insbeson-
dere unter der Woche attraktive Ange-
bote bereithalten.
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Skigebiet Sudelfeld
—durch Modernisie-
rung wesentliche
Impulse fiir den
Wintertourismus
schaffen

Einige Gegner machen den Vorschlag,
aufdas Thema Langsamkeit und Natdir-

lichkeit zu setzen. Ein Einersessellift mit
12 Minuten Fahrtzeit als einmaliges
Bergerlebnis, das es sonst in den Alpen
nicht mehr gibt. Was halten Sie davon?
Gmeiner: Sicherlich ist das ein einma-
liges Erlebnis. Aber wir sind darauf
angewiesen, dass der Gast die Auf-
stiegshilfen mehrmals nutzt und der
Genuss ist und bleibt beim Skifahren
eben die Abfahrt. Ware dies tatsdch-
lich ein gutes Geschaftsmodell, wiir-
de sicherlich kein Skigebiet mehr in-
vestieren.

Sie haben selbst darauf hingewiesen,
dass Bayrischzell neue hochwertige
Hotelangebote benétigt. Wie konkret
sind hier die Vorarbeiten seitens der
Gemeinde?

Gmeiner: Die Bergbahnen sind fir
jede Destination der Motor. Gibt es
die entsprechende Infrastruktur, so
ist das Interesse von Hotelinvestoren
und -betreibern vorhanden. Seit ei-
nigen Jahren verfolgt die Gemeinde
Bayrischzell intensive Hotelansied-
lung bzw. Hotelinvestitionen i.S.d.
Modernisierung des Bestandes. Fld-
chen wurden dazu gezielt angekauft

und, zusammen mit Betreibern und
Investoren, Hotelkonzepte entwickelt.

Bei einer Bettenauslastung im Winter
von unter 25% konnte man ja auch
argumentieren, dass neue Kapazita-
ten nicht erforderlich sind. Wiirde ein
neues Hotel nicht letztlich die Situati-
on der bisherigen Anbieter noch ver-
schlechtern?

Gmeiner: Die Erfahrungen zeigen,
dass neue Hotelansiedlungen zur Aus-
lastungssteigerung der bestehenden
Betriebe beitragen. Nicht zuletzt be-
findet sich Bayrischzell, wie viele an-
dere Orte in einem Strukturwandel,
was das Angebot an Betten betrifft.
Privatvermieter horen auf, kleinere
Familienbetriebe finden keine Nach-
folge. Somit reduziert sich derzeit das
Bettenangebot im Kleinvermieterbe-
reich, das von Hotelneuansiedlungen
kompensiert werden muss.

Die relativ niedrige Auslastung deutet
an, dass es auch Qualitatsdefizite im

Beherbergungsbereich gibt. Fiihrt eine
Modernisierung der Bergbahn auch zu
Investitionen in anderen Bereichen?
Gmeiner: Wir sind tberzeugt, dass
durch die Investitionen in die Berg-
bahn weitere Investitionen ausgelost
werden. Die ersten Planungen zu ei-
nem Hotelneubau sind bereits auf
dem Weg und werden zur starkeren
Frequentierung des gesamten Ortes
beitragen, was wiederum weitere In-
vestitionen ermdglicht.

Die Sommersaison ist in vielen baye-
rischen Gemeinden, bezogen auf die
Gastelibernachtungen, die starkere.
Versprechen Sie sich von den Moderni-
sierungen auch Zuwachse im Sommer?
Gmeiner: Im Zuge der Modernisie-
rung ist auch ein sommertouristi-
sches Konzept angedacht, das die At-
traktivitdt der Region deutlich erho-
hen wird: Es handelt sich um ein sehr
regionalspezifisches und naturnahes
Konzept, das insbesondere Familien
ansprechen soll.

Nachhaltigkeit im Tourismus

Das Sudelfeld ist in hohem Umfang ein
Naherholungsgebiet der Miinchner.
Eine hohe Frequenz mit Naherholern
einerseits und erholungsorientierter
Qualitatstourismus andererseits wer-
den vielfach als Spannungsfeld gese-
hen. Wie gehen Sie damit um?
Gmeiner: Das Spannungsfeld ergibt
sich hauptséchlich durch die Ver-
kehrsbelastung. Dadurch, dass Bay-
rischzell mit der BOB direkt von Miin-
chen aus erreichbar ist und zudem
eine Umgehungsstrafle hat, wirkt
sich dies nicht in diesem Mafie aus.
Bisher sind wir sehr gut mit der Si-
tuation zurechtgekommen und wir
konnten unsere Urlauber immer zu-
friedenstellen.

Herr Gmeiner, wir danken Ihnen fiir das
Gesprach!

Das Interview fihrte
Prof. Thomas Bausch.

e
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Klaus Stottner,
Landtagsabgeordneter
CSU-Biirgerbiiro Rosenheim

I\/\ it dem Ausbau des Skiparadie-
ses Sudelfeld soll Bayerns grof3-

tes zusammenhdngendes Skigebiet
modernisiert werden: Es soll zum An-
ziehungspunkt fiir Besucher im Som-
mer werden und die Wirtschaft vor
Ort stirken. Da das Sudelfeld ohne-
hin schon ein erschlossenes Skigebiet
ist, bedeutet der Ausbau keine mas-
siven Eingriffe in unberiihrte Natur,
sondern bringt lediglich bereits vor-
handene Strukturen wieder auf den
neuesten Stand. Durch die geplanten
Modernisierungsmafinahmen wer-
den sogar Lifte abgebaut, denn meh-
rere Schlepplifte konnen durch neue
Sessellifte ersetzt werden. Nach dem
Ausbau stehen also nicht nur weni-
ger Lifte im Skigebiet, sondern auch
Liftanlagen, die im Sommer nutzbar
sind. Die neuen Sessellifte und der
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Mit Schnee auf Pisten schiel3en...

Pro & Contra zur Modernisierung des Sudelfelds

Speichersee, der fiir die Beschnei-
ungsanlagen notig ist, werden auch
viele Touristen im Sommer anziehen.

Die Modernisierung sichert Ar-
beitsplédtze in den verschiedensten
Branchen. Gerade der Wintersport ist
und bleibt wichtiger Stiitzpfeiler der
regionalen Wirtschaft. Die Sportler
sollen attraktive und moderne Skian-
lagen nicht nur in Osterreich vorfin-
den, sondern auch hier in Bayern. Fiir
den Wintertourismus in den bayeri-
schen Alpen ist das Skiparadies Sudel-
feld ein wichtiges Aushédngeschild,
das nicht dem Verfall preisgegeben
werden darf.

Der Energieverbrauch der neuen
Beschneiungsanlage ist zudem relativ
gering. Mit 430.000 Kilowattstunden
flr eine ganze Saison, in der extrem
wenig Schnee liegt, verbraucht die
Anlage also maximal so viel wie 5000
Autos, die von Oberbayern in die Ski-
gebiete nach Tirol fahren. Die Eingrif-
fe in die Natur und der Energiever-
brauch sind damit iiberschaubar. Das
Sudelfeld soll eines der energieeffi-
zientesten und zukunftsfahigsten
Skigebiete werden.

Nachhaltiger Tourismus bedeutet
eben nicht nur Naturschutz um jeden
Preis, sondern, langfristige Entwick-
lungen vor Ort und Initiativen der
Biirger wachsen zu lassen. Es braucht
Ideen und Konzepte, die Uiber den
Wintertourismus in der Region hi-
nausgehen. Aber diese férdert man
nicht, indem man den Menschen jetzt
ihre Existenzgrundlage und ihren Ruf
als herausragende Wintersportregion
entreif3t. L

Claudia Stamm,
Landtagsabgeordnete
Biindnis9o/Die Griinen

m Sudelfeld wird derzeit die grof3-
te bayerische Beschneiung (70
Hektar) mit einem Staubecken von

175 000 Kubikmetern geplant. Das
Sudelfeld wird so zum Symbol einer
unsinnigen und verzweifelten Touris-
muspolitik, die den Klimawandel und
den nachhaltigen Umgang mit Natur,
Wasser und Energie ignoriert. Statt
sich neue Tourismuskonzepte fur
Wintertage ohne Schnee zu iiberle-
gen, versucht man, mit viel Geld und
gegen die Umwelt eine technische
Kunstschneelandschaft zu schaffen.
Mit der 1995 in Kraft getretenen
Alpenkonvention erhielten der
Schutz und die nachhaltige Entwick-
lung der Alpen erstmals eine volker-
rechtlich verbindliche Grundlage. De-
ren Tourismusprotokoll konkretisiert
die Anforderungen an eine kiinstliche
Beschneiung: ,Die innerstaatlichen
Rechtsvorschriften konnen die Erzeu-
gung von Schnee wahrend der jewei-
ligen ortlichen Kélteperioden zulas-
sen, insbesondere um exponierte Zo-
nen zu sichern, wenn die jeweiligen
ortlichen hydrologischen, klimati-
schen und 6kologischen Bedingun-
gen es erlauben.” Genau diese enge
Begrenzung der Beschneiung regel-
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ten auch die Grundsétze zur Geneh-
migung von Beschneiungsanlagen
aus dem bayerischen Umweltminis-
terium aus dem Jahr 1993. Es sollten
nur einzelne vorzeitig aussparende
Stellen beschneit werden. Lange hielt
das Umweltministerium dem Druck
der Skipistenbetreiber aber nicht
stand. Die Genehmigungsauflagen
wurden schnell aufgeweicht und
schliefdlich ganz abgeschafft — der
Kommerz hatte tiber die Nachhaltig-
keit gesiegt.

Inzwischen ist man noch einen
Schritt weiter gegangen und fordert
diese umweltzerstorende Tourismus-
infrastruktur sogar mit Steuergel-
dern. Da hilft es wenig, wenn der Al-
penschutz prominent in Artikel 2 des
Naturschutzgesetzes verankert ist:
,1. Die bayerischen Alpen sind mit ih-
rer natlirlichen Vielfalt an wild leben-
den Tier- und Pflanzenarten ein-
schlie8lich ihrer Lebensrdume als
Landschaft von einzigartiger Schon-
heit in ihren Naturrdumen von her-
ausragender Bedeutung zu erhalten.
2. Der Freistaat Bayern kommt dieser
Verpflichtung auch durch den Vollzug
verbindlicher internationaler Verein-
barungen, insbesondere der Alpen-
konvention, nach.”

In der Praxis bleibt dieser Artikel
zahnlos. Er schiitzt weder die alpinen
Tierarten vor dem néchtlichen Larm
der Schneekanonen noch die emp-
findliche alpine Flora vor satten Diin-
gergaben durch den Schneezement
zur Pistenpréaparation. Er bewahrt das
alpine Landschaftsbild nicht vor beto-
nierten Schneiteichen und braunen
morastigen Hangen, die im Sommer
unter den viel zu spat wegtauenden
Kunstschneefeldern auftauchen. Und
der Sommertourist wird sich zwi-
schen den Baggern, die die Schneilei-
tungen legen, und den LKWs, die die
Erde der Schneiteiche abtransportie-
ren, schlichtweg fragen, wo er sich
hier noch erholen soll. a
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Modernisierung bayerischer Skigebiete:

eine nachhaltige MaRnahme?

Thomas Bausch

ie bayerische Staatsregierung for-

dert die Modernisierung der hei-
mischen Skigebiete seit 2005. Dabei
wird nicht nur die Modernisierung
der Aufstiegsanlagen, sondern auch
die technische Beschneiung durch
das Wirtschaftsministerium unter-
stiitzt. Wahrend die Staatsregierung
dies als wichtigen Beitrag zur nach-
haltigen Tourismusférderung be-
wertet, kommen Umweltverbande
zu einem ganz anderen Schluss: Dies
hat nichts mit Nachhaltigkeit zu tun.
Doch wie steht es wirklich um die
Nachhaltigkeit? Der nachfolgende
Beitrag versucht eine Standortbe-
stimmung.

Art und Umfang der Forderungen

Die Forderungen erfolgen im Rah-
men der Gemeinschaftsaufgabe ,Ver-

besserung der regionalen Wirt-

schaftsstruktur” (GRW) bzw. des Bay-

erischen Regionalen Forderpro-
gramms fur die gewerbliche Wirt-
schaft (BRF) (Bayerischer Landtag

20133, 2013b) sowie zT. aus EU-Mit-

teln der INTERREG-Programme. Hin-

zu kommen Sonderférderungen des

Bundes fiir Einrichtungen des Spit-

zensports (Bundesstiitzpunkte) und

die Durchfiihrung internationaler

Wettbewerbe (FIS alpine Ski-WM Gar-

misch-Partenkirchen 2011, Biath-

lon-WM Ruhpolding 2013). Bei den
nicht mit Spitzensport zusammen-
hangenden Forderungen beschran-
ken sich diese ausdriicklich aufkleine

Skigebiete, die wie folgt definiert sind

(StMWIVT 2009):

« Das Skigebiet verfiigt tiber maximal
drei Pisten und die Gesamtlidnge der
Pisten betrdgt weniger als 3 km
oder
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Die Parkplatze am
Passo Rolle fur
Skifahrer zeigen
sich im Sommer als
deutlicher
Landschaftseingriff

@ Thomas Bausch

« die Gemeinde, in der das Seilbahn-
unternehmen liegt, verfligt tiber
eine maximale Hotelzimmerkapazi-
tdt von 2000 und die Anzahl der
verkauften Wochenskipdsse betragt
weniger als 15 % der Gesamtzahl der
verkauften Skipésse (Mittelwert der
letzten drei Jahre).

Diese Kriterien basieren auf einer

Entscheidung der Europédischen

Kommission in einem Beihilfever-

fahren, das die Forderung der Moder-

nisierung eines Skigebietes im Vene-
to betrifft (EC 2008). Der zentrale As-
pekt der Argumentation in der Ent-
scheidung lautet: ,Hence, it can be
concluded that the notified measure

constitutes aid to an installation of a

purely local interest and is therefore

not likely to affect the trade between

Member States.” Kurz zusammenge-

fasst: Es darf gefordert werden, wenn

es eigentlich nicht um Tourismus im

engeren Sinne, sondern um Naher-
holung von nicht européischer Di-
mension geht. Die Argumentation
des StMWIVT zur Begriindung der
Seilbahnforderung lautet (siehe
Punkt 7a, Bayerischer Landtag 2013b):

,Der Tourismus in Bayern ist ein
wesentlicher Wirtschaftsfaktor. Im
sich kontinuierlich verscharfenden
Wettbewerb, insbesondere mit aufier-
bayerischen Urlaubsdestinationen,
sind fir die Entscheidung eines Ur-
laubsortes in der Alpenregion leis-
tungsfahige und komfortable Seil-
bahnen von hoher Bedeutung, und
zwar unabhéngig von der Jahreszeit.”

Diese Begriindung muss als prob-
lematisch angesehen werden, da sie
darlegt, dass das Ziel der Forderung,
uber die lokale Ebene hinausgehend,
die Wettbewerbsfahigkeit steigern
und damit explizit einen Eingriff in
den europdischen Binnenmarkt be-
wirken soll. Dies steht eindeutig im
Widerspruch zur europdischen
Rechtssetzung.

Zudem sei hier erwdahnt, dass die
Ubernahme der bayerischen Staatsre-
gierung aus dem italienischsprachi-
gen Original der Mitteilung der Kom-
mission, das die Rechtsgrundlage dar-
stellt, fehlerhaft ist: Dort wird das Kri-
terium ,un numero diletti alberghie-
ri disponibili inferiore o pari a 2000“
festgelegt, d.h. 2000 verfligbare Gés-
tebetten und nicht 2000 Hotelzim-
mer. Ineinigen der gewdhrten Forde-
rungsfille, z.B. Arbergebiet, konnte
dies den kleinen, aber feinen Unter-
schied der rechtssicheren EU-konfor-
men Forderfihigkeit machen.

Unabhidngig von der rechtlichen
Wirdigung der Férderung soll diese
die Wettbewerbsfihigkeit der kleinen
bayerischen Skigebiete als Teil des
Tourismus steigern. Dabei wird sei-
tens der Staatsregierung nicht diffe-

KlimagroRe min max

Tabelle 1:
potenzielle
minimale und
maximale
Verdnderungen
klimarelevanter
Daten fiir den
Freistaat Bayern

durchschnittliche Temperatur +0,2 Grad C +1,2 Grad C
Sommertage (T-max >25 Grad C) +3 Tage +10 Tage
HeiBe Tage (T-Max > 30 Grad C) +1Tag +5Tage
Tropische Nachte (T-Max Nacht > 20 Grad 0 Tage +1Tag
Frosttage (T-Min < 0 Grad) -8 Tage -21Tage
Eistage (T-Max < 0 Grad) -3 Tage -13 Tage
Letzter Frost im Friihjahr 0Tage -7 Tage
Niederschlag Jahr 7% 3%
Niederschlag Winter -1% 19%
Niederschlag Sommer -7% 3%

renzierend dargelegt, ob Naherho-
lung (so genannter Tagestourismus)
auch Teil der Forderstrategie ist oder
ob diese an erster Stelle den Touris-
mus im engeren Sinne (UNWTO
2010), also fiir Gaste mit mindestens
einer Ubernachtung, stirken soll.

Vier Thesen zur Nachhaltigkeit
der Férderungen

Im Rahmen dieses kurzen Beitrages
kann keine umfassende Analyse der
Nachhaltigkeit erfolgen. Vielmehr
sollen wiederholt vorgetragene The-
sen pro oder contra Modernisierung
in Verbindung mit technischer Be-
schneiung aufgegriffen und naher
beleuchtet werden. Diese sind nach-
folgend:

These 1: Durch den Klimawandel
bedingt sind Investitionen in den
niedrig gelegenen bayerischen Skige-
bieten nicht sinnvoll und damit auch
die Forderungen wirtschaftlich nicht
tragfahig.

These 2: Attraktive Skigebiete in
Bayern stoppen den Abfluss an Kauf-
kraft in das benachbarte Ausland und
starken so die regionale Wirtschaft
und erhalten bzw. schaffen Arbeits-
platze.

These 3: Die mit der Beschneiung
verbundenen Umweltbelastungen
und Eingriffe in den Naturhaushalt
sind so offensichtlich, dass der Som-
mertourismus darunter leidet.

These 4: Durch die kiirzeren Ent-
fernungen in ein schneesicheres Ski-
gebiet reduzieren sich die verkehrsbe-
dingten Emissionen, gegentiber den
durch die Beschneiung verursachten
Emissionen, um ein Vielfaches.

These ,Fehlende Wirtschaftlichkeit
durch Klimawandel“

Technische Anlagen werden tiblicher-
weise auf eine wirtschaftliche Nut-
zungsdauer von 15 Jahren (Technik)
bis 30 Jahren (Gebdude) abgeschrie-
ben. Geht man von einem Durch-
schnittswert von 20 Jahren aus, so ist
abzuschitzen, ob die technischen An-
lagen innerhalb dieser Zeitspanne
auch genutzt werden konnen. Berg-
bahnen benétigen fiir ein wirtschaft-
lich positives Ergebnis in der Regel
zwischen 80 und 100 Betriebstage in
einer Wintersaison. Der regionale Kli-
maatlas Deutschland (Helmholtz
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2010) erlaubt eine vorsichtige Prog-
nose fiir ganz Bayern auf Grundlage
der globalen IPCC-Szenarien des 4. Zu-
standsberichtes (IPCC 2007). Dabei
werden mehrere regionale Klimamo-
delle verglichen, um daraus eine

Spannbreite der zu erwartenden Ver-

dnderungen zu bestimmen. Die Ta-

belle 1 fasst die wesentlichen Ergeb-
nisse bezlglich der Klimaverdnde-

rungen fiir das Zeitfenster 20162045

gegeniiber 1960-1991 zusammen:

Beziiglich der Temperaturent-
wicklung zeigt sich eine einheitliche

Entwicklungsrichtung, die in jedem

Modell zu dem Ergebnis kommt, dass

es sowohl im Sommer als auch im

Winter wiarmer wird. Fur die techni-

sche Beschneiung relevant ist die Ent-

wicklung der Eistage. Diese nehmen
deutlich ab, wobei die vorhergesagten

Werte eine grof3e Spannweite aufwei-

sen. Im wirtschaftlich unglinstigsten

Fall sind dies 13 Tage weniger, an de-

nen Beschneiung durchgéngig mog-

lich ist. Allerdings muss auch das Aus-
gangsniveau betrachtet werden. Ge-
mif} den Daten des Deutschen Wet-
terdienstes sind in Miinchen in den

Jahren 2007-2012 durchschnittlich 23

Eistage gemessen worden. In alpinen

Orten diirften diese Werte noch deut-

lich hoher liegen, so dass eine techni-

sche Beschneiung noch auf langere

Dauer als sicher moglich anzusehen

ist.

Dennoch nehmen die Risiken fir
die Bergbahnen auch zu:

« Durch den Riickgang der Frosttage
und eine Verschiebung des letzten
Frostes nach vorne nehmen die Be-
triebstage potenziell ab.

e Die Zeitfenster fiir Beschneiung
werden kurzer. Hierdurch muss
mehr Technik und auch mehr Was-
ser vorgehalten werden, um in sehr
kurzer Zeit die gesamte Flache mit
einer soliden Grundbeschneiung
(min. 30 cm Schneedecke) zu verse-
hen.

e In milden Phasen nimmt die Ver-
frachtung des weichen Schnees auf
den Pisten nach unten und zur Seite
zu, was den Aufwand fiir Pistenpfle-
ge erhoht.

e Die Zunahme der Regentage im
Winter setzt nicht nur dem Schnee
zu, sondern macht auch das Skifah-
ren furr die Besucher unattraktiv. Ge-
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rade fiir Naherholungsskigebiete ist
das ein nicht zu unterschétzender
Risikofaktor, da die Kunden sich sehr
kurzfristig entscheiden kénnen.
 Der Anteil der Energiekosten an den
Gesamtkosten erhoht sich. Die
Bergbahnen werden daher von Kos-
tensteigerungen im Energiesektor
unmittelbar getroffen und miissen
diese durch Preiserhéhungen aus-
gleichen, wodurch die Nachfrage
wiederum potenziell zurtickgeht,
zumal die Verbraucher durch stei-
gende Energiepreise in allen Lebens-
bereichen betroffen sind.
Zusammenfassend kann festgehalten
werden, dass sich die Aussage, Be-
schneiung sei schon bald nicht mehr
moglich, nicht belegen ldsst. Eine
pauschale Aussage, dass sich Investi-
tionen in Modernisierung und Be-
schneiung nicht mehr rechnen, ist
auf keinen Fall so haltbar. Allerdings
fuhrt der Klimawandel bei abneh-
menden Betriebstagen zu hoheren
Betriebskosten. Die Energiewende
und eine Verknappung der fossilen
Ressourcen fithren zu erheblichen
wirtschaftlichen Risiken bei den Ener-
giekosten, denen technisch durch
Einsparungen nicht im gleichen Um-
fang zu begegnen ist. Die Rahmenbe-
dingungen fiir einen dauerhaft wirt-
schaftlichen Betrieb werden daher,
bei abnehmender Zahl an Skifahrern

und damit hdrterem Wettbewerb, si-
cherlich fiir alle Bergbahnen deutlich
schwieriger werden.

These ,Modernisierung
stoppt den Kaufkraftabfluss*

Fast alle bayerischen Skigebiete lie-
gen in Grenzregionen und stehen da-
mit im unmittelbaren Wettbewerb
zu benachbarten Osterreichischen
oder tschechischen Gebieten, wobei
die Wettbewerbssituation insbeson-
dere im Alpenraum sehr ausgepragt
ist. Die Befuirworter der Modernisie-
rung und Férderung fihren in die-
sem Zusammenhang an, dass
Schneesicherheit in Verbindung mit
modernen Aufstiegsanlagen die Gés-
te dazu veranlasst, wieder vermehrt
in Bayern zum Skifahren zu gehen,
statt ins benachbarte Ausland auszu-
weichen.

Eine wissenschaftliche Untersu-
chung zu den Verschiebungen der
Nachfrage aber auch ggf. der Stimu-
lierung neuer, zusétzlicher Nachfrage
gibt es fir Bayern nicht. Allerdings
muss hier im Zusammenhang mit
Tourismusférderung zwischen Tou-
rismus im engeren Sinne gemaf}
UNWTO-Definition (UNWTO 2010,
S. of) und Ausfliiglern unterschieden
werden. Am Beispiel des Skigebietes
Garmisch-Partenkirchen lassen sich
hier zumindest Hinweise gewinnen.

Abbildung 1:

Entwicklung der
Ubernachtungs-

zahlen in der
Wintersaison

(Dez-Marz) Saison
05/06 bis 12/13.

Ubernachtungen Garmisch-Partenkirchen Winter

Quelle: Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung Bayern

400.000 Neue Abschluss Kandahar- FIS
Hausberg- Beschneiung Express Alpine
bahn Gesamt- Ski-WM
gebiet
300.000
200.000 - —

-1t

05/06 06/07 07/08

08/09 09/10 10/11 11/12

& Ubernachtungen gewerbliche Betriebe
bis Ende 2011 9 und mehr Betten, ab 2012 10 und mehr Betten
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Das Skigebiet wurde schrittweise
modernisiert: 2002 Neubau der
Kreuzeckbahn, 2006 Neubau der
Hausbergbahn, 2007 neuer Bahn-
hofsbereich am Fufd des Hausbergs,
Aufbau einer flichendeckenden Be-
schneiung aller Talabfahrten mit Ab-
schluss im Jahr 2009, neuer beheizter
6er-Sessellift Kandahar-Express
2009, Erweiterung der Abfahrten im
Bereich Kandahar fiir die FIS alpine
Ski-WM 2011. In den steigenden Besu-
cherzahlen des Classic-Skigebietes
schlagen sich diese Investitionen und
Verbesserungen nieder (Miinchner
Merkur 2013). Man verzeichnet Zu-
widchse bei den Gédstezahlen in der
Wintersaison, das neue Angebot
,Ski-Express” in Zusammenarbeit mit
der DB-Regio Bayern (Mtnchner Mer-
kur 2012) bringt zusatzliche Géste aus
dem Raum Miinchen.

Betrachtet man die Entwicklung
der Ubernachtungszahlen in gewerb-
lichen Betrieben mit neun und mehr
Betten (ab 2012 zehn und mehr Bet-
ten), so stellt sich die Bilanz (vgl. Ab-
bildung 1) jedoch anders dar: Der Tou-
rismus und damit das ortliche Beher-
bergungsgewerbe kann von der Ent-
wicklung nicht profitieren. Die Zu-
wiéchse finden im Bereich der Naher-
holung und der Tagesbesuche statt,
was mit erheblichen zusatzlichen Ver-
kehrsbelastungen insbesondere an
Wochenenden verbunden ist. Eine
Steigerung der touristischen Wert-
schopfung auf der ersten (Beherber-
gung) und zweiten Stufe (Gastrono-
mie, Einzelhandel, Verkehrsunter-
nehmen, weitere Dienstleistungen)
durch Ubernachtungsgiste ist nicht
eingetreten, die Investitionssituation
fiir das ortliche Hotelgewerbe ist wei-
terhin angespannt.

Der Fall Garmisch-Partenkirchen
erlaubt daher Zweifel daran, dass der
Tourismus durch diese Modernisie-
rungen einen echten Schub erfahrt.
Es ist sogar denkbar, dass die mit den
gestiegenen Besucherzahlen von Na-
herholern verbundenen negativen
Auswirkungen, wie etwa Uberfillte
Skipisten an Wochenenden, Skiurlau-
ber eher dazu veranlasst, sich andere,
ruhigere Ziele zu suchen.

Betrachtet man dagegen — unab-
héngig von der Differenzierung zwi-
schen Naherholung und Tourismus

im engeren Sinne — die Wertschop-
fungseffekte der Bergbahnen (Harrer,
Bengsch 2003), so konnen steigende
Gastezahlen und damit steigende
Einnahmen in den Skigebieten als
wichtige positive regionalwirtschaft-
liche Effekte gewertet werden. Mehr
Giste bedeutet auch ein Mehr an Per-
sonalbedarf bei der Bergbahn ebenso
wie in der Gastronomie. Sicherlich
kann man kritisch anmerken, dass es
sich bei den zusétzlich entstehenden
Beschiftigungsverhéltnissen meist
um saisonale Tétigkeiten im unteren
Verdienstbereich handelt. Allerdings
muss dies —vor dem Hintergrund der
regionalen Wirtschaftsstruktur -
auch differenziert gesehen werden.
Haufig finden hier Beschaftige aus
Sektoren mit ausgepragter Winter-
pause, insbesondere der Bauwirt-
schaft, eine saisonal komplementére
Tatigkeit.

These ,Beschneiungsanlagen
schaden dem Sommertourismus®

Politische Vertreter alpiner Regionen
in Bayern wenden sich mit groflen
Anstrengungen gegen Windkraftan-
lagen. Das angefiihrte Hauptargu-
ment ist dabei der Eingriff in das
Landschaftsbild und damit verbun-
den ein Verlust der touristischen
Landschaftsattraktivitit. Weniger
sensibel erweisen sich dieselben Ak-
teure im Hinblick auf technische An-
lagen in Skigebieten, die im Sommer
durchaus entlang der Pisten sichtbar

Die Beschneiung
erfordert den Bau
von Speicherbecken
und Kihltirmen

@ Axel Doering

Abbildung 2:
Energieeinsatz
eines Skitages am
Brauneck nach
Hauptverbrauchs-
arten

bleiben. Teils werden die Anlagen mit
grinen Schutzhiillen versehen, was
ihnen allerdings keinen dsthetischen
Anstrich gibt.

Zudem erfordert die Beschnei-
ung in vielen Fillen den Bau von
Speicherteichen, Leitungssystemen,
Pump- und Kihlstationen. Diese
Mafinahmen sind mit z.T. erhebli-
chen Geldndearbeiten verbunden.
Bisheriger Spitzenreiter in Bayern ist
der 2012 fertiggestellte Speicherteich
am Brauneck mit einem Fassungs-
vermogen von 100.000 m3 und Ab-
messungen von 250 m Liange, 85m
Breite und bis zu 15 m Tiefe (SZ 2012).
Wihrend der Bauphase im Sommer
sind hierfir Erdbewegungen mit
schwerem Baugerat ebenso erforder-
lich wie das Verldngern von Fahrwe-
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gen fir die Baufahrzeuge. Sicherlich
dirfte unstrittig sein, dass in einem
Jahr einer solchen Baumafinahme die
touristische Attraktivitdt am Berg fr
Giste erheblich reduziert ist.

Eher strittig und bislang wissen-
schaftlich nicht erforscht ist die Fra-
ge, inwieweit solch kiinstliche Seen
am Berg nach ihrer Begriinung von
den Gésten nicht durchaus auch po-
sitiv gesehen werden. Beflirworter ar-
gumentieren dabei, dass fiir nicht al-
pine Besucher aus urbanen Lebens-
raumen ein Bergsee mit klarem Was-
ser, in dem sich der Himmel und die
Berge spiegeln, a priori attraktiv ist,
ob natiirlich oder kiinstlich. Besu-
cherzahlen von alpinen Stauseen le-
gen nahe, dass kiinstliche Seen nicht
zwangsldufig negativ sein mussen. Al-
lerdings kdnnen Stauseen auch zum
Baden und flr Wassersport genutzt
werden. Dies ist bei Speicherteichen
in der Regel ausgeschlossen.

Touristisch gesehen ist die ei-
gentliche Frage, ob die flir den Winter
geschaffenen Einrichtungen im Som-
mer im Wettbewerb mit unbertihr-
ten, urspringlichen Bergraumen
nachteilig, neutral oder von Vorteil
sind. Da die Einrichtungen keinen zu-
sdtzlichen Nutzen stiften, da sie
durch die Géste nicht genutzt werden
kénnen, kann ein Positiveffekt wohl
ausgeschlossen werden. Zu der nahe-
liegenden These einer negativen Wir-
kung besteht, dhnlich wie zur Auswir-
kung von Windrdadern, noch For-
schungsbedarf. Eine abschliefRende
Beurteilung ist derzeit seriés nicht
moglich.

Energieeinsatz eines Skitages am Brauneck ab 2014 in kWh
Datenquellen: Brauneckbahn / DB Umweltmobilitatscheck / Vattenfall
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These ,Moderne Skigebiete
verkiirzen die Anreise und
entlasten damit die Umwelt”

Zunéchst soll hypothetisch ange-
nommen werden, dass die Zuwédchse
aus Tagesgdsten in modernisierten
Skigebieten daraus entstehen, dass
Gaéste von Wettbewerbern im benach-
barten und entfernter gelegenen Aus-
land zurtickgewonnen werden konn-
ten. Die Modernisierung mit insbe-
sondere dem zusédtzlichen Energie-
einsatz flr die Beschneiung ist dann
den bisherigen Emissionen durch
eine langere Anreise in die bisher ge-
nutzten Skigebiete, insbesondere im
benachbarten Ausland, gegentiberzu-
stellen.

Am Beispiel des Skigebietes am
Brauneck bei Lenggries im Isartal soll
dieses Szenario ndher untersucht
werden. Fiir dieses Skigebiet hat das
Unternehmen die Daten des Winter-
halbjahres 2011/2012 zur Verfiigung
gestellt. Eine Projektion in das Jahr
2014 berticksichtigt zudem die Steige-
rung des Energieeinsatzes fiir die er-

weiterte Beschneiung. Es wurden die

folgenden vier Hauptenergieverbrau-

che eines Skitages in der Modellrech-
nung berticksichtigt:

» An- und Rickreise ins Skigebiet a)
Einheimische (10km), b1) von Min-
chen (130km) mit PKW 2 Personen
in unterem Mittelklasse-PKW
(Euro 4, Diesel), b2) Bahnreise in ei-
nem durchschnittlich besetzten Zug
und b3) Bahnreise in einem voll be-
setzten Zug

» Nutzung der Bergbahnen und Lifte

* Beschneiung

« Pistenpflege

Der Gesamtenergieeinsatz fiir die

Wintersaison der Bergbahnen und

Lifte, der Beschneiung sowie der Pis-

tenpflege wurde in kWh umgerech-

net, wobei bei den Bergbahnen und

Liften wie auch der Beschneiung die

Verluste im Leitungsnetz sowie bei

der Energieerzeugung (zusammen

43% Verlust) aus CO, -relevanten

Quellen mit berticksichtigt wurden.

Fir die Anreise wurde der Rechner

des UmweltMobilitatsChecks (DB
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Bauarbeiten fiir
eine Beschneiungs-
anlageim
Hexenkessel-
Skigebiet

@ Axel Doering

2013) der Deutschen Bahn genutzt.
Die Umrechnung der fossilen Brenn-
stoffe in kWh erfolgte geméf der Um-
rechnungsfaktoren der Fakultdt fur
Maschinenbau der Hochschule
Landshut (FH Landshut 2010). Abbil-
dung 2 zeigt die Verhiltnisse des
Energieeinsatzes zu den vier Haupt-
verbrauchen fiir einen Skitag (Grund-
lage Skitag: Anzahl der Erstzugdnge
zum Skigebiet mit einem Skipass).
Die Berechnung zeigt sehr deut-
lich, dass die Anreise von Miinchen
mit PKW oder einem nur durch-
schnittlich besetzten Zug ein Vielfa-
ches des Energieeinsatzes im Skige-
biet ausmacht. Rechnet man den
Energieeinsatz der Beschneiung in
ein Entfernungsdquivalent eines Mit-
telklasse-PKW mit 2 Personen (Euro 4
Diesel) um, so entspricht dies ca.
17km PKW-Fahrt. Unter der Annah-
me, dass die zurtckgekehrten Ta-
gesgdste bislang z.B. in Skigebiete ent-
lang des Inntales in Tirol (z.B. Zillertal,
Otztal) ausgewichen sind, ergibt sich
eine deutlich positive Gesamtbilanz,

da dies einer zusdtzlichen PKW-Fahrt

hin und zuriick von mindestens

100km entsprach.

Das Problem dieser Abschitzung
liegt vor allem darin, dass keine be-
lastbaren Daten vorliegen, wo die zu-
sdtzlichen Tagesgdste herkommen.
Grundsatzlich sind hier drei verschie-
dene Szenarien denkbar:

e Riickkehr aus weiter entfernten
schneesicheren Skigebieten wie
oben beschrieben

« Verlagerung zwischen bayerischen
Skigebieten, da andere am Wochen-
ende bereits tiberlaufen sind

 Riickkehr von Skifahrern, die in der
Vergangenheit gar nicht mehr zum
Skifahren gegangen sind, da es ih-
nen ins benachbarte Ausland zu
weit war und die Schneequalitat
und Modernitdt der heimischen Ski-
gebiete mangelhaft erschien.

Im ersten Szenario tritt ein positiver
Effekt ein, im zweiten Szenario bei
vergleichbarer Entfernung eine zu-
sdtzliche Belastung durch die Be-
schneiung, wihrend im dritten Sze-
nario eine vollstdndige Zusatzbelas-
tung eintritt.

Derzeit liegen tiber die Mengen-
verhiltnisse der drei Szenarien keine
wissenschaftlich belastbaren Daten
vor. Daher ist eine abschlieflende
Aussage zu dieser These nicht mog-
lich. Die von Befiirwortern genutzte
Argumentation, dass alle Zuwichse
auf Géste des ersten Szenarios zu-
rickgehen, ist dabei ebenso wenig zu-
lassig wie die der Gegner, die den
Rickholeffekt grundsatzlich als nicht

gegeben ansetzen. Auch hier besteht
noch Forschungsbedarf.

Mehr Nachhaltigkeit mit langfris-
tiger Destinationsstrategie

Die Diskussion der vier ausgewéhlten
Thesen zeigt, dass die Frage der Nach-
haltigkeit der Modernisierung eines
kleinen Skigebietes nicht unmittelbar
zu beantworten ist. Allerdings wurde
auch sichtbar, dass eine ausschliefli-
che Betrachtung des Angebotbau-
steins Skifahren als Teil des Winter-
produktes im Hinblick auf eine nach-
haltige Tourismusentwicklung viel zu
kurz greift. Hierfiir beduirfte es eines
touristischen Entwicklungskonzeptes
mit einer langfristigen Strategie so-
wohl fiir den Winter- als auch den
Sommertourismus.

Eine solche Strategie miisste —
von einem Positionierungsansatz
ausgehend, der das langfristige Ziel-
gruppenkonzept vorgibt — die Ent-
wicklungserfordernisse des touristi-
schen Gesamtsystems mit umfassen
und diese in ein Mafinahmenpro-
gramm Uberfithren. Dabei wére zu-
néchst zu klaren, welches Verhiltnis
und damit verbundene Konflikte zwi-
schen Tourismus einerseits und
Naherholung andererseits langfristig
als tragfahig angesehen wird.

Eine Tourismusstrategie muss zu-
dem den Bereich der Entwicklung der
Beherbergung und Gastronomie im
Hinblick auf deren Struktur und Qua-
litat festlegen. Dabei miissen Nach-
haltigkeitsziele etwa in den Bereichen
Energie und Klimaschutz, Ressour-
ceneffizienz, Wareneinsatz aus regio-
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nalen Produkten oder Arbeitsplatzbe-
dingungen fur Auszubildende und
Beschiftigte Beriicksichtigung fin-
den. Eine solche Strategie trifft zu-
dem Festlegungen im Hinblick auf
Standorte flr Hotelinvestitionen so-
wie die an den Standorten erwiinsch-
ten Kapazititserweiterungen. Ebenso
wesentlich sind Festlegungen zu The-
menfeldern wie Mobilitdtsangebote
bei Anreise und wéhrend des Aufent-
haltes.

Andere Wettbewerbsregionen im
alpinen Raum haben die Vorlage von
langfristigen Tourismusentwick-
lungsstrategien durch die Destinatio-
nen zur Voraussetzung fir die Ge-
wéahrung von Forderungen gemacht.
Die Strategien wurden dort in partizi-
pativen Prozessen mit den Touris-
musakteuren erarbeitet und verbind-
lich verabschiedet. Die vielfach sehr
positiven Ergebnisse sollten zum An-
lass genommen werden, im Rahmen
der Fortschreibung von Férderpro-
grammen zu priifen, ob nicht auch
fur Bayern eine solche Vorgehenswei-
se zusdtzliche Impulse im Tourismus
bewirken kénnte. e

Der Autor dankt Herrn Peter Lorenz, Ge-
schaftsfiihrer der Brauneck- und Wallberg-
bahnen GmbH, Lenggries fiir die Bereitstel-
lung der Energie- und Besucherzahlen als
Grundlage der Abschatzung zu Abbildung 2.
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Zuruck auf die Schulbank:

Touristische Unternehmen bei Umweltmanagement eher zogerlich

Christine Garbe

Fast 20 Jahre nach der Weltkonfe-

renz fir nachhaltigen Tourismus

1995 in Lanzarote und der Lanzarote-

Charta fir nachhaltige Entwicklung

(“Lanzarote Charter for Sustainable

Tourism") gibt es eine breite Palette

an ,weichen” Instrumenten zur Steu-

erung der touristischen Entwicklung

im Sinne der Nachhaltigkeit:

« Selbstverpflichtungen (z.B. Tour
operators initiative, European Char-
ta der EUROPARC)

 Auszeichnungen (z.B. Bundeswett-
bewerb nachhaltige Tourismusregi-
onen, DRV Umweltpreis)

e Zertifizierungen (z.B. TourCert,
GreenGlobe, Travellife)

e Berichterstattung zu Umwelt- und
Nachhaltigkeit (z.B. Global Repor-
ting Initiative)

« Freiwillige Kompensationsleistun-
gen (z.B. atmosfair)

« Glitesiegel (z.B. Viabono, GreenGlo-
be, Green Key)

» Netzwerke (z.B. Forum anders Rei-
sen)

¢ Einsatz von Managementsystemen
(z.B. EMAS; ISO 1400) und Nutzung
von Leitfaden (z.B. ISO 26000)

« Lokale Agenda-21-Prozesse

« Finanzielle Férderung durch Forder-
programme und Stiftungen.

Gleichzeitig kann ein erhebliches Pra-
xisdefizit festgestellt werden: Ver-
schiedene Unternehmensbefragun-
gen zeigen, dass der Anteil touristi-
scher Unternehmen, die Mafinahmen
zum verbesserten Umweltmanage-
ment einsetzen, weit unter 20 % liegt.!
Und auch die Beteiligung touristi-
scher Unternehmen an diversen An-
geboten zur Férderung einer nachhal-
tigen Unternehmenspraxis ist eher
zurlckhaltend.

Ursache fir die zogerliche Ver-
breitung im praktischen Unterneh-

mensalltag ist ein Informations- und
Beratungsdefizit in Richtung konkre-
ter MafSnahmen.

Ein modulares Seminar- und Be-
ratungsprogramm zum Themenfeld
,Nachhaltigkeit und CSR im Touris-
mus” versucht diese Liicke zu fiillen.
Dieses Projekt wird in Kooperation
zwischen dem Deutschen Seminar
fur Tourismus (DSFT eV.) in Berlin,
der Hochschule fir Nachhaltige Ent-
wicklung in Eberswalde und dem Be-
ratungsunternehmen adelphi in Ber-
lin realisiert.

Zwei Zielgruppen werden durch
die Seminare und Beratungen ange-
sprochen: Tourismusverbdnde bzw.
Managementorganisationen fiir Des-
tinationen sowie Gastgeber in Ur-
laubsregionen. Ziel ist es, durch pra-
xisbezogene Seminare und eine dar-
an anschlieffende Beratung touristi-
sche Regionalmanager und Unter-
nehmensmanager in der Entwicklung
konkreter Managementkonzepte fiir
eine nachhaltige regionale Touris-
musentwicklung sowie ein betriebli-
ches Umwelt- und Energiemanage-
ment zu unterstiitzen.

Fur Destinationen umfasst die
Seminarreihe vier verschiedene The-
men, die nachhaltige Entwicklung
sowohl in offener Form als auch ,In-
house” fiir einen geschlossenen Teil-
nehmerkreis in einzelnen Urlaubsre-
gionen behandeln. Fiir Gastgeber
wird dieses Seminarprogramm er-
gidnzt um Tagesseminare zum The-
ma ,Umwelt- und Energiemanage-
ment"”.

Dieses Vorhaben befindet sich
seit Anfang 2012 in der Umsetzung.
Zunichst wurden die Schulungskon-
zepte, - inhalte und -materialien ent-
wickelt. Im Herbst 2012 fand die
Durchfiihrung der Seminare mit ei-
ner anschlieflenden Umsetzungsbe-
ratung statt. Ende 2014 ist der Ab-
schluss des Projektes geplant.

Ziel ist die Sensibilisierung und
Information der touristischen Akteu-
re Uber den Nutzen und die prakti-
schen Handlungsansétze einer um-
welt- sowie sozialvertraglichen Unter-
nehmensfithrung und Regionalent-
wicklung. Die Schulungs- und Bera-
tungsmafinahmen sollen die
Umsetzung und Einflihrung von Zer-
tifizierungen nachhaltiger Regional-
und Unternehmenspolitik unterstiit-
zen. Somit soll ein Beitrag geleistet
werden, mehr Nachhaltigkeit in der
gesamten touristischen Dienstleis-
tungskette umzusetzen.

Als Ergebnis des Projektes sind
die Veroffentlichung und Verbreitung
der Schulungsmaterialien sowie der
wéahrend der Projektumsetzung er-
probten Best-Practice-Beispiele beab-
sichtigt.

Das Interesse der Reisenden an
umwelt- und sozialvertraglichen Rei-
seangeboten nimmt zu. Nach den ak-
tuellsten Ergebnissen der Reiseanaly-
se wiinschen sich 40 % der Bevolke-
rung einen umweltvertriglichen Ur-
laub. Vor einem Jahr waren es nur
31%. Die Sozialvertraglichkeit des Ur-
laubs ist sogar flr 46 % der Bundes-
burger wichtig. Allerdings ist zu er-
warten, dass Reisende bereit sind, auf
Reisekomfort oder bestimmte Reise-
ziele zu verzichten. Vielmehr setzen
sie selbstverstandlich voraus, dass
Mafinahmen in Richtung Umwelt-
schutz und Sozialvertridglichkeit
durch die Anbieter touristischer Leis-
tungen ergriffen werden. Hierzu kann
das Projekt ,CSR und Nachhaltigkeit
im Tourismus” einen wichtigen Bei-
trag leisten.

Christine Garbe ist Projektleiterin
beim Deutschen Seminar fiir Touris-
mus (DSFT eV,) in Berlin. L Y

* Marktstudie Energieeffizienz im Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern von 2011, Unternehmensbefragung im Rahmen des Projektes CSR in Tourismus und Handel 2011 von KATE
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IM JOB ZAHLEN NICHT DIE MINUTEN,
SONDERN DIE MOMENTE

Im Jahr 1675 setzte die Familie Aponte zum ersten Mal die Segel. Seit dieser Zeit — also mehr als 300 Jahre — entstand die
groBte in Privatbesitz befindliche Reederei.

Auch wenn unsere Schiffe weit liber das Mittelmeer hinaus fahren, tragen wir unsere Philosophie und das mediterrane
Lebensgefiihl in uns — ganz gleich wohin wir in See stechen.

Nur 2,4% der Deutschen* haben in 2012 eine Kreuzfahrt unternommen, das heiBt: Wir haben viel zu tun!

Kommen Sie daher zu uns an Bord und werden Sie Teil einer offenen und kommunikativen Mannschaft.

Wir bieten spannende Perspektiven in einem dynamischen Wachstumsmarkt: ob Praktikum, Trainee-Programm oder
Berufseinstieg — gestalten Sie bei uns in Miinchen lhre berufliche Zukunft aktiv mit!

IHRE ANSPRECHPARTNERIN:
Daniela Muth
bewerbung@msccruises.de

www.msc-kreuzfahrten.de KREUZFAHRTEN

Die mediterrane Lebensart
*DRV Kreuzfahrtstudie 2012
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Tourismus dient den Menschen in der Region
Forderungen eines nachhaltigen Tourismus — Ruckblick und Ausblick

Christian Baumgartner

Der folgende Beitrag analysiert mit
Blick auf Vergangenheit, Gegenwart
und Zukunft die staatlichen Férderun-
gen eines nachhaltigen Tourismus
durch Finanzen, klare Strategien und
Kooperationen.

Vergangenheit

1980 wird vielerorts als Geburtsstun-
de der Nachhaltigkeit im Tourismus
gesehen. Robert Jungk verdffentlicht
einen aufsehenerregenden Artikel in
der Zeitschrift Geo, in dem er dem
,Harten Tourismus’ einen ,Sanften
Tourismus’ mit konkreten Kriterien
gegeniberstellt. Ebenfalls 1980 ent-
schied sich Vent, im osterreichischen
Otztal aktiv gegen eine intensive tou-
ristische ErschlieBung und fiir einen
sanften Weg. ,Widerstand in den Alpen
gegen den Tourismus“ war in den Me-
dien zu lesen.

Der ,Sanfte Tourismus’ der 8oer
Jahre verstand sich stark als Gegen-
konzept zum Massentourismus vor
allem fiir landliche, periphere Regio-
nen. Dies war einerseits eine Schwa-
che, weil er damit keine Antwort auf
die Probleme der intensiv genutzten
Regionen bieten konnte. Andererseits
fand die Politik ein Betdtigungs- und
Unterstiitzungsfeld. Das 6sterreichi-
sche Bundeskanzleramt etwa entwi-
ckelte eine konkrete und umfassende
Fordermoglichkeit fir die — nicht nur
touristische — Entwicklung von peri-
pheren Regionen. Die Regionalent-
wicklung war geboren.

Die Européische Union hatte bis
2009 keine Kompetenz im Tourismus-
bereich, daher zielten Férderungen
hochstens indirekt auf den Tourismus
ab, was aber gerade in den gut dotier-
ten Landwirtschafts- und Struktur-
fonds dazu fithrte, dass Tourismus im-
mer als Mittel zum Zweck — dem der
nachhaltigen Entwicklung peripherer
Regionen - gesehen wurde. Dem ge-
geniiber standen direkte staatliche
Tourismusférderungen, die das Um-
feld der Region weitestgehend igno-
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rierten und fast ausschliefllich Neu-
erschlieungen und Qualitdtsverbes-
serungen, also Infrastruktur finanzier-
ten. Ausnahmen kamen aus dem
Landwirtschaftsbereich mit der um-
fassenden Unterstiitzung des Ausbaus
von Urlaub am Bauernhof, einer der
schon dlteren Erfolgsgeschichten von
nachhaltigem Tourismus.

,JFérderung’ muss aber nicht unbe-
dingt finanziell gesehen werden. Auch
Strategien, politische Visionen und
das Schaffen von Rahmenbedingun-
gen kann zu unterstiitzenden Maf3-
nahmen gezdhlt werden. Hier zeigt
sich ein dhnliches Bild: Spannende In-
itiativen gab es eher auf internationa-
ler als auf nationaler Ebene und ofters
im Umwelt- als im Wirtschaftsbereich.

Exemplarisch fiir die zahlreichen
in den 9oer Jahren entstandenen Um-
weltzeichen im Tourismus steht das
Osterreichische Umweltzeichen fiir
Unterkunftsbetriebe, das erste staatli-
che Label im Tourismus. In der Entste-
hung sowohl vom Umwelt- wie dem
Wirtschaftsministerium getragen,
schied das Wirtschaftsministerium
nach kurzer Zeit aus der Finanzierung
aus. Als Folge leidet das Zeichen noch
heute unter ebenso geringer Umset-
zung im touristischen Marketing wie
auch unter wenig tourismusinterner
Promotion.

International bot sich ein dhnli-
ches Bild: Die aus der Tourismuswirt-
schaft kommenden Strategien und Po-
sitionen wie die Lanzarote-Erkldrung
(1995) oder der Global Code of Ethics
(1999) der Welttourismusorganisation
blieben im Unkonkreten und enthiel-
ten ,Sollte’-Formulierungen. Demge-
geniiber sind etwa die Richtlinien fir
nachhaltigen Tourismus in sensiblen
Gebieten im Rahmen der Biodiversi-
tatskonvention sehr konkret und am-
bitioniert.

Gegenwart

Nachhaltiger Tourismus hat Einzug in
den allgemeinen Sprachgebrauch ge-
funden - eine Tatsache, die allerdings
nicht vor missbrauchlicher oder fal-

scher Verwendung des Begriffs schiitzt
—und stellt sich als duflerst komplexe
Materie heraus: Die Betroffenheit von
Wirtschafts-, Umwelt-, Verkehrs-, aber
auch Bildungs- und Sozialpolitik im
Kontext Tourismus ruft geradezu
nach einer Kompetenzkooperation
verschiedener Ressorts. Diese aber
wird realpolitisch kaum erreicht und
vor allem in den Férderprogrammen
so gut wie nicht umgesetzt. Hier wird
meist eine traditionelle Klientelpolitik
betrieben: Das Wirtschaftsministeri-
um unterstutzt Hoteliers, das Land-
wirtschaftsministerium die Bauern,
das Sozialministerium eventuell etwa
das Thema Barrierefreiheit. Eine ganz-
heitliche, destinationsorientierte Sicht
auf Nachhaltigkeit im Tourismus
muss mit Ressortscheuklappen auf
der Strecke bleiben. Férderprogramme
sind oftmals anlassbezogen und von
gutem Lobbying abhidngig: Einige
schneearme Winter verursachen laute
Rufe nach Sondergeldern fur
Kunstschneeanlagen anstatt Klima-
wandel-Anpassungsprogramme zu
befordern. Die Wirtschaftskrise fithrt
zu einer Erhéhung der Marketingmit-
tel, statt den Blick vom Tourismus auf
die Gesamtregion zu wenden.

Mit allen Dimensionen von Nach-
haltigkeit im Tourismus beschiaftigen
sich auf nationaler Ebene meist nur
Wettbewerbe und Best-Practise-
Sammlungen sowie die Umweltzei-
chen, die vorsichtig soziale und kultu-
relle Kriterien integrieren und sich
langsam zu Nachhaltigkeitszeichen
entwickeln.

Im deutschen Tourismusbericht
2012 findet sich immerhin ein eigenes
Kapitel Nachhaltigen Tourismus stir-
ken’. Im Gegensatz dazu berticksich-
tigt die dsterreichische Tourismusstra-
tegie von 2010 an keiner Stelle das
Thema Nachhaltigkeit, auch Klima-
wandel kommt nicht vor. Allerdings
beschrankt sich der deutsche Touris-
musbericht ausschlie8lich auf den
,Wettbewerbsvorteil Naturerlebnis’, in
dem im Wesentlichen die Forderung
der Erschlieffung (!) und Vermarktung

nationaler Naturlandschaften be-
schrieben wird, und den,Wettbewerbs-
vorteil Green Meeting’. Soziale Frage-
stellungen wie Arbeitsbedingungen
im Tourismus werden beim Thema
Nachhaltigkeit noch nicht berticksich-
tigt.

International wird der nachhaltige
Tourismus als Schaffer von Arbeits-
platzen und globalem Wachstum und
damit als Mittel zur Armutsbekdmp-
fung und Umsetzung der Millennium
Development Goals (MDGs) gewdir-
digt. Im Kapitel davor, das der EU ge-
widmet ist, findet sich aber die Forde-
rung, dass ,von tourismuspolitischen
Mafinahmen auf europdischer Ebene
... ein echter Mehrwert und keine zu-
satzlichen biirokratischen Belastun-
gen oder gar wettbewerbsverzerrende
Programme ausgehen” missen. Abge-
sehen von den Kofinanzierungen fiir
EU-Projekte, die u.a. fiir integrierte re-
gionale Entwicklungskonzepte’, Rad-
und Wanderwegnetze, Schutz des Na-
turerbes im Tourismus u.A. verwendet
werden, gehen nationale deutsche
Fordergelder fiir den Tourismus tiber-
wiegend in wirtschaftliche Infrastruk-
tur, GeldndeerschliefSungen, 6ffentli-
che Einrichtungen und nattirlich Mar-
keting.

Im Osterreichischen Tourismusbe-
richt werden viele Themen angespro-
chen, die tatsdchlich Nachhaltigkeits-
relevanz haben: Tourismus fiir alle,
Barrierefreiheit, Mobilitit, Klimawan-
del u.a. Auffallig ist auch hier, dass das
wichtige Thema,Arbeitsbedingungen’
gdanzlich fehlt und dass es sich bei den
meisten konkreten Unternehmungen

um Studien, Broschiiren und die Betei-
ligung an NGO-Aktivitaten handelt. In
den staatlichen Férderungen gibt esin
Osterreich weder ressortiibergreifen-
de noch singuldre Strategien, Nachhal-
tigkeit im Tourismus speziell zu unter-
stlitzen. Allerdings finden sich konkre-
te Ansdtze in der Kofinanzierung von
EU-Projekten seitens unterschiedli-
cher Ministerien. Obwohl 2013 von der
Osterreich-Werbung zum ,Schwer-
punktjahr Nachhaltiger Tourismus’ er-
klart wurde, lassen sich auch bei den
Marketingaktivititen nur wenige An-
sdtze finden, die nachhaltige Produkte
speziell in den Vordergrund riicken.
Innovative, nachhaltige und vor
allem auch grenziiberschreitende An-
sdtze kommen also nach wie vor aus
den Mitteln der EU-Regionalentwick-
lung. Seit dem Vertrag von Lissabon
2009 hat die EU auch gewisse Kompe-
tenzen im Tourismus. Man darf ge-
spannt sein, wie sich diese in den Ziel-
setzungen der neuen Finanzperiode
2014-2020 niederschlagen.

Zukunft

Neben den im Alpenzustandsbericht
aufgelisteten Vorschldgen bedarf es
vor allem neuer Modelle der politi-
schen Entscheidungsfindung. Das
Stichwort dazu ist Sustainable Gover-
nance, die eine breite Beteiligung der
Bevolkerung ebenso wie eine politi-
sche Kooperation iiber Ressort-, Kom-
petenz- und Hierarchiegrenzen hin-
weg ermoglicht.

Destinationspolitik sollte wieder
in die Regionalpolitik integriert und
der Tourismus als eines von mehreren
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Standbeinen betrachtet werden. Dem-
entsprechend sollten integrative Kon-
zeptionen entwickelt werden, die den
Tourismus als gleichwertig und nicht
prioritdr betrachten. Es braucht klare
nationale wie regionale Strategien fiir
Nachhaltigkeit im Tourismus, die die
Grundlage fiir eine angepasste Forder-
politik darstellt. Kontraproduktive
Férderungen sollen abgeschafft wer-
den und ressortiibergreifende Abstim-
mungen sowie gemeinsame Forder-
programme sollen entwickelt werden.

Fazit

Nachhaltiger Tourismus ist kein neues
Konzept mehr, langsam ist er in seiner
Gesamtheit im Wissen der AkteurIn-
nen weitestgehend angekommen. Al-
lerdings fehlt ebenso weitgehend die
Umsetzung in klare Strategien, die als
Grundlage fiir Forderprogramme die-
nen konnten. Eine grofe Herausforde-
rung liegt in der Kooperation verschie-
dener Ressorts und der Zusammenar-
beit tiber politische Ebenen - Lander,
Bund, EU - hinweg.

Die Zielsetzungen der Tourismus-
politik sollten sich wieder an den Wor-
ten von Franz Senn orientieren: ,Tou-
rismus dient den Menschen in der Re-
gion, nicht umgekehrt“—und die Poli-
tik sollte die dafiir notwendigen Rah-
menbedingungen schaffen.

e

Dr. Christian Baumgartner
Generalsekretar der Naturfreunde Internationale (NFI)
christian.baumgartner@nf-int.org, www.nf-int.org
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.. kann Tourismus nachhaltig sein?

Gastbeitrag von Mila Trombitas

Politische Rahmenbedingungen fiir
eine nachhaltige Entwicklung des
Schweizer Tourismus und Eigeninitiati-
ven der Tourismuswirtschaft

ourismus ist nie nachhaltig” und

,der wahre Naturschiitzer ist ein
Stubenhocker” schwang neulich ein
bekannter Schweizer Publizist an einer
Podiumsdiskussion in Chur den ver-
balen Zweihdnder, um den ,Massen-
tourismus”“ in den Schweizer Alpen
niederzumachen. Nun ist Chur die
Hauptstadt des Kantons Graubiinden
und in Graubiinden mit seinen Touris-
tenzentren wie St. Moritz oder Davos
wird ein Drittel der kantonalen Wert-
schopfung durch den Tourismus er-
wirtschaftet. So viel zur dkonomi-
schen Dimension des Tourismus in
einem Schweizer Gebirgskanton.

Falsche Frage

Die Frage, ob es den ,nachhaltigen
Tourismus‘ gibt, eruibrigt sich. Das
Phéanomen des Massentourismus gibt
es seit gut 150 Jahren. Es ist gekniipft
andie technologischen Fortschritte im
19. Jahrhundert — d.h. primér an den
Eisenbahn- und Stralenbau —und die
Entstehung eines Burgertums, das
uber zeitliche und materielle Ressour-
cen verflgte, um sich einen Urlaub
leisten zu kénnen. Heute zeigen die
jahrlich wachsenden Zahlen der Welt-
tourismusorganisation UNWTO ein-
driicklich: Wachsender Wohlstand
fihrt zu groferer Mobilitdt und damit
zu mehr Logierndchten. Die Frage
nach der Nachhaltigkeit muss deshalb
lauten: Ist ein nachhaltigerer Touris-
mus moglich? Diese Frage stellt sich
aber nicht nur im Tourismus, sondern
in allen Wirtschafts- und Lebensberei-
chen. Der Tourismus ist eingebettet in
ein Wirtschafts- und Wertesystem?.

Schweizer
Nachhaltigkeitsstrategie

Ideologisch griindet das Prinzip der
nachhaltigen Entwicklung auf der
Pflichtenethik des Philosophen Imma-
nuel Kant. Sie postuliert, dass , die mit

Nachhaltigkeitsfragen zusammen-
héngenden Konflikte als solche zwi-
schen Anspriichen und Rechten, nach
Mafigabe ihrer Berechtigung (Legiti-
mitdt) und nicht nach Machtgesichts-
punkten beizulegen und aufzulésen
sind“2. Die Nachhaltigkeitsziele des
Schweizer Bundesrates sind seit 1997
in einer Nachhaltigkeitsstrategie fest-
gelegt3 Besonders relevant fiir den
Tourismus sind Klimawandel, Wirt-
schaft, Produktion, Konsum, Verkehr
und Raumentwicklung -, die Zersiede-
lung der Landschaft” ist in der klein-
rdumigen Schweiz zunehmend ein
Problem.¢ Und beim Verkehr strebt der
Bundesrat an, den offentlichen Ver-
kehr sowie den Fuf3- und Radverkehr
zu fordern.

Wachstumsstrategie fiir den
Tourismusstandort Schweiz

Die Schweizer Landesregierung hat
fir den Tourismus ,das wirtschaftli-
che Wachstumsziel nie in Zweifel ge-
zogen und fordert es mittels
wachstumsférdernden Aktionspro-
grammen. Der Bundesrat legte 2010
seine Wachstumsstrategie fiir den
Tourismusstandort Schweiz vor. Sie
postuliert, dass ,der Schweizer Touris-
mus in Zukunft unter Berticksichti-
gung der Grundsétze der nachhaltigen
Entwicklung seine Wachstumspoten-
ziale nutzen kann“®. Bei den Heraus-
forderungen wird der Klimawandel
(Erwarmung im Alpenraum, Verande-
rung der Landschaft, Wetterextreme)
als eine der funf wichtigsten Heraus-
forderungen fiir den Schweizer Touris-
mus gelistet.” Die Nachhaltigkeitsstra-
tegie findet in der Wachstumsstrategie
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insofern Eingang, als ,die Nachhaltig-
keit als grundlegendes Querschnitts-
thema in alle strategischen Stof3rich-
tungen der neuen Tourismuspolitik
integriert werden soll” Die beiden 6f-
fentlich-rechtlichen Organisationen
Schweiz Tourismus (Tourismuswer-
bung) und Schweizerische Gesell-
schaft fur Hotelkredite (Beherber-
gungsfinanzierung) sollen ihre Leis-
tungen vermehrt nach den Grundsét-
zen der Nachhaltigkeit ausrichten.

Nachhaltigkeits-Charta des
Schweizer Tourismus 2009-2012

2009 unterschrieben 26 Organisatio-
nen, darunter Verbande, touristische
Destinationen und die Schweizer Bun-
desbahnen SBB, eine Nachhaltig-
keits-Charta des Schweizer Touris-
mus.®

Das Ergebnis der Charta fallt
durchwachsen aus. Bis Anfang 2012
hatten zwei Drittel der Unterzeichner
ein Bekenntnis zur Nachhaltigkeit in
ihr Unternehmensleitbild aufgenom-
men und sich mit einem Umwelt- oder
Nachhaltigkeitsmanagementsystem
zertifiziert. Es zeigte sich, dass die Er-
fahrungen der touristischen Organisa-
tionen nur bedingt austauschbar sind,
denn sie sind in ihrer Struktur hetero-
gen und in unterschiedliche kantonale
Strukturen eingebettet. Als Hindernis-
se wurden fehlende Moglichkeiten ge-
nannt, auf Partner einzuwirken. Der
Leistungsauftrag beziehe sich nur auf
die Promotion, fehlende Ressourcen
sowie die mangelnde Attraktivitat fir
das Marketing: ,Nachhaltigkeit ist
nicht sexy.”

Auch wenn die Charta auf institu-
tioneller Ebene nicht so viel bewirkte
wie erhofft, wirkte sie doch wie ein Ka-
talysator. Sie war eine willkommene
Legitimation bei einer Reihe von Pro-
jekten, die bottom-up entstanden. Da-
runter verschiedene Innovations- und
Informationsprojekte zu sanfter Mo-
bilitdt?, zu Klimaschutz im Tourismus,
zu nachhaltiger touristischer Ange-
botsentwicklung oder einem tertidren
Bildungsangebot zu Tourismus und
Nachhaltigkeit.

Zusammenfassend ldsst sich fest-
halten, dass eine Grundlage fiir eine
nachhaltige Entwicklung des Touris-
mus gelegt ist. Die touristische Forder-
politik bezieht die Grundsitze der
nachhaltigen Entwicklung mit ein. Die
von der Tourismuswirtschaft lancierte
Nachhaltigkeits-Charta des Schweizer
Tourismus (2009-2012) konnte auf
nationaler Ebene nicht institutionali-
siert werden, es entstanden aber ver-
schiedene Bottom-up-Projekte.

Mila Trombitas, stv. Direktorin des
Schweizer Tourismus-V+erbands, von
2009 bis 2012 Projektleiterin der Nach-
haltigkeits-Charta des Schweizer Tou-
rismus. Ab Oktober 2013 libernimmt sie
die Leitung des Studiengangs Touris-
mus an der Hochschule fiir Wirtschaft
und Tourismus in Sierre. L

* Diverse Umfragen zeigen, dass die Umweltsensibilitdt von Touristen zugenommen hat, aber in der Regel nicht das ausschlaggebende Kri-
terium fiir die Wahl des Urlaubsortes ist. Hier stehen Klima, Preis und Erreichbarkeit im Vordergrund. S. Is there a Demand for a Sustainab-
le Tourism? ITW Working Paper Series, Lucerne 2011; Kuoni Ferienreport 2010 und 2011.

2 Wachter, Daniel: Nachhaltige Entwicklung. Das Konzept und seine Entwicklung in der Schweiz. Ziirich/Chur 2009. S. 37.

3 Der Schweizer Bundesrat bekennt sich zum Konzept der ,,schwachen Nachhaltigkeit plus”. Es besagt, dass langfristig keine Untergrenze fiir
die drei Kapitalstocke Umwelt, Wirtschaft, Gesellschaft unterschritten werden darf. Kurzfristig hingegen ist eine begrenzte Mehrbelas-
tung eines Kapitalstocks zugunsten eines anderen méglich.

4Umfragen zeigen immer wieder, dass die Schweiz aufgrund ihrer ,,schénen” Landschaften als Reiseziel ausgewahlt wird. Vgl.Tourismusmo-
nitor CH, NFP 48, den Wert der Alpenlandschaften nutzen.

5 Wachter, S. 67, 2009.

¢ Die Analyse nennt als groRte Schwachen fiir den Schweizer Tourismus die Destinationsstrukturen, die kleingewerblichen Betriebs-und
Branchenstrukturen sowie die geringe Arbeitsproduktivitat und die hohen Vorleistungskosten. Wachstumsstrategie fiir den Touris-

musstandort Schweiz, Bern 2010, S. 23 ff.

7 Die anderen vier sind: 1. Fortschreitende Globalisierung (globaler Wettbewerb) 2. Verdnderungen im Reiseverhalten (neue Werthaltungen
und Verhaltensmuster), 3. Technologischer Fortschritt (umweltfreundlichere Mobilit4t, Minergiestandard bei Bauten, Fortschritte bei den
Informations- und Kommunikationstechnologien), 4. Strukturelle Defizite (kleingewerbliche Branchenstruktur, kleinrdumige Destinatio-

nen).

# Die Charta findet sich unter http://www.swisstourfed.ch/index.cfm?parents_id=1812
2 Z.B. Mobil &okologisch eine Untersuchung des Verkehrsclubs Schweiz und des Schweizer Tourismus-Verbandes zur Erreichbarkeit von

Wintersportorten mit dem offentlichen Verkehr

http://wwwuverkehrsclub.ch/de/reisen/ferienorte-im-test.ntml oder die Publikation Tourismus und Nachhaltige Entwicklung. Gute Bei-
spiele und Aktionsmaglichkeiten. Bundesamt fiir Raumordnung (Hrsg.), Bern 2012. Bezugsquelle www.are.admin.ch/gutebeispiele
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Die Kuh Hannelore
Menschen mit nachhaltigen Angeboten begeistern

Sybille Wiedenmann

ie Starkung der Wettbewerbspo-
Dsition und die Erhéhung der
Wertschopfung sind tibergeordnete
Ziele jeder touristischen Entwick-
lungsstrategie. Im Rahmen einer
nachhaltigen Ausrichtung werden
diese nur auf eine andere Weise er-
zielt, wie z.B. durch die Starkung der
regionalen Wirtschaftskreislaufe.

Fir eine erfolgreiche nachhaltige
touristische Entwicklung ist daher
eine liberzeugende Angebotsgestal-
tung, die Menschen begeistert, ge-
nauso wichtig wie die dkologische
und soziale Ausrichtung.

Eine hohe Begehrlichkeit einer
Region, eines Ortes ist eine wichtige
Voraussetzung, damit am Markt die
Preise erzielt werden, die fiir alle Be-
teiligten im Tourismus die erforderli-
che/n Ertrage/Wertschopfung brin-
gen, um eine langfristige wirtschaft-
liche und nachhaltige Zukunft zu si-
chern. Nur mit einer ausreichend gro-
Ben Wertschépfung konnen Ein-
kommen gesichert und die erforder-
lichen Investitionen in Infrastruktur,
Qualitét, Ausbildung, Innovationen
sowie in das Marketing getétigt wer-
den.

Aus der Marktforschung ist be-
kannt, dass fiir 40 % der Deutschen
die dkologische Ausrichtung der Rei-
sen eine Rolle spielt, aber nur fir ei-
nen wesentlich kleineren Teil diese
das ausschlaggebende Entschei-
dungskriterium ist. Trotzdem ist das
Reiseverhalten im Wandel und die
vielzitierten LOHAS (Lifestyle of
Health and Sustainability) haben an-
dere Werte wie , hoher, schneller, wei-
ter” und konnen mit neuen, nachhal-
tigen Angeboten begeistert werden.

Im Folgenden werden exempla-
risch drei Beispiele aus dem Fachkon-
gress Nachhaltiger Tourismus vorge-
stellt, bei denen das nachhaltige Ver-
halten einen Teil des Urlaubserlebnis-
ses darstellt.

Wie werden Gaste nachhaltig in
den Alpen begeistert?
Genussradfahren in Sudtirol:
Nachhaltigkeit als Gesamterlebnis

Das Best-Practice-Beispiel , Suidtiroler
Genussradfahren begeistert seine
Giste auf der funktionalen wie auf
der dsthetischen Ebene. Funktional
wurde eine durchgehende Dienstleis-
tungskette geschaffen, die es den Rad-
fahrern ermdoglicht, Stidtirol per Rad
auf Strecken zu erkunden, die leicht
bergab verlaufen und daher zusam-
men mit den kulinarischen und kul-
turellen Stationen auf den Strecken
eine hohe Genusskomponente bie-
ten. Auf der dsthetischen Ebene hat
Stidtirol bereits Anfang 2000 die Wei-
chenrichtig gestellt, in moderne Ziige
und komfortable Busse investiert —
selbstverstdandlich mit WLAN - und
hat architektonisch sehr ansprechen-
de Bahnhofe gestaltet. Damit wird der
OPNV zu einem integrierten Teil des
Erlebnisses Genussradfahren in Sud-
tirol (mehr dazu auf Seite 36).

Vorfreude ist die schonste Freude:
Die Kuh Hannelore erwartet Dich!

Das Urlaubserlebnis kann durch die
modernen Kommunikationsmittel
heute lange vor der Reise beginnen,
und durch den Aufbau von Commu-
nities kann es ,endlos” fortgesetzt
werden. In der Diskussion um die For-
derung der Akzeptanz von regionalen
Lebensmitteln wurde in einem der
Workshops der Vorschlag gemacht,
den Gésten im Vorfeld bereits zu er-
klaren, welche Lebensmittel es zu der
gewdhlten Jahreszeit des Urlaubs als
ganz besondere regionale Spezialité-
ten gibt und was es aus welchen
Grunden auch nicht gibt. Die Vorfreu-
de auf diesen nachhaltigen regiona-
len Urlaub soll noch erhéht werden,
indem den Gésten auch schon im
Vorfeld ihre Gastgeber vorgestellt
werden, wie z.B. die Kuh Hannelore,
die die Milch fiir die regionalen Spe-
zialitdten gibt und die man natiirlich

auch im Urlaub besuchen kann. Dies
steigert die Empathie und die person-
liche Bindung zur Region und schafft
das Verstdndnis fiir neue, nachhaltige
Wege. Dass die Kuh Hannelore auch
hinterher noch schéne Griife sendet
gehort natiirlich dazu.

Skibergsteigen umweltfreundlich:
natirlich auf der richtigen Spur

Der DAV hat mit hoher Konsequenz
und langem Atem flr den gesamten
bayerischen Alpenbogen umwelt-
freundliche Skirouten ausgearbeitet:
180 Berge mit 500 Routen. Diese wer-
den von regionalen Teams betreut. Es
konnten unter Einbindung der Tou-
rismusverantwortlichen flichende-
ckend gute Losungen gefunden wer-
den, die sowohl den Schutz von sen-
siblen Rdumen gewihrleisten als
auch den Nutzen fiir die Bergsportler
ermoglichen. Die Nachfrage im Ski-
tourensegment ist von 100.000 auf
300.000 Tourengeher in den letzten
Jahren fast explodiert. Die Berge ste-
hen mehr denn je im Spannungsfeld
zwischen Fitnessgerdt und Natur-
erlebnis (mehr dazu auf Seite 44).

Fazit

Diese drei Beispiele zeigen, dass die
Giste im Alpenraum fiir ein umwelt-
freundliches, nachhaltiges Verhalten
auf vielfdltige Weise gewonnen wer-
den kénnen. Die Mainahmen fangen
weit im Vorfeld der Reise an und ge-
hen von der gezielten Kommunikati-
on tiber das hohe finanzielle Invest-
ment bis hin zum starken personli-
chen Einsatz. Je hoher der Gastenut-
zen und die Attraktivitdt des Ange-
bots, desto hoher die Bereitschaft der
Giste, neue nachhaltige Wege mitzu-
gehen. L Y

1 Quelle: RA 2013, FUR Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen eV.
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,Natur Natur sein lassen”
Nationalparkregion Bayerischer Wald

Josef Wanninger

en Begriff ,Nachhaltiger Touris-

mus”“ gab es in den 1960er Jahren
noch nicht. Dennoch haben sich die
Kommunalpolitiker der Region zwi-
schen Rachel und Lusen zusammen
mit dem Bayerischen Landtag in die-
ser Zeit nicht fur einen Skitourismus
am Rachel, sondern auch fiir einen
,sanften” Tourismus mit der Griin-
dung des Nationalparks Bayerischer
Wald entschieden. Die Staatsregie-
rung erhielt durch den Landtagsbe-
schluss von 1969 den Auftrag, einen
Nationalpark im Sinne eines Grof3-
schutzgebietes zu errichten und mit
,der Errichtung des Nationalparks zu-
sitzliche Maflnahmen fiir den Frem-
denverkehr ... durchzufiihren” Somit
wurde der Nationalparkverwaltung

die Entwicklung eines nachhaltigen
Tourismus bereits mit der National-
parkgriindung in die Wiege gelegt.

So entstanden bald nach der Er-
o6ffnung des Nationalparks Bayeri-
scher Wald 1970 hochattraktive Be-
suchereinrichtungen und Natur-
erlebnisangebote. Die Zielsetzung
dabei war stets, den Nationalpark fiir
seine Besucher erlebbar zu machen,
aber durch gezielte Besucherlenkung
gleichzeitig die negativen touristi-
schen Auswirkungen auf Tier- und
Pflanzenwelt so gering wie moglich zu
halten. Die Nationalparkregion wurde
zunehmend zu einem attraktiven Ur-
laubsziel und der Tourismus entwi-
ckelte sich zu einem der wichtigsten
Wirtschaftsfaktoren in der Region.

Heute weist die Nationalparkregi-
on ein Naturerlebnisangebot auf, das

Best-Practice-Beispiele

weltweit ihresgleichen sucht. Beispiel-

haft sind daftir zu nennen:

« die Bildungs- und Erholungseinrich-
tungen wie etwa das Haus zur Wild-
nis, das Hans-Eisenmann-Haus oder
das Waldgeschichtliche Museum St.

Besuch der Jury beim
Bundeswettbewerb
,Nachhaltige
Tourismusregion
2012 /13“im
Nationalpark
Bayerischer Wald

@ Herrmann Haydn
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Oswald mit jahrlich tiber 300.000
Besuchern

« zwei attraktive, weitldufige Tierfrei-
geldnde (mit z.B. Bar, Elch, Wolf und
Luchs)

e der weltlingste und barrierefreie
Baumwipfelpfad mit rund 400.000
Besuchern pro Jahr

*350km markierte Wanderwege,
200km Radwanderwege und 8okm
Loipen, um die Waldwildnis des Na-
tionalparks erleben zu kdnnen

»1.500 Fithrungen pro Jahr fiir die
Géste des Nationalparks sowie

« zahlreiche Veranstaltungen wie et-
wa das Spechtfest in Spiegelau, die
Natur- und Tierfilmtage oder das
JWoidwejd-Festival"

Wilde Walder und eine einzigartige
Tierwelt

Kernstiick des Naturerlebnisangebo-
tes ist natiirlich die Waldwildnis des
Nationalparks selbst. Wenngleich es
Mitte der 1990er Jahre heftige Diskus-
sionen tiber das Nationalparkkonzept
,Natur Natur sein lassen“ gab und das
borkenkdferbedingte Absterben der
alten Bergfichtenwilder in der Region
mit grofier Sorge gesehen wurde, so
ist gerade diese natiirliche Waldent-
wicklung heute das touristische Al-
leinstellungsmerkmal schlechthin:
Nirgends zwischen Atlantik und Ural
durfen sich Walder auf so grof3er Fla-
che nach ihren eigenen Gesetzen ent-
wickeln. Auf zahlreichen Wegen und
Pfaden kann dies der Besucher ein-
drucksvoll erleben. Durch diese un-

gestorte Waldentwicklung haben im

Nationalpark viele seltene Tierarten
einen letzten Riickzugsraum gefun-
den oder sind wieder zuriickgekehrt,
so wie etwa der Luchs, der Wander-
falke oder der Habitskauz.

Immer mehr haben die Touristi-
ker der Region in den letzten Jahren
erkannt, auf den Nationalpark mit sei-
nen wilden Wéldern und seiner ein-
zigartigen Tierwelt auch im touristi-
schen Marketing zu setzen. Fuir die Na-
tionalparkregion Bayerischer Wald
entstand daher 2007 das Tourismus-
konzept ,Tierisch Wild" Mit verschie-
densten Veranstaltungen (z.B. Hirsch-
tage, Luchstage), Ortsprojekten (z.B.
Luchspfad oder Fledermausspiel-
platz), mit der Neugestaltung der Mar-
ketingmittel (Flyer, Plakate wie z.B.
,Nurnberg-Kanada fiir 27 €) und mit
Auftritten auf Messen werben die
Touristiker in erfrischender Weise fiir
die Nationalparkregion und das Besu-
cherangebot des Nationalparks.

Entscheidend fiir einen nachhalti-
gen Tourismus ist auch ein gutes
OPNV-Angebot. Mit der Nationalpark-
card bzw. dem Gésteservice-Umwelt-
ticket (,GUTIi“) konnen die Gaste der
Nationalparkregion seit 2010 ein um-
fangreiches Bus- und Bahnangebot
kostenlos nutzen. Nahezu alle Natio-
nalparkeinrichtungen, Ausgangs-
punkte fiir Wanderungen und die gro-
Beren Orte in der Nationalparkregion
sind mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
zu erreichen. Auf dem Grofiteil der
Strecken verkehren die Bahn und die
JIgelbusse” im Stundentakt, auf be-
stimmten Strecken sogar im Halb-
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Kernstiick des Natur-
erlebnisangebotes ist
die Waldwildnis des

Nationalparks selbst

@) Alice Alteneder

stundentakt, und sorgen fiir eine um-
weltfreundliche Mobilitét.

Mit den ,Nationalpark-Partnern”
steht auch ein starkes Netzwerk aus
70 Tourismusbetrieben hinter der Na-
tionalparkphilosophie und der nach-
haltigen Ausrichtung des Tourismus
in der Region. Sie unterstiitzen die In-
formations- und Bildungsarbeit des
Nationalparks in ihrer téglichen Ar-
beit als Gastgeber, vermitteln Natio-
nalpark-Erlebnisangebote wie Fiih-
rungen, stehen fiir Qualitdt, Regiona-
litat und erstklassigen Service und ar-
beiten umweltbewusst. Sie fordern die
umweltfreundliche Mobilitdt mit Bus
& Bahn, stirken regionale Wirtschafts-
kreisldufe durch die Verwendung regi-
onal erzeugter Produkte und sie enga-
gieren sich fiir eine nachhaltige tou-
ristische Entwicklung der Region.

Als Finalist des Bundeswettbe-
werbs ,Nachhaltige Tourismusregion
2012 /13" hat die Nationalparkregion
Bayerischer Wald gezeigt, dass sie in
Sachen nachhaltiger Tourismus auf
einem guten Weg ist. In den nichsten
Monaten gilt es, die 2012 eingeleitete
touristische Neustrukturierung um-
zusetzen bzw. erfolgreich abzuschlie-
Ren. Ziel dieser Neustrukturierung ist
es, dass sich die elf Nationalparkge-
meinden (mit elf Tourismusinforma-
tionen) zu einer Tourismusregion zu-
sammenschliefien und mit einem fiir
alle Gemeinden einheitlichen Kon-
zept nach aufen auftreten. Die Griin-
dung einer daflr zustdndigen GmbH
mit eigenem Geschéftsfihrer ist zum
1.Januar 2014 vorgesehen. Dies wire
ein wichtiger Schritt, um die Mittel
und das Personal noch effizienter ein-
zusetzen und eine nachhaltige Touris-
muskonzeption weiterzuentwickeln
bzw. konsequent umzusetzen. Seitens
der Nationalparkverwaltung ist es
mittelfristig auf jeden Fall das Ziel,
sich an der ,Européischen Charta fiir
nachhaltigen Tourismus in Schutzge-
bieten“ zu beteiligen. a4

Nationalparkverwaltung

-ﬁ._ Bayerischer Wald

Freyunger Stral3e 2

\s 94481 Grafenau

Tel.: 08552/9600142
.= www.nationalpark-bayerischer-wald.de

Kommunikation fiir den Mittelstand.

Machen Sie
ren Erfolg zur Story - im
eigenen Magazin!

Print. Digital. Mobil.

Machen Sie lhre Kunden zu Fans und motivieren Sie lhre Mitarbeiter!

Corporate Publishing (CP) ist mehr als ein Schlagwort. CP ist die Konigsdisziplin
der Unternehmenskommunikation. Warum? Weil Sie so lhre Zielgruppen
unmittelbar und nachhaltig erreichen. Die Madglichkeiten hierbei sind so
vielfaltig wie die Farben- und Geschmackspalette eines Lollis. Ob klassische
Kundenzeitschrift, Mitarbeiter-Magazin, Geschaftsbericht oder elektronische
Zeitung und Newsletter — wir ibernehmen das fir Sie.

Der vmm wirtschaftsverlag ist lhr regionaler und zuverldssiger Partner fir
eine individuelle und persdnliche Rundum-Betreuung. Sprechen Sie uns an!

Alle Informationen finden Sie online unter:
www.vmm-wirtschaftsverlag.de/cp
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Mit dem Rad bergab — mit der Natur bergauf
Sudetirol Rad: Ein Regio-Fahrradverleih auf Erfolgskurs

Hugo Go6tsch

20.000 Giste, und das sind 16 %
1mehr als im Vorjahr, liehen sich
im vergangenen Sommer ein Fahrrad
aus und fuhren entlang der 500km
Fahrradwege vorwiegend talabwirts
und genossen dabei die Kulturland-
schaft und das kulinarische Angebot
Sudtirols. Die Géste gaben dabei das
Fahrrad spontan an einer der Ver-
leihstationen ab, um dann zu Fuf$
oder mit den 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln ihren Ausgangsort zu errei-
chen. Fahrradfahren wird somit mehr
und mehr Teil der Stdtirolerfahrung
fur Géste und auch Einheimische. Mit
24 Fahrradverleihstationen in unmit-
telbarer Ndhe zu den Bahnhoéfen oder
Verkehrsknotenpunkten wurde in
den vergangenen drei Jahren ein bei-
spielhaftes regionaltouristisches Stid-
tirol-Produkt erstellt.

Die Einwegmieten von Fahrradern
sind in Suidtirol sehr beliebt. Man fahrt
in der Regel in der Gruppe und das Na-
turerlebnis, nicht aber die physische
Aktivitdt, steht dabei im Vordergrund.
Man genief3t es daher, zwischen 30
und 60 km talabwdrts zu fahren. Der
Rucktransport des Fahrrades zum Aus-
gangspunkt erfolgt durch die finf un-
abhdngigen Fahrradverleiher, die sich
alle denselben Qualitatskriterien un-
terworfen haben und untereinander
digital vernetzt sind. Der Fuhrpark be-
steht aus insgesamt 7.000 Fahrradern
unterschiedlicher Art und Grof3e, aus
500 Elektroradern und zahlreichen Ac-
cessoires wie Helmen, Satteltaschen,
Kinderanhédnger, Kindersitze usw.

Etschtalradweg an
der Via Claudia
Augusta

@ Verein Sidtirol
Rad - Bici Alto
Adige

24 Fahrradverleih-
stationen befinden
sich in unmittelba-
rer Ndhe zu den
Bahnhofen

@) Verein Sudtirol
Rad — Bici Alto
Adige
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Die enge Kooperation mit den 6f-
fentlichen Verkehrsmitteln resultiert
aus der geringen Transportkapazitit
der Zlige und Busse fiir Fahrrdder. Die

Zuge schaffen es im besten Fall, bis zu
15 Réder zu transportieren. An Spit-
zentagen befahren jedoch Tausende
von Radbegeisterten die Radrouten.
Abgesehen von der geringen Trans-
portkapazitit der 6ffentlichen Ver-
kehrsmittel, wiirde der Lade- und Ent-
ladevorgang der Rader die Einhaltung
der Fahrpldne verhindern. Ein ge-
meinsames Produkt ist die sogenann-
te ,Bikemobilcard bei der die Gaste
einen Tag Mobilitdt inkl. einem Fahr-
rad mit Rucktransport des Fahrrades
zum Ausgangspunkt im Paket kaufen
konnen. 23.500 Bikemobilcards wur-
den im vergangenen Sommer ver-
kauft.

Fir die meisten Giste ist das Rad-
wandern eine Halb- oder Ganzta-
gesattraktion. Kiinftig werden Géste
angesprochen, die mit dem Hauptrei-
semotiv ,Genussradwandern® nach
Siidtirol kommen. Diese sogenannten
Regio-Radwanderer verbringen eine

Siidtirol Rad
Bici Alto Adige

)
ﬁ@@

Woche in einem Gastbetrieb und star-
ten taglich mit den 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln, um eine weitere Rad-
tour mit einem Leihrad zu unterneh-
men.

Suidtirol Rad hat sich fiir die Zu-
kunft grofRe Ziele gesetzt. Mittelfristig
wird eine zentrale Aus- und Riickga-
bestelle von Fahrrdadern in zentralster
Lage in Bozen angepeilt. Dieser Ganz-
jahresverleih soll dann auch ein
E-Mobilitdtscenter betreiben, bei dem
Sudtirols Kompetenz im Bereich der
sanften Mobilitdt dokumentiert und
zelebriert wird und wo Einheimische
und Géste die Moglichkeit erhalten,
sich umfassend iber die Angebote zu
informieren, sie zu testen und auch
zu kaufen.

Fur das Jahr 2014 ist der Ankauf
von 80 Tandems geplant, was den
Verbdnden fiir Menschen mit Sehbe-
hinderungen die Moglichkeit gibt, in
grofieren Gruppen das Land zu befah-
ren. Auch ist die Ausweisung von the-
matischen Teilstrecken fur Herz-
Kreislauf-Erkrankte, Diabetespatien-
ten, Senioren zusammen mit der Aus-
bildung von entsprechenden Guides
geplant. e

Hugo Gotsch, Verein Stidtirol Rad — Bici Alto Adige
Bruno-Buozzi-Stralle 12

39100 Bozen

verein@sueditrol-rad.com

Tel. 0039 348 5162255
www.suedtirol-rad.com
www.mobilcard.info/it/bikemobil-card.asp

Nordseeinsel Juist
Erste klimafreundliche Insel Deutschlands

Thomas Vodde

ie Nordseeinsel Juist soll bis 2030
D als erste touristische Destination
klimafreundlich werden. Das Projekt
Klimalnsel Juist schafft die Vorausset-
zungen dazu und erprobt die Umset-
zungsmoglichkeiten. Mit einer Analy-
se zur Ausgangslage der Energiewen-
de geht die Inselgemeinde einen kon-
kreten Schritt in diese Richtung: Da-
bei werden in IST-Analysen die
Méglichkeiten und Grenzen der we-
sentlichen regenerativen Erzeu-
gungsformen Wind, Photovoltaik,
Biogas und Geothermie tiberpriift so-
wie deren Nutzungsmoglichkeiten,

rechtliche Voraussetzungen und
Wirtschaftlichkeit geklart. Auch der
Energie- und Wasserverbrauch sowie
die Kosten der kommunalen Einrich-

tungen miissen mithilfe von Maf3-
nahmenpldnen analysiert werden. Bei
den Themen Stromnetz und Speiche-
rung steht die Auswertung der physi-
kalischen Gegebenheiten, der Ab-
gleich der Ergebnisse mit den Photo-
voltaikpotenzialen sowie die Aufbe-
reitung resultierender Speichermog-
lichkeiten an.

Bei der geplanten Entwicklung ei-
ner Energiegenossenschaft kann sich
auch die Juister Bevolkerung an dem
Projekt Klimalnsel beteiligen. Die
Projektergebnisse werden der Insel-
gemeinde in einem abschlieflenden

Workshop préasentiert, mit dem Ziel,
die Burger und auch die Géste in die
Abstimmung der weiteren Schritte
einzubeziehen.

Mit vielen Projekten wie der Kin-
deruniversitdt Klimawandel fithren
wir Offentlichkeitsarbeit fiir Insula-
ner und Géste durch. Die Aktion
,Donnerstag ist Veggietag” bindet
auch die Géste in das Geschehen ein.
Durch die Umstellung der Stralenbe-
leuchtung auf LED, die Einfithrung ei-
ner Solartrocknungsanlage beim
Klarwerk und weitere Mafinahmen
konnten bereits erhebliche Mengen
an CO, eingespart werden. Ein konti-
nuierliches Monitoring findet Uber

den CO.-Fufiabdruck statt. Juist ist
eine der ersten Destinationsmanage-
mentorganisation (DMO) mit der
CSR-Zertifizierung ,Green Globe" Ver-
ankert ist das gesamte Projekt durch
die Aufnahme in das touristische
Leitbild ,Juist 2020 Das Projekt fiih-
ren wir gemeinsam mit EWE Energie
AG und der Nachhaltigkeitsinitiative
Futouris durch. Eine Kooperation mit
der kanarischen Insel La Gomera ist
geplant.

Das Projekt Klimalnsel hat zahl-
reiche Preise gewonnen, so z.B. das
Qualitdtssiegel ,Werkstatt N“ des Ra-
tes fur Nachhaltige Entwicklung
(RNE) und ist Finalist beim Bundes-
wettbewerb fiir Nachhaltige Touris-
musregionen.

Kutschfahrten am
Strand: Klimaneu-

trale Erlebnisange-

bote auf Juist

@ Kurverwaltung
Juist

Best-Practice-Beispiele

Mit der Zielsetzung, klimaneutral
zu werden, streben wir eine nachhal-
tige Gestaltung der Zukunft an: Fur
eine kleine Insel wie Juist ist der
Kampf gegen den Klimawandel tiber-
lebenswichtig. Hierbei setzen wir auf
Vermeidungsstrategien. Wir wissen,
dass die Klimaneutralitat von Juist
keine Folgen fir das Weltklima hat.
Wir wollen aber Verantwortung tiber-
nehmen und Vorbild sein. Da das Pro-
jekt Energiewende Juist von jedem
anderen Ort kopiert werden kann, hat
es Modellfunktion. Genau dies ist in
Kooperation mit Futouris gewollt.
Eine Vorbildfunktion erfillen wir auf
mehreren Ebenen: durch Mafinah-
men bei der eigenen Bevolkerung, bei
anderen Tourismusdestinationen in
Deutschland und durch Futouris bei
Tourismusdestinationen europaweit,
was sich auch durch die Kooperati-
onsanfrage von La Gomera bestatigen
lasst.

Unsere Ziele fir
die Zukunft lauten:

Erreichung der Klimaneutralitét bis
2030, Erreichung der Energieau-
tarkie, Entwicklung zu einem der
nachhaltigsten Orte unter Europas
nachhaltigen Tourismusdestina-
tionen. e

Thomas Vodde
Marketing & Event
Kurverwaltung Juist
Strandstr. 5

26571 Juist

Tel. 04935 8090
marketing@juist.de
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Die Kraft aus den Tiefen der Berge

Gabriella Squarra

ad Reichenhall — 4000 Jahre Salz-
Bgeschichte und 250-jdhrige Tradi-
tion als Kurort.

Die Alpenstadt ist reich an beson-
ders heilsamen Kraften aus der Natur,
die nirgendwo sonst zu finden sind,
vorneweg: die staatlich anerkannte
Heilquelle der Alpensole aus den Tie-
fen der Berge. Das besonders reiz- und
allergenarme Alpenklima und die mil-
de Luft wirken zusitzlich reinigend,
starkend und beruhigend. Der acht-
same Umgang mit der Natur und ih-
ren Heilschétzen ist oberstes Ziel des
Atemortes.

Im Bewusstsein seiner Verantwor-
tung fir die Bewahrung dieses Kapi-
tals hat Bad Reichenhall, schon lange
bevor eine Agenda 21 oder eine Alpen-
konvention formuliert war, vielfaltige
Schritte zum Erhalt seiner natirli-
chen Ressourcen unternommen.
Maf3gebliche Beweggriinde dafiir wa-
ren neben der Verantwortung gegen-
uber der Bevolkerung und nachkom-
menden Generationen auch das in
Bad Reichenhall schon Mitte des
19. Jahrhunderts entstandene Kur-
wesen.

Deshalb werden im Innenstadtbe-
reich fiir die Citybuslinien ausschlief3-
lich Erdgasfahrzeuge eingesetzt —zum
Wohle des Klimas. Die hohe Bedeu-
tung der Alpensole-Heilquelle geht
einher mit dem achtsamen Umgang
der Trinkwasserqualitat. Die Haushal-
te Bad Reichenhalls erhalten ihr Trink-
wasser direkt von der Quelle im ge-
schiitzten Listseegebiet: reines Quell-
wasser aus der Wasserleitung.

Bad Reichenhall — nicht selten
Vorreiter im Umweltengagement

So wurde von der Stadt bereits 1981in
Zusammenarbeit mit dem Umwelt-
bundesamt und dem Bayerischen
Staatsministerium fiir Umweltschutz
die Ausstattung fiir das zwischenzeit-
lich in ganz Deutschland bekannte
larmarme Fahrzeug ,Modell Bad

Reichenhall” festgelegt. Die Stadt un-
terstiitzte die Anschaffung dieser
Fahrzeuge finanziell. 1996 wurde der
erste PKW in Betrieb genommen und
eine Kleintankstelle installiert. Der
Erdgasantrieb leistet einen wichtigen
Beitrag zur Losung der lokalen und
globalen Verkehrs- und Umweltprob-
lematik. Heute verfiigen die Stadtwer-
ke bereits tiber sieben erdgasbetriebe-
ne Linienbusse.

Die Stadt Bad Reichenhall ist Mit-
glied der 1993 gegriindeten ,Interes-
sengemeinschaft fir autofreie Kur-
und Fremdenverkehrsorte in Bayern
e.V.“ (IAKF). Zweck des Vereins ist es,
die verkehrsbedingte Umweltbe-
lastung — unter Wahrung der Auto-
freiheit zumindest fiir wesentliche
Kur- und Erholungsbereiche des Ge-
meindegebietes — zu reduzieren und
den Einsatz schadstofffreier oder be-
sonders schadstoffarmer Kraftfahr-
zeuge zu ermoglichen.

Viele Auszeichnungen wiéren hier
zu nennen. So ist Bad Reichenhall un-
ter anderem ,,Erdgasmodellstadt und
wurde im Jahre 2001 von einer inter-
nationalen Jury zur , Alpenstadt des
Jahres“ ernannt. Die eingeleiteten
nachhaltigen Maflnahmen gilt es
weiterzufiihren und auszubauen.

Nutzung der Abwarme der Saline —
Fernwarmeversorgung der
RupertusTherme durch die Saline
Bad Reichenhall

Durch den Bau einer Fernwdrmelei-
tung werden alte und neue Thermen-
bereiche seit 2010 an das bei der Salz-
erzeugung anfallende Warmwasser
angeschlossen. Die Saline verbessert

somit ihre Energiebilanz, die Ruper-
tusTherme rechnet mit Einsparungen
von Uber 100 Tausend Euro pro Jahr
- mit steigender Tendenz.

Erholung und Ruhe in den
grinen Oasen der Kurstadt

Umrahmt von Bergen stellt sich beim
Gast in Bad Reichenhall schnell ein
Gefiihl der Geborgenheit ein. So kann
er beim Verweilen im Koniglichen
Kurgarten tief durchatmen. Dieses
einzigartige Ambiente des idyllischen
Parks mit seinem imposanten Alpen-
sole-Freiluftinhalatorium Gradier-
haus beruhigt die Sinne.

Beim Philharmonischen Kurkon-
zert mit der Bad Reichenhaller Phil-
harmonie und ihren Ensembles, die
im Sommer im Kurgarten-Open-Air
stattfinden, kann man seiner Fantasie
freien Lauf lassen und sich inmitten
von blithenden Pflanzen und erhabe-
nen Bdumen vollkommen entspan-
nen. Ebenfalls im Herzen der Kurstadt
locken der Ortenaupark mit einem
Barfufipfad sowie der Rupertuspark
mit generationsiibergreifenden Fit-
nessgeréten. Die griinen Oasen sorgen
fur gute Luft und sind fiir Gaste und
Bewohner kleine, erholsame Ruhe-
inseln in der griinen Alpenstadt.

E-Biken im Staatsbad

Zur sanften Fortbewegung zahlt in
Bad Reichenhall natiirlich auch das
E-Bike-Radeln. Damit konnen Fami-
lien, Jung und Alt, gemeinsam aktiv
sein, keiner tiberanstrengt sich, keiner
muss auf den anderen warten, man
fahrt auf einem Niveau und erholt
sich beim Fahrradfahren. Gemeinsam

Atemwandern — Genusswandern im Bayerischen Staatsbad

,Bad Reichenhall mit Bayerisch Gmain“ ist der erste Wanderfiihrer, der Wanderwege mit Atem-
und Entspannungstibungen kombiniert. Enthalten sind neben Gehzeiten, Hohendiagrammen,
Tourenkarten, GPS-Tracks, Einkehrmdglichkeiten und Erlebnisfaktoren auch die Kategorien
LAnspruch“und , Atembelastung®, die Menschen mit Atemproblemen wie Asthma, Bronchitis,
COPD oder auch Wanderbeginnern und Wiedereinsteigern verraten, welcher Weg fiir sie geeignet
ist. Wer zwischendurch innehalten mochte, findet zudem zahlreiche Anleitungen zu Atemtechni-
ken, fir Entspannung und Wohlbefinden.
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kann man auf diese genussvolle Weise
die Schonheit der Region erleben und
das gesunde Alpenklima geniefien.
Die Rader kann man einfach an
der RupertusTherme ausleihen und
los geht's, ganz gemiitlich tiber Berg
und Tal, ohne Anstrengung: schone
Erlebnisse mit gutem 6kologischen
Gewissen in der alpinen ,Pearl Bad
Reichenhall. E-Bike und Therme gibt
es auch als attraktives Kombiticket
zum Sonderpreis, erhdltlich im Spa &
Familien Resort RupertusTherme, in
den Tourist-Infos und online unter
www.rupertustherme.de.

Alpenkulinarik

Wer sich umweltvertrédglich in der Na-
tur bewegt und damit seinen persén-
lichen Beitrag zum Schutz des ge-
sundheitsférdernden Alpenklimas
Bad Reichenhalls leistet, soll sich mit
Genuss belohnen. Alpenkulinarische
Gerichte mit regionalen Produkten
werden im Bayerischen Staatsbad in
verschiedenen Restaurants angebo-
ten. Das Repertoire erstreckt sich vom
echt-bayerischen Schweinebraten mit
Knédeln, tiber Saiblingsfilet mit Wald-
pilzen und heimischen Krdutern bis
hin zu herrlich frischen Salaten, Baye-
rischem Wurstsalat oder dem traditi-
onellen Kaiserschmarrn.

Kurorttradition — Schutz natdir-
licher Heilmittel (Ressourcen)

Dank der Alpensole-Heilquelle ist Bad
Reichenhall ein traditionsreicher, re-
nommierter Kurort mit tiber 220-jdh-
riger Tradition. Bad Reichenhall und
Bayerisch Gmain stehen seither fir
Qualitdt und Kompetenz bei Gesund-
heitsdienstleistungen, vor allem bei
unserer Hauptindikation —den Atem-
wegserkrankungen.

Mobilitat, aber umweltfreundlich

Seit 2006 ist Bad Reichenhall Mitglied
im internationalen Netzwerk , Alpine
Pearls®, das sich sanften Tourismus
und umweltvertrdgliche Mobilitat
zum Ziel gesetzt hat. Eine Reihe von
Angeboten macht es dem Urlauber
moglich, umweltfreundlich mit der
Bahn anzureisen und auch vor Ort
mobil zu sein:
» Kostenfrei mit der bayerischen
Staatsbad-Gastkarte Bad Reichenhall
und Bayerisch Gmain kennenlernen.

Bad-Reichenhall
mit Zwieselalm und
Hochstaufen

©) Kur-GmbH Bad
Reichenhall /
Bayerisch Gmain

» Kostenfrei mit Citybus, Bus und
Bahn zur RupertusTherme, zum
Thumsee, in die Altstadt, zu den acht

Wanderzentren und zu rund 60
Wanderungen
« Kostenfrei zur Talstation der denk-
malgeschiitzten historischen Pre-
digtstuhl-Zweiseilbahn und erma-
Bigt in 10 Minuten auf 1600 Meter
Hohe schweben
» Kostenlose Park & Ride-Parkpldtze
fir die mit dem Auto Angereisten
» Erméfligte Kombitickets fiir E-Bike
mit Thermenbesuch
Die Bayerisches-Staatsbad-Bad
Reichenhall-Gastkarte erhilt jeder
Gast automatisch bei seinem Gastge-
ber —sie ist der umweltbewusste Frei-
fahrschein im Staatsbad.

Atemort in den Alpen

,Durchatmen im AlpenKlima*“ist das
Leitmotiv, mit dem sich Bad Reichen-
hall sowohl zielgruppenspezifisch
(Atemwegspatienten) als auch tou-
ristisch (Erholung, Ruhe) tiberregional
positioniert. 2009 wurde das Atem-
netzwerk ,Atemkompetenzzentrum®
gegrindet. Mitglieder des Netzwerks
sind Arzte, Kurabteilungen, Kurmittel-
héuser u.a. Die Hauptziele sind:
 Focus auf die regionale Heilquelle
Alpensole und regionale Naturheil-
schitze
« Klares Bekenntnis zum Bayerischen
Staatsbad und zum Kurort.

Bayerisches Staatsbad Bad Reichenhall
Kur-GmbH Bad Reichenhall/Bayerisch Gmain
Wittelsbacherstr. 15

83435 Bad Reichenhall
www.bad-reichenhall.com

Best-Practice-Beispiele

Die nachhaltige Weiterentwick-
lung unserer Tradition als Kurort mit
natiirlichen Heilmitteln, als Ort inden
Alpen zum Durchatmen und Verwei-
len, fiir Atemwegspatienten und Men-
schen, die sich erholen und zur Ruhe
kommen wollen, ist stimmig und au-
thentisch.

2012 wurde unser Schwerpunkt
als , Atemort“ touristisch weiter inten-
siviert. Bad Reichenhaller und Baye-
risch Gmainer Gastgeber konnen sich
nun als Atemort-Partner zertifizieren
lassen. Fur die Partner wurden Infor-
mationsmappen konzipiert.

Ausziige aus Muss-Kriterienkatalog
fiir Atemort-Gastgeber

» Teilnahme an Atemerlebnissen und
Dienstleistungen (Solequellentrai-
ning, Inhalation etc.)

« Empfehlung Bad Reichenhaller Ge-
sundheitsangebote, Dienstleistun-
gen — Atemkompetenz

 Rauchfrei

« Bereitstellung von Infomaterial zum
Atemort

« Service: Information aller Angestel-
len Uber atemortrelevante Angebo-
te, Auskunft zu allen Kurmittelerleb-
nissen (Alpensalz, Alpensole, Lat-
schenkiefer, Laist, Alpenklima, Na-
turmoor)

 Teilnahmepflicht an regelmifligen
Qualitatszirkeln

« Verlinkung der Haus-Homepage auf
www.atemort.de L Y
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Ein CO,-Ful8abdruck fur Hotels?

Umwelt- und klimafreundlich Reisen in Deutschland

Helge Beif3ert

lles begann mit der Idee, die durch
Aeine Flugreise verursachten
CO,-Emissionen zu kompensieren. Das
Thema ,CO," in der Tourismusbranche
entwickelte sich stetig weiter und ist
langst zu einem festen und attraktiven
Bestandteil des Marketings geworden.
Als gutes Beispiel hierfiir ist das ehr-
geizige Projekt der, Klimalnsel Juist” in
Kooperation mit einem grofien deut-
schen Energieversorger zu nennen:
Die Insel ist durch ihre Lage in beson-
derer Weise vom Klimawandel betrof-
fen. Ziel des Projektes ist es, einen um-
fassenden CO,-Fuflabdruck zu erstel-
len, um die entstandenen CO.-Emissi-
onen auf der seit Jahrzehnten autofrei-
en und beliebten Nordseeinsel zu
ermitteln und durch gezielte Mafinah-
men nachhaltig zu senken. Kurzum,
Juist mochte die erste klimafreundli-
che Insel Deutschlands werden.

Auf Initiative des Bundesumwelt-
ministeriums und diverser Spitzen-
verbande 2001 gegriindet, beschéftigt
sich die Viabono GmbH seit 2011 mit
der Zertifizierung von umweltfreund-
lichen touristischen Betrieben sowie
CO,-Kompensationsprojekten.

Aus einer Kooperation mit der Fir-
ma CO.OL wurde der CO,-Fuf3abdruck
fir Hotels entwickelt. Die Emissionen
entstehen z.B. durch die An- und Ab-
fahrt von Mitarbeitern, eingesetzte
Printprodukte und Lebensmittel oder
durch den Heizungs- und Stromver-
brauch. Die schwierigste Aufgabe ist
hierbei allerdings nicht die Erstellung
des CO.-Fuflabdrucks, sondern die
Kommunikation gegentiber dem Kun-
den.

Das Hauptproblem war stets: Wie
schafft man es, dem ,normalen” Rei-
senden dieses schwierige und abstrak-
te Thema zu vermitteln? Als Antwort
auf diese Frage entwickelte Viabono®
die Klimaeffizienzklassen, die sich eng
an den Energieeffizienzklassen (A-F)
der Européischen Union orientieren
und bereits tiber einen sehr grofien Be-

kanntheitsgrad verfiigen. Das Ergebnis
des Betriebes wird anhand von Ver-
gleichswerten aus einem umfassen-
den Datenpool in eine von sechs ver-
schiedenen Klimaeffizienzklassen ein-
geordnet. So ist es flir den Gast ein
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Leichtes, schnell und unkompliziert zu
erkennen, wie klimafreundlich ein
touristischer Betrieb agiert. Dartiber
hinaus ermoglicht Viabono® Betrie-
ben, die mit den Klimaeffizienzklassen
A oder B zertifiziert wurden, klimaneu-
trale/-freundliche Ubernachtungen
anzubieten, die durchschnittlich ledig-

Helge BeiRert

Viabono GmbH
HauptstraBBe 230
E 51503 Rosrath-Hoffnungsthal
. Tel. 02205/91 98 350
: Fax: 02205/91 98 355
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lich zwischen 20 und 70 Cent pro
Ubernachtung an Mehrkosten bein-
halten. Selbstverstdndlich ist die Bu-
chung einer klimafreundlichen Uber-
nachtung aber nicht verpflichtend,
sondern ein Angebot an den Gast, sich
aktiv am Klimaschutz zu beteiligen.
Die Beschrinkung des Kompensati-
onsangebots auf die Klimaeffizienz-
klassen A oder B soll dem Thema
,Greenwashing” entgegenwirken und
die Glaubwiirdigkeit des CO,-Fuf3ab-
druckes als ,hochwertige“ Zertifizie-
rung schiitzen.

Klimahotels: Umweltschonende
Ubernachtungen ohne Verzicht auf
Komfort

Bei der Kompensation der CO,-Emissi-
onen wird seitens CO,OL streng darauf
geachtet, dass die Projekte neben ei-
nem 6kologischen Nutzen auch sozia-
le (z.B. Aus- und Weiterbildungsmaf3-
nahmen) sowie 6konomische Aspekte
(Mindestlohn deutlich tiber dem lan-
destiblichen Lohn, inklusive der ge-
setzlichen Kranken- und Rentenversi-
cherung, Lebensversicherung etc.) be-
rucksichtigen. Des Weiteren werden
alle Kompensationsprojekte von un-
abhdngigen Dritten kontrolliert und
zertifiziert. Die Viabono®-Klimahotels
sind eine Vereinigung von zertifizier-
ten Gastgebern: Sie setzen sich fiir Bio-
und regionale Produkte ein, haben ihre
CO.-Emissionen 6kologisch und ¢ko-
nomisch optimiert, nutzen erneuerba-
re Energien und kompensieren unver-
meidbare CO.,-Emissionen. In Koopera-
tion mit CO.OL soll aufierdem ein Kli-
mahotelwald’ im Osten Panamas ent-
stehen.

Das Ziel der Viabono®-Klimaho-
telsist es,den Gdsten einen klima-und
umweltschonenden Aufenthalt zu bie-
ten, ohne dass diese auf Qualitit und
Komfort verzichten miissen. Dariiber
hinaus soll das Klimabewusstsein ge-
fordert und der Klimaschutz vorange-
trieben werden. Mehr Informationen

unter: http://wwwklima-hotels.de/.
°
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Ein gigantischer Markt in Sicht?

Heilklimatische Kurorte Deutschlands ganz oben

Heilklimatischer
Kurort: reine Luft
und Klimareize in

einer intakten Land-

schaft, kombiniert
mit Bewegung und
Sport

@ Bad Hindelang
Tourismus

Maximilian Hillmeier

Der Zukunftsmarkt

Die 50 Heilklimatischen Kurorte
Deutschlands bieten allerbeste Vor-
aussetzungen fir den Gesundheits-
urlaub. Die politischen Weichen sind
auf Pravention gestellt. So wird die Ei-
genverantwortung zur zentralen Sau-
le und die Gesundheitsreform baut
auf die Vorsorge. Ein gigantischer
Markt, der sich da in den kommenden
zehn Jahren auftut. Und die einmali-
ge Chance der Heilklimaten liegt hier
in der Kombination ,reine Luft und
Klimareize in einer intakten Land-
schaft, kombiniert mit Bewegung und
Sport”

Die therapeutische Wirksamkeit

Heilklima ist etwas ganz Besonderes.
Das staatlich anerkannte Pradikat
,Heilklimatischer Kurort“ erhdlt nur,
wer die therapeutische Wirksambkeit
des lokalen Klimas und eine dauer-
haft reine Luft wissenschaftlich bele-
gen kann. Folge: Nicht jeder Kurort
kann Heilklimatischer Kurort werden!

Wiahrend sich ,Bioklima“ als die
Summe samtlicher atmosphérischer

Passport Edition Nachhaltigkeit im Tourismus

Einflussgroflen auf den menschli-

chen Organismus definieren ldsst,

schlief$t ,Heilklima“ im Idealfall alle

unglinstigen Faktoren des Bioklimas

aus.

Heilklima setzt sich zusammen aus

den

« entlastenden Faktoren, insbesonde-
re Luftreinheit, fehlende Warmebe-
lastung, ausreichende Strahlungsin-
tensitdt und den

» Stimuli (=Reize), die positive Anpas-
sungsreaktionen des Organismus
wie die Abhirtung hervorrufen (ins-
besondere der ,Kiltereiz®).

,Klimatherapie“ gibt es in drei biokli-
matische Zonen:
« Seeklima
» Mittelgebirgsklima
» Hochgebirgsklima.
Heilklimatische Kurorte in den Alpen
gehoren z.B. in die Stufe ,Hochge-
birgsklima“:
« hohe Luftreinheit
» niedrige Warmebelastung
» Hangauf- und Hangabzirkulation
» schwache Nebelbildung
« hohe UV-Strahlung
» niedrige Temperaturen auf
den Anhohen.

Qualitat am Kurort

erlebbar machen

Und dennoch: Nach den Wellnesskri-

terien des Deutschen Heilbaderver-

bandes ist Qualitdt am Kurort nicht

alleine quantifizierbar, sondern muss

fir den Gesundheitsgast spiirbar und

erlebbar sein. Gesundheit, Fitness und

Lebensfreude sind heute Kult. Kérper-

liche, seelische, geistige, dkologische

und soziale Gesundheit bedarf daher

einer ganzheitlichen Qualitdt. Deswe-

gen hat der Verband der Heilklimati-

schen Kurorte die Qualitdtsoffensive

,Premium Class“ ins Leben gerufen —

die erste Klasse unter den Heilklimati-

schen Kurorten Deutschlands. Nach

neun Handlungsfeldern werden die

teilnehmenden Orte bewertet:

« Organisation, Information, Service

 Beherbergung und Unterkunft

» Gastronomie, Erndhrung und Land-
wirtschaft

» Angebote und Aktivitdten

 Kureinrichtungen, Sanatorien und
Kliniken

« Frei- und Hallenbad

e Kurpark, Waldanlagen und Wege-
netz

 Verkehr und Mobilitét

« Siedlungsplanung.

Mit diesem Giitesiegel werden die
Orte ausgezeichnet, die in allen ge-
nannten Bereichen ein Plus an Ser-
vice, Qualitdt, Nachhaltigkeit, Erleb-
nis sowie Heilkraft und Erholung bie-
ten. Dabei ist die ,Premium-Class” ein
dynamisches Glitesiegel: Die ausge-
zeichneten Heilklimaten arbeiten
kontinuierlich an der Angebots- und
Serviceverbesserung und kombinie-
ren damit Gesundheitskompetenz
und Lifestyle in idealer Weise.

Wir arbeiten mit dem Klima

Neben der ,Premium-Class” gibt es
natiirlich im Kreise der Heilklimaten
noch viele weitere Aktivitdten, z.B.
pflegt der Verband der Heilklimati-
schen Kurorte eine Best-Practice-Da-
tenbank. So kénnen sich die promi-
nenten Orte bei Sachthemen gegen-
seitig unterstiitzen. Solche Best-
Practice-Beispiele sind:
« Ferien von der Allergie: Alles, was
Allergiker brauchen, gibt es seit 2011
in Bad Hindelang und im Schwarz-

wald. Die Europdische Stiftung fir
Allergieforschung (ECARF) an der
Charité-Universitatsmedizin Berlin
hat diese Regionen als allergiker-
freundliche Reiseziele geprift und
ausgezeichnet (mehr dazu auf www.
badhindelang.de/ oder www.dasfe-
rienland.de)

,Glutenfreies Scheidegg”: Das Pro-

jekt wurde mit dem Bayerischen In-
novationspreis 2011 ausgezeichnet
(mehr dazu auf www.scheidegg.de/)
Bonusgéstekarte fir Gratisleistun-
gen in der Region: Die elektroni-
schen Gistekarten ,Bad Hindelang
PLUS“ (BHP), ,Oberstaufen PLUS"
sowie die ,Hochschwarzwald Card"
sind ein voller Erfolg — die Gastge-
ber setzen quasi alles auf eine Karte
und bieten ihren Gésten Gratisleis-

tungen aus den Bereichen Mobili-
tat, Bergbahnen und Freizeit an
(mehr dazu auf: www.oberstaufen.
de; www.badhindelang.de; www.
hochschwarzwald.de)

« Der Heilklimapark Hochtaunus mit

Best-Practice-Beispiele

20gkm Groéfle samt Hohemark
(315m) und Groflem Feldberg
(880m) sowie der Heilklimapark
Tolzer Land gelten als bisher einma-
lige Projekte (mehr dazu auf: www.
heilklima-park.de und www.bad-to-
elz.de/freizeit-sport/im-sommer/
wandern/heilklimapark-toel-
zer-land.html)

Klimatherapeutenkurse zur Durch-
fihrung der Klimatherapie: So bie-
tet z.B. Garmisch-Partenkirchen
eine Klimakur ,Heilklimatische Be-
wegungstherapie“ an (mehr dazu
auf: www.gapa.de/page/node/88/
story/309).

Maximilian Hillmeier, Tourismusdirektor Bad Hindelang
Vorsitzender des Verbandes der Heilklimatischen Kurorte

Deutschlands eV, Tel. 08324/892-401

max.hillmeier@badhindelang.de, www.heilklima.de
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Friede den RaufulShuhnern...
18 Jahre DAV-Projekt , Skibergsteigen umweltfreundlich”

Manfred Scheuermann

S chon 1995 war erkennbar, dass Ski-
tourengehen in den Bayerischen
Alpen an Beliebtheit gewinnt, was zu
wachsendem Druck auf die Lebensrau-
me der dort Uiberwinternden Wildtie-
re, insbesondere der stérempfindli-
chen RaufufRhiithnerarten Auerhuhn,
Birkhuhn und Alpenschneehuhn
fiihrte. Darauthin begannen, zunéichst
unabhéngig voneinander, das Bayeri-
sche Umweltministerium mit der Un-
tersuchung ,Wildtiere und Skilauf im
Gebirge“ und der Deutsche Alpenver-
ein (DAV) mit dem Projekt ,Skiberg-
steigen umweltfreundlich® 1996 wur-
den beide Initiativen unter Einbezie-
hung aller vor Ort betroffenen Organi-
sationen zum Kooperationsprojekt,
das bis 2013 andauert und die gesam-
ten Bayerischen Alpen betrifft. Ge-
meinsames Ziel war und ist es, durch
Sensibilisierung und gezielte Len-
kungsmafinamen auf Basis der Frei-
willigkeit die Naturvertraglichkeit des
Skitouren- und Schneeschuhgehens
sicherzustellen und zugleich weitrei-
chende Méglichkeiten fiir umwelt-
freundliche Wintertouren zu erhalten.

Die Anfange des Projekts

Das Bayerische Umweltministerium
lief3 die Verbreitung der Raufufshiih-
ner, im Speziellen deren Uberwinte-
rungsgebiete sowie die Stoérungspo-
tenziale durch Skitourengeher im bay-
erischen Alpenraum mit wissen-
schaftlichen Methoden, schrittweise
von Ost nach West, untersuchen. Die
so ermittelten Konfliktbereiche wur-
den im Rahmen von Ski-Exkursionen,
die der DAV organisierte, mit Vertre-
tern der zustdndigen DAV-Sektionen,
Behorden, Verbdnden und Grundei-
gentlimern aufgesucht, Losungsmog-
lichkeiten aufgezeigt und diskutiert
und bei Bedarf gezielte Informations-
und Lenkungsmafinahmen festgelegt.
Die Umsetzung der Mafinahmen er-
folgte jeweils bis zum nédchsten Win-
ter. Parallel informierte und sensibili-

sierte der DAV durch Medien wie
DAV-Panorama, Internet, Broschiiren,
Veranstaltungen etc. Zur Gebietsbe-
treuung auf lange Sicht richtete der
DAV Arbeitsgruppen aus Vertretern
der betroffenen Organisationen auf
Landkreisebene ein. Aufgaben der
meist ehrenamtlich titigen Gebietsbe-
treuer sind: Erfolgskontrollen durch-
zuflihren, auf der ortlichen Ebene zu
informieren sowie Lenkungsmafinah-
men zu optimieren bzw. diese neuen
Trends und Entwicklungen (z.B. Ski-
touren auf Pisten) anzupassen.

Erfahrungen

Bei den rund 150 Ski-Exkursionen ge-
lang es, einvernehmliche Losungen
fir so gut wie alle Tourengebiete der
Bayerischen Alpen zu erzielen. Die
zwischen Berchtesgaden und Boden-
see insgesamt tiber 500 mitwirkenden
Verbdnde- und Behordenvertreter ver-
einbarten dabei Routenempfehlungen
fiir ca. 180 Tourenberge mit etwa 500
Skirouten und Varianten und wiesen
225 Wald-Wild-Schongebiete aus, die
im Winter auf freiwilliger Basis zu mei-
den sind. Die vielfdltigen Tourenmog-
lichkeiten der Bayerischen Alpen sind
dabei erhalten geblieben, alle Touren-
berge sind weiterhin zuginglich. Kon-
flikte durch Skitouren auf Pisten konn-
ten vielerorts geldst werden. Touren-
abende auf bestimmten Pisten tragen
als Ventile” zur néchtlichen Beruhi-
gung weiter Bereiche bei, die ansons-
ten beeinflusst wiirden. Durch 18 Jahre
Offentlichkeitsarbeit ist die Thematik
heute vielen bekannt und es ist davon
auszugehen, dass die Projektarbeiten
auf der Gesamtfldche bereits zu einer
deutlichen Entlastung der Lebensrau-
me gefiihrt haben. Allerdings ist es
noch nicht gegliickt, Akzeptanz bei al-
len Bergsportlern herzustellen, insbe-
sondere ein Teil der einheimischen
Skitourengeher ist schwer zu errei-
chen. Aufgrund der sprunghaften Ent-
wicklung des Skitouren- und Schnee-
schuhgehens in den letzten Jahren
sind Besucherlenkung und Informati-
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Sensibilisierung
und gezielte Len-
kungsmaBnahmen

@ DAV

on heute wichtiger denn je und zu-
sammen mit der Gebietsbetreuung

fuir den DAV inzwischen zur Dauerauf-
gabe geworden.

Ausblick

Seit August 2013 stehen alle 22 Blatter
der Alpenvereinskarten BY Bayerische
Alpen zur Verflgung, die u.a. die Pro-
jektergebnisse abbilden. Dieses neue
Kartenwerk, das im Vier- bis Fiinf-Jah-
res-Turnus aktualisiert wird, leistet ei-
nen wichtigen Beitrag zur Information
und Akzeptanzsteigerung. Zudem
wird der DAV im Herbst 2013, voraus-
sichtlich unter dem Titel ,Natiirlich
auf Tour’ eine weitreichende Informa-
tions- und Sensibilisierungskampagne
beginnen. Die Fortfithrung der vom
DAV koordinierten landkreisbezoge-
nen Gebietsbetreuung ist sicherge-
stellt. Allerdings sind die Kapazitdten
ehrenamtlich titiger Gebietsbetreuer
begrenzt, so dass auch hauptamtlich
tatige Personen, z.B. Ranger im Natio-
nalpark Berchtesgaden, Gebietsbe-
treuer der Landratsdmter etc. drin-
gend gebraucht werden. Staatliche Un-
terstiitzung ist dabei unerldsslich. Als
Bestandteil der Erfolgskontrolle wiren
zudem eine systematische Evaluie-
rung der Raufufthuhnbestinde und
deren Lebensraumqualitit win-
schenswert. e

Manfred Scheuermann

Ressort Natur- und Umweltschutz
Bundesgeschaftsstelle Deutscher Alpenverein eV.
Von-Kahr-Str. 2—4, 80997 Miinchen
manfred.scheuermann@alpenverein.de
www.alpenverein.de

...Freiheit den Menschen?
NaTourCert — Natur mit allen Sinnen erleben

Dominik Siegrist und
Lea Ketterer Bonnelame

er naturnahe Tourismus in seinen
Dvielféltigen Facetten und Formen
bildet ein wichtiges Element einer 6ko-
logisch-nachhaltigen Entwicklung im
Alpenraum. Naturnaher Tourismus be-
zeichnet einen verantwortungsbe-
wussten Aufenthalt in Naturgebieten
und naturnahen Kulturlandschaften,
dessen Organisation und Realisierung
sich aus den regionalen Bediirfnissen
uber die Mitbestimmung der Beteilig-
ten heraus entwickelt. Dabei sollen die
Umwelt, die sozialen, kulturellen und
wirtschaftlichen Gegebenheiten ge-
achtet sowie nachhaltig geschiitzt, ge-
fordert und finanziert werden. Der na-
turnahe Tourismus ermoglicht dem
Besucher das Erleben von Natur und
Kultur und damit die Sensibilisierung
fiir die Belange der Umwelt aktiv und
mit allen Sinnen. Er umfasst das ge-
samte Spektrum der touristischen
Dienstleistungskette, von der 6kolo-
gisch hochwertigen Unterkunft und
Verpflegung tiber das naturvertragli-
che Angebot, die nachhaltige Mobilitat
bis hin zur professionellen Informati-
on und Vermarktung.

Wiahrend sich die wirtschaftliche
Dimension des naturnahen Tourismus
in den vergangenen Jahren positiv ent-
wickelt hat, stellt sich fiir die 6kologi-
sche Dimension das Problem, dass die
mit dem naturnahen Tourismus ein-
hergehenden Aktivitdten neue Gefah-
ren und Risiken fiir sensible Naturrau-
me der Alpen mit sich bringen. Welche
Auswirkungen haben die zunehmen-
den und immer neuen Aktivitdten und
Sportarten in der freien Natur und
Landschaft auf Biodiversitdt sowie Le-
bensrdume? Welche Folgen hat der
wachsende Freizeitbetrieb in bisher
nicht oder wenig berithrten Gelande-
kammern beziiglich Qualitdt und Er-
lebniswert der Landschaft? Antworten
auf diese und weitere Fragen bilden
eine wichtige Basis flr ein naturver-
tragliches Management des Tourismus
im Allgemeinen und des naturnahen
Tourismus im Besonderen.

Goscheneralp mit
Dammagletscher,
Kanton Uri/Schweiz

@) ILF - Institut fur
Landschaft und
Freiraum/ HSR
Hochschule fur
Technik Rapperswil

Naturnaher Tourismus schlieft die
ganze Dienstleistungskette mit ein
Trotz der angesprochenen Spannungs-
felder im Rahmen eines wachsenden

Tourismusaufkommens existieren bis-
herkeine allgemein anerkannten Qua-
litdtsstandards des naturnahen Touris-
mus in den Alpen. Gerade derartige
Standards wéren jedoch sehr wichtig,
um die Qualitit des naturnahen Tou-
rismus — als Bestandteil einer umfas-
send verstandenen nachhaltigen Ent-
wicklung — gewihrleisten zu kdnnen.
Auf Basis derartiger Qualitétsstan-
dards wire es moglich, geeignete Indi-
katoren zu erarbeiten, mit denen die
Entwicklung des naturnahen Touris-
mus beobachtet und gesteuert werden
kann. Vor diesem Hintergrund verfolgt
das Projekt NaTourCert das Ziel, alpen-
weite Qualitdtsstandards des naturna-
hen Tourismus zu entwickeln.

In einer ersten Projektphase wur-
den die Grundlagen, insbesondere die
Konflikte und die Synergiepotenziale
zwischen dem naturnahen Tourismus
und der Natur/Landschaft analysiert.
Auf Basis von Experteninterviews und
einer Literatur- und Dokumentenana-
lyse sind eine Ubersicht tiber bestehen-
de Kriterien, eine Definition sowie ein
erster Entwurfvon Qualitdtsstandards
des naturnahen Tourismus entstan-
den. Verfeinert und prézisiert wurde
dieser in einer zweiten Projektphase

Best-Practice-Beispiele

durch die Ergebnisse einer alpenwei-
ten schriftlichen Befragung zum na-
turnahen Tourismus von Vertretern
touristischer und weiteren relevanten
Ansprechgruppen. Ergebnis ist eine
Checkliste, die elf Qualitatsstandards
umfasst, die wiederum vier bis funf
Qualitatskriterien beinhalten. Natur-
naher Tourismus schliefdt die ganze
Dienstleistungskette vom Angebot
uber Unterkunft, Verpflegung und Mo-
bilitét bis zur Information mit ein. Die
Checkliste deckt all diese Bereiche ab
und die Qualitatsstandards und -krite-
rien wurden fiir diese Teilbereiche de-
finiert. Qualitdtsstandards betreffen
beispielsweise folgende Bereiche: Na-
turnahe Angebotsentwicklung, Beher-
bergung/Verpflegung, sanfte Mobili-
téit, Schutz und Aufwertung von Natur
und Landschaft etc.

Die dritte Projektphase umfasste
die Uberpriifung der Anwendbarkeit
und Praxistauglichkeit der entwickel-
ten Qualitatsstandards im Rahmen
mehrerer Pilotbeispiele in verschiede-
nen Alpenldndern und -regionen. Pi-
lotbeispiele sind die Naturparkregion
Lechtal-Reutte (Osterreich), der Parc
Naturel Régional de la Chartreuse
(Frankreich), der Anbieter faszinatour
Touristik-Training-Event-GmbH
(Deutschland), der Parco Nazionale
Gran Paradiso (Italien), das Gebiet Lo-
garska Dolina (Slowenien) und die Des-
tination Engadin Scuol (Schweiz). Die
Auswahl der Pilotbeispiele erfolgte an-
hand von vordefinierten Kriterien wie
beispielsweise der aktuelle Stellenwert
des naturnahen Tourismus oder der
Schutzgebietsbezug. Die Uberpriifung
fand im Rahmen einer Selbstevaluati-
on der Pilotgebiete statt, die durch In-
terviews des Projektteams prézisiert
wurden.

Zusitzlich fand in der dritten Pro-
jektphase — zur Verankerung der Qua-
litdtsstandards in der Fachdiskussion
und der touristischen Praxis - ein Ex-
pertenworkshop an der Hochschule
Miinchen mit Vertretern des natur-
nahen Tourismus und weiteren An-
sprechsgruppen aus sieben Alpenldn-
dern statt. An dieser Stelle geht ein
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herzliches Dankeschén an die Kolle-
ginnen und Kollegen von der Hoch-
schule Miinchen fur die Gastfreund-
schaft.

Grundsitzlich wurde die Verwen-
dung einer Checkliste zur Evaluation
des naturnahen Tourismus begrifit.
Die Diskussion brachte jedoch auch ei-
nige kritische Punkte zum Vorschein,
die unbedingt beachtet werden miis-
sen. Ein wichtiges Ergebnis des Work-
shops ist die Klarung des Verhéltnisses
zwischen den Begriffen ,naturnaher
Tourismus“ und ,nachhaltiger Touris-
mus” Das Konzept des ,nachhaltigen
Tourismus* solldem ,naturnahen Tou-
rismus” zugrunde gelegt werden, wo-
bei der Schwerpunkt auf der 6kologi-
schen Dimension liegt. Fiir die Anwen-
dung der Checkliste ist eine klare Defi-
nition des naturnahen Tourismus rele-
vant. Im Weiteren stellt die Uber-
setzung in die verschiedenen Alpen-
sprachen eine Herausforderung dar.
Der Prozesscharakter einer Selbst-
evaluation durch die Checkliste wurde
betont: Daraus soll nicht ein neues La-
bel mit Zertifizierung resultieren. Ziel
der Selbstevaluation ist es vielmehr, ei-
nen Lernprozess aller beteiligten
Stakeholder anzuregen und den Mehr-
wert eines , Assessments nhach innen”
zu erkennen. Die Selbstevaluation
kann somit dazu dienen, den Stand der
Destination im Hinblick auf den natur-
nahen Tourismus zu beurteilen sowie
Handlungsoptionen und Verbesse-
rungsmoglichkeiten zu formulieren.

Die Ergebnisse des Expertenwork-
shops minden in einen definitiven
Vorschlag fur Qualitdtsstandards, er-
weitert um einen Katalog von konkre-
ten Aktionsmoglichkeiten. Die Ergeb-
nisse des von der Bristol-Stiftung fi-
nanzierten Projekts NaTourCert wer-
den Ende 2014 in Buchform publiziert.

e

Dominik Siegrist und

Lea Ketterer Bonnelame
Institut fir Landschaft und
Freiraum, HSR Hochschule

fiir Technik Rapperswil,
CH-8640 Rapperswil (Schweiz)
www.ilf.hsr.ch
lea.ketterer@hsr.ch

Konzept der
wertschatzenden
Ausbildung als
5-Stufen-Programm

WERTSCHATZENDE AUSBILDUNG
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Begleitete Karriere

3. Ausbildungsjahr

)
SchulpatenSChaﬁ = Berufsinformation-Vortrag in der Schule halten |
J

,Nur gluckliche Mitarbeiter
haben gluckliche Gaste”

Angela Inselkammer

Geschiftsfithrerin Brauereigasthof
Hotel Aying und 1. Vizeprasidentin des
bayerischen Hotel- und Gaststatten-
verbands DEHOGA Bayern e\V.

ie Kernfrage eines jeden Gastro-
Dnomiebetriebes lautet: Wie be-
kommen wir gliickliche Géste und da-
mit auch ein gutes Geschéft? Meine
Antwort lautet: Nur gliickliche Mitar-
beiter haben gliickliche Géste. Die
wertschdtzende Mitarbeiterfithrung
und Motivation muss meines Erach-
tens das A & O eines jeden Betriebes
sein. Sicherlich habe ich als Geschéfts-
fuhrerin des Brauereigasthofes Aying
einen weiten Gestaltungsrahmen -
aber ohne zufriedene Mitarbeiter
funktioniert es nicht. Besonders liegt
mir dabei die Ausbildung im Gastge-
werbe am Herzen. So haben wir mit
dem DEHOGA Bayern branchenweit
das Konzept der wertschdtzenden
Ausbildung als 5-Stufen-Programm
entwickelt, das natiirlich auch in un-
serem Betrieb Umsetzung findet.

Das Werben um Auszubildende
beginnt bereits sehr frith, um eine
Vertrauensbasis zu den Auszubilden-

DER WEG ZU BEGEISTERTEN UND LOYALEN MITARBEITERN

= Berufsbegleitende Weiterbildung
= Kontakthalten z.B. durch Newsletter, Emails, Facebo
=Jahrliche Orientierungsgesprache

= Klare Zielplanung fiir 2 Jahre
= Erfahrungs- und Auslandsaufenthalte
ok
= Serviceangebote fir Mitarbeiter

- 4ch 6 Monate vor
= Prifungsvorbereitung
= Prifungsbegleitung

=Mitarbeitergesprach ]

2. Ausbildungsjahr ~FérdermaBnahmen

=Evil. Austauschprogramm (In- und Ausland)

= Ausbildungs-Pate zur Seite gestellt

1. Ausbildungsjahr =Mitarbeitergesprich

=Umgang mit dem Gast

» Einfiihrung in den Betrieb i
= Schnupper-Paten zur Seite stellen |
» Abschluss-Gesprach i
= Schnupperpraktikanten Nachweis |
= Ausbildungsvertrag abschiieBen

« Eltern zum Vertragsabschluss und Essen einladen )

= Patenschaft mit allgemeinbildender Schule vor Ort
= Vereinbarung abschlieBen

= Interessierte Schnupper-Azubi und_Eltern in den
Betrieb einladen

den, den Eltern oder Lehrern aufzu-
bauen. Stufe 1 sind Schulpatenschaf-
ten. Im Fall unseres Brauereigasthofs
Hotel Aying haben wir eine Schulpa-
tenschaft mit der Realschule
Ebersberg mit Infotagen, Hotelbe-
sichtigungen und Schnupperprakti-
ka. Es fanden auch mehrere gemein-
same Koch-Events statt, deren Erlos
gespendet wurde. So lernen die Schii-
ler die Tétigkeiten eines Kochs oder
einer Hotelfachfrau kennen. Dabei
konnen wir zeigen, wie spannend die-
se Berufe sind, aber auch frithzeitig
falschen Vorstellungen begegnen.

Ist der Ausbildungsvertrag unter-
schrieben, halten wir Kontakt zu dem
Auszubildenden, laden ihn/sie zum
Beispiel zum Betriebsfest ein — und
dann geht’s in die Ausbildung.

Im 1. Ausbildungsjahr bekommt
der Azubi einen Paten, einen Azubiim
3. Ausbildungsjahr, zur Seite gestellt,
der ihm/ihr als direkter Ansprechpart-
ner und , Kummerkasten” dient. Im 2.
Ausbildungsjahr gibt es bei guten Leis-
tungen ein Praktikum im Ausland und
im 3. Ausbildungsjahr steht das Zu-
kunftsgesprach fir eine begleitete
Karriere auf dem Plan. Fiir die kom-
plette Ausbildung gilt: Frith das Gefiihl
flr Verantwortung férdern, das moti-
viert und macht stolz.

Der DEHOGA wird sich zukiinftig
beiden,schwarzen Schafen” der Aus-
bildung nicht mehr heraushalten und
jeder Beschwerde konsequent nach-
gehen. Vor allem aber werden wir ab
Herbst 2013 zusammen mit der IHK
Ausbildungsbetriebe als ,TOP-Ausbil-
dungsbetriebe” zertifizieren. Dabei
werden Punkte wie Ausbildungsab-
briiche und Bestehungsquote der
Azubis durch die IHK tberprift.

Das Gastgewerbe bietet jungen
Menschen so viele Chancen. Das miis-
sen wir vermitteln! Eine weltweite
Jobgarantie, Karriere in jungen Jahren
und kein Tag ist wie der andere. Der
Tourismus boomt und unsere Berufe
uberleben mit Sicherheit jede Krise —
denn wer hort schon auf zu essen und
zu trinken? a

Dachmarke Allgau

Nachhaltiges Wirtschaften und gesundes Leben
auf einen Nenner bringen

Stefan Egenter

ie Allgdu GmbH biindelt die Ent-

wicklung und Vermarktung des
Tourismus- und Wirtschaftsstandorts
Allgdu zentral unter dem Dach der
Marke Allgdu. Die Zielsetzung ist, das
Allgédu bis 2020 als fithrenden, leis-
tungsstarken und zukunftsorientier-
ten Gestaltungsraum fiir Leben, Arbei-
tenund Urlaubim ldndlichen Raum zu
positionieren. Nachhaltiges Wirtschaf-
ten und gesundes Leben bilden den
Markenkern und beschreiben damit
den Weg von der reinen Herkunftsmar-
ke hin zur Qualitatsmarke fiir Allgduer
Unternehmen und Urlaubsprodukte.
Dabei wird das Thema Nachhaltigkeit
als optimales Zusammenspiel von
Okonomie, Okologie und Sozialem ver-
standen.

Mit dieser Entwicklung geht die
Marke Allgdu neue Wege im Destinati-
onsmanagement. Die Marke Allgdu ist
die erste Destinationsmarke, die ihr of-
fizielles Markenzeichen an Nachhaltig-
keitskriterien koppelt und nimmt da-
mit eine Vorreiterrolle ein. Mit dem
Ziel, regionale Wertschépfungsketten
zu optimieren, bildet die Marke Allgdu
die Grundlage fiir ein starkes Netzwerk
aus Partnern, die die Qualitat ihrer Pro-
dukte und Dienstleistungen mit nach-
haltigem Wirtschaften in der Region
kombinieren und somit das Marken-
versprechen Allgdu erlebbar machen.

In Workshops und Arbeitsgruppen
mit rund 200 interessierten Akteuren
aus Wirtschaft, Handwerk, Landwirt-
schaft, Tourismus und Politik wurden
messbare Nachhaltigkeitskriterien im
Bereich von Okonomie, Okologie und
Sozialem definiert. Die vereinbarten
Kriterien umfassen beispielsweise fol-
gende Fragestellungen: Welche Maf3-
nahmen ergreift das Unternehmen im
Bereich Energieverbrauch und Klima-
schutz? Setzt das Unternehmen bereits
erneuerbare Energien ein oder produ-
ziert es sogar eigenen Strom? Wird bei
der Herstellung von Produkten auf
Energieeffizienz geachtet? Woher wer-

den die Rohstoffe bezogen und wie
hoch ist der Anteil regionaler Wert-
schopfung? Neben Rohstoffen, wie z.B.
dem Allgduer Holz, zahlen hierzu auch
die Erzeugung, Verarbeitung, Vermark-
tung sowie der Einsatz regionaler Le-
bensmittel, sei es im Rahmen der Mit-
arbeiterverpflegung oder auf dem
Frihsttcksbuffet/der Speisekarte bei
Gastgebern. Ein weiteres Kriterium be-
schiftigt sich beispielsweise mit dem
Thema Aus- und Weiterbildung von
Fachkriften als Grundlage fur eine
starke wirtschaftliche und touristische
Entwicklung im Allgau.

Mehr als 200 Unternehmen
sind bereits Markenpartner

Alle Unternehmen, die Partner der
Marke Allgdu werden mochten, ob aus
dem Bereich Tourismus, Industrie,
Handel, Handwerk oder regionale Le-
bensmittel, miissen mindestens vier
von sechs festgelegten Nachhaltig-
keitskriterien nachweisen. Dazu be-
treibt die Allgdu GmbH ein speziell ent-
wickeltes, internetbasiertes Nachhal-
tigkeits-Tool, tiber das sowohl jeder
Markenpartner fiir sich als auch die
Allgdu GmbH fiir die Gesamtheit aller
Markenpartner einen Nachhaltigkeits-
bericht erstellen kénnen.

Die Einhaltung der Allgduer Nach-
haltigkeitskriterien wird von einem ex-
ternen Institut fir Nachhaltigkeit
stichprobenméfRig gepriift. Jeder Part-
ner soll in einer Zeitspanne von drei
Jahren mindestens einmal direkt be-
sucht werden. Der Termin beinhaltet
dabei nicht nur eine Priifung, sondern
auch eine fundierte Beratung, wie wei-
tere Potenziale flir nachhaltiges Wirt-
schaften in dem jeweiligen Betrieb re-
alisiert werden konnten.

Seit Mai 2012 haben sich bereits
mehr als 200 Unternehmen der ,neu-
en“ Marke Allgdu angeschlossen und
bekennen sich zu einer gemeinsamen
Marken-Werte-Basis flir das Allgdu.

Auch wenn die Qualitdtsmarke All-
gdu noch jung ist, gewinnt die Arbeit
der Allgdu GmbH ein hohes Maf} an

Best-Practice-Beispiele

Anerkennung. So erhielt die Marke All-
gdu bei der Verleihung des Super-
brands Germany Award 2012 die be-
gehrte Superbrand-Auszeichnung.
Eine hochkaritige Jury unabhéngiger
Marketingfachleute aus Wissenschaft,
Wirtschaft und der Medienbranche be-
wertete insgesamt 340 Marken. 30 da-
von erhielten die Superbrand-Aus-
zeichnung als beste Marken Deutsch-
lands — darunter das Allgdu als einzige
Region neben groflen Namen wie
Deutsche Bank, LEGO oder Bionade.

Anfang 2013 bewarb sich die Allgdu
GmbH beim Bundeswettbewerb fiir
Nachhaltige Tourismusregionen. Aus
34 Regionen schaffte es das Allgiu mit
vier weiteren Regionen in das Finale.
Eine Expertenjury hatte nach Auswer-
tung der Bewerbungen anhand von 50
Kriterien aus allen drei Bereichen der
Nachhaltigkeit (Okonomie, Okologie
und Sozialvertraglichkeit) die besten
funf Regionen besucht und die touris-
tischen Angebote vor Ort gepriift.

Mit dem Riickenwind aus einer dy-
namischen Anfangsphase konzentriert
sich die Allgdu GmbH in den néchsten
Jahren auf qualitatives Wachstum und
versucht, weitere Partner zu gewinnen,
die die Werte der Marke Allgdu auf be-
sondere Art und Weise umsetzen und
fir die Menschen im Allgdu und die
Allgduer Urlaubsgiste erlebbar ma-

chen. e

Stefan Egenter, Marketingleiter Allgau GmbH -
Gesellschaft fiir Standort und Tourismus

egenter@allgaeu.info
marke.allgaeu.info
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So geht es auch!
Kostenlos mit Bus und Bahn im Schwarzwald

DB-Regio bei
Titisee-Neustadt

@ Erich
Spiegelhalter/STG

Christopher Krull

ONUS ist fiir die Ferienorte im

Schwarzwald zu einem unschlag-
baren Werbeargument geworden. Im-
mer mehr Géste setzen auf die nahe-
zu unbeschrankte Mobilitat, die ih-
nen die KONUS-Gistekarte bietet. Sie
gilt als Freifahrtticket in allen Bussen
und Bahnen im OPNV der 11.100 Qua-
dratkilometer groflen Ferienregion
im Stidwesten. Sie wird aktuell von
138 Ferienorten mit mehr als 10.000
Gastgebern ausgegeben und gilt in al-
len neun Verkehrsverbiinden der Re-
gion zwischen Karlsruhe und Pforz-
heim im Norden, Basel und Walds-
hut-Tiengen im Suden.

KONUS steht fiir die ,Kostenfreie
Nutzung des OPNV fiir Schwarzwald-
urlauber” Die umweltfreundliche
Mobilitatskarte wurde 2005 von der
Schwarzwald Tourismus GmbH in
Freiburg mit knapp 60 Orten und
sechs Verkehrsverbiinden ins Leben
gerufen. 2008 schlossen sich auch die
restlichen drei Verkehrsverbiinde der
Ferienregion dem Mobilitdtskonzept
an. Seit Einbeziehung des Stadtver-
kehrs in Karlsruhe 2012 ist die kom-
plette Ferienregion KONUS-Region.

Schwarzwald Tourismus GmbH
Christopher Krull, Geschaftsfiihrer

Habsburgerstr. 132
D-79104 Freiburg

Tel. +49 761.89646-40 | +49 7231.1473814
Fax: +49 761.89646-70
krull@schwarzwald-tourismus.info
www.schwarzwald-tourismus.info
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Von Anfang an verfolgte die
Schwarzwald Tourismus GmbH mit
KONUS eine Multilevelstrategie. Im
Fokus stehen:

»die okologische Nachhaltigkeit
durch Sicherung, Auslastung und
Ausbau des Nahverkehrs auch fur
Einheimische sowie die Reduktion
des individuellen Urlauberverkehrs

» weniger Umweltbelastung durch
CO,-Ausstofd und Flachenverbrauch

fiir Straflen

Verkniipfung von naturnahen Ange-
boten der Region mit einem leicht
nachprifbaren umweltfreundlichen
Image

Wettbewerbsvorteil fiir die Destina-

tion: In Kombination mit dem
RIT-Schwarzwaldticket der Bahn
kann die gesamte Urlaubermobilitat
umweltfreundlich gestaltet werden.
Dazu gibt es verschiedene zertifizier-
te umweltfreundliche Ubernach-
tungsbetriebe. Kein Wettbewerber
konnte 2006 mit einem &hnlichen
Angebot aufwarten. Inzwischen gibt
es zahlreiche vergleichbare Systeme,
wenn auch in kleinerem Umfang.

niedrigschwelliger Anreiz fir Géste
zur Nutzung des OPNV: keine Warte-
zeiten beim Fahrkartenerwerb, keine
Kenntnis des Tarifsystems oder der
Tarifgrenzen erforderlich. Mit der
Anmeldung beim Gastgeber erhilt
der Gast die Karte automatisch aus-
gehéndigt. Die Karte gilt allerdings
nicht fir den Fahrrad- und Haustier-
transport. Fir deren Mitnahme
muss tiblicherweise ein Ticket gelost
werden, woraus hin und wieder
Missverstandnisse resultieren.

 Gastgeber in KONUS-Orten kénnen
ihre Ubernachtungszahlen im Ver-
gleich zum Wettbewerb steigern und
die kostenfreien Transportleistun-
gen in ihre Angebote einkalkulieren
bzw. ihren Gésten einen erweiterten
Erlebnis- und Mobilitatsraum anbie-
ten.

« Kurtax-Ehrlichkeit: In den teilneh-
menden Gemeinden erhohte sich
die Bereitschaft zur Zahlung und Ab-
rechnung der Kurtaxe um etwa 15 bis
20 Prozent.

« Flr die Verkehrsverbiinde sollten ne-
ben der verbesserten Kapazitdtsaus-
lastung auch Einsparungen bei Mar-
ketingausgaben im touristischen Be-
reich und zugleich kalkulierbare Ein-
nahmen durch die Ausschiittung des
pauschalisierten Fahrtentgeltbetra-
ges erzielt werden.

Finanziert wird das umwelt-
freundliche Mobilitatskonzept durch
die teilnehmenden Gemeinden. Dies
kann durch Erhéhung oder Einfiih-
rung der Kurtaxe oder der Fremden-
verkehrsabgabe geschehen oder aber
durch einzelvertragliche Regelungen
zwischen der Gemeinde und den Be-
herbergungsbetrieben.

2012 beteiligten sich 137 Gemein-
den an KONUS. Auf sie entfielen ca. 11
Millionen Ubernachtungen It. Melde-
gesetz Baden-Wirttemberg. Damit
konnten ca. 3,8 Mio. Euro netto an die
Verkehrsverbiinde ausgeschiittet wer-
den, bei der Schwarzwald Tourismus
GmbH verblieben ca. 109.000 Euro
netto fiir Handling und Marketing.

Von der Schwarzwald Tourismus
GmbH erhalten Urlauber kostenlos
eine Faltkarte mit dem KONUS-
Gultigkeitsbereich sowie einen In-
fo-Flyer zur KONUS-Géstekarte. Diese
kénnen auch bei der Schwarzwald
Tourismus Gesellschaft angefordert
werden. Die Ubersichtskarte und der
KONUS-Flyer stehen ebenso wie die
Nutzungsbedingungen und Kontakt-
daten der teilnehmenden Verkehrs-
verbiinde zum Download bereit unter
wwwkonus-schwarzwald.info ~ @
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Hotel Eggensberger — der Biopionier im Allgau

Andreas Eggensberger

eit 10 Jahren ist das Biohotel Eg-
S gensberger komplett auf ,Bio” um-
gestellt. Es ist das erste zertifizierte Bio-
hotel im Allgdu, das der inzwischen eu-
ropaweiten Vereinigung der Biohotels
angehort. Aus persénlicher Uberzeu-
gung hat sich die Familie Eggensberger
zu diesem Schritt entschlossen und
kann heute auf 10 Jahre Bioqualitat
und Biovielfalt in ihrem Haus zurtick-
blicken. Herr Andreas Eggensberger
managt den Familienbetrieb. In einem
Interview haben wir ihn zu seinen Er-
fahrungen und Zielen fir die Zukunft
befragt.

Herr Eggensberger, wie sind Sie auf die
Idee gekommen, Ihr Haus in ein Biohotel
umzuwandeln?

Andreas Eggensberger: Meine Frau und
ich engagierten uns seit den 8oer Jah-
ren in der Katholischen Landjugend,
die sich intensiv mit Okologie und Fai-
rem Handel auseinandersetzte. Bei
meinem (Wieder-)Einstieg im elterli-
chen Betrieb 1998 versuchten wir be-
reits auf Bio umzustellen, was uns auf-
grund der noch nicht vorhandenen
Liefermoglichkeiten nicht gleich ge-
lang.

Wir waren seit 1989 mit dem elter-
lichen Bauernhof Mitglied bei Bioland
Bayern und entschlossen uns mit Bio-
land, die Biohotels von Osterreich auf
Deutschland auszuweiten. 2002 wur-
den wir dann Mitglied der Osterreichi-
schen Biohotels, in deren Kooperation
wir noch heute sind.

Was waren lhre ersten Schritte bzw.
MaRnahmen?
Eggensberger: Im Sommer 2002 stell-
ten wir zundchst alle Lebensmittel um
und unsere Mitarbeiter erhielten eine
Schulung durch Bioland Bayern. Ein
weiterer Schritt war die Umstellung al-
ler Lieferanten, teilweise unterstiitzten
wir diese bei deren Umstellung auf
100 % im Food & Beverage-Bereich.
Erst 2003 ,outeten” wir uns, weil
wir befiirchteten, dass die Stammgéste
100 % Bio nicht gut finden wiirden.
Dazu luden wir Landwirtschafts-
minister Josef Miller zur offiziellen Er-

Die Familie
Eggensberger
©) Andreas
Eggensberger

[m] g ]
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offnung des 1. Biohotels im Allgdu ein
(auf die Marketingaussage ,1. Biohotel
Deutschlands” legten wir bewusst kei-
nen Wert!)

Wie haben lhre Mitarbeiter reagiert
und wie haben Sie Ihre Mitarbeiter ,,auf
Kurs“ gebracht?

Eggensberger: Die Mitarbeiter waren
anfangs skeptisch, fanden aber mit zu-
nehmender Akzeptanz der Géste im-
mer mehr Gefallen an Bio. Mit den Aus-
sagen ,Cola haben wir LEIDER nicht"
mussten wir bald feststellen, dass die
Umstellung in den Képfen der Mitar-
beiter mehr Miithe macht als im Ge-
trankelager.

Wie sind Sie nach der Umstellung des
Food & Beverage-Bereichs weiter vor-
gegangen?

Eggensberger: Die ndchsten Schritte
sind seit zwei Jahren der Non-Food-Be-
reich. Alle Energieverbrauche und alle
CO,-Werte wurden ausfiihrlich analy-
siert und ableitend davon verdndert.
Zwischenzeitlich ist durch unsere Mit-
hilfe die CO,-Bilanzierung ein Pflicht-
kriterium der Biohotels und wird au-
Berdem durch eine akkreditierte Zerti-
fizierungstelle (ABCert ©) jahrlich tiber-
prift.

Was waren die ersten wirtschaftlichen
Auswirkungen lhrer MaRnahmen (z.B.
durch eine Veranderung der Bettenka-
pazitat)?

Eggensberger: Der Wareneinsatz wurde
erst mal hoher, pendelte sich dann
aber wieder ein. Der Anteil der Bioho-
telgdste, die ausschliefSlich wegen Bio
kommen, wuchs auf immerhin 1/3; die
anderen 2/3 blieben Gaste, die wegen
;medical wellness’ zu uns kommen.
Die Zimmer wurden bewusst nicht ver-

mehrt, sondern 6kologisch und elek-
trosmogtechnisch modernisiert.

Wie haben Sie es geschafft, neue Ziel-
gruppen anzusprechen und lhren Kun-
denkreis zu verandern, anzupassen bzw.
zu erweitern?
Eggensberger: Neue Zielgruppen wur-
den hauptséachlich durch die Marke-
tingaktivititen der Biohotels generiert,
die die Biobotschaft im Urlaub am
deutlichsten vermitteln konnten.
Parallel wurde sehr viel Geld fiir ei-
genes Marketing in die Hand genom-
men und vor allem wurden PR-Aktio-
nen Uber die zahlreichen Aktivitdten
im Okobereich nach aufien getragen.
Zahlreiche Messebesuche in der Bio-
szene, wie dem Street-Live-Festival u.a.,
waren anfangs ebenfalls sehr erfolg-
reich, um bekannt zu werden und eine
gute Presse zu bekommen.

Wie haben das regionale Umfeld und
die Konkurrenz auf Ihr Konzept reagiert?
Eggensberger: Einige Handler konnten
oder wollten nicht auf Bio umstellen
und wurden von uns aus dem Lieferan-
tenkreis entlassen.

Kollegen beldchelten die Bio-Idee,
hatten aber sehr bald konkrete Nach-
fragen, wie es mit Bio so lduft.

Wie beurteilen Sie die wirtschaftliche
Entwicklung im Lauf der Zeit bis heute?
Da wir neben Bio auch die Verdnde-
rung von Kur- zu Hotelbetrieb vorzu-
nehmen hatten, ldsst sich dies objektiv
nicht 100 % feststellen.

Der Umsatz jedenfalls konnte von
2003—-2012um 34 % gesteigert werden.

Wie wiirden Sie Ihre heutige Marktposi-
tionierung beschreiben?

Eggensberger: Eggensberger ist ein fa-
milidr geprigtes 4-Sterne-Gesund-
heitshotel, 6kologisch ausgerichtet
und mit unserer Allgduer Landschaft
und deren Lebensstil verbunden.

Wie sieht [hr personlicher Ausblick aus?
Eggensberger: Wir versuchen, qualita-
tiv weiterzuwachsen, wollen uns wirt-
schaftliche Polster schaffen, um uns
weiter nachhaltig entwickeln zu kén-

nen. e
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Der ehrbare Kaufmann

Eine Renaissance im neuen Gewand von
Corporate Social Responsibility (CSR)

Alexander Pesch

Der ehrbare Kaufmann

Der ehrbare Kaufmann hat heute wie-
der Hochkonjunktur. Es vergeht kein
Tag, an dem nicht in den Medien ein
neuer Skandal von Unternehmen
aufgedeckt wird. Ob das hochriskante
Borsenspekulationen der Banken
sind, die unter anderem Kleinanleger
und Eigenheimbesitzer in den Ruin
treiben, oder Umweltskandale, bei de-
nen giftiger Sondermill als Baustoff
oder sogar in Lebensmitteln verwen-
det wird, um die kostspielige Entsor-
gungen zu vermeiden, oder ob das
Dumpinglohne sind, die Mitarbeiter

dazu zwingen, einer oder meh-
reren Nebenerwerbstédtigkeiten
nachzugehen, um halbwegs ih-
ren Lebensunterhalt zu erwirtschaf-
ten. Konkrete Beispiele konnten hier
hundertfach aufgezihlt werden. Uber
allem steht, freundlich formuliert,
das Streben nach mehr Gewinn oder,
weniger freundlich, die Gewinngier.
Dabei wird entweder zu Lasten der
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Umwelt oder verschiedener Gesell-
schaftsgruppen, im schlimmsten Fall
beider, versucht, Profit um jeden
Preis zu schlagen, was durch die Inter-
nationalisierung globale Ausmafie
erreicht hat. Weltweit wird der Ruf
nach Veranderung laut, auch das ist
Globalisierung. Besonders in
Deutschland sticht dabei der Begriff
,der ehrbare Kaufmann“ hervor.

Vor allem in der Hochbliite der
deutschen Hanse (Kaufmannshanse
ca. von 1160 bis 1356/58 und Stadte-
hanse von 1356/58-1669)' wurde die-
ser Ausdruck gepragt. Von Generati-
on zu Generation wurde der Ehrbe-
griff weitergegeben. Auch Hermann
Wittenborg, Kaufmann in Litbeck am
Anfang des 14. Jahrhunderts, gab die
Kaufmannsregeln an seinen Sohn Jo-
hann Wittenborg weiter. Anfanglich
war die Kaufmannshanse nicht
politisch motiviert, was sich
aber spdtestens mit der
Stddtehanse dnderte. So

wurde auch Johann Wit-
tenborg Burgermeister
von Litbeck und Kriegs-
herr der Hanse. Dabei
sind bis heute die Um-
stdnde seines Todes im
Jahr 1363 nicht geklart. Er
wurde ohne ordentlichen
Gerichtsprozess exekutiert.
Es wird vermutet, dass Jo-
hann Wittenborg in fremde
Kassen gegriffen oder die Kauf-
mannsregeln verletzt hat. Aber
auch der verlorene Krieg gegen Kénig
Waldemar IV. von Ddnemark, der gro-
Ben Verlust iiber die Hanse brachte,
konnte ein Grund gewesen sein. Die
entsprechenden Eintragungen wur-
den aus den Aufzeichnungen der
Stadt bzw. der Kirche entfernt. Die
drakonischen Maflnahmen gegen
Wittenborg waren ihrer Zeit entspre-
chend. Die Beerdigung war unehren-
haft.

Der Begriff ,ehrbar” ist jedoch
hier etwas weiter zu fassen. Ehrbar ist
zundchst mit ehrlich gleichzusetzen,

beinhaltet aber auch die Ehre. Die
Ehreist dabei als eine Tugend anzuse-
hen. Daher der hohe moralische An-
spruch. Konkret kdnnten die Kauf-
mannsregeln so formuliert werden:
» Preise werden niichtern berechnet.
e Vertrage werden mit Handschlag be-
siegelt. Sie bedurfen nicht der
Schriftform, denn auf das Wort des
Kaufmanns ist Verlass.
 Der Geschéaftspartner wird respek-
tiert. Es wird jedoch hart verhandelt.
« Die Fristen werden eingehalten.
 Die Rechnungsstellung ist stets kor-
rekt3
Auch Thomas Mann hat diese Regeln
in seinem 1901 veroffentlichten Ro-
man ,Die Buddenbrooks: Verfall einer
Familie” weiter thematisiert und in
diesem Zusammenhang wird gerne
folgendes Zitat von ihm herangezo-
gen, in dem der Vater Buddenbrook
den Sohn ermahnt: ,Mein Sohn, sey
mit Lust bey den Geschédften am Tage,
aber mache nur solche, dass wir bey
Nacht ruhig schlafen konnen.” - Ganz
im Sinne des deutschen Sprichworts:
LEin reines Gewissen ist ein sanftes
Ruhekissen.”

Zusammenfassend kann festge-
stellt werden, dass hinter dem Begriff
,der ehrbare Kaufmann" eine tradier-
te Wertvorstellung steht. Schlagworte
wie Tugend, Ehrlichkeit, Respekt, Ver-
trauen, Wort halten, Puinktlichkeit bei
unternehmerischen Geschiften pra-
gen diese Werte.

Corporate Social Responsibility

Wie so hdufig in der Betriebswirt-
schaftslehre findet sich keine einheit-
liche Definition von Corporate Social
Responsibility (kurz CSR). Eine mogli-
che Definition gibt die Europdische
Kommission von 2011, wonach CSR
,die Verantwortung von Unterneh-
men fir ihre Auswirkungen auf die
Gesellschaft“ist.# Weiter heift es: , Da-
mit die Unternehmen ihrer sozialen
Verantwortung in vollem Umfang ge-
recht werden, sollten sie auf ein Ver-
fahren zuriickgreifen kénnen, mit

dem soziale, 6kologische, ethische,

Menschenrechts- und Verbraucher-

belange in enger Zusammenarbeit

mit den Stakeholdern in die Betriebs-
fihrung und in ihre Kernstrategie in-
tegriert werden. Auf diese Weise

e soll die Schaffung gemeinsamer
Werte fiir die Eigentiimer/Aktionare
der Unternehmen sowie die iibrigen
Stakeholder und die gesamte Gesell-
schaft optimiert werden

« sollen etwaige negative Auswirkun-
gen aufgezeigt, verhindert und ab-
gefedert werden.”s

Dabei betont die Europédische Kom-
mission in ihrer dlteren Definition
von 2001, dass CSR freiwillig durch
die Organisationen durchgefiihrt
werden solle, weshalb diese nicht in
einem Gesetzestext verankert werden
koénne.

Eine weitere Definition kann in
der ISO 26000 nachgelesen werden.
Diese Normungsinstitution bezieht
sich auf Social Responsibility (kurz
SR). Dabei wird auf das C ftr Corpora-
te verzichtet, um nicht nur Einzelun-
ternehmen, Personen- oder Kapital-
gesellschaften anzusprechen, son-
dern alle Organisationen, wie z.B. die
des 6ffentlichen Rechts oder Vereine
und Verbédnde:

,Responsibility of an organiza-
tion for the impacts of its decisions
and activities on society and the en-
vironment, through transparent and
ethical behaviour that
« contributes to sustainable develop-

ment, including health and the wel-
fare of society;

« takes into account the expectations
of stakeholders;

« isin compliance with applicable law
and consistent with international
norms of behaviour; and

- isintegrated throughout the organi-
zation and practised in its relation-
ships.”®

In der Fachliteratur finden sich weite-

re Definitionen und Begrifflichkeiten,

wie Corporate Citizenship (CC), Cor-
porate Citizen Responsibility oder
auch Corporate Cultural Responsibi-
lity (jeweils CCR), Corporate Respon-
sibility (CR), Corporate Sustainability

(CS), Sustainable Development (SD),

Diversity Management (DiM), deren

Inhalte sich mehr oder weniger mit

CSR tiberschneiden.’” Dabei sind die

Entwicklungen des Begriffs CSR und
dessen Inhalt sowohl in der Theorie
als auch in der Praxis noch nicht ab-
geschlossen.® Es kann jedoch festge-
stellt werden, dass Corporate Social
Responsibility wesentliche Kern-
merkmale aufweist, die sich in den
Definitionen mehr oder weniger aus-
gepragt wiederfinden: Organisatio-
nen, im engen Sinn Unternehmen,
tragen nicht nur die Verantwortung
fir die Organisation an sich, sondern
auch fir einzelne Individuen (inner-
halb und auflerhalb der Struktur),
ebenso wie fir die Gesellschaft und
die Umwelt. Diese Verantwortung ist
in der Organisationskultur auf allen
Hierarchieebenen bewusst verankert
und wird durch die tdglichen Ent-
scheidungen innerhalb der Organisa-
tion als ethische und moralische Wer-
teinstanz gelebt.

Schwalbach und Kling (2012) brin-
gen den ehrbaren Kaufmann und
Corporate Social Responsibility in ei-
nem Ringsystem zusammen, das die
verschiedenen Verantwortungsberei-
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che in einzelnen Ringen darstellt (s.
Abb. 1). Die ersten drei Ringe in Rosa
stehen fiir die Verantwortungsberei-
che des ehrbaren Kaufmanns im en-
geren Sinne. Die dufleren Ringe in
Blau und Grin symbolisieren den
ehrbaren Kaufmann im weiteren Sin-
ne, wobei die Ringe in Blau die Verant-
wortung fiir das Unternehmen, die in
Grun die Verantwortung fiir Gesell-
schaft und Umwelt darstellen. Dieses
Ringsystem dirfte fir eine moderne
Variante des ehrbaren Kaufmanns
zur heutigen Zeit stehen, da zu Zeiten
des Mittelalters ein nachhaltiges 6ko-
logisches Bewusstsein wahrschein-
lich noch nicht sehr ausgepragt war.
Zudem ist der ehrbare Kaufmann als
Einzelperson, als Patriarch zu sehen,
der allein Entscheidungen trifft. Heu-
tige Groflunternehmen sind dadurch
gekennzeichnet, dass sie entweder in
einem gewissen Ermessensspielraum
dezentral und/oder kollektiv Ent-
scheidungen treffen. Mit anderen
Worten kann der Begriff des ehrbaren
Kaufmanns aus dem Mittelalter nicht

Gesellschaftsebene

Internehmensebeng

Dt ehrbare Kaufman
engeren Sinn

Verantwortungs-
bewusstsein
gegeniiber

Abbildung 1:
Verantwortungs-
modell des
ehrbaren
Kaufmanns®

Are Kaulmann im
eiteren Sinn
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eins zu eins auf heutige Maf3stdbe
Ubertragen werden. Nichtsdestotrotz
hilft der Begriff , ehrbarer Kaufmann?
die heutigen Entscheider und Mana-
ger von Organisationen an alte, je-
doch heute noch giiltige Tugenden zu
erinnern.

Der ehrbare Kaufmann steht da-
her als Pate fiir die heutige Corporate
Social Responsibility und verliert so-
mit nicht an Gultigkeit. Eine Wieder-
geburt, also eine Renaissance gab es
nie. Die Aufforderung zum verant-
wortungsvollen Handeln bestand da-
mals wie heute, nur dass das Handeln
noch weitreichender als frither ge-
worden ist. Aufgrund des rasanten
Wachstums der Bevolkerung mit ih-
ren einhergehenden globalen Proble-
men sind damit heute alle Organisa-
tionen, aber auch jeder einzelne
Mensch an sich dazu aufgefordert, die
einzige Erde, auf der wir leben und
auf die wir angewiesen sind, im Rah-
men der uns gegebenen Moglichkei-
ten zu schiitzen und zu bewahren.”

Einige Beispiele aus dem Hotel
(Controlling)

Die Controllinginstrumente zur Steu-
erung von Unternehmen sind vor al-
lem vor dem Hintergrund der rasan-
ten Entwicklung der EDV-Datenban-
ken und IT-Systeme in den letzten
Jahrzehnten sprunghaft angestiegen.
Die Gewinnoptimierung konnte da-
durch effizienter vorangetrieben wer-
den, was sich u.a. in der Geschwindig-
keit der Prozesse bemerkbar gemacht
hat. Obwohl Controlling nicht Kont-
rolle bedeutet, haben die Angestell-
ten dennoch den Eindruck, dass sie
auf Schritt und Tritt iberwacht wer-
den. Dazu trigt vor allem die perma-
nente Datenerfassung bei. Stindige
Produktivititsmessungen von Mitar-
beiteraktivitdten und Arbeitsprozes-
sen, das Erstellen von Rechenschafts-

berichten bei Umsatz- und Kostenab-
weichungen, hdufige Strategiewech-
sel sowie nie endende Prozess- und
Strukturanpassungen pragen den All-
tag, auch in der Hotellerie.

Ein Kernelement von CSR ist Ver-
antwortung. Diese Verantwortung fir
Mensch und Umwelt muss in der Ho-
telstrategie durch die Mission fest ver-
ankert und somit durch alle Mitarbei-
ter gelebt werden. Die Ubertragung
von Verantwortung an alle Mitarbei-
ter bedeutet auch, Vertrauen zu iiber-
tragen und damit Mitarbeitern Er-
messensspielrdume zu geben. Diese
beginnt bereits bei der Budgetierung,
bei der mehr Freiheiten bei der Res-
sourcenverteilung gegeben werden
sollten. Gerne wird vor allem in der
Kettenhotellerie auf Kontenbasis bud-
getiert. Hierbei sollte nur nach Richt-
groflen innerhalb der einzelnen Kos-
tenblocke — Wareneinsatz-, Personal-
und Sachkosten — budgetiert werden.
Psychologisch gesehen vermittelt dies
den Eindruck, mehr Freiheiten zu ha-
ben und dass das Topmanagement
seinen Budgetverantwortlichen mehr
Vertrauen schenkt. Grundsitzlich
sind das Schenken von Vertrauen und
die Ubertragung von Eigenverantwor-
tung im Bereich der Personalentwick-
lung, die sich auch im CSR wiederfin-
det, wichtige Instrumente. Aber auch
das respektvolle Umgehen miteinan-
der und die Wiirdigung der Arbeit ste-
hen hier im Vordergrund. Selbstver-
stdndlichkeiten, so sollte angenom-
men werden, dennoch fithren genau
diese Aspekte auch zur Kindigung
und zum Verlassen der Hotelbranche.

Mehr finanzielle Freiheiten er-
moglichen vor allem auch Projekte
auflerhalb des Hotelareals. Soziales
Engagement in der Kommune oder im
Stadtteil tragen auch zur Reputation
bei. Beispiele dafir konnten der Ein-
kauf von Produkten aus der direkten

Umgebung inklusive des Kennenler-
nens der Erzeuger und deren Betriebe,
der Kochunterricht fiir Schiler einer
benachbarten Schule und die Abgabe
von Speisen und Getranken an Bediirf-
tige sein, um nur wenige zu nennen.
Aber auch im Umweltschutz kdnnten
Maf3stidbe gesetzt werden. Viele Hotels
achten bereits sehr auf ihren Wasser-
und Stromverbrauch, indem sie was-
sersparende Perlatoren in Duschkop-
fen und Wasserhdhnen sowie moder-
ne LED-Leuchtmitteln zur Stromredu-
zierung einsetzen. Es kann aber auch
weiter gedacht werden: Regenwasser
kann in Zisternen aufgefangen wer-
den und zur Gartenbewdsserung oder
zum Spiilen der Toiletten verwendet
werden. Gerade in touristischen Regi-
onen, in denen Kldranlagen nicht
oder kaum existieren, haben die Ho-
tels die Moglichkeit, ihr eigenes Ge-
meinschaftsklarwerk zu betreiben.
Der Vorteil neben der Wasseraufberei-
tungist, dass das anfallende Faulgas in
Generatoren der Stromerzeugung die-
nen kann. Geschickt wire es zudem,
wenn die direkten Anwohner eben-
falls an die Kldranlage angeschlossen
wiirden. Das gereinigte Wasser konnte
wiederum der Garten- oder Golfplatz-
bewasserung dienen. Aber auch grofie
Dachfldchen der Hotels eignen sich
hervorragend zur Warmwasseraufbe-
reitung und Stromerzeugung. Trai-
nings seitens der Hotelmitarbeiter in
Schulen und Versammlungszentren
zum Thema Umweltschutz starken
diesen. Ebenso erlaubt die Gemein-
schaft mit der Nachbarschaft die Re-
krutierung von zukiinftigem Personal.
Diese Liste von Beispielen lief3e sich
beliebig fortsetzen. Wichtig vor allem
ist der Wille der Hotels und all seiner
Mitarbeiter, aktiv an CSR teilzuneh-
men und diese in die Unternehmens-
kultur einzubinden. e

1Vgl. Puhle, M. (1989) in Schwalbach, J. (2008): Corporate Social Responsibility, S. 68

2 Vgl. Hasse, P. (1898): Wittenborg, Johann, in: Allgemeine Deutsche Biographie (1898), im Internet unter http://www.deutsche-biographie.de/sfz85934.html#adb [Einsehdatum 30.07.2013]

3 Schwalbach, J; Klink, D. in Schneider, A.; Schmidpeter, R. (Hrsg.) (2012): Corporate Social Responsibility — Verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung in Theorie und Praxis, S. 224ff.

+ Europaische Kommission (2011): Eine neue EU-Strategie (2011-14) fiir die soziale Verantwortung der Unternehmen (CSR), im Internet unter http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=-
COM:2011:0681:FIN:DE:PDF, S.7 [Einsehdatum 06.08.2013]

*ebenda

©1S0 26000 im Internet unter https://www.iso.org/obp/ui/#iso:std:is0:26000:ed-1:v1:en:en?utm:source=isoorg&utm:medium=isoorg&utm:term=isoorg&utm:campaign=26000link+from+isoorg
[Einsehdatum: 06.08.2013]

7Vgl. Schneider A. in Schneider, A.; Schmidpeter, R. (Hrsg.) (2012): Corporate Social Responsibility — Verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung in Theorie und Praxis, S. 19ff.

8Vgl.a.a.0,5.19

¢ Schwalbach, J.; Klink, D. in Schneider, A;; Schmidpeter, R. (Hrsg.) (2012): Corporate Social Responsibility — Verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung in Theorie und Praxis, S. 231.

10 \Wie groR ist Ihr Verbrauch an Ressourcen und inwieweit beeintrachtigen Sie die Umwelt mit Ihrem Verhalten? Wenn Sie dies wissen mochten, sei lhnen die Internetseite http://myfootprint.org/
en/empfohlen.
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Logenplatz vor Traumkulisse.

Hoch {iber dem Tegernsee — Tra-
dition und Lifestyle im Einklang.
Die individuelle Atmosphére eines
luxuridsen Boutique Hotels.
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bei sich an. Und der Blick auf See
und Alpen ist grandios, der Service
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hotel & spa
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Hype um Nachhaltigkeitsstandards im Tourismus
Orientierung durch Qualitatskriterien und Erfolgsfaktoren

Stefan Raich

Wir begegnen ihnen téglich: zu Hau-
se, bei der Arbeit in Unternehmen
oder beim Einkaufen — unser ganzes
Leben ist durchzogen von Standards
und Normen. Standards informieren
tber die Einhaltung von Qualitdtsan-
forderungen, lenken tiber Siegel und
Zertifikate die Nachfrage und beein-
flussen dadurch die Prozesse in Un-
ternehmen:

Standards als Teil der wirtschaft-
lichen Realitat im Tourismus

Auch im Tourismus finden Nachhal-
tigkeitsstandards zunehmend Ver-
breitung. Zertifizierte Produkte und
Unternehmen profitieren von einem
steigenden Interesse der Reisenden.?
Anbieter mit Nachhaltigkeitszertifi-
kat verzeichneten in den letzten Jah-
ren ein weit iiberdurchschnittliches
Umsatzwachstum von jeweils etwa
10 %, bei geringem Marktanteil (unter
5%)3

Hinter dem Hype um Nachhaltig-
keitsstandards im Tourismus steht
die grundlegende Motivation, die Rei-
seindustrie sozial- und umweltver-
traglicher und dauerhaft tragfahig zu
machen. Zugleich werden auch neue
Attraktionen gesetzt und Absatzchan-
cen generiert. Der entbrannte Wettbe-
werb um Nachhaltigkeitssiegel im
Tourismus und eine verwirrende
Vielfalt an Anbietern zeigen, dass da-

bei ein Markt entstanden ist und im-
mer auch wirtschaftliche Interessen
verfolgt werden. Das fiihrt zu meiner

Tabelle 1:
Travelife-Schritte

im Nachhaltigkeits-
management*
(Eigene
Darstellung)

Kernfrage: Wie ldsst sich die Qualitat
der Nachhaltigkeitsstandards bewer-
ten, die Umsetzung gestalten und
Orientierung schaffen?

Schritte im Managementprozess Travelife-Instrumente

1. Unternehmen mobilisieren Schulung und Handbuch
2. Bestandsaufnahme Nachhaltigkeits-Check
3. Unternehmenspolitik und —ziele Good-Practice-Beispiele
4. MaRnahmenplanung und -umsetzung  Planungsinstrument

5. Monitoring und Bewertung Indikatoren

6. Berichterstattung und Kommunikation ~ Nachhaltigkeitsbericht
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Funktionen von
Nachhaltigkeitsstandards

Unterhalb von gesetzlichen Regelun-
gen kdonnen Standards Markte trans-
parenter machen und in gewissem
Umfang steuern. Im Tourismus wer-
den Nachhaltigkeitsstandards fiir Un-
terkiinfte, Reiseveranstalter, Reisebii-
ros oder Destinationen vergeben. Sie
beziehen sich entweder auf Produkte
(z.B. osterreichisches Umweltzeichen)
oder auf das Management des Unter-
nehmens (z.B. CSR-Tourism, Trave-
life).4 Thematisch umfassen sie meist
die Dimensionen Umwelt, Wirtschaft
und Soziales/Kultur.

Als Instrument haben Standards
folgende Kernfunktionen inne:

1. Erkenntnisgewinn und Abbil-
dung der Nachhaltigkeitsleistungen
mit Indikatoren. Standards beantwor-
ten die Frage, was nachhaltiger Tou-
rismus sei.

2. Prozesse in Unternehmen wer-
den verdndert oder neu eingefiihrt
und tUberpriift. Der Standard Travelife
bietet zum Beispiel neben den Indika-
toren einen strukturierten Manage-
mentprozess mit sechs Schritten und
diverse Instrumente (Vgl. Tabelle 1).

3. Kommunikation und externe
Steuerung. Freiwillige Standards sind
ein sichtbares Instrument der Regu-
lierung mit Marktmitteln. Die Quali-
tit von Produkten und Unternehmen
wird durch Siegel oder Zertifikate aus-
gezeichnet, Leistungen werden trans-
parent gemacht und sind am Markt
als solche herausgehoben und er-
kennbar.

Qualitat von Nachhaltigkeits-
standards im Tourismus

Qualitédtskriterien sind notwendig
als Hinweis auf die tatsdchliche Wirk-
samkeit von Nachhaltigkeitsstan-
dards, zur Orientierung, wie sie um-
gesetzt werden und fiir wen sie geeig-
net sind. Derzeit sind etwa 100 Stan-
dards im Tourismus am Markt 5 Die
grofie Vielfalt an Siegeln unterschied-
licher Qualitat macht es unmaéglich,

sich einen Uberblick zu verschaffen.

In einer Studie der EU-Kommissi-
on gaben nur 52% der Européer an,
dass sie den Angaben der Hersteller
zur Umweltleistung ihrer Produkte
glauben. Dabei sind ,mehr als drei
Viertel der Befragten (77 %) bereit, fiir
umweltvertrdgliche Produkte mehr
auszugeben, wenn sie sicher sein
kénnten, dass diese Produkte tatsach-
lich umweltfreundlich sind.“® Dabei
ist bezeichnend, dass 84 % der Befrag-
tenin Portugal und 81% in Frankreich
darauf vertrauen, dass gekennzeich-
nete Produkte auch weniger schid-
lich fiir die Umwelt sind. In Deutsch-
land glauben das aber nur 44 %, sei es
aus Misstrauen oder begriindeter
Skepsis.

Um formale und Ubergeordnete
Qualitéatskriterien fir Nachhaltig-
keitsstandards zu erhalten, habe ich
Publikationen (Stiftung Warentest,
2010 und NFl et al, 2012)7 ausgewertet
und erginzt (s. Uberblick Tabelle 2).
Zusétzlich wurden die Erlduterungen
zur Bedeutung in der rechten Spalte
abgeleitet.

Es liegt nahe, dass eine externe
Priifung in der Regel die Glaubwiir-
digkeit der Angaben erhoht und die
Anzahl der Kernindikatoren auf den
Verpflichtungsgrad des Standards
verweist. Eine Bewertung der einzel-
nen Standards bediirfte einer weite-
ren Untersuchung, auf die in diesem
Rahmen verzichtet werden muss.

Erfahrungen mit Zertifizierungs-
prozessen bei Unternehmen

Die Erfahrungen aus der Beratungs-
tatigkeit fiir den Bundesverband Al-
lianz Selbststdndiger Reiseunterneh-
men eV. (ASR) zur Umsetzung des
Nachhaltigkeitsstandards Travelife
bei Reiseunternehmen geben Hin-
weise zur Nutzung von Standards
und der Einfihrung eines Nachhal-
tigkeitsmanagements.

Die teilnehmenden Betriebe wa-
ren meist nicht von vorneherein auf
Nachhaltigkeit ausgerichtet. Sie wur-

den geschult und an die Travelife-Zer-

tifizierung herangefiihrt.

Der Zertifizierungsprozess zieht
sich uber einen Zeitraum von etwa
3-6 Monate hin. Es gibt im Rahmen
des Zertifizierungsprozesses aber
auch vielfaltige Verbesserungsmog-
lichkeiten. Wenn die Verdnderungen
auf Dauer angelegt sind, werden orga-
nisatorische Strukturen, Verfahren
und Prozesse reflektiert und ggf. re-
formiert.

Folgende beglinstigende Fakto-
ren und Voraussetzungen haben sich
als forderlich fur eine erfolgreiche
Teilnahme am Zertifizierungsprozess
herausgestellt:

« Bestehende Aktivitdten der Unter-
nehmen zu nachhaltigem Touris-
mus und Erfahrungen helfen, den
Standard zu verstehen und erleich-
tern Prozessfortschritte (z.B. Ener-
giesparmafinahmen, Bevorzugung
von CO,-armen Verkehrsmitteln).

« Die Eigentiimer bzw. Geschéftsfiih-
rer und Mitarbeiter sind motiviert,
ihren Beitrag zu nachhaltiger Ent-
wicklung zu steigern und Verdnde-
rungen vorzunehmen.

» Unternehmen mit sozial- und um-
weltsensiblen Produkten und Ziel-
gebieten (Nationalpark-Tourismus,
Safaris etc.) haben in der Regel ein
grof3es Eigeninteresse an einer dau-
erhaft vertrdglichen Tourismus-
form.

e Die Suche nach neuen Vermark-
tungsmoglichkeiten und die Erwar-
tung von Geschiftschancen unter
Einhaltung der Kriterien begiinsti-
gen die Teilnahme.

Einige beschrankende Faktoren
fir den Erfolg des Zertifizierungspro-
zesses sind:

» Mangelnde Kenntnisse von den Pro-
dukten und Zielgruppen

« Kosten und Aufwand u.U. fiir Inves-
titionen, Zeit der Mitarbeiter etc.

« Eine sehr preissensible Zielgruppe
fuhrt zu zum Teil unbegriindeten
Vorbehalten gegentiber nachhalti-
gen Produkten.

Die Beratung im Rahmen des Pro-
jektes unterstiitzte bei der Integrati-
oninbestehende Prozesse ebenso wie
beim Auffinden von nachhaltigen
Produkten und der Ansprache der
Zielgruppen.

Am effizientesten lassen sich Pro-
zesse umsetzen, wenn die Zertifizie-
rungsaktivititen mit dem Kernge-
schift verbunden sind. Das betrifft
zum Beispiel die Gestaltung neuer
Produktlinien oder die Auswahl neu-
er Anbieter und Destinationen.

Der Nutzen von Standards

Zertifizierte Unternehmen sind meist

engagierter und erzielen bessere

Nachhaltigkeitsleistungen beziiglich

der Travelife-Indikatoren als andere.

Mébgliche Verbesserungen und Nut-

zen durch Standardisierungsprozesse:

« Steigende Kompetenz der Mitarbei-
ter zu nachhaltigem Wirtschaften

« Effizientere Prozesse und Einspa-
rung von Ressourcen, Emissionen
und Kosten

» Chancen, Innovationen und neue
Produkte zu gestalten (z.B. grine
Produktlinien)

« Verbesserung der internen Kommu-

KRITERIUM BEDEUTUNG

Vergabestelle

Unabhangigkeit: Interessenskonflikte?
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nikation und des Wissensaustau-
sches
* Bessere Auflenkommunikation und
Sichtbarkeit bei Partnern
» Gewinnung neuer Kunden im Nach-
haltigkeitssegment
» Verbesserung des Images.
Standards und Siegel zeigen den Kun-
den die Erfullung gewisser Qualitats-
merkmale an. Um den Siegeln ver-
trauen zu konnen, bediirfte es einer
unabhéngigen Qualitdtsinstanz oder
eines Feedbacksystems. Der Kunde
kann die Nachhaltigkeitsleistungen
anhand der Kriterien bzw. Nachhal-
tigkeitsberichte ablesen.

Schlussfolgerung

Um Orientierung auf dem Markt fiir
Nachhaltigkeitsstandards zu erhalten,
muss die Qualitat der Standards nach
allgemein vertretbaren Kriterien be-
wertet werden und sie missen indivi-
duell angepasst, in Prozesse integriert
und in Unternehmen umgesetzt wer-
den. Grundlage dafiir ist eine strategi-
sche Entscheidung des Unterneh-
mens, den Verdnderungsprozess be-
ginnen zu wollen.

Standards sind auf dem Weg zu ei-
ner nachhaltigeren Entwicklung nicht
zwangslaufig fur alle Unternehmen
hilfreich. Sie kdnnen auf der einen Sei-
te Anforderungen zur Dokumentati-
on im Rahmen der Zertifizierung vor
allem kleine Unternehmen tiberfor-
dern und das Engagement hemmen.

Auf der anderen Seite erzeugen
Nachhaltigkeitsstandards fir Unter-
nehmen, Mitarbeiter, Kunden und die
Politik hdufig einen realen Nutzen
und sind oft ein wirksames Instru-
ment fiir den Umweltschutz und eine
gerechtere Wirtschaftsentwicklung.

Beteiligung/ Partizipation
Kontrolle

Inhaltliche Breite

Legitimitat: breite Akzeptanz unter Interessensgruppen
Glaubwiirdigkeit: unabhéngige Priifung durch Dritte

Ganzheitlichkeit: Abbildung aller Dimensionen nach-

Wenn die Verbesserungen durch
den Zertifizierungsprozess in die
Kommunikation mit einflief8en, kann

Inhaltliche Tiefe

Transparenz

Verbreitung/ Lebensdauer

haltiger Entwicklung

Verpflichtung: Detailgrad der Indikatoren und Anzahl an

verpflichtenden Indikatoren

Nachpriifbarkeit: Offenlegung der Indikatoren, Priifmecha-

nismen und Publikation, Ergebnisse

Etablierung: Bestehen am Markt und gesammelte Praxiser-

fahrungen bei der Umsetzung

Tabelle 2:
Qualitatskriterien das Vertrauen am Markt gestérkt wer-
fiir Nachhaltigkeits- den.® e
standards

Quelle: Eigene
Darstellung und
Erganzungen nach
Stiftung Warentest
und NFl et al.

Weitere Informationen:
stefan.raich@email.de

*1m Sprachgebrauch werden Standards und Normen nicht immer  *Vgl. www.travelife.de

eindeutig voneinander abgegrenzt. Hier werden Standards als

® Vgl. www.fairunterwegs.org

Normen aufgefasst, deren Geltung naher bestimmt wird, d.h.

wann und wie sie einzuhalten sind.

2Webhrli, et al.: Is there demand for Sustainable Tourism?, 2011.

* http://forumandersreisen.de/presseartikel.php?id=6128

7 Naturfreunde International (NFI); arbeitskreis tourismus & ent-
wicklung (akte); Ecotrans eV.,; Evangelischer Entwicklungsdienst
(EED): Nachhaltigkeit im Tourismus. Wegweiser durch den Label-

© Europdische Kommission: Pressemitteilung: Umweltpolitik: 80% dschungel, 2012.
der Europder machen sich Gedanken tiber die Umweltauswirkun-

gen von Produkten. Briissel, 5. Juli 2013. Zur Erstellung des Be-
richts wurden 25.568 Personen aus 28 Mitgliedsstaaten befragt.

& Die geschilderten Erfahrungen werden im Rahmen einer Projekt-
evaluierung Ende September durch Befragungen iberpriift.
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Nachhaltigkeit, die sich rechnet

Ein Blick in die Hotellerie

Axel Gruner

ie Erwartungen von Gésten, Inves-

Dtoren und Offentlichkeit an das

Verantwortungsbewusstsein der Ho-

teliers und Gastronomen steigen. Die

Gastgeber sehen sich deshalb zuneh-

mend in der Pflicht, nachhaltiger zu

wirtschaften, ihr gesellschaftliches
und 6kologisches Engagement zu do-
kumentieren sowie diese Aktivitdten
nach auflen zu kommunizieren.

Insbesondere drei Fragen beschaf-
tigen die gastgewerblichen Unterneh-
mer:

« Bringt das Investment in Nachhaltig-
keit und Verantwortung gegeniiber
der Gesellschaft einen Return on In-
vestment?

« Ist der Gast bereit, die eventuellen
Mehrkosten mitzutragen?

» Woher erhalte ich das Kapital fir ei-
nen ganzheitlichen Ansatz inklusive
der korrespondierenden Mafinah-
men?

Als Ergebnis dieser Unsicherheit sind

vor allem kleine und mittelstdndische

Gastgeber hédufig noch nicht bereit,

25hours Hotel
HafenCity
Hamburg:
Aufforderung zum
Wassersparen
wahrend des
Duschens

@ Axel Gruner

das Thema Nachhaltigkeit strategisch
anzugehen oder noch umfassender,
CSR-Mafinahmen in ihrer Unterneh-
menspolitik zu verankern.

Ein Blick auf den Hotelmarkt
zeigt, dass ,Nachhaltigkeit” keine
Modeerscheinung ist, sondern mitt-
lerweile vor allem in Hotelkonzernen
mit unterschiedlich starken Auspra-
gungen zum Unternehmenskonzept
gehort. Als eine der ersten Hotelge-
sellschaften fiihrte die Rezidor Hotel
Group eine Responsible-Business-Po-
litik ein und veroffentlicht seitdem
jahrlich einen Nachhaltigkeitsbericht
uber ihre Aktivitdten hinsichtlich ei-
nes verantwortungsvollen Umgangs
mit der Umwelt (Herzog, L. et al. 2013,
S.161). Die Hilton-Hotels installierten
im Jahr 2006 ihr Programm ,We care.
Es wurde das Ziel ausgegeben, in den
kommenden fiinfJahren bei allen Hil-
ton-Hotels weltweit die Energie, den
CO,-Ausstofl sowie den Abfall um
20 % zu senken. Gleichzeitig sollte der
Wasserverbrauch um 10 % reduziert
werden (Schlag, M. 2008, S. 27). Accor
folgte im April 2012 mit dem weltum-
fassenden Programm ,Planet 21" Der
Strategie des franzésischen Hotelkon-
zerns gingen zwei Studien voraus, de-
ren Ergebnisse teils zu tiberraschen-
den Erkenntnissen fihrten:

Das franzosische Markfor-
schungsinstitut IFOP befragte im Jah-
re 2010 nahezu 7.000 Hotelgéste in
sechs Kernmarkten von ACCOR — Aus-
tralien, Brasilien, China, Frankreich,
Deutschland und Grof3britannien
hinsichtlich der ,Oko-Erwartungen”
an ein Hotel. Das Resultat: 74 % der
Deutschen wiirden der Umwelt zulie-
be freiwillig Einschrankungen hin-
nehmen und 70 % wirden laut der
Studie einen Aufpreis zahlen. Die Un-
tersuchungsergebnisse in den finf
verbleibenden Nationen fielen dhn-
lich aus.

Im Jahr 2011 untersuchte ACCOR
seinen eigenen dkologischen Fuflab-
druck mit Hilfe von Pricewaterhouse-
Coopers (PwC) hinsichtlich seines
Energie- und Wasserverbrauchs, des
Abfallaufkommens, der CO,-Emissio-
nen sowie der Wasserverschmutzung.
Eswurde festgestellt, dass ein Grofiteil
des Abfalls nicht durch den téglichen
Betrieb des Hotels, sondern bei dessen
Bau und Umgestaltung entsteht. Das
meiste (virtuelle) Wasser wird durch
den Einkauf sowie die Verwendung
von Lebensmitteln verbraucht und
verschmutzt.?

Auf Basis der Untersuchungen
entwickelte Accor die Nachhaltigkeits-
strategie ,Planet 219 die im April 2012
fir samtliche 4.000 Accor-Hotels
weltweit eingefiithrt wurde (Lintz, B.
2012, S. 98-100).

Die im Jahr 2012 gegriindete Ho-
telkooperation ,Sleep Green Hotels’
mochte ,als griines Netzwerk in ganz
Europa auftreten” Die Kooperation
formulierte funf Aufnahmekriterien,
von denen ein Betrieb mindestens
drei erfiillen muss, um Mitglied wer-
den zu kénnen.

Die Mitgliedhotels miissen:

« selbst Energie erzeugen und damit
50 Prozent ihres Bedarfs decken

« Strom aus zu mind. 90 % regenerati-
ven Energiequellen beziehen

e liber eine Zertifizierung (z.B. nach
EMAS, EU-Ecolabel, Green Globe,
Green Brands oder Green Building)
verfligen

« ein Corporate Social Responsibility-
Statement des Hotels vorweisen und

« Lebensmittel in Bioqualitdt anbieten
(Kwidzinski, R. 2013, 0. S.).

Green Meetings
als Wachstumsmarkt

Studien belegen, dass das Thema
,Green Meetings“ bei den Geschéfts-
kunden sowie Veranstaltungsplanern
angekommen ist. Unter diesem Be-
griff werden u.a. nachfolgende Maf3-
nahmen verstanden:
» Im Rahmen der Durchfiihrung einer
Veranstaltung werden die Emissio-
nen so weit wie moéglich minimiert.

1 CSR steht fiir Corporate Social Responsibility und damit die Verantwortung der Unternehmen fiir inre Auswirkungen auf die Gesellschaft und Umwelt. Dazu miissen die Unternehmen — tiber die
gesetzlichen Vorgaben hinaus —in ihrem Kerngeschift soziale und 6kologische Anforderungen erfiillen.

2 Virtuelles Wasser beschreibt, welche Menge Wasser in einem Produkt oder einer Dienstleistung enthalten ist oder zur Herstellung verwendet wird. Mit der Berechnung des virtuellen WasserfuR-
abdrucks, den ein Produkt oder eine Dienstleistung hat, |asst sich die 6kologische Situation der Produktionsbedingungen bewerten (wwwuirtuelles-wasser.de, Einsehdatum 30.08.13).“
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unvermeidbare Emissionen kénnen
durch Kompensationsmafinahmen
ausgeglichen werden.

» Der Einsatz natiirlicher Ressourcen
wird reduziert, dazu zahlt Millver-
meidung, Recycling, aber auch der
Schutz der Artenvielfalt.

+ Wichtig hierbei ist ein Gesamtan-
satz. So sollten diese Grundsitze
nicht nur in die Zuliefererkette im-
plementiert, sondern auch in die Be-
zugsgruppen eingebunden werden
(Herzog, L. et al. 2013, S. 166).

Die vorangegangenen Ausfithrun-
gen belegen, dass der gastgewerbliche
Unternehmer dem Thema Nachhal-
tigkeit einen hohen Stellenwert im
Rahmen seiner strategischen und
operativen Entscheidungen einrdu-
men muss. Ein Blick auf die Energie-
kosten, die im Branchendurchschnitt
bei 6 % liegen, kann ein weiterer Indi-
kator fiir Handlungsbedarf beim The-
ma Nachhaltigkeit sein und beispiels-
weise zur Inanspruchnahme eines
Energieberaters fithren.

In grofieren Hiausern lohnt es sich
moglicherweise, den im Hotel fiir die
Technik Verantwortlichen fiir einen
gewissen Zeitraum freizustellen, da-
mit er sich in Ruhe mit dem Thema
Kostenersparnis beschéftigt. So wid-
mete sich der technische Leiter des
auf Familien und Tagungen speziali-
sierten Rhon Park Hotel Aktiv Resorts
im Rahmen einer dreimonatigen
,Auszeit” drei Fragestellungen:

» Wo Energie im Rhoén Park Hotel ver-
braucht wird

« welche Mafinahmen bei den grofiten
Verbrauchern wirtschaftlich und
langfristig am sinnvollsten sind

» wie das Rhon Park Hotel die Energie-
versorgung wirtschaftlich sicher-
stellt. Darauf basierend konnte er ei-
nen strategischen Mafinahmenplan
erarbeiten.

Der ganzheitliche Ansatz spiegelt sich

auch in der Amortisation wider. Nicht

alle Mainahmen koénnen direkt mit
einem geldwerten Vorteil belegt wer-
den. Sabine Waske, Direktorin des Ho-
tel Schindelbruch, das als erstes klima-
neutrales Hotel Mitteldeutschlands
gilt, duflerte sich im Rahmen eines In-
terviews mit der Allgemeinen Hotel-
und Gastronomiezeitung (AHGZ) zu
dem Erfolg ihrer Nachhaltigkeitsakti-
vitdten: Einigen Gisten ist der 6kolo-

gische Aspekt vollig egal. [...] Unsere
Maflnahmen zum Klimaschutz sind
vielleicht das Zlinglein an der Waage.
Sicher ist es ein Vorteil, dass wir mit
unserem Konzept sehr oft in den Me-
dien auftauchen. Ab dem kommen-
den Jahr werden wir keine Vor- und
Nachsaisonpreise mehr anbieten miis-
sen (Heinz, M. 2010, 0.S.).“

Die Geisel-Privathotels sind be-
reits einen Schritt weiter und stellten
im Jahre 2011 das Budget fiir einen in-
ternen CSR-Verantwortlichen zur Ver-
figung. 2013 wurden die Geisel-
Privathotels als erste von TourCert
mit dem CSR-Siegel ausgezeichnet,
womit dokumentiert wird, dass die
Geisel-Privathotels Verantwortung
fur die Auswirkungen auf Gesellschaft
und Umwelt GUbernehmen (www.
annahotel.de/uber-uns/news).

CSR-Aktivitaten
der Geisel-Privathotels

Die Mitarbeiter der Geisel-Privatho-
tels ibernehmen Verantwortung fir
alle drei CSR-Standbeine Okologie, Ge-
sellschaft und Mitarbeiter. Nachfol-
gend werden einige Aktivitdten des
Jahres 2012 vorgestellt.

Verantwortung fiir Okologie

*100 % Stadtwerke Minchen
M-Okostrom: PDF (www.swm.de/
oekostrom.html)

 Miilltrennung (Trennen von Papier,
Glas, Fett/Olen, Restmiill)

» Digitale und daher papierlose Be-
stellabldufe mit eigenem Bestell-
portal (www.die-privathoteliers.de)

Verantwortung fiir Gesellschaft

« Pralinen-,Betthupferl“im Konigshof
werden in Zusammenarbeit mit
dem Monsignore-Bleyer-Haus, aner-
kannte Werkstatt fiir behinderte
Menschen, erstellt

« Ausstellungen regionaler Kiinstler
im Hotel Cosmopolitan sowie im
anna hotel

« Gutscheine fiir Wohltatigkeitsorga-
nisationen.

Verantwortung fiir Mitarbeiter

» Mitarbeiter-Benefitskarte mit Ein-
kaufsvergiinstigungen bei Partnern
in der Umgebung und im Internet
(www.geisel-career.de/mitarbeiter-
karte.html)

Nachhaltigkeit im Tourismus

« Vergiinstigte Mitarbeiterraten fir
alle vier Hotels sowie fiir Partnerho-
tels (www.die-privathoteliers.de)

» Mitarbeiterbefragung und Coaching
durch externen Partner

(www.annahotel.de/uber-uns/news)

e

Superbude St. Pauli
Hamburg:
,Nachhaltige“
Sitzgelegenheiten

@) Axel Gruner

LITERATUR:

Eck, B. (2013): Mit gutem Rat ist halb gespart, in AHGZ Nr. 19/2013
vom 11.05.2013,0.S.

Heinz, M. (2010): Griine Denke ist der rote Faden, in AHGZ
Nr. 42/2010 vom 16.10.2010, 0. S.

Herzog, L./Hobi, A./Luthe, M./Schuhmann, M./Warnecke, T. — Hotel-
verband Deutschland (IHA): Hotelmarkt Deutschland 2013, Berlin
2013

Kwidzinski, R. (2013): Das ,griine” Hotelnetzwerk wéchst - Die Sleep
Green Hotels meinen es mit dem Umweltschutz ernst, in AHGZ
Nr. 25/2013 vom 22.06.2013, 0. S.

Lintz, B. (2012): Einen Schritt voraus — Accor setzt neue MaRstébe
in Sachen Nachhaltigkeit, in Top hotel 10/2012, S. 98-100

Schlag, M. (2008): Hilton fahrt auf der Oko-Schiene,
in: AHGZ Nr. 25/2008 vom 25.06.2008, S. 27

INTERNETQUELLEN:

Website des anna hotel der Geisel-Privathotels
www.annahotel.de/uber-uns/news

Website des Hotels Schindelbruch www.schindelbruch.de
Website der SLEEP GREEN HOTELS www.sleepgreenhotels.com

Website von TourCert, gemeinniitzige Gesellschaft fiir Zertifizierung
im Tourismus www.tourcert.org

Website der Vereinigung Deutscher Gewasserschutz eV.
www.irtuelles-wasser.de

Passport Edition Nachhaltigkeit im Tourismus



58

Nachhaltigkeit im Tourismus

Was lange wahrt, wird vielleicht doch noch gut...I?
Die Umsetzung der UNESCO-Konvention 2003 zum immateriellen

Kulturerbe in Deutschland und deren Defizite!

Volker Letzner

1. (Immaterielles) Kulturerbe
und nachhaltiger Tourismus

Tourismus braucht Kultur, aber
braucht Kultur Tourismus? Die Frage
ist provokant und asymmetrisch und
scheinbar leicht zu beantworten.
Zweifelsohne ist Kultur im weitesten
Sinne ein zentraler Inputfaktor im
Tourismus. Leute reisen zu Kultur-
oder Naturattraktoren — dass sie da-
bei, gewissermaflen nolens volens,
touristische Infrastruktur in Form
von Flughidfen, Hotels, Liften etc. be-
noétigen, dndert nichts an der zentra-
len Rolle des Attraktors fiir den Frei-
zeittourismus, der Anker des ganzen
Geschifts ist. Das immer noch faszi-
nierende Besondere am Attraktor ist
jedoch die Tatsache, dass er in der Re-
gel ein eher frei zugingliches Gut ist,
das nicht oder gegen vergleichsweise
geringes Entgelt genutzt oder eben
auch Uibernutzt werden kann — diese
Allmendetragddie ist Kern der Nach-
haltigkeitsdebatte rund um den At-
traktor. Sicher, fiir manchen produ-
zierbaren Attraktor in privater Hand,
sei es ein Casino, ein Freizeitpark oA,
stellt sich das Problem nicht: Aber
verdreckte Strdnde, vermullte Berg-
gipfel, zerstorte Korallenriffe oder Re-
staurierungsdruck auf die Wiese, die
unter Atem- und Trittschdden durch
die Besucher leidet, sind alles Beispie-
le fiir eine (ggf. nicht oder nicht aus-
reichende) nachhaltige Attraktoren-
politik.2

Diese generelle Attraktorenprob-
lematik fokussiert sich geradezu im
Bereich Kulturtourismus; denn egal,
ob der Tourist die Kultur nebenbei
nutzt oder zum Kern seiner Reise
macht, ob er materielle oder immate-
rielle Kultur erlebt, interkulturelle Er-
fahrungen macht oder diverse Kultur-
events mehr oder minder bewusst
aufsucht—immer ist die Kultur Input-

faktor, der mehr oder weniger kom-
pensiert, manchmal auch mehr oder
weniger ausgebeutet wird. Insofern ist
die eine Frage einfach: Ja, Tourismus
braucht das Kulturerbe in seiner gan-
zen Bandbreite als sehr wichtigen At-
traktor.

Ist nun die umgekehrte Frage
ebenso einfach zu beantworten, dass
die Kultur den Tourismus nicht
braucht, ja sogar besser ohne ihn aus-
kdme? Es mag sein, dass viele Men-
schen, vielleicht besonders die ,Kul-
turschaffenden’, diese Frage gerne be-
jahen mochten, doch ganz so einfach
ist es natiirlich nicht. Das einfachste
Gegenargument lautet: Erst der Kul-
turtourismus fithrt gewissenmafien
zu einer Bezahlung der Kultur und
kann sie, zumindest teilweise, finan-
zieren. Diese Logik ist hdufig richtig
und ein zentrales Thema im ,Kompe-
tenzfeld Kultur, das die Fakultit seit
einigen Jahren anbietet. Trotzdem ist
diese Logik natirlich instrumen-
tell-rational und deshalb vielleicht
o6konomisch, nicht aber emotional be-
liebt. Auch hier gibt es nattrlich Un-
terschiede. Dem Eiffelturm ist es letzt-
lich egal, wie viele Besucher er zéhlt -
aber gilt dies auch fur die Darsteller
der Oberammergauer Passion? Unab-
hingig vom finanziellen Ertrag wird
man von vielen schaffenden Kiinst-
lern, Musikern etc. immer wieder ho-
ren, dass sie natiirlich Publikum er-
warten und nicht vor leeren Rdngen
spielen wollen. Zusammengefasst sei
hier die Meinung von Dr. Roland
Bernecker, Generalsekretdr der DUK
(Deutsche UNESCO-Kommission),
wiedergegeben und bekréftigt, die er
am 16.10.2012 bei einem Vortrag an
der Fakultat vertrat und die wie folgt
dokumentiert wurde: ,Deutlich wand-
te sich der Generalsekretdr gegen zu
horende ,snobistische’ Meinungen,
dass das Kulturerbe, egal ob materiell
oder immateriell, am besten ganz
ohne Tourismus und Touristen aus-
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kommen sollte. Kulturerbe miisse
und solle jedem zugdnglich sein, denn
nur dann kdénne es seinen mensch-
heitsverbindenden Friedensauftrag
erfiillen: Wenn man die Sixtina durch
Zusperren vor jedem schiitzen will,
kann man sie auch gleich abreif3en’,
spitzte der Redner zu.”3

Kurz und gut: Tourismus und Kul-
tur leben in einer asymmetrischen
Symbiose und die zentrale Frage im
Rahmen der akademischen Diskussi-
on rund um Kulturtourismus lautet:
Wie ist mit dem Kulturerbe nachhaltig
umzugehen? Wie bereits die (hier
nicht zu vertiefende) Restaurierungs-
und Rekonstruktionsdebatte rund um
materielle Kulturattraktoren (s. bspw.
Dresdner Frauenkirche, Berliner
Stadtschloss, archdologische Wieder-
aufbauten) deutlich macht, gibt es da-
fur keine einfachen Patentrezepte.
Noch schwieriger wird es bei der The-
matik immaterielles Kulturerbe, das
auch gerne als lebendiges Kulturerbe
bezeichnet wird, weil diese Kultur-
form untrennbar mit dem Leben und
Handeln von Menschen verbunden
ist. Dieses Uno-actu-Prinzip ver-
schirft die bereits aufgezeigten Nach-
haltigkeitsprobleme im Umgang mit
Kultur und sei hier nur angedeutet als
die Skylla und Charybdis in Form von
,Musealisierung vs. Folklorisierung"
der immateriell-lebendigen Traditio-
nen: Im ersten Fall wiirde man die
letzte kloppelnde Oma hinter Sicher-
heitsglas im Museum schiitzen, im
zweiten Fall fithren bezahlte und ziel-
gruppenoptimierte Animationsteams
willkiirlich-authentische Tanze oder
Stlicke auf. Die Herausforderungen,
nachhaltigen Kulturtourismus rund
ums immaterielle Kulturerbe zu ge-
stalten, sind also grof3. Dies gilt seit ei-
niger Zeit in verstarktem Maf3e, denn
der moderne, gebildete, weitgereiste
Mensch reicher Nationen gibt sich im-
mer weniger mit dem Sightseeing zu-
frieden. Reisen muss zunehmend Er-

fahrung, Authentizitat (das touristi-
sche Modewort schlechthin!), gar
Sinnstiftung bringen. Diese, an ande-
rer Stelle zu vertiefenden Themen rii-
cken das immateriell-lebendige Kul-
turerbe in eine zentralere Rolle auch
in der Tourismusforschung. Von da-
her ist es hochst begriifienswert, dass
mit zehnjdhriger Verspdtung nun
auch die Bundesrepublik der UNES-
CO-Konvention beigetreten und diese
am 09.07.2013 in Kraft getreten ist.

2. Die UNESCO-Konvention 2003
zur Erhaltung des immateriellen
Kulturerbes

Die UNESCO-Konventionens sind
nicht leicht auseinanderzuhalten. Es
gibt die berithmte 1972er-Konvention
zum Weltnatur- und Kulturerbe, die
im eigentlichen Sinn die marketing-
wirksamen UNESCO-Welterbestitten
begriindet. Daneben gab es 2005 eine
Konvention iiber die kulturelle Viel-
falt und 2003 wurde die Konvention
uber das immaterielle Kulturerbe ver-
abschiedet, die hdufig als Komple-
ment zum materiellen Welterbe als
Teil der 72er-Konvention angesehen
wird. Aber zwischen beiden Konventi-
onen liegen nicht nur 30 Jahre, son-
dern auch einige inhaltliche Unter-
schiede, die Uber die Erginzung von
,materiell'um,immateriell hinausge-
hen. Es sind dies vor allem ein unter-
schiedliches ,Wahrheitsverstdndnis’
und eine unterschiedliche Rolle, die
Experten bei der Findung der ,Wahr-
heit spielen. Diese Aspekte werden im
Folgenden noch genauer erldutert. Zu-
erst sollen die wichtigsten Inhalte der
o3er-Konvention vorgestellt werden,
ohne hier die Gesamtheit der ein-
schlagigen Literatur zu dem Thema
wiedergeben zu kénnen.®

In der UNESCO-Konvention 2003
heifdt es im Artikel 2:

,Unter,immateriellem Kulturerbe’

sind Brduche, Darstellungen, Aus-
drucksformen, Wissen und Fertigkei-
ten —sowie die dazu gehérigen Instru-
mente, Objekte, Artefakte und kultu-
rellen Ridume — zu verstehen, die Ge-
meinschaften, Gruppen und gegebe-
nenfalls Einzelpersonen als Bestandteil
ihres Kulturerbes ansehen. Dieses im-
materielle Kulturerbe, das von einer
Generation an die ndchste weitergege-
ben wird, wird von den Gemeinschaf-

Die Kinderzeche ist
ein historisches Kin-
der-und
Heimatfest in
Dinkelsbiihl

@ Volker Letzner

ten und Gruppen in Auseinanderset-
zung mit ihrer Umwelt, ihrer Interakti-
on mit der Natur und ihrer Geschichte
Sfortwdhrend neu geschaffen und ver-
mittelt ihnen ein Gefiihl von Identitcit
und Kontinuitdt, wodurch die Achtung
vor der kulturellen Vielfalt und der
menschlichen Kreativitdt geférdert
wird. Im Sinne dieses Ubereinkom-
ments findet nur dasjenige immateriel-
le Kulturerbe Beriicksichtigung, das
mit den bestehenden internationalen
Menschenrechtstibereinktinften sowie
mit dem Anspruch gegenseitiger Ach-
tung von Gemeinschaften, Gruppen
und Einzelpersonen sowie der nach-
haltigen Entwicklung im Einklang
steht. ... [Es] wird unter anderem in fol-
genden Bereichen zum Ausdruck ge-
bracht:

a) miindlich tiberlieferte Traditionen
und Ausdrucksformen, einschliefSlich
der Sprache als Trdger immateriellen
Kulturerbes

b) darstellende Kiinste

c) gesellschaftliche Praktiken, Rituale
und Feste

d) Wissen und Brédiuche in Bezug auf die
Natur und das Universum

e) traditionelle Handwerkstechni-

“«

ken.
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Gemaf? Artikel 12 muss jeder Vertrags-
staat eine Inventarisierung durchfiih-
ren:, Zur Sicherstellung der Ermittlung
im Hinblick auf die Erhaltung erstellt
jeder Vertragsstaat in einer seiner Situ-
ation angemessenen Weise eine oder
mehrere Verzeichnisse des in seinem

Hoheitsgebiet befindlichen immateri-
ellen Kulturerbes. Diese Verzeichnisse
werden regelmdfSig auf den neuesten
Stand gebracht.”” Diese Inventarisie-
rungsaufgabe hat fir Deutschland so-
eben begonnen und wird im Weiteren
kritisch untersucht. Hier geht es also
um eine (oder mehrere) deutsche Lis-
te(n) des immateriellen Erbes, die
gem. Zitat einen Eigenwert hat, aber
auch zur Weitermeldung auf die inter-
nationale Reprdsentative Liste der
UNESCO und deren Auswahlverfah-
ren berechtigt:

Erst in Artikel 16 wird dann die
sog. Reprisentative Liste definiert:
,Um eine bessere Sichtbarkeit des im-
materiellen Kulturerbes sicherzustel-
len, das Bewusstsein fiir seine Bedeu-
tung zu stdrken und den Dialog bei
gleichzeitiger Achtung der kulturellen
Vielfalt zu fordern, erstellt der Aus-
schuss auf Vorschlag der jeweiligen
Vertragsstaaten eine Reprdsentative
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Liste des immateriellen Kulturerbes
der Menschheit, hdlt sie auf dem neu-
esten Stand und verdffentlicht sie.”
Diese internationale Liste wird hdufig
als Pendant zur Welterbeliste der 72er
Konvention verstanden und ist seit ei-
nigen Jahren jéhrlich erweitert wor-
den, so dass inzwischen dort eine be-
achtliche Anzahl von sog. Master-
pieces versammelt ist.

Des Weiteren ist anzufithren, dass
es auflerdem die Liste des dringend
erhaltungsbedirftigen immateriellen
Kulturerbes und ein Register guter
Praxisbeispiele gibt. In diesem Zu-
sammenhang sei nur erwdhnt, dass
sowohl fiir das deutsche Inventar als
auch fir die Reprasentative Liste eine
irgendwie geartete Gefahrdung oder
gar ein Verlustiggehen des immateri-
ellen Erbes als Aufnahmevorausset-
zung keine Rolle spielt!

Es wurde bereits angedeutet, dass
die 72er- und die o3er-Konvention
komplementirer zu sein scheinen, als
sie letztlich sind. Wichtigster Unter-
schied ist folgender: ,Gegentiber der
Konvention 1972 ... wurde auf die Kri-
terien ,outstanding universal value’
und ,authenticity’ verzichtet zuguns-
ten von Reprasentativitat und Tradie-
rung und die Erbengemeinschaft wur-
de um die ,communities and groups’
erweitert. Somit sind insbesondere
das zivilgesellschaftliche Engagement
und das generationeniibergreifende
Tradieren zentrale Elemente des im-
materiellen Kulturerbes, das sich im-
mer in einem dialektischen Dreiklang
des ,Aufhebens’ befindet: auftheben
(at. tollere) als beseitigen, autheben
(lat. conservare) als bewahren und
aufheben (lat. levare) als hochheben.“®
Vereinfacht gesprochen unterstellt
die 72er-Konvention einen objektiven
Wahrheitsbegriff, der letztlich mit Hil-
fe von Expertenwissen festgestellt
und postuliert werden kann. Uber-
spitzt formuliert findet sich die
72er-Konvention in einer platoni-
schen Erkenntnistradition, die nicht
nur eine objektiv-wahre Welt kennt,
sondern sie auch, mittels der dazu Be-
rufenen, fiir erkennbar hilt. Demge-
geniiber kann das Wahrheitsverstdnd-
nis der o3er-Konvention als subjekti-
ver Ansatz verstanden werden, der
sich in dsthetischen und erkenntnis-
theoretischen Stromungen insb. seit
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Immanuel Kant gezeigt hat. Es ist des-
halb vollig konsequent, dass fir das
immaterielle Kulturerbe nirgends ir-
gendein besonderer Wert gefordert
wird. Es gentigt das Kriterium der Re-
prasentativitdt, das so weit ging, dass
es sogar Vorschldge gab, Masterpieces
auf der Reprisentativen Liste nur fur
eine bestimmte Zeit dort zu belassen
und dann durch andere - per definiti-
onem ebenso reprisentative, aber
eben nicht ,wertvollere’ — Traditionen
auszutauschen. Ein sehr sinnvoller
Vorschlag, der aber (jedenfalls nach
Kenntnis des Autors) leider nicht wei-
ter verfolgt wurde. Und ebenso konse-
quent ist es, dass die Konvention die
Frage, was denn immaterielles Erbe
sei, letztlich nicht einem Expertenzir-
kel zuweist, sondern den kulturtrei-
benden Menschen selbst tibertragt
und, wie zitiert, konstatiert, dass im-
materielles Kulturerbe das ist, was
,die Gemeinschaften, Gruppen und
gegebenenfalls Einzelpersonen als Be-
standteil ihres Kulturerbes ansehen"

Kurz: die 72er-Konvention setzt
auf einen objektiven, universalen
Wahrheitsbegriff, der letztlich von be-
rufenen Experten anerkannt werden
kann und dessen ,Licht’ in einem
Top-down-Verfahren den in ihrer
Hoéhle sitzenden und staunenden
Durchschnittsbiirgern gebracht wird.
Die o3er-Konvention setzt auf einen
subjektiven, lediglich reprasentieren-
den Wahrheitsbegriff, der sich aus
dem Leben derer ergibt, die immate-
riell-lebendige Kulturtraditionen le-
ben. Dies ist ein Bottom-up-Verstand-
nis, das viele sympathische Verbin-
dungen zu Governance- und partizi-
pativen Politikvorstellungen bietet,
die die 2010er Jahre in vieler Hinsicht
pragen.

3. Deutsches Inventarisierungsver-
fahren und dessen Defizite

Am 12.12.12 gab das Bundeskabinett
grunes Licht fir die volkerrechtliche
Umsetzung der o3er-Konvention, die
am 9.7.2013 in Deutschland in Kraft
trat. Erfreulich schnell haben sich die
DUK und die KMK (Kultusminister-
konferenz) auf ein Umsetzungsver-
fahren geeinigt, das in diesem und im
néchsten Jahr ein Verzeichnis nach Ar-
tikel 12, also das deutsche Inventar im-
materiellen Kulturerbes, herbeifiih-

ren kann, so dass vermutlich frithes-
tens in 2016 aus diesem Verzeichnis
an die UNESCO jenes Kulturerbe no-
miniert werden kann, das dann ge-
mafl den UNESCO-Usancen vielleicht
auf die Reprdsentative Liste gemaf}
Artikel 16 (oder auch auf hier nicht
weiter beachtete Listen gem. Art. 17
und 18) gesetzt werden konnte. In ei-
nigen Regionalforen, die im Juni/Juli
stattfanden, wurde von Vertretern der
DUK und der jeweils zustdndigen Lan-
derministerien dieses Implementie-
rungsverfahren einer breiteren Of-
fentlichkeit vorgestellt und bekannt
gemacht. Der Autor besuchte jenes in
Augsburg am 15.7.2013, das das Thema
fir Bayern und Baden-Wiirttemberg
multiplizieren sollte. Insbesondere
die Vertreter der DUK betonten, dass
es sich um ein neues, offenes Verfah-
ren handle, bei dem vielleicht die eine
oder andere Anpassung noch moglich
ware. Da der Autor nicht beurteilen
kann, wem wesentliche Teile des Im-
plementierungsvorschlags zu verdan-
ken sind, muss offenbleiben, ob die
Hauptarbeit durch die DUK geschah,
die sich laut Selbstaussage insbeson-
dere an den bereits existierenden Ver-
fahren in Osterreich und der Schweiz
orientiert hat, oder ob wesentliche
Elemente einem ldnderspezifischen
Proporzdenken der KMK oder Vorstel-
lungen des BKM (Beauftragte der Bun-
desregierung fiir Kultur und Medien)
zuzuordnen sind.

Der Prozess fir die Anerkennung
einer kulturellen Ausdrucksform als
immaterielles Kulturerbe in Deutsch-
land, also der deutsche Inventarisie-
rungsprozess, sei kurz so skizziert, wie
ihn die DUK auf ihrer Homepage dar-
stellt:

1. Stufe: Erste Ausschreibungs-
runde 3.5. bis 30.11.2013: Gemafs eines
einheitlichen Kriterienkatalogs, mit
einem einheitlichen Bewerbungsfor-
mular und mit zwei je zwei DIN-A4-
Seiten umfassenden Empfehlungs-
schreiben konnen sich Praktizierende
des immateriellen Kulturerbes in ih-
rem jeweiligen Bundesland um eine
Aufnahme bewerben.® Wichtig in die-
sem Zusammenhang ist das Kriteri-
um, dass keine tiberwiegend kommer-
ziellen Absichten mit dem Kulturgut
beabsichtigt sind, sondern die Defini-
tion nach Art. 2 im Zentrum steht.

2. Stufe: Nach dem 30.11.2013 trifft
jedes Bundesland eine Vorauswahl
und tibermittelt bis zu zwei Vorschla-
ge an die KMK.

3. Stufe: Das Sekretariat der KMK
erstellt aus 32 landerspezifischen und
maximal zwei landeriibergreifenden
Bewerbungen eine Vorschlagsliste, die
an das Expertenkomitee Immateriel-
les Kulturerbe der DUK™ weitergelei-
tet und dort zur Aufnahme in die di-
versen Listen beurteilt wird.

4. Stufe: Die KMK und der BMK
bestdtigen abschlief’end die Aus-
wahlempfehlungen des Expertenko-
mitees. Alle Eintrdge werden dann
verdffentlicht.

(5. und 6. Stufen: Verfahren zur
Aufnahme aufdie internationalen Lis-
ten).

Auf dem Regionalforum in Augs-
burg wurde zudem (miindlich vom
baden-wiirttembergischen Referen-
ten) kommuniziert, dass die gem. Stu-
fe 4 veroffentlichten Eintrdge ein ge-
sondertes, noch zu kreierendes UNES-
CO-Logo erhalten sollen, das das deut-
sche immaterielle Kulturerbe umfas-
sender sichtbar machen soll. Der

Stufenprozess 1 bis 4 (bzw. bis 6) soll

danach jdhrlich stattfinden, so dass
sich peu a peu ein immer grofleres
Verzeichnis/Inventar des deutschen
immateriellen Kulturerbes ergeben
wird.

Wie gesagt: Aufgrund der langen
zehn Jahre, die sich die Bundesrepub-
lik mit der Konvention Zeit gelassen
hat, ist die Schnelligkeit und Prizision
des hier vorgestellten Implementie-
rungsprozesses lobenswert und ein
Wert an sich, da so vermieden werden
kann, dass nun jahrelange Diskussio-
nen um den Inventarisierungsweg
weitere Verzogerungen mit sich
brichten. Aulerdem ist die Bereit-
schaft der Vertreter auf den Foren 16b-
lich, Kritik und Anregungen entge-
genzunehmen und immer wieder zu
betonen, dass der Prozess nicht in
Stein gemeif3elt sei, sondern durchaus
noch flexible Antworten auf diesem
extrem spannenden und neuen Weg
moglich seien. Diese grundsatzlich
positive Einschidtzung vorausge-
schickt, werden nachfolgend einige,
aus Sicht des Autors kritische Punkte
des Inventarisierungsprozesses disku-
tiert.

Die Landshuter
Hochzeit ist eines
der grolten
historischen Feste
in Europa

@ Volker Letzner

Nachhaltigkeit im Tourismus

1. Kritikpunkt: geringe und
landerproportionale Meldungen

Injedem Jahr soll es also bis zu 34 Mel-
dungen immateriellen Kulturerbes
gem. Stufe 3 geben. Wenn man diese
Zahlen mit den sonstigen Meldungen
fur die 72er-Welterbeliste oder auch
mit der Reprdsentativen Liste ver-
gleicht, scheinen sie durchaus ad-
dquat zu sein. Aber, wie bereits aufge-
fihrt, handelt es sich beim Inventari-
sierungsziel eben nicht (!) um die Aus-
zeichnung eines irgendwie gearteten
Jbesseren’ immateriellen Kulturerbes,
sondern um eine Bestandsaufnahme:
Gemif3 Art. 12 sind ,Verzeichnisse des
in seinem Hoheitsgebiet befindlichen
immateriellen Kulturerbes“ zu erstel-
len. Etwas Uberspitzt formuliert: Der
Autor wiirde es sich zutrauen, in je-
dem bayerischen Landkreis 34 For-
men des immateriellen Kulturerbes
zu finden, das den Kriterien genitigen
wirde. Das Argument der DUK, dass
man sich langsam an das Thema her-
anpirschen und auch die 23 Experten
nicht Gberfordern wolle (die pro ge-
meldetem Erbe unglaublich umfang-
reiche zwei DIN-A4-Seiten lesen miiss-
ten), ist so nicht ganz nachzuvollzie-
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hen. Dass man dadurch einen Wild-
wuchs, von jedem Feuerwehrfest bis
zu jeder lokalen Wurstspezialitdt oder
gar Meldungen mit fremdenfeindli-
chen oder nationalsozialistischen
,Traditionen’ vermeiden wolle, ist si-
cherrichtig. Nur: Letzteres ist dadurch
erst einmal auch (noch) nicht ausge-
schlossen und die Frage, ob ein belie-
biges Feuerwehrfest nun ein immate-
rielles Erbe ist, legt die Konvention
eindeutig aus: Ja, wenn die Menschen
ihr Feuerwehrfest als immaterielles
Erbe leben, dann ist es das auch! Die-
ser Punkt fihrt zum zweiten Kritik-
punkt.

Die Einfithrung eines Landerpro-
porzes in Form von zwei moglichen
Meldungen pro Bundesland ist dem
Geist des immateriellen Kulturerbes
nicht angemessen. Gerade das imma-
teriell-lebendige Kulturerbe ist ja per
definitionem mit den Menschen kor-
reliert und dass nun die 600.000 Bre-
mer zwei und die 17,5 Mio. Nord-
rhein-Westfalen ebenfalls zwei Erbe-
formen (wohlgemerkt pro Jahr, d.h.
auch Uber die Jahre perpetuiert sich
das absurde Verhiltnis) melden dur-
fen, ist ein Schildburgerstreich aller-
ersten Ranges, den zu kommentieren
eigentlich uiberfliissig ist. An dieser
Stelle gentige der Hinweis, der vom
Autor seit einigen Jahren auch hier im
Passport immer wieder vorgetragen
wurde: Die Konvention spricht von
(Inventar-)Verzeichnissen, die nicht
erst mit der Ratifizierung beginnen
durften—d.h. es hitte schon langst die
Moglichkeit gegeben, eigene lander-
spezifische Verzeichnisse, beispiels-
weise im Rahmen eines bayerischen
Pilotprojekts, zu erarbeiten — ange-
sichts des absurden Proporzes eine
nun doppelt verschenkte Chance.

Insgesamt ist dem fritheren Bot-
schafter Deutschlands bei der UNES-
CO, Dr. Hans-Heinrich Wrede, zuzu-
stimmen, der auf dem Augsburg-Fo-
rum sehr deutlich gefordert hat, die
Zahl 34 noch mal zu iiberdenken und
deutlich mehr Meldungen auf den In-
ventarlisten zuzulassen. Noch einmal:
Hier geht es nicht um ein auszuzeich-
nendes Kulturerbe, sondern schlicht-
weg um dessen Auflistung in seiner
ganzen Breite. Unabhéngig von der
praktisch-operationalen Frage einer
eher langsamen Annédherung an das
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Ziel vollstandiger Listen, hitte es
schon auch die Moglichkeit gegeben,
den dynamischen Prozess schneller
zu gestalten. Letztlich bleibt der Ein-
druck, dass die Verantwortlichen ganz
bewusst einen kiinstlich verknappen-
den Prozess implementiert haben, um
den beiden Meldungen, die dann viel-
leicht néchstes Jahr fiir Bayern akzep-
tiert werden, einen ganz besonderen
Status zu verleihen und durch diese
Knappheit ein UNESCO-Odeur zu ge-
nerieren, das an dieser Stelle von der
Konvention an keiner Stelle intendiert
ist. Die DUK-Vertreter haben immer
wieder deutlich gemacht, dass sie
beim bisherigen Diskussionsprozess
um die o3er-Konvention von der
deutschen Presse im Stich gelassen
wurden. Dieses Argument ist leider
zutreffend, waren doch die Kommen-
tare in fihrenden deutschen Tageszei-
tungen zu Meldungen bisheriger Mas-
terpiece-Nominierungen eher sehr
diinn und wenn doch, dann sehr ober-
flachlich und herabsetzend gegen-
uber dem Grundgedanken, was im-
materielles Erbe denn sei. Von daher
kann es durchaus eine Intention der
DUK und der anderen Verantwortli-
chen gewesen sein, durch kiinstliche
Verknappung dem an sich vollig un-
spektakuldren Inventarverzeichnis
ein Wettbewerbsfluidum einzuhau-
chenund auf diese Weise eine positive
Presse zu stimulieren. Der Hinweis,
dass die Meldungen gemaf? Stufe 4 ein
eigenes UNESCO-Logo erhalten sollen,
verstdrkt diese Interpretation. Inven-
tare sind langweilig, nur Wettbewerbe
und deren,Leuchttiirme’ wecken Auf-
merksamkeit und in deren Licht
mochten sich auch die Verantwortli-
chen gerne sonnen, wenn sie denn
demnichst goldene Plaketten o.A. ver-
teilen diirfen! So jedenfalls erscheint
dem Aufienstehenden die Logik des
vorliegenden Implementierungspro-
zesses, der de facto, wenn auch nicht
de jure, als Wettbewerb konzipiert ist.

2. Kritikpunkt: Expertendominanz
und wenig bottom-up

Um keine Missverstdndnisse aufkom-
men zu lassen: Sowohl die 03er-Char-
ta als auch die dafiir erlassenen Um-
setzungsrichtlinien binden Experten
an verschiedenen Stellen in den ge-
samten nationalen und internationa-

len Prozess ein. Dies ist richtig und
sinnvoll, soll doch beispielsweise auf
jeden Fall sichergestellt sein, dass, wie
oben in Art. 2 zitiert, das immaterielle
Kulturerbe sowohl den allgemeinen
Menschenrechten als auch einer
nachhaltigen Entwicklung entspre-
chen muss. Dass also Experten in dem
ganzen Prozess involviert sind, ist
nicht zu kritisieren, wohl aber die zen-
trale Rolle, die diesen Experten insbe-
sondere beim Inventarisierungspro-
zess in Stufe 3 zugedacht wurde. Zwar
wurde immer wieder betont, dass ja
die Meldungen ,von unten’, von den
kulturschaffenden Menschen und In-
stitutionen kommen und die Exper-
ten aus diesem Pool nur auswéhlen
kénnen und mussen. Allein die eben
kritisierte Bottleneck-Funktion der
34er-Zahl weist dieser Tatigkeit der Ex-
perten eine Rolle zu, die als positive
Auswahl (im Sinne einer Auszeich-
nung) und nicht als negative Auswahl
(im Sinne der Verhinderung von Un-
sinn) interpretiert werden kann. Inte-
ressant war, dass, Zufall oder nicht,
keiner der Referenten in Augsburg fol-
gende Definition aus dem Art. 2in den
Mund nahm: ,,immaterielle[s] Kultu-
rerbe’ [ist das, was]... Gemeinschaften,
Gruppen und gegebenenfalls Einzel-
personen als Bestandteil ihres Kultur-
erbes ansehen” Man kann sich des
Eindrucks nicht erwehren, dass die
Verantwortlichen einer grundsoliden
deutschen Expertenhérigkeit verfal-
len sind und die Oberexperten der
DUK zuerst die Unterexperten des Ex-
pertenkomitees auswéhlen, die dann,
ganz in platonischem Sendungsbe-
wusstsein, die Meldungen des gemei-
nen Volkes sichten und bewerten. Der
grofle und wagemutige Schritt der
o3er-Konvention hin zu einem sub-
jektiven, lebendigen und sich selbst
definierenden Verstandnis von imma-
teriellem Kulturerbe wurde schlicht
negiert — ob aus Pragmatismus, aus
Angst (vor der Courage der Konventi-
on) oder aus sonstigen Grinden,
muss spekulativ bleiben.

Die Alternativen blitzten in der
Augsburger Runde am Rande auf, hit-
te esdoch auch durchaus die Moglich-
keit gegeben, beispielsweise neue Me-
dien und deren Vernetzungsmoglich-
keiten fiir einen wirklichen Bot-
tom-up-Prozess zu nutzen, in dem das

Inventarverzeichnis schnell durch ei-
nen basisgestiitzten (und durchaus
von Experten flankierten) kreativen
Ansatz hitte erstellt werden kdnnen;
schweizerische Ansdtze in dieser Rich-
tung wurden jedenfalls im deutschen
Weg nicht aufgenommen. Schade,
denn obrigkeitshorige Expertengldu-
bigkeit gibt es genug in diesem Land
und es wire eine sehr schone Chance
gewesen, mit und eben nicht gegen
den Geist der o3er-Konvention einen
biirgernahen Inventarisierungspro-
zess zu implementieren, der jlingsten
Governance- und Partizipationsvor-
stellungen sehr viel ndher gekommen
wdre. Schade um die vertane Moglich-
keit!

4. Immaterielles Kulturerbe
in Bayern und wie es weitergehen
kann

Trotz der gedufierten Kritik wird sich
nun das Schiff immaterielles Kul-
turerbe in Bewegung setzen — dies ist
gut, richtig und sinnvoll. Hier seien
zwei Aufrufe, einer nach innen an die
Tourismusbranche, einer nach aufien
zu den Kulturschaffenden, gerichtet:
1. Fir die (praktisch/akademisch)
Verantwortlichen im Tourismus muss
sich nun verstarkt die Frage stellen,
wie die Branche mit dem immateriel-
len Kulturerbe umgehen soll. Dazu
muss die Diskussion dartiber, was dies
denn tiberhaupt ist, angestof3en wer-
den und zu breiten Debatten fiihren.
Der Beginn des hier geschilderten Im-
plementierungsprozesses zeigt erste
Tendenzen in diese Richtung und die
weiteren Aktivititen der DUK, ihre Fo-
ren und geplanten Diskussionsveran-
staltungen, sind sehr zu begrifien.

Nach dieser ,Findungsphase’ muss
sich die Branche fragen, wie und in-
wieweit mit dem immateriellen Kul-
turerbe letztlich touristische Produk-
te und Positionen entstehen konnen,
sollen und durfen. Die Frage, wie
nachhaltig mit diesen lebendigen und
diffizilen Kulturressourcen umzuge-
henist, wird zentral sein! Hier kénnen
keine Losungen gegeben werden, aber
im ersten Abschnitt wurde bereits da-
vor gewarnt, diese Traditionen einer
Musealisierung oder Folklorisierung
auszuliefern. Ein Blick nach Oster-
reich und in andere Lander zeigt, dass
dort schon seit einiger Zeit versucht
wird, Destinationen mit innovativen
Ansitzen und/oder Produkten beim
immateriellen Kulturerbe zu positio-
nieren und dafiir auch Awards etc.
auszuschreiben. Daraus kann man si-
cher lernen. Ein grofies Problem fiir
die Tourismusbranche hat, gewollt
oder ungewollt, die oben kritisierte
Vorgehensweise jedenfalls beseitigt:
Der Tourismus steht schnell im Gene-
ralverdacht, wenn es um die konomi-
sche, gar bése’ Aneignung kultureller
Ressourcen geht und ihm wird vorge-
worfen, nicht am kulturellen Erbe an
sich, sondern nur an dessen Verkaufs-
und Marketingpotenzialen interes-
siert zu sein. Das oben kritisierte Bot-
tleneck-Wettbewerbsverfahren in Ver-
bindung mit dem zu erwartenen In-
ventarlogo entlastet die Tourismusin-
dustrie auf unerwartete Weise: Wenn
die DUK, KMK und BMK auf publi-
kumswirksame Auszeichnungen und
Aufmerksamkeitsstrategien setzen,
kann dies den Tourismusverantwort-
lichen vor Ort nicht mehr vorgewor-
fen werden.

Nachhaltigkeit im Tourismus

2. Trotz der lediglich zwei bayeri-
schen Meldungen, die Erfolg haben
kénnen, ergehe an alle Kulturtreiben-
den der Aufruf, sich trotzdem dem
Verfahren zu unterziehen und den ge-
ringen Aufwand (letztlich die zwei
DIN-A4-Seiten bis November) nicht zu
scheuen. Um es ganz klarzustellen:
Wer heute wegen der 2er-Grenze
durchs Raster fllt, ist nicht weg vom
Fenster! Von den objektiven Ausnah-
men abgesehen (Verstofle gegen Men-
schenrechte und Nachhaltigkeit), ist
eine wiederholte Beantragung unbe-
troffen und wer es heute nicht schafft,
schafft es eben morgen oder tber-
morgen. Aufierdem wire es fir ein
eventuelles Kippen der 34er-Grenze
durchaus sinnvoll, dass die Kulturtrei-
benden sich keine Schere im Kopf set-
zen, sondern flaichendeckend, kraftig
und selbstbewusst ihr immaterielles
Erbe vertreten und auf dem (Inven-
tar-)Verzeichnis gelistet zu sehen
wiinschen!

In diesem Passport wurde schon
oft fiir die Thematik rund um das im-
materielle Kulturerbe geworben und
fur Ratifizierung und Vorbereitung
Partei ergriffen. Insofern sind, trotz
der Defizite, diese Nachrichten good
news, bestédtigen die Richtigkeit des
geforderten Weges und bieten mehr
als genug Stoff fir weitere Arbeit im
weiten Feld des Kulturtourismus.

Immaterielles Kulturerbe! Mit
grofler Vorfreude kann man sich auf
einen spannenden Weg freuen, der
viele Uberraschungen, manche Nie-
derlagen, aber vor allem viele biirger-
schaftlich-kulturelle Diskussionen
iiber das, was Kultur ist und sein kann,
auslésen wird. |}

* Hinweis: Redaktionsschluss war am 31.7.2013. Danach bekannt gewordene Sachverhalte, Er-

lauterungen etc. sind daher nicht beriicksichtigt.

2 Vgl. den Uberblick von Letzner/Munz (2011): Quo vadis, Tourismusékonomie? In: Tourismus

Management Passport Ausgabe 04, S.10-13.

3 Letzner (2013): Kulturtourismus — das materielle und immaterielle Weltkulturerbe der UNES-
CO, in: Tourismus Management Passport Ausgabe 06, S. 60.

* vgl. Cohen/Cohen (2012): Authentication: Hot and Cool, in: Annals of Tourism Research, Vol.
39, No. 3, pp. 1295-1514. Vgl. Gonzales (2008): Intangible heritage tourism and identity. In:
Tourism Management 29, S. 807-810. Vgl. Letzner (2013): ,Materielles und immaterielles
Kulturerbe: Herausforderungen fiir die touristische Attraktorentheorie am Beispiel Limes*, in:
Bezirk Mittelfranken (Hg.): Limestagung Welterbe und Tourismus, August 2013.

5 UNESCO (1972) Ubereinkommen zum Schutz des Kultur- und Naturerbes der Welt. UNESCO
(1999): Richtlinien fur die Durchfiihrung des Ubereinkommens zum Schutz des Kultur- und
Naturerbes der Welt. UNESCO (2003): Ubereinkommen zur Bewahrung des immateriellen
Kulturerbes. UNESCO (2005): Ubereinkommen iber den Schutz und die Férderung der Vielfalt

zwei hilfreichen Broschiiren zum Thema aus den Jahren 2007 und 2013 und guter Linkliste;
des Weiteren die internationale UNESCO-Seite unter www.unesco.org/culture/ich/. Einen
Uberblick vermitteln auch: Letzner (2010): Immaterielles Kulturerbe in Bayern, in: Tourismus
Management Passport Ausgabe 03, S. 70-73. Vgl. Letzner (2011): Immaterielles Kulturerbe als
Attraktor im Umfeld des ,existential tourism“ und Inventarisierungsmaoglichkeiten gemag der
UNESCO-2003er-Konvention am Beispiel Bayern. In: Kagermeier/Steinecke (Hrsg.): Kultur als
touristischer Standortfaktor. Potentiale-Nutzung-Management, Paderborner Geographische
Studien zu Tourismusforschung und Destinationsmanagement Bd. 23, Paderborn 2011,
S. 71-85. Vgl. Kirshenblatt-Gimblett (2004): Intangible Heritage as Metacultural Production.
In: museum international, vol. 56, no. 1-2, S. 52-65. Ebenso seien Eva-Maria Seng, Paderborn,
als auch Marie-Theres Albert, Cottbus, konsultiert, die auf ihren Seite vielfaltige Hinweise auf
ihre Arbeit rund ums immaterielle Kulturerbe bieten.

7 Statt,Verzeichnisse' sprechen altere Ubersetzungen von ,Inventarlisten’, ein Begriff, der hier
zur besseren Unterscheidung auch weiterhin verwendet werden soll.

8 Letzner (2010), a.a.0,, S. 71.

kultureller Ausdrucksformen. UNESCO (2012): Richtlinien zur Durchfiihrung des Ubereinkom- ° |. www.unesco.de/5714.html
mens zur Erhaltung des immateriellen Kulturerbes. S. alle unter www.unesco.de. Zitate hier in °|m Mérz 2013 durch den Vorstand der DUK ernanntes 23-képfiges Gremium, dessen Zusam-

der jeweils letzten verfiigbaren offiziellen Ubersetzung.

mensetzung unter www.unesco.de/expertenkomitee_ike.html zu finden ist.

6 Erste Adresse ist die UNESCO selber: www.unesco.de/immaterielles-kulturerbe.html mit
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Passport Promotion — Tannheimer Tal

Auf Schmugglerpfaden wandeln, dem Jakobsweg folgen oder hochalpine Fernsicht genieBen: Mit fiinf

Themenwegen hat sich das Tannheimer Tal etwas einfallen lassen, um Wanderern das abwechslungsreiche

Terrain zwischen Gipfeln, Almen und Bergseen noch schmackhafter zu machen.

ie Wege bieten spannende Er-

lebnisse fiir grofle und kleine

Wanderer. Auf dem Schmugg-

lersteig in Schattwald etwa geht
es, mit den entsprechenden Utensilien fir
Schmuggler oder Grenzwirter ausgestattet,
vom Wannenjoch zum Iseler zwischen Tirol
und Bayern. Der ,9erlebnisweg“ rund ums
Tannheimer Neunerkopfle fithrt zum ,gros3-
ten Gipfelbuch der Alpen” und liefert in elf
Stationen Infos tiber die lokale Bergwelt.
Freien Blick mit Fernsicht bis nach Miin-
chen genieflen Urlauber bei gutem Wetter
auf dem 1.870 Meter hohen Gamskopf mit
Panoramalnformator. Der ,VaterUnserWeg"”
in Grén verbindet auf besondere Weise Me-
ditation, Kunst und Natur. Seit 2011 verlduft
auch ein Stiick Jakobsweg durchs Tannhei-
mer Tal: Auf der rund 40 Kilometer langen
Strecke, die grofStenteils der alten Salzstrafle
Richtung Bodensee folgt, wandern Pilger bis
nach Oberjoch, Deutschlands hochstgelege-
nem Bergdorf.

Wovon Stammgaste schwarmen

Aber auch auf all den anderen Wegen
durchs Tal, an den Halbhoéhen entlang und
hinauf zu den Almen und Hiitten, ist gut un-
terwegs, wer sich sein Feriengebiet zu Fuf3 er-
schlief}en will. Die Region rund um die sechs
Ferienorte NesselwangleHaller, GranHalden-
see, Tannheim, Zéblen, Schattwald und Jung-

holz, im rund 20 Kilometer langen Tannhei-
mer Tal, wirkt nicht nur durch die Weite der
Landschaft im lichtdurchflutetenTal, das sich
nach Westen, Norden und Osten hin &ffnet,
oder durch die méchtige Bergkulisse so ein-
ladend: Gerade weil es nirgendwo ins Extrem
geht, sind Wanderungen bei Urlaubern dort
so beliebt, dass man sogar bei Regen (was sel-
ten vorkommt) niemals allein unterwegs ist.
Kenner und Stammgiste schwdrmen sogar
davon, dass ein wolkenverhangener Wald
und Tropfen, die ihre Muster auf den See
zeichnen, ein ganz auflergewohnliches Ge-
fahl von Romantik aufkeimen lassen.

Natiirliche Schonheiten

Der Abwechslungsreichtum, den die 300
Kilometer gut gekennzeichnete Wege und
Steige bieten, verschafft untrainierten An-
fangern und Familien mit Kleinkindern in
dem Tiroler Hochtal genauso ihr Gliicksmo-
ment wie Naturliebhabern oder Sportlern
und Kletterern auf der Suche nach Nerven-
kitzel. Rund um mehrere Zweitausender las-
sen sich auf ein- und mehrtédgigen — auf
Wunsch gefiihrten — Wandertouren samtli-
che alpinen Gefiihlslagen erleben. Eines soll-
te man dabei auf jeden Fall tun: den Vilsalp-
see umrunden. Eingebettet in die Tiroler Al-
pen ist er mit seinem tiefblauen Wasser von
fast schon unwirklicher Schénheit. Am See
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und dem umgebenden Naturschutzgebiet
wachsen rund 700 Pflanzenarten, zum Bei-
spiel seltene Orchideen. Auch der Tannhei-
mer Rundweg zdhlt schon zu den Wander-
klassikern. Aufteilbar in einzelne Etappen
lasst sich auf ihm in rund zehn Stunden von
Nesselwéngle bis Schattwald und wieder zu-
riick das gesamte Tal per pedes durchqueren.
Er ist mit dem Kinderwagen und teilweise
mit dem Rollstuhl befahrbar. Wer eine solche
Tour erstmals macht, wird erstaunt sein, was
er in dem vergleichsweise langsamen Tempo
alles an landschaftlichen Besonderheiten
wahrnimmt, die normalerweise unbemerkt
auf der Strecke zuriickbleiben.

Leckere Rast

Zu einer perfekten Wanderung gehort
auch der Genuss der Tiroler Gastlichkeit.
Gasthofe und Cafés entlang der Wege im Tal
bieten genauso Gelegenheit zu entspannter
Rast und kulinarischem Genuss wie die zahl-
reichen Hitten, die ihre Besucher mit typi-
schen Tiroler Leckereien verwéhnen - von
den Kasnocken bis zum Kaiserschmarrn (sie-
he auch S. 50). Und der Gipfel des Genuss-
wanderns: Uberall im Tal gibt es den kosten-
freien Wanderbus, der miide Wanderer ganz
bequem nach Hause bringt.

£
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WEITERFUHRENDE LINKS:

www.tannheimertal.com
www.seen-lauf.com
www.rad-marathon.at

Wer ,,Rennrad“ sagt und an die Berge denkt, der kommt am Tannheimer Tal nicht mehr vorbei. Unter Fans

und Freunden der schmalen Reifen haben sich 22 Rennradtouren einen bevorzugten Platz erobert. Laufer

und Nordic Walker bewegen sich beim Seenlauf durch eine atemberaubende Kulisse.

m Kalender leidenschaftlicher Radsport-

ler hat er inzwischen einen festen Platz:

der RadMarathon Tannheimer Tal. Auch

in diesem Sommer haben die beiden Di-
stanzen Uber 130 und 230 Kilometer wieder
iiber 1.600 aktive Zweiradfans angelockt. Bei-
de Strecken fithrten durch die landschaftlich
schénen Lechtaler und Allgduer Alpen. Die
130er-Distanz eignete sich bestens fiir Ein-
steiger und Rolleure, denn die insgesamt 930
Meter Hohenunterschied gingen den Grof3-
teil der Strecke kaum in die Beine. Nur geiib-
te und gut trainierte Radamateure waren auf
der 230er-Tour am Start.

Mit Profis die Strecke erkunden

Die Route hatte es mit vier knackigen
Pdssen und insgesamt 2.940 Metern Hohen-
unterschied in sich. Zuerst verlduft der Kurs
flach von Tannheim tiber Pfronten und Reut-
te durchs Lechtal. Danach geht es stetig berg-
auf zu den vorerst hochsten Punkten der
Strecke, dem Flexen- und Arlbergpass. Nach
der erholsamen Abfahrt durchs Inntal Rich-
tung Imst wartete die grofite Herausforde-
rung der Distanz: das Hahntennjoch mit sei-
nen 1100 Héhenmetern am Stiick und maxi-
malen 18 Steigungsprozenten — und das auf
18 Kilometer Linge. Highlight in diesem Jahr:
Um fiir den RadMarathon bestens geriistet
zu sein, konnten Teilnehmer die Gelegenheit
beim Schopf packen, mit den Profis Gerrit

Glomser und Stefan Kirchmair auf die Stre-
cke zu gehen. Mit von der Partie war am Frei-
tag und Samstag auch Radprofi Marcel Wiist.

Touren fiir jede Kondition

Sattgriine Wiesen, der Haldensee und
eine schone Bergkulisse begleiteten Radpro-
fiswie Spafdradler auf ihren Kilometern. Ge-
nussradlern stehen bestens ausgebaute und
beschilderte Etappen durch das Tiroler Hoch-
tal zur Verfiigung. Auch vom E-Bike-Angebot
profitieren alle, denn Pedelecs, umwelt-
freundliche Rader und Roller mit Elektromo-
tor, ermoglichen Urlaubern in jedem Alter
und mit unterschiedlicher Kondition, in die
Pedale zu treten. Angetrieben von Okostrom
aus Wasserkraft, verfiigen sie tiber eine
Reichweite von bis zu 100 Kilometern. Im
Tannheimer Tal haben Bergliebhaber die
Auswahl zwischen 15 markierten Touren und
150 Mountainbike-Kilometern jeder Kon-
nensstufe.

Atemberaubendes Lauferlebnis

Laufschuhe schniiren und los geht's
durch eine eindrucksvolle Landschaft: Am
Samstag, 6.Juli 2013, fand im Tannheimer Tal
der Seenlauf statt. Die Laufer hatten die Wahl
zwischen zwei Strecken, einer 22,2 Kilometer
und einer zehn Kilometer langen Runde. Bei-
de fiihren durch das Naturschutzgebiet am
Vilsalpsee. Auch fiir Kinder wurden entspre-

chende Strecken im Ortskern von Tannheim
angeboten. Das Organisationsteam vom
Skiclub Tannheimer Tal begriifite iiber 1000
Teilnehmer aus nah und fern zu diesem
Lauferlebnis vor der Kulisse der Tannheimer
Berggipfel. Auch der Nachwuchs konnte sich
sportlich betdtigen: Kindern und Schilern
stand eine ein und zwei Kilometer lange Stre-
cke zur Auswahl.

DAS TANNHEIMER TAL —
ZU FUSS UND MIT DEM RAD

- liber 300 km Wanderwege
- kostenloser Wanderbus

- kostenfreie App mit 40 Wanderungen
zum Download

- Rennrad-Booklet mit
22 Tourenvorschlagen
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Wanderkarte und Speisekarte —was haben sie gemeinsam? Es sind Geniisse, die einen Urlaub unverges-

sen machen. Im Tannheimer Tal reicht dies von der Brettljause bis zur Haubenkiiche.

rinnern wir uns nicht immer

noch an jenen legenddren Kaiser-

schmarrn, damals nach dem ersten

Skikurs? Oder die herzhafte Knodel-
suppe mit Almdudler auf der Hiitte, gleich
nach dem erfolgreichen Gipfelsturm? ,Das
schmeckt nach Urlaub ist eines der schons-
ten Geschenke, die wir uns selbst machen
konnen - das kulinarische i-Tupfelchen zur
Erholung nach Maf3.

Zutaten aus der Region

Gerade das Tannheimer Tal verfiigt iiber
ein sehr vielféltiges Angebot aus seinen Kii-
chen und bittet seine Géste mit grofler Viel-
falt zu Tisch. Wo einst, als Tourismus noch
ein Fremdwort war, einfache, bduerliche Kost
den Speisezettel bestimmte, zieren heute
kreative Ideen von Kéchinnen und Kéchen
auf Spitzenniveau das Angebot. Was bis heu-
te gleichgeblieben ist — oder dank der Ruck-
besinnung auf alte Qualitdten wieder stark
im Kommen: Es sind vor allem Zutaten aus
der Region, die da zu leckeren Gerichten ver-
arbeitet werden. So liefern die Bache und
Seen des Tales ausgezeichneten frischen
Fisch fiir die Tafel. Auch das Wild, vor Ort ge-
jagt, kommt traditionell in verschiedenster
Zubereitung auf den Tisch. Und selbstver-
standlich liefert die Milch der heimischen

Kihe die Grundlage fiir handwerklich sorg-
faltig zubereitete, typische Kdsesorten und
Joghurt.

Kulinarische Wellness

Egal also ob Haubenkiiche oder Café, ob
Traditionsgasthof oder Hotel-Restaurant, ob
Berghiitte oder Dorfwirtschaft: Wer sich im
Tannheimer Tal an einen gedeckten Tisch
setzt, darf sich auf sehr schmackhafte Ur-
laubsmomente freuen. Fiir die einen ist das
kulinarische Wellness, fiir die anderen der
gastronomische Ausgleich zu sportlichen Ak-
tivitaten. Doch was fiir alle gleich ist, das sind
die Tiroler Gastlichkeit und der unverwech-
selbare Charakter jedes Hauses — gewisser-
maflen die Gewiirze zu den Gaumenfreuden.

Genuss in seinen Facetten

In einigen Spitzenhotels im Tal sind
Gourmets bestens aufgehoben. Die Kiichen
im ,Hohenfels“ in Tannheim, im ,Engel” zu
Grén, im,,..liebes RotFlith“ in Haldensee oder
im ,Jungbrunn® in Tannheim und einigen
weiteren mehr, gelten als verldssliche Adres-
sen fur kulinarischen Hochgenuss, der sich
gleichwohl von Gaumen zu Gaumen unter-
schiedlich definiert. Was dem einen das Reh-
niisschen an Wacholderschaum, das ist dem
anderen ein klassisches Grostl mit Bratkar-
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toffeln im Dorfgasthof oder das Speckbrot
mit Gipfelblick auf der Hiitte.

Einladung auf dem Teller

Die Speisekarte birgt dann vielleicht
nicht die grofen Uberraschungen, aber sie
halt, was sich der Gast verspricht. Die Teller,
die vor den Gésten stehen, sind eine Einla-
dung dazu, dem Gaumen eine schone Ur-
laubserinnerung zu schenken. ,Das gehort zu
einer Reise, dass man landestypische Gerich-
te genief3t ist das Credo in den Kiichen, wo
auf solides Handwerk viel Wert gelegt wird.
,S0 bekommt der Urlaub einen guten Ge-
schmack”

TANNHEIMER TAL: KULINARISCH
Weitere informationen zum kulinarischen

Angebot im Tannheimer Tal erhalten Sie
online unter:
www.tannheimertal.com/kulinarisch

Es dauert immer eine Weile, bis man im Urlaub zur Ruhe kommt. Eine traumhafte Umgebung, der Ausblick

auf die Bergwelt im Tannheimer Tal und diverse Wellnessbereiche lassen keine Wiinsche offen.

ie optimalen Bedingungen zum
Entspannen und Loslassen bietet
das Tannheimer Tal - und zwar
gleich 15 Mal. 14 Vier-Sterne-Ho-
tels und ein Funf-Sterne-Hotel bieten Well-
nessbereiche, Verwéhnprogramme und Ent-
spannungsangebote auf hochstem Niveau
fur die perfekten Momente. Eingebettet in
eine imposante Bergkulisse bietet das ruhi-
ge Hochtal eine einzigartige Hoteldichte und
damit eine hervorragende Angebotsvielfalt.

Ein Moment der Warme

Kaum etwas steigert das Wohlgefiihl so
schnell wie ein Saunabesuch. Angenehme
Wiérme erfasst den Korper und entspannt die
Muskeln. Wohlriechende atherische Ole verfei-
nern den Aufguss. Das Schwitzen reinigt und
entschlackt den Korper. Die kalte Dusche oder
der Sprung ins Tauchbecken kurbelt den Kreis-
lauf an und steigert die Abwehrkréfte. Finni-
sche Sauna, Dampfbad, Solegrotte, Schwitzstu-
be, Infrarotkabine und viele weitere Saunaar-
ten bieten mit unterschiedlichen Temperatu-
ren und Luftfeuchtigkeitswerten die optima-
len Bedingungen fiir jeden Geschmack.

Ein Moment der Ruhe

Weitldufige Wellnesslandschaften laden
zu Augenblicken der Ruhe ein. Liebevoll ge-

staltete Ruherdume bieten ein angenehmes
Ambiente fiir die Entspannung nach der Sau-
na. In den wohltemperierten Innen- und Au-
Benpools kann man sich treiben lassen und
oft den herrlichen Blick auf die Bergland-
schaft genieflen. Auf den, vor neugierigen
Blicken geschiitzten, Terrassen spendet die
Sonne neue Energie. Fast schwerelos fiihlt
sich der Korper in der Wasserschwebeliege
an, spirbare Klangwellen helfen den Mus-
keln, sich zu lockern, und zaubern ein Gefiihl
der Ausgeglichenheit.

Ein Moment des Verwohnens

Das grofde Angebot unterschiedlichster
Massageanwendungen macht es dem Gast
oft nicht leicht, sich zu entscheiden. Ayur-
vedische Behandlung, Nuad Thai, Shirodora
oder Maharqanimassage, Lomi-Lomi-Ritual,
La-Stone-Therapie oder dgyptische Isismas-
sage sind nur eine kleine Auswahl. Beautybe-
handlungen verschénern nicht nur Teint und
Hautbild, sondern verwdhnen die Seele. Part-
neranwendungen bereiten einen unvergess-
lichen Moment zu zweit.

Ein Moment an der frischen Luft

Aber auch die Umgebung bietet vielerlei
Moglichkeiten fiir natiirliche Wellness. Was-
sertreten und Armbad in einer der vielen

Kneippanlagen oder doch direkt in der Ache
bringen den Kreislauf in Schwung und stdr-
ken das Immunsystem. Spaziergdnge an der
frischen Luft in einer Hohe von etwa 1.100
Metern sind nicht nur gut fiir das Herz, son-
dern auch fir die Seele. Bewegung in der
herrlichen Natur des Tannheimer Tales baut
Stress ab und fordert die Bildung von
Gliickshormonen. Zudem riickt sie ein paar
uberflissigen Pfunden zu Leibe. Und eine
schlankere Linie steigert das Wohlbefinden
ungemein. Aber auch das hervorragende
Abendessen mundet gleich viel mehr nach
einem Tag im Freien.

www.tannheimertal.com m

TANNHEIMER TAL: WELLNESS

15 Vier-Sterne-Hotels und ein Finf-
Sterne-Hotel mit Wellnessbereichen,

Verwohnprogrammen und Entspan-
nungsangeboten auf hochstem
Qualitatsniveau
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Forschung

The National Trust for Places of Historic Interest or
Natural Beauty in England, Wales and Northern Ireland
Ein Beispiel fur Nachhaltigkeit im Natur- und Denkmalschutz

Christina Tolkes

eritage” — kulturelles Erbe bzw.

Welterbe, das ist eine fragile,
nicht erneuerbare Ressource, die des
Schutzes bedarf, um ihren aufierge-
wohnlichen Charakter auch fir die
kommenden Generationen zu erhal-
ten. Die Gefahrdung betrifft tangible
wie intangible Schétze gleicherma-
3en, es stehen aber die tangiblen, im
Wesentlichen Bauwerke oder Land-
schaften, im Vordergrund der Be-
trachtung™. Egal ob Naturerbe oder
Kulturerbestdtten, wie dieses Zitat be-

“«

schreibt, bediirfen alle Statten eines
besonderen Schutzes. In Europa, wo
der Kultur- und Naturtourismus ak-
tuell und zukinftig eine grof3e Rolle
spielt, darunter auch in Grof3britan-
nien ist der nachhaltige Schutz dieser
touristischen Ressourcen neben ih-
rem Bildungsauftrag von grofier Be-
deutung.

Der englische Begriff ,,Heritage”

Die Unesco definiert in ihrem Uber-
einkommen zum Schutz des Kultur -
und Naturerbes der Welt die Begriffe
,Unesco Natur- bzw. Kulturerbe‘2. Der
englische Begriff ,Heritage” lehnt
sich an die Definition der Unesco an
und bezeichnet solche Gegenstdnde
als Objekte ,of special architectural,
historical, or natural value that are
preserved for the nation“3. Dement-
sprechend bezieht sich , heritage tou-
rism“ im weiteren Sinne auf Unesco-
Welterbestdtten oder im engeren Sin-
ne allgemein auf kulturelles und na-
tiirliches Erbe. In der deutschen Spra-
che gibt es keine direkte Entspre-
chung fur den Begriff ,Heritage®,
stattdessen wird zwischen Natur- und
Denkmalschutz semantisch und in-
haltlich unterschieden.4

Enge Beziehung zwischen den
Briten und ihrer Geschichte

Im Vereinigten Konigreich gibt es
eine enge Beziehung zwischen der Be-
volkerung und ihrem kulturellen

Erbe: Im Jahr 2011/12 besuchten 7 von
10 Erwachsenen eine Kulturerbestat-
tes. Im gleichen Jahr verzeichneten
die grofiten britischen Heritage-Orga-
nisationen The National Trust und
English Heritage zusammen mehr als
5 Millionen Mitgliedschaften®.
Gleichzeitig engagieren sich etwa
500.000 Briten als heritage volun-
teers’. Unter inlandischen wie auslan-
dischen Touristen sind die Aspekte
,Geschichte bzw. materielles Erbe“ die
Hauptreisemotive flr einen Urlaub
auf der Insel®. Im Jahr 2011 wurden
rund 62 Millionen Besuche auf heri-
tage sites gezdhlt.?

Akteure im britischen
Kulturtourismus

Das Department of Culture, Media
and Sports bestimmt im Namen der
nationalen Regierung die Grundsitze
der britischen Kulturpolitik. Die Auf-
gabe der Institution English Heritage
ist es, dem Ministerium als gesetzli-
cher Berater nach innen und den
Menschen nach aufien zu fungieren.
Abgesehen von diesen staatlichen In-
stitutionen ist der Hauptakteur im
britischen Kulturtourismus die
Non-Governmental-Organisation
(NGO): The National Trust (NT).

Die Bedeutung des National
Trust ergibt sich aus seiner Einord-
nung in den Kulturtourismus und in
den dritten Sektor. In England und
Wales werden 180.223 charities unter-
schiedlicher Zielsetzung gezdhlt. Un-
ter diesen NGOs ist der NT die Orga-
nisation mit den héchsten Mitarbei-
terzahlen. Hinsichtlich der Hohe der
Einnahmen kommt die Stiftung auf
den 4. Platz und den 5. Platz beziig-
lich der Anzahl an Ehrenamtlichen
(volunteers), die den Trust unterstiit-
zen.'°

Im Jahr 2011 besuchten mehr als
19 Mio. Besucher Sehenswiirdigkei-
ten, die im Besitz des National Trusts
sind und bezahlten Eintritt verlan-
gen. Schatzungen vermuten, dass die
Gesamtzahl aller Besuche in diesem
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Jahr bei rund 73 Millionen Besuchen
lag. Die Zahl der eingetragenen Mit-
gliedschaften beim National Trust
liegt bei steigender Tendenz aktuell
bei mehr als 4 Millionen.

The National Trust for places of
historic interest and of natural
beauty in England, Wales and
Northern Ireland

,Forever for everyone“?ist das Motto
des National Trusts und damit das
Ziel, ,das nationale Erbe fiir immer
[zu] bewahren und der Offentlichkeit
zuganglich [zu] machen”. Diese Mis-
sion und Vision sind in einer gesetz-
lichen Grundlage, dem National Trust
Act von 1907 festgehalten. Die Orga-
nisation wurde 1895 von der Philan-
tropin Octavia Hill gegriindet. Heute
fuhrt sie rund 5.000 Angestellte,
67.000 Volunteers und 4 Mio. Mit-
glieder (mit Schottland: 6 Mio.). Da-
mit ist der National Trust die grofite
Wohltatigkeitsorganisation im Be-
reich Denkmal- und Naturschutz in
Europa. Der englischen Begriffsdefi-
nition von ,Heritage" nach besitzt der
NT sowohl Kultur- als auch Natur-
erbestdtten. Zu seinem Besitz zdhlen:
e Historische Hauser und Bauten:
uber 350
« Kiiste und Landschaft: iiber 1.140 km
und 250.000 ha—der National Trust
ist der grofite Landbesitzer in Grof3-
britannien
» Girten und Parks: tiber 133
» Archéol. Stétten: Giber 73.000,
» (einheim.) Kunstsammlungen “.

Mission und Vision:
,forever for everyone”

Der Stiftungszweck, kurz ausgedriickt
mit dem Motto ,forever for everyone’,
beinhaltet den wesentlichen Gedanken
von Nachhaltigkeit: Bestehendes Kul-
turerbe zu bewahren und es an die
nachste Generation weiterzugeben:
,The National Trust shall be established
for the purpose of promoting the per-
manent preservation for the benefit of
the nation of lands and tenements (in-

Visitor
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enjoyable experiences
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Efficiency

Properties
beating haseline

targets

cluding buildings) of beauty or historic
interest and as regards lands for the
preservation (so far as is practicable) of
their natural aspect, features and ani-
mal and plant life (National Trust Act
1907)”%. “An institution like the NT
must keep faith with its past and at the
same time look to the future.”:¢

Der NT erfiillt seine Mission und
Vision, indem er Denkmaler oder
Landschaft in seinen Besitz nimmt —
gelangen Giiter einmal in den Besitz
des NT, sind sie unverauferlich -, die-
se in Wert setzt und ihr Management
und ihren Schutz tibernimmt. Dabei
ist sich der NT bewusst, dass er unter
sich andernden 6kologischen, 6kono-
mischen und sozialen Rahmenbedin-
gungen agiert: ,We look after places
through the process of conservation
[..] It is about revealing and sharing
the significance of places and ensu-
ring that their special qualities are
protected, enhanced, enjoyed and
understood by present and future ge-
nerations.”"’

Strategische Planung —
JTriple Bottom Line“-Konzept

,Nachhaltiges Management ist lang-
fristig angelegt und fokussiert sich

Nachhaltige
Unternehmens-
strategie — The
National Trust
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entsprechend dem Triple-Bottom-
Line-Konzept [..] auf die Dimensio-
nen O0konomischer Erfolg (Profit),
Umwelt,- Klima- und Ressourcen-
schutz (Planet) sowie soziale Verant-
wortung (people).*® Als NGO ist die
Institution einmal mehr an ihren
Griindungszweck gebunden, der die-
se Grundsédtze verinnerlicht: ,We ad-
opt a triple bottom line approach -
integrating conservation, people and
financial objectives — to everything
we do.”®

Um den Erfolg dieser drei Dimen-
sionen zu messen, setzt der National
Trust verschiedene Instrumente der
Messung und Forschung ein.*

Okonomischer Aspekt:
“Financing our future”?*

Die Umsetzung sozialer und 6kologi-
scher Aspekte wire ohne eine solide
finanzielle Basis nicht moglich. Um
wirtschaftlich tragfahig zu sein, muss
die Institution jedes Jahr einen Netto-
gewinn von mehr als 20 % erreichen.?
Im Jahr 2011/2012 nahm die Charity
435, 9 Mio. Pfund ein. Der grofite An-
teil dieser Summe generiert sich iber
die verkauften Mitgliedschaften
(129,6 Mio. brit. Pfund), kommerzielle

Forschung

Aktivitdten der eigenen Firmen und
durch Catering. Die Hauptausgaben
betreffen die laufenden Unterhalts-
kosten fiir die verschiedenen Besitz-
timer, die bei rund 230, 9 Mio. Pfund
liegen (nur 20 % aller properties kon-
nen ihre eigenen Kosten decken),
Schutzmaflnahmen (67,7 Mio.) und
Mitgliederkosten, d.h. Kosten fiir die
Rekrutierung, Verwaltung und Ein-
weisung bzw. Ausbildung von neuen
Mitgliedern (62,9 Mio.).

Sozialer Aspekt: “Investing in
our people and engaging our
supporters”2

Macharzina/Wolf bzw. Balderjahn
verweisen beziiglich der Nachhaltig-
keit im unternehmerischen Manage-
mentprozess auf die besondere Rolle
der Stakeholder. Es gilt, in einem gu-
ten Kontakt zu den einzelnen An-
spruchsgruppen zu stehen und die
Wertschopfungsaktivitdten in Anleh-
nung an die sozialen und o6kologi-
schen Bediirfnisse der Interessen-
gruppen zu gestalten .

Zu den wichtigsten Anspruchs-
gruppen im Falle des National Trust
zdhlen neben den Besuchern und
seinen Mitgliedern vor allem seine
Volunteers und Festangestellten. Sei-
ne Ziele in diesem Bereich formuliert
der NT so: ,Engaging our supporters
means to provide life enriching and
enjoyable experiences so that every-
one feels like they're a member of
the NT, investing in our people: To
delegate more, reduce bureaucracy
and make fast decisions, creating a
culture of continuous impro-
vement.“

Jedes Jahr werden Besucherbefra-
gungen zur Zufriedenheit mit ihrem
Aufenthalt durchgefiihrt. Im Jahr
2011/2012 gaben 67 % der Befragten
an, ,sehr zufrieden” mit dem Besuch
einer National Trust Property gewe-
sen zu sein. Daneben untersucht der
NT die Weiterempfehlungsrate sei-
ner Mitglieder wie auch die Rolle, die
seine Besitztiimer im Leben und in
der Freizeit der lokalen Bevolkerung
spielen. Der NT wird sein Engage-
ment in diesem Bereich mit seiner
Kampagne ,going local” verstdrken,
wobei dem NT die Zufriedenheit sei-
ner Volunteers besonders am Herzen
liegt.?”
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Forschung

Zu den Leitlinien der Organisati-
on gehoren die Integration aller Inte-
ressengruppen in den Prozess des
Natur- und Denkmalschutzes und
ein nachhaltiger Zugang, der als Bei-
trag zum gesellschaftlichen Wohl ge-
sehen wird: ,engagement for the be-
nefit of society, gaining support of
the widest range of people by promo-
ting understanding, enjoyment and
participation in our work.“?® Hierzu
zdhlen auch die berufliche Ausbil-
dung und die Weiterentwicklung von
Fertigkeiten und Erfahrung bei allen
Tatigkeiten entlang der Wertschop-
fungskette im Denkmalschutz.?

Okologischer Aspekt: “Improving
conservation and environmental
performance”3°

Der soziale wie auch 6kologische As-
pekt im Unternehmensmanagement
kann folgende Vorteile bringen: ,z.B.
Schaffung von Reputation und gesell-
schaftlicher Legitimation, Verbesse-
rung der Beziehungen zu Anspruchs-
gruppen, Senkung von sozial bzw.
okologisch begriindeten Risiken.”3

Die origindre Aufgabe des NTs ist
laut Griindungszweck der Schutz von
Kultur und Natur, so dass diesen Zie-
len ein besonderes Gewicht verliehen
wird: ,To care for our places, bring
them to life and keep them alive sus-
tainably in line with their significan-
ce.“»

Das Kapitel Mission und Vision
umfasst bereits die wesentlichen As-
pekte seiner Definition zu nachhalti-
gen Schutzmafinahmen. Neu ist in
der Strategieplanung die Fokussie-
rung auf die Reduzierung von Ener-
gieverbrauch und auf Umweltbil-
dung, die sich speziell an Kinder rich-
tet. Zur Erfolgsmessung im Bereich

Landschafts- und Kulturschutz wird
in diesem Fall der Conservation Per-
fomance Indicator herangezogen.
Die einzelnen Items in diesem Mess-
instrument sind auf die Art des jewei-
ligen Besitztums angepasst, definie-
ren und priorisieren die benétigten
Ziele beziiglich der Schutzmafinah-
men. Die Messung erfolgt jahrlich
und im Jahr 2010/2011 erfillten fast
90 % aller properties ihre Zielmaf3-
nahmen.3

Fazit

Kulturelles bzw. nattirliches Erbe be-
darf eines besonderen Schutzes, fir

den sich der National Trust einsetzt.
In seinem Griindungszweck sind die
Leitlinien eines nachhaltigen Ma-
nagements angelegt. Seine Haupter-
folgsfaktoren sind seine grofie Mit-
gliederanzahl und die vielen Volun-
teers, die sich in ihrer Freizeit und im
Urlaub engagieren. Durch diese Ein-
bindung der lokalen Bevolkerung
wird Geschichte und damit kulturelle
Identitdt greifbar. Dieser philosophi-
sche Aspekt erfahrt in Zeiten wirt-
schaftlicher Krise eine besondere Be-
deutung und hilft, dem langfristigen
Ziel ,forever and for everyone“ ge-
recht zu werden. e
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Besucherbefragung im Nationalpark Bayerischer Wald

Ein Studierendenprojekt

Elias Butzmann, Christina Tolkes,
Norbert Klassen

er Nationalpark Bayerischer Wald
Dist mit einer Fliche von rund
24.000 Hektar der grofite Waldnatio-
nalpark Deutschlands.! Nationalparks
sind Grofischutzgebiete, die laut Bun-
desnaturschutzgesetz und internatio-
nalen Richtlinien der International
Union for Conservation of Nature
(IUCN) unter Prozessschutz stehen.?
Dort kann sich die Natur auf grofien
Teilen der Flache frei von menschli-
chen Eingriffen entwickeln. Sie bieten
damit Lebensraum fiir eine Vielzahl
von Tier- und Pflanzenarten, die an-
dernorts nicht zu finden sind, und be-
eindruckende Naturlandschaften. Da-
her sind viele Nationalparks ein be-
liebtes Ausflugs- und Urlaubsziel von
Naturtouristen. Jahrlich zahlt der Na-
tionalpark im Bayerischen Wald rund
800.000 Giste3. Somit kdonnen
Schutzgebiete dieser Kategorie auch
ein regionaler Wirtschaftsfaktor in
strukturschwachen ldndlichen Gebie-
ten sein.4

Der Prozessschutz kann aber auch
zu Entwicklungen fiihren, die auf Tou-
risten und Einheimische ohne ent-
sprechende Aufklarung befremdlich
wirken. Beispielweise kam es in den

1980er und 1990er Jahren u.a. auf-
grund von Windwiirfen und Trocken-
perioden zu einer sprunghaften Ver-

mehrung von Borkenkdferpopulatio-
nen. Bis 2011 sind insbesondere durch
den Befall des Borkenkéfers rund
7.500 Hektar Totholzflachen entstan-
den. Im stidlichen Teil des National-
parks, dem Rachel-Lusen-Gebiet, ist
rund die Hélfte der Fliche betroffen.s
Die Folgen sind nach wie vor deutlich
zu sehen (vgl. Abbildung 1).

Die grofiraumigen Totholzflichen
passen nicht zu dem in weiten Teilen
der Gesellschaft vorherrschenden
Waldbild, das von dichten griinen Wil-
dern gepragt ist. Viele Tourismusan-
bieter befiirchteten daher, dass Giste
fernbleiben wiirden, und forderten,
dass der Borkenkéfer im Nationalpark
bekdmpft werden miisste. Dies wider-
spricht jedoch dem Prozessschutzge-
danken des Nationalparks und seiner
Philosophie ,Natur Natur sein las-
sen”® Daher ist es das Ziel der Natio-
nalparkverwaltung, die einheimische
Bevolkerung und die Touristen iber
diese Themen zu informieren. Ein Ort,
andem dies geschieht, ist das Hans-Ei-
senmann-Haus im Nationalparkzent-
rum Lusen.

Das Hans-Eisenmann-Haus —
Bildung fiir nachhaltige Entwick-
lung

Das Bundesnaturschutzgesetz weist
in der Definition der Aufgabenberei-
che von Nationalparks auf die Bil-
dungsfunktion der Schutzgebiete hin.
Hierbei spielen die ,naturkundliche
Bildung“” und der Beitrag von Natio-
nalparks zur Bildung fiir nachhaltige
Entwicklung eine besondere Rolle.
Diese Aspekte finden insbesondere in
der Konzeptionierung der Besucher-
informationszentren ihren Eingang ®

Der Nationalpark Bayerischer
Wald verfligt tiber zwei Besucher-
informationszentren: das Hans-Eisen-
mann-Haus am Nationalparkzentrum
Lusen und das Haus zur Wildnis am
Nationalparkzentrum Falkenstein.
Beide Hduser gehoren ,mit jeweils
uber 150.000 Besuchern zu den finf
Prozent der bestbesuchten Museen
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Abbildung 1:
Totholzflache im
Nationalpark
Bayerischer Wald

@& Norbert Klassen

Deutschlands“. Das Hans-Eisen-
mann-Haus, das vor 30 Jahren errich-
tet wurde, ist das erste Informati-
onszentrum eines Nationalparks in
Deutschland. Es wurde im Jahr 2010
renoviert, ist barrierfrei und besteht
im Kern aus einer Infotheke, an der
Besucher Auskiinfte zum National-
park und zum Urlaub in der Region
erhalten, und einer multimedialen
Ausstellung mit dem Titel ,Weg in die
Natur“e.

Das Hauptziel der Ausstellung ist
die kompakte und anschauliche Ver-
mittlung von kultur- und naturwis-
senschaftlichen Sichtweisen auf die
Themen Natur und Nationalpark.
Hierzu gehort auch, die einheimische
Bevolkerung und Touristen Uber die
Leitlinien des Nationalparks aufzukla-
ren und ihnen Ziele und Sinnhaftig-
keit des oben erlduterten Prozess-
schutzes ndherzubringen, um insge-
samt einen Beitrag zu einer nachhal-
tigen Entwicklung in der Region zu
leisten. Besucher konnen im Hans-Ei-
senmann-Haus mehr Uber die Ge-
schichte des Nationalparks sowie tiber
die Entwicklung der Borkenkéferpo-
pulationen und Totholzflichen erfah-
ren. Insbesondere wird dort auch ge-
zeigt, welche okologischen Funktio-
nen der Borkenkdfer und das Totholz
inder Natur erfiillen und dass sie zum
natirlichen Waldbild dazugehoren.

Untersuchungsziele und
Forschungsfragen

Aus diesen theoretischen Grundlagen
lassen sich verschiedene Forschungs-
fragen mit Bezug auf das Hans-Eisen-
mann-Haus entwickeln. Im Rahmen
der Lehrveranstaltung ,Anwendung
der empirischen Wirtschafts- und So-
zialforschung” wurde in einem Stu-
dierendenprojekt vom 20.05. bis
02.06.2013 (Pfingstferien in Bayern
und Baden-Wiirttemberg) eine miind-
liche Befragung vor und nach der Aus-
stellung mit den Besuchern durchge-
fihrt. Bei den Besuchern des Hans-Ei-
senmann-Hauses wurde eine Zufalls-

stichprobe gezogen. Insgesamt wur-
den 518 Ausstellungsbesucher befragt,
davon nahmen 285 Personen an der
Vorherbefragung und 233 Besucher an
der Befragung nach Ende der Ausstel-
lung teil. Darunter waren 85 Personen,
die sowohl vor als auch nach dem Aus-
stellungsbesuch befragt wurden.

Dieser Datensatz erlaubt eine Be-
sucherstrukturanalyse, die die Sozio-
demografie, das Reiseverhalten und
die Bedeutung des Nationalparks fir
die Reiseentscheidung der Giste in
die Region ermittelt. In diesem Rah-
men ist insbesondere eine Klassifizie-
rung der Besucher als Nationalpark-
touristen im engeren Sinne oder als
Nicht-Nationalparkbesucher von wei-
terfthrendem Interesse (siehe Defini-
tion weiter unten im Text).

Ein zweiter Schwerpunkt der Be-
fragung zielte auf die Ermittlung der
Zufriedenheit mit der Ausstellung:
Wie ist die Zufriedenheit mit der Aus-
stellung im Hans-Eisenmann-Haus
im Allgemeinen und welche Bewer-
tung erfahren die unterschiedlichen
Ausstellungsobjekte?

Der dritte Fragenkomplex bezieht
sich auf die Bildungsfunktion des
Hans-Eisenmann-Hauses und kreist
um den Lerneffekt, der mit dem Be-
such der Ausstellung vermutet wurde:
Wie beeinflusst der Besuch des Infor-
mationszentrums die Einstellung der
Giste zu den auf Nachhaltigkeit basie-
renden Leitgedanken des National-
parks? Und kann die Ausstellung hier-
mit ein Bewusstsein fiir eine nachhal-
tige Entwicklung schaffen?

Besucherstrukturanalyse

Die Ergebnisse der Befragung durch
die Hochschule Miinchen vermitteln
ein erstes Bild von der Soziodemogra-
fie der Besucher im Hans-Eisen-
mann-Haus: Mit knapp 47% méannli-

80,00%
72.8% N
70,00%

ationalparkaffinitat der Besucher

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00% |

10,00%

0,00%
Nationalparktourist i.e.S.

#Hochschule Minchen,
Befragung 2013

= Studie Job, Erhebung 2007

kein Nationalparktourist

Fragen: Welche Rolle spielt der Nationalpark bei der Entscheidung die Region Bayerischer Wald zu besuchen?

Abbildung 2:
Bedeutung des
Nationalparks fiir
die Reiseentschei-
dung

@ Eigene
Erhebung der
Fakultat fur
Tourismus der
Hochschule
Minchen (2013)
und Job et al.
(2008), S.7.

Abbildung 3:
Besucherstruktur

@ Eigene
Erhebung der
Fakultat fur
Tourismus der
Hochschule
Mdiinchen (2013)
und Job et al.
(2008), S.8.

Tages- und Ubernachtungsgaste

Tagesgast Ubernachtungsgast

= Hochschule Miinchen, Erhebung 2013

Fragen: Bitte nennen Sie den Ausgangsort Ihres heutigen Besuches? In welchem Ort iiberachten Sie heute abend?

e Job, Erhebung 2007

chen und 53 % weiblichen Besuchern
liegt ein relativ ausgewogenes Ge-
schlechterverhiltnis unter den Gés-
ten vor. Ein Blick auf die Altersvertei-
lung der Befragten zeigt eine Domi-
nanz der 50- bis 64-Jahrigen (31,9 %),
gefolgt von den 40-bis 49-Jahrigen,
die den zweitgrofiten Anteil der Besu-
cher stellten (28,8 %)."

Reisen in den Nationalpark Baye-
rischer Wald ist in erster Linie ein Ge-
meinschaftserlebnis und zwar in den
meisten Fillen im Kreise der Familie.
Mehr als die Hélfte der Befragten
(55%) gab an, den Park in Begleitung
der Familie zu besuchen. Weitere 27 %
kamen in Begleitung ihres Partners
und 17 % der Besucher zusammen mit
ihren Freunden in den Bayerischen
Wald. Mehr als die Hélfte der befrag-
ten Besucher war das erste Mal im Na-
tionalpark Bayerischer Wald zu Gast
(58,4 %). Eine nahere Untersuchung
der Wiederholungsbesucher zeigt
eine Besuchshdufigkeit, die in den
meisten Féllen zwischen 1-3 vorheri-
gen Besuchen liegt (27,4 %).

Fir eine Einordnung der Stichpro-
benergebnisse aus der Befragung der
Hochschule Miinchen wird ein Blick
aufeine andere Untersuchung gewor-
fen.In einer Studie von Job zur Bedeu-
tung des Nationalparks als regiona-
lem Wirtschaftsfaktor flieRen die Er-
gebnisse aus repridsentativen Befra-
gungen ein, die im Jahr 2007 fast
ganzjahrig und an verschiedenen
Standorten im gesamten National-
park durchgefiihrt wurden. Mit 11.140
Personen wurden Blitzinterviews zur
Herkunft und Art der Ubernachtung
durchgefiihrt.1.990 Personen wurden
in ausfithrlichen Interviews zu ihrem
Ausgabeverhalten und ihren Reise-
motiven befragt.”? Abbildung 3 stellt
die Ergebnisse aus den Befragungen
gegenuber. Ebenso war es bei der Er-
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hebung von Interesse, den Anteil an
Tages- und Ubernachtungsgéisten zu
ermitteln. Sowohl in der Studie der
Hochschule Miinchen aus diesem
Jahr als auch in der Erhebung von Job
aus dem Jahr 2007 waren rund 70 %
der Félle Ubernachtungsgiste.

Eine weitere interessante For-
schungsfrage bezieht sich auf die Na-
tionalparkaffinitt von Touristen. Stu-
dien belegen die These, dass Besucher,
die eine hohe Nationalparkaffinitat
aufweisen, eine groflere Akzeptanz
fur die nattirlichen Prozesse in Natio-
nalparks zeigen. Besucher mit einer
niedrigen Nationalparkaffinitdt hin-
gegen zeigen weniger Verstandnis fir
die Leitgedanken des Nationalparks,
wie das Nationalparkprinzip ,Natur
Natur sein lassen“4 und die damit ein-
hergehenden Verhaltensregeln fiir Be-
sucher. In dieser Studie wird der Grad
der Nationalparkaffinitét tiber die Be-
antwortung der Frage nach der Bedeu-
tung des Nationalparks als Reisemotiv
fir den Besuch der Region ermittelt.
Befragte, die angeben, dass der Natio-
nalpark eine hohe bis sehr hohe Rolle
bei der Entscheidung, die Region zu
besuchen, spielt, gelten als National-
parktouristen im engeren Sinne, wah-
rend diejenigen, die dem National-
park eine geringe oder keine Bedeu-
tung zuschreiben als Nicht-National-
parktouristen gelten.’s

Auchin diesem Fall werden die Er-
gebnisse aus der Studie der Hoch-
schule Miinchen den Resultaten der
reprasentativen Erhebung durch Job
gegeniibergestellt. Im Fall der Erhe-
bung durch die Hochschule Miinchen
handelt es sich bei knapp drei Viertel
der Befragten aus der Stichprobe um
Nationalparktouristen im engeren
Sinne (72,8 %). Diesen Personen steht
ein Anteil von 27,2 % an Nicht-Natio-
nalparktouristen gegentiber. Die Stu-
die von Job et al. (2008) weist im Ge-
gensatz dazu eine hohere Haufigkeit
von Nicht-Nationalparktouristen im
Vergleich zu ,echten” Nationalpark-
touristen auf. Eine Erklarung fiir diese
Diskrepanz mag im Befragungsstand-
ort und im unterschiedlichen Erhe-
bungsdesign liegen. Wird eine Befra-
gung direkt in der Ausstellung eines
Besucherinformationszentrums
durchgefiihrt, lassen sich dort im Be-
sonderen eher nationalparkaffine Be-
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sucher antreffen als an anderen Orten
im Nationalpark.

Zufriedenheit mit der Ausstellung

Die Besucher wurden gebeten, sowohl
die unterschiedlichen Ausstellungs-
objekte — klassifiziert nach dem Me-
dieneinsatz in Informationstafeln,
Audio-Video-Stationen oder interakti-
ven Objekten —zu beurteilen als auch
ihren allgemeinen Eindruck von der
Ausstellung anzugeben.

Alles in allem hat den Befragten
der Besuch in der Ausstellung des
Hans-Eisenmann-Hauses gut gefallen.
Mehr als die Hélfte der Besucher be-
wertete die Ausstellung mit der
Schulnote ,gut’, rund 40 % der Befrag-
ten waren sogar sehr zufrieden mit
den Ausstellungsstiicken. Wird die Art
des Ausstellungsobjekts betrachtet,
fallt auf, dass interaktive Ausstel-
lungsstiicke oder Audio-Video-Statio-
nen besser bewertet werden als reine
Textdarstellungen.

Einstellung zu den Leitgedanken
des Nationalparks vor und nach
dem Ausstellungsbesuch

Um zu testen, welche Einstellung die
Besucher der Ausstellung im Hans-Ei-
senmann-Haus zu den Leitgedanken
des Nationalparks haben, wurde ih-
nen vor und nach dem Besuch eine
Reihe von Aussagen (Items) vorgelegt,
denen sie auf einer 5-stufigen Skala

Totholz als Attraktion

100%

von ,voll und ganz“bis ,gar nicht” zu-
stimmen konnten.’® Eine Auswahl
dazu ist in Abbildung 4 zu sehen. Ins-
gesamt wird nach Auswertung der Da-
ten deutlich, dass der Grofiteil der Be-
sucher bereits eine hohe Akzeptanz
fur die Leitgedanken des National-
parks mitbringt. So stimmen bereits
vor dem Besuch gut 90 % der Befrag-
ten zu,” dass es wichtig ist, im Natio-
nalpark Verhaltensregeln vorzugeben
oder dass Wandern abseits der Wege
einen negativen Effekt fiir Pflanzen
und Tiere hat. Etwas weniger hoch fal-
len die Zustimmungswerte fir die
Items zum Thema Totholz aus (vgl.
Abbildung 4). Rund 80 % gaben an,
dass Totholz nicht aus dem National-
park entfernt werden sollte und 70%
stimmten zu, dass Totholz eine At-
traktion in einem Waldnationalpark
ist.® Dem ibergeordneten Leitbild,
dass die Natur sich selbst tiberlassen
sein sollte, stimmten rund drei Viertel
der Befragten zu.

Kontrovers ist das Meinungsbild
lediglich beim Thema ,Borkenkéfer”
Vor Besuch der Ausstellung sind rund
36 % der Besucher der Meinung, dass
dieser im Nationalpark bekdmpft wer-
den misse. Gegenteiliger Meinung
sind rund 45 %. Diese Werte stimmen
mit einer Reprisentativbefragung
uberein, die 2007 von Miiller et al.
(2008) an zwolf Standorten im gesam-
ten Gebiet des Nationalparks Bayeri-

Totholz nicht entfernen

scher Wald durchgefiihrt wurde.” Das
Item zur Bekdmpfung des Borkenka-
fers ist auch das Einzige, bei dem ein
signifikanter Unterschied zwischen
den Nationalparktouristen im enge-
ren Sinne und den sonstigen Besu-
chern des Nationalparks existiert:
Wihrend bei den Besuchern mit ho-
her Nationalparkaffinitit nur rund
33 % zustimmen, dass der Borkenkéafer
bekampft werden miisse, sind es bei
den Nicht-Nationalparktouristen
knapp 47 %. Entsprechend unterschei-
den sich auch die Ablehnungswerte.
Bei erstgenannter sind rund 50 % und
bei letztgenannter Gruppe lediglich
30% gegen die Bekdmpfung des Bor-
kenkéfers. Somit kann die eingangs
formulierte These, dass Nationalpark-
touristen im engeren Sinne eine gro-
RBere Akzeptanz fir die nattrlichen
Prozesse in Nationalparks zeigen, mit-
tels dieses Items bestétigt werden. Bei
den anderen Items, die insgesamt
schon hohe Zustimmungswerte er-
fahren, sind die angesprochenen The-
men offensichtlich nicht kontrovers
genug, als dass sie eine Differenzie-
rung zwischen den verschiedenen Ty-
penvon Nationalparktouristen zulas-
sen wiirden.

Doch welchen Effekt hat die Aus-
stellung auf die Einstellungen der Be-
sucher zur Nationalparkidee und ins-
besondere zum Borkenkéfer und Tot-
holz? Betrachtet man die Verteilun-
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= Nachher Messung
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Stimme voll und ganz ~ Stimme eher zu Teils, Teils
zu

Stimme eher nicht zu Stimme gar nicht zu

Frage: Stimmen Sie folgender Aussage zum Nationalpark zu? "Totholz ist eine Attraktion in einem

Wald-Nationalpark”
Giiltige Prozent: n (vorher) = 270; n (nachher) = 214

Borkenkéfer bekampfen
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Frage: Stimmen Sie folgender Aussage zum Nationalpark zu? "Totholz sollte nicht aus dem Wald im

Nationalpark entfernt werden"

Giiltige Prozent: n (vorher) = 268; n (nachher) = 216

Natur sich selbst iiberlassen

Abbildung 4:
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Besucher zu
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sein”

Giiltige Prozent: n (vorher) = 270; n (nachher) = 211

Stimme eher nicht zu Stimme gar nicht zu

Fakultat fur
Tourismus der
Hochschule
Miinchen 2013

gen vor und nach dem Besuch, so deu-
tensichbeiallenItems Veranderungen
in die vermuteten und intendierten
Richtungen an. Beispielsweise sinkt
die Zahl derer, die der Meinung sind,
der Borkenkéfer miisse bekdmpft wer-
den, um rund 11 Prozentpunkte, wah-
rend der Anteil gegenteiliger Meinung
um rund die gleiche Prozentpunkte-
zahl ansteigt. Um zu uiberpriifen, ob
diese Veranderungen signifikant sind,
wurden fir alle Items parametrische
und nichtparametrische Testverfah-
ren durchgefiihrt. Signifikante Abwei-
chungen der Verteilungen vor und
nach dem Ausstellungsbesuch lassen
sich bei den Variablen ,Totholz als At-
traktion“ sowie ,Borkenkdfer bekdmp-
fen“ belegen.

Die in Abbildung 5 dargestellten
Mittelwertverdnderungen geben noch
einmal ndher Aufschluss tiber die
Stdrke und Richtung der Einstellungs-
verdnderungen. Auch hier wird deut-
lich, dass sich die Mittelwerte aller Va-
riablen-wenn auch zum Teil nur sehr
schwach —in die vermutete und inten-
dierte Richtung verschieben. So ver-
andert sich die Zustimmung bei allen
Variablen mit Ausnahme ,Borkenka-
fer bekdmpfen* in Richtung ,voll und

Forschung

=@+ Verhaltensregeln vorgeben: "Ich finde es wichtig, dass den
Besuchern des Nationalparks Verhaltensregeln vorgegeben
werden" (t=1,471;df=493;p<0,071)

—®— Totholz als Attraktion: "Totholz ist eine Attraktion in einem
Wald-Nationalpark" (t=1,893;df=482;p<0,029)

~#—Totholz nicht entfernen: "Totholz sollte nicht aus dem Wald
im Nationalpark entfernt werden" (t=2,275;df=480;p<0,010)

—#— \Wandern abseits der Wege: "Wandern abseits der Wege
hat einen negativen Effekt fur Pflanzen und

Tiere" (t=0,592;df=490;p<0,277)

=@ = Borkenkafer bekampfen: "Der Borkenkafer sollte im
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Nationalpark bekampft werden" (t=-2,450;df=439;p<0,007)

== Natur Natur sein lassen: "Die Natur sollte sich selbst

Vorher Messung

J Uberlassen sein” (t=1,605;df=470;p<0,055)

Nachher Messung

*Signifikanz (einseitig) < 0,05; **Signifikanz (einseitig) < 0,01

ganz" Jedoch sind nur zwei davon sta-
tistisch signifikant: ,Totholz als At-
traktion® ,Totholz nicht entfernen®
Bei der Variablen ,Borkenkafer be-
kdmpfen” verschiebt sich der mittlere
Zustimmungswert signifikant um
rund 0,4 in Richtung ,stimme eher
nicht zu“?°

Fazit

Die Besucher der Ausstellung zeigen
Verstdndnis fir die Themen des Nati-

Abbildung 5:
Einstellung der
Besucher zu
Nationalpark-
themen vor und
nach dem
Ausstellungsbesuch
(Mittelwerte)

@ Eigene
Erhebungen der
Fakultat fir

onalparks, vor allem zu seiner Aufga-
be, die Natur sich selbst zu tiberlassen
und das Totholz nicht zu entfernen.
Kontrovers ist die Einstellung ledig-
lich bei der Bekdmpfung des Borken-
kéfers. Das Informationszentrum be-
einflusst die Einstellung der Besu-
cher, transportiert die Leitgedanken
Tourismus der des Nationalparks und leistet somit
Hochschule einen Beitrag fiir eine nachhaltige

Miinchen 2013
anenen Entwicklung. e
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Studium

Okotourismus in Georgien
Ein abenteuerliches Projekt in einem vielfaltigen Land

Valesca Meint,
Nelly Haberlach, Regina Denk

adies and Gentlemen, Georgia is
wonderful. Its doubtless beauty,
enchanted with myth, in trench with
history. On my first visit I fell in love
with this country. I promise - so will
you. Georgia is where Europe started
—come and enter this continent from
its balcony! You will see, this trip is
worthwhile!”™
Wer wiirde sich nicht auch gerne
mitreiflen lassen von aufrichtigen
Liebesbekundungen dieser Art an ein
Land, verbunden mit der Einladung,

schlie8lich mit den eigenen Sinnen
seiner Schonheit zu verfallen? Sie
kommen von Gabriela von Habsburg.
An der Akademie der Bildenden Kiins-
te in Mlnchen hat sie ein Kunststu-
dium abgeschlossen. Durch ihren
Werdegang gab es erste Berithrungs-
punkte mit der vielschichtigen Kultur
Georgiens, wo sie seit 2001 einen
Lehrstuhl fir Bildhauerei an der
Staatlichen Kunstakademie in der
Hauptstadt Tiflis innehat. Anldsslich
der Rosenrevolution 2003 kreierte sie
mit ihren Studenten ein Denkmal
und wurde daraufhin von dem Prisi-
denten Michail Saakaschwili mit der

Georgien: An der Grenze zwischen Asien und Europa

Lage: Ostlich des Schwarzen Meeres und stidlich des

Grol3en Kaukasus

Russland, Aserbaidschan, Tiirkei und Armenien
69.700 km? — entspricht etwa der Flache Bayerns
ca. 4,5 Mio. (Stand: Januar 2013)? — zum Vergleich:

Nachbarn:
Flache:
Einwohner:
Bayern hat ca. 12,4 Mio. Einwohner?
BIP Mrd. USD: 15,829 (Stand: 2012)*
Hauptstadt: Tiflis (ca. 1.17 Mio. Einwohner)
Amtssprache: Georgisch
Wahrung: Lari (GEL)
Klimazonen:

Vom subtropisch-feuchten Klima im Westen bis zu trocke-

nem und gemaRigtem Kontinentalklima im Osten
Flora und Fauna: Hohe Artenvielfalt aufgrund verschiedener Klimazonen
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Verleihung der georgischen Staats-
burgerschaft geehrt. Von Médrz 2010
bis April 2013 war sie als georgische
Botschafterin in Deutschland akkre-
ditiert. Seither hat sie es sich zur Auf-
gabe gemacht, den Menschen das
Land, das in der Zwischenzeit zu ihrer
zweiten Heimat geworden war, nahe-
zubringen.

Ein Bild sagt bekanntlich mehr als
tausend Worte! Das dachte wahr-
scheinlich auch Gabriela von Habs-
burg, als sie uns letztes Frithjahr mit
einer lebendigen Prisentation tber
Georgien begeisterte. Es gelang ihr, ei-
nen ganzen Saal voller Studierenden
im Auditorium an der Fakultat fir
Tourismus der Hochschule Miinchen
ins Fernweh zu versetzen. Sie weckte
in uns die Neugierde auf ein Land,
dessen kulturelle Wurzeln bis in das
Urchristentum zurtickreichen und
das trotz vieler Kriege und wechseln-
der Machteinfliisse seinen urspriing-
lichen und natiirlichen Charme bis
heute bewahren konnte.

Schlie8lich kam es zwischen Gab-
riela von Habsburg und Jessica Di Bel-
la vom SCE (Strascheg Center for
Entrepreneurship) zu einer sponta-
nen Idee mit dem Ergebnis, ein inter-
disziplindres Hochschulprojekt mit
Schwerpunkt ‘Nachhaltiger Touris-
mus in Georgien' ins Leben zu rufen.
Hierbei tritt das SCE als Initiator und
Forderer auf.

,Rural Tourism in Adjara!’ so der
Slogan des Real Projects, an dem wir,
eine Gruppe von Studierenden des
Studiengangs ,Tourismusmanage-
ment“ und ,Management Sozialer
Innovationen“ der Hochschule
Miinchen, seit Beginn des Sommerse-
mesters arbeiten. Fachlich getragen
wird das gesamte unternehmerische
Projekt von dem Dekan der Fakultét
Tourismus, Prof. Theo Eberhard, dem
Dozenten fiir Betriebliche Steuerleh-
re, Prof. Michael Reitsam, der Social-
Entrepreneurship-Expertin Jessica Di
Bella und der Georgien-Expertin Dr.
Johanna Fick.

Im Anfangsstadium des Projektes
stand die Recherchearbeit zum Land
Georgien sowie zu angewandten Me-
thoden des ,Sustainable Tourism‘ im
Vordergrund. Aus dem Arbeitstitel ist
mittlerweile eine,Mission’ geworden.
Bis in das Dorfchen Khulo sind wir
losmarschiert, bewegt von dem ehr-
geizigen Vorhaben, eine Entwicklung
im nachhaltigen Tourismus anzusto-
BRen. Wir haben uns hierbei gezielt auf
den ldndlichen Raum Adschariens
konzentriert, um eine lokale Wert-
schépfung der Bevolkerung dort dau-
erhaft zu generieren, wo landestypi-
sche Potenziale vorhanden sind.

Bei unserem unternehme-
risch-kreativen Prozess wurden wir
von Herrn Beridze Rostom, dem De-
kan der touristischen Fakultdt der
Shota Rustaveli State University in
Batumi, tatkraftig unterstiitzt. Ein
ganz besonderer Dank gilt zudem
Herrn Kurt Reitz, der Tourismusma-
nagement an dieser Universitét lehrt
und uns mit der gewohnt herzlichen
georgischen Gasfreundschaft emp-
fing. Auch Zviad Diasamidze, Absol-
vent der touristischen Fakultét in Ba-
tumi, stand uns organisatorisch stets
zur Seite.

Georgien — Land der
Mythen und Legenden

,»Rettet mich«, rief das Mddchen, in-
dem sie ihre Knie umfasste, »entreift
mich und euch meinem Vater! Alles ist
verraten und keine Hilfe mehr; lasst
uns zu Schiffe fliehen, eh er die schnel-
len Rosse besteigt; das Goldne Vlies
will ich euch verschaffen, indem ich
den Drachen einschlcfere. Du aber, o
Fremdling, schwére mir zu den G6t-
tern vor deinen Genossen, dass du
mich Verwaiste in der Fremde nicht
beschimpfen willst!«“

[Auszug aus der Argonautensage]*
Gesagt, getan: Jason und die Argo-
nauten raubten mit Hilfe von Medea
das Goldene Vlies. Das Land des Gold-
enen Vlieses befindet sich in Kolchis,
das an der Kiste des Schwarzen
Meeres im heutigen Georgien lag. Die
sagenhaften Reisen der Argonauten
sind vielen bekannt, doch was ver-
mutlich nur die wenigsten wissen, ist,
dass Georgien einer der ersten Staat-
en war, in dem das Christentum im 3.
Jahrhundert nach Christus zur Staats-
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Adscharien und Bayern — ein Vergleich

Einwohner
Flache

Regionen

Khulo, Shuakhvei, Keda,
Khelvachauri und Kobuleti

Adscharien Bayern
ca. 400.000 Einwohner®
3.000 km?® 70.551 km??®

religion erklart wurde. Von da an folg-
te eine Zeit voller Hochs und Tiefs.
Nach den Romern kamen die Perser,
die Byzantiner, die Araber und ihnen
wiederum folgten die turkischen
Seldschuken. Sie alle eroberten das
Land und lief3en Teile ihrer Kultur zu-
riick. Anfang des 11. Jahrhunderts ge-
lang Konig David dem Erbauer das
Unmogliche — er vertrieb die tiirki-
schen Besatzer und einte das Land. Mit
der Forderung der Kultur, des Hand-
werks und der Wissenschaften durch
Konig David und seine Enkelin, Koni-
gin Tamara, brach eine ,Goldene
Bliitezeit” an. Diese dauerte bis ins 13.
Jahrhundert. Noch heute findet man
Zeugnisse, die an diese Zeit erinnern:
beispielsweise die sogenannten Tama-
rabriicken.

Nach dem Tode von Kénigin Tama-
ra zerfiel das Reich in mehrere Klein-
staaten und es folgten Invasionen
durch die Mongolen, Perser und Tiir-
ken. Letzteren hat Georgien die grofien
Hohlenstéadte, wie z. B. Vardsia und Up-
listiche, zu verdanken. Und wieder ging
mit den Uberfillen auch eine Zeit vol-
ler Unruhen und blutiger Auseinan-
dersetzungen einher. Um den damit
verbundenen Kdmpfen und dem Leid
ein Ende zu setzen, begab sich Ostgeor-
gien Anfang des 19. Jahrhunderts unter
den Schutz des Zaren Paul I. Doch so
kam Georgien vom Regen in die Trau-
fe, denn das Zarenreich erkannte die
vorteilhafte geo-strategische Lage des
Landes und zwang auch den Rest Geor-
giens unter seine Herrschaft.

Damit stand Georgien im Gegen-
satz zu den anderen Sowjetrepubliken
sehr frith unter russischer Besatzung.
Mit dem Ende des Zarenreiches erlang-
te Georgien am 26. Mai 1918 seine Un-
abhdngigkeit. Doch diese wéhrte nicht
lange. Im Februar 1921 erzwang Russ-
land unter Fithrung Stalins mit Waf-
fengewalt eine Eingliederung Georgi-
ens in die Sowjetunion, da es das Land,
nicht zuletzt wegen seiner Lage, nicht

ca. 12,4 Mio. Einwohner”

Unterfranken, Mittelfranken, Oberfranken, Oberpfalz,
Schwaben, Niederbayern und Oberbayern°

aufgeben wollte (Stalin selbst war Ge-
orgier).

Mit dem Zerfall der Sowjetunion
Ende des 20.Jahrhunderts geriet Geor-
gien in eine tiefe Krise, aus der es sich
bis heute zu befreien sucht. Die Folge
der 1991 neu erlangten Unabhéngig-
keit waren stdndig wechselnde Regie-
rungen - unter anderem unter Eduard
Schewardnadse und Michail Saaka-
schwili. Seit Oktober 2012 ist Bedsina
Iwanischwilli an der Macht, in den, wie-
der einmal, groe Hoffnungen gesetzt
werden.

Unser Reiseziel ,Adscharien®

Adscharien, das 1921 im Zuge der Ein-
gliederung Autonomierechte gewann,
wurde unter Prasident Saakaschwili
wieder voll in die Republik Georgien
integriert. Es befindet sich im Stidwes-
ten Georgiens, an der Kiste des
Schwarzen Meeres. Im Rahmen unse-
res Projektes haben wir uns mit den
Problemen in dieser Region beschaf-
tigt. Wir fanden heraus, dass die hdu-
fig wechselnden Regierungen die Sta-
bilisierung der Sicherheitslage sowie
eine kontinuierliche wirtschaftliche
Entwicklung behinderten. Es gibt viele
Herausforderungen, denen sich Ad-
scharien zu stellen hat, wie beispiels-
weise die Abwanderung aus den land-
lichen Regionen in die Stadte oder die
Eindimmung der Korruption. Aber
auch die Entwicklung der derzeit sehr
kleinbauerlichen Landwirtschaft, der
Ausbau der Infrastruktur sowie der In-
dustrie und des Handwerks stellen
Ziele dar, die es anzugehen gilt.

Wie kann nun die ldndliche Bevol-
kerung besser an der Wertschdpfung
im Tourismus beteiligt werden? Um
dieser Frage nachzugehen, sind wir
nach Khulo, Adscharien, gefahren
und haben uns mit den Gegebenhei-
ten vor Ort vertraut gemacht. Bei der
Suche nach geeigneten Projekten ha-
ben wir unsere Definition von Nach-
haltigkeit nie aus den Augen verloren.
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Alltagsleben im
landlichen Georgien

@ Hochschule
Miinchen

Unsere Nachhaltigkeits-
grundsatze immer im Blick

Okologische Weitsicht und der vor-
sichtige Umgang bei der Entwicklung
neuer touristischer Konzepte setzen
ein hohes Maf$ an Feinfiihligkeit im
Umgang mit der vorhandenen Archi-
tektur, dem Lebensstil und den Tradi-
tionen voraus.

Wihrend des gesamten Prozesses
der Innovationsentwicklung konzen-
trierten wir uns besonders auf die
Werte, die den landlichen Regionen
Adschariens innewohnen und auf-
grund derer die Attraktivitét fir eine
Vermarktung gegeben ist.

Ein touristisches Businessmodell,
das im Hinblick auf die intra-und in-
tergenerationelle Verantwortung zu-
kunftsfahig, soziokulturell angepasst,
okologisch tragfahig sowie wirt-
schaftlich ergiebig ist, sollte die vor-
handene Struktur in die Planung mit-
einbeziehen. Konstante Grundhal-

tungen und das religiose Kulturerbe
der Gesellschaft miissen dabei geach-
tet werden, denn die Gesellschaft soll-
te die touristische Entwicklung auch
annehmen und akzeptieren.

Fernab vom hektischen Weltge-
schehen eroffnete sich uns in der klei-
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nen Stadt Khulo eine unberiihrte
Landschaft — von Massentourismus
keine Spur! Rasch realisierten wir,
dass das Erleben weitgehend unver-
sehrter Natur eine wesentliche Quali-
tat des Landes darstellt, die es zu be-
wahren gilt und die schonend an den
Markt herangefiithrt werden kann.

Ein weiterer ganz wesentlicher
Wert ist die georgische Kultur, die in
den Menschen tief verwurzelt ist. Sie
haben sich ihre Individualitat und
Natiirlichkeit erhalten. Als oberstes
Gut sahen sie es an, uns als fremde
Touristen mit einer tiberbordenden
Gastfreundschaft zu begegnen, das
Buffet gut zu bestiicken und Durstl6-
scher auch der hochprozentigen Art
zu kredenzen. Von so viel georgi-
schem Lebensstil liefSen wir uns be-
geistert mitreifien. Die Floskel ,Nela,
Nela“ (zu dt. ,Langsam, Langsam®)
war ofter zu hoéren und verkorpert
die Leichtigkeit, Ruhe und unbekiim-
merte Form des Beisammenseins der
Menschen.

Wertschopfung bei der ein-
heimischen Bevélkerung schaffen

Ziel des Georgienprojekts war es, drei
unterschiedliche Beherbergungsan-
sdtze zu entwickeln, die fiir den geor-
gischen landlichen Raum geeignet
sind. Unabhéngig von Zielgruppe und
Preisklasse lautete fiir alle Projekt-
gruppen die Maxime, die Wertschop-
fung bei der einheimischen Bevolke-
rung zu ermoglichen.

1) Caucasus Cottage — fine hospitality
in beautiful Ajarian nature

Das Kaukasus-Landhaus wurde in ers-
ter Linie fiir Familien, Paare, DINKs
und kleine, naturliebhabende Indivi-
dualgruppen konzipiert. Das Land-
haus ist im hoheren Preissegment an-
gesiedelt und wird allen Anspriichen
im gehobenen Segment gerecht. Die
durchschnittliche Aufenthaltsdauer
istauf mehr als drei Nachte ausgelegt.
Das Landhaus soll einerseits den en-
gen Kontakt zur einheimischen Be-
volkerung ermoglichen, andererseits
bietet es den Gésten genug Raum fiir
Riickzug und Privatheit. Kleine Ort-
schaften wie Tago oder Purtio kom-
men als potenzielle Standorte fir die-
se Beherbergungsform in Frage. Die
Zahl der Landhéduser hiangt von der

Grofie der einzelnen Ortschaften ab.
Die Privatsphire der einheimischen
Bevolkerung, der tdgliche Lebens-
rhythmus, das kulturelle Erbe sowie
die bestehenden Strukturen sollen
weitgehend respektiert und bewahrt
werden. Ahnlich wie die Fincas in Spa-
nien, fiigen sich die Landhéuser bes-
tens in das Ortsbild ein, wodurch sich
das einheitliche landestypische Er-
scheinungsbild bewahren ldsst. Ob-
wohl auch der Neubau einzelner
Landhduser denkbar wiére, ist aus
Griinden der Nachhaltigkeit die Nut-
zung bestehender Bauten zu bevorzu-
gen. Trotz der ldndlichen Lage wird in
allen Bereichen auf europdischen
Standard grof3en Wert gelegt. Ortsan-
sassige Familien versorgen die Land-
hausgéste bei Bedarf mit Vollpension.
Die Kaukasus-Landhduser sollen als
Marke auftreten. Diese garantiert au-
thentisches Dorfleben, eingebettet in
die bezaubernde georgische Natur.

2) Caucasus friends — hostels with
privacy

Die klassischen Hostels nach westli-
chem Vorbild sind in Georgien bisher
nur in den Grof3stadten wie Tiflis oder
Batumi zu finden. Eine Projektgruppe
hat es sich zur Aufgabe gemacht, die-
ses Konzept auch im ldndlichen Raum
zu entwickeln. Backpacker, Mountain-
biker, Motorradfahrer, aber auch Wan-
derer und Individualreisende wohnen
in kleinen Hiitten, die im typisch ge-
orgisch-landlichen Stil am Ortsrand
erbaut sind. Im Gegensatz zu den uns
bekannten Hostels, bietet das Konzept
Caucasus friends grofere Privatheit
und mehr Rickzugsmoglichkeiten.
Zwei bis vier Betten, einfache Sitzgele-
genheiten und eine einfache Basis-
ausstattung gehoren zur Grundein-
richtung einer Hiitte. Der Sanitarbe-
reich und ein Gemeinschaftsraum
mit Kiicheneinheit sind in extra Hiit-
ten untergebracht und bilden eine
kommunikative Einheit. Besonders
im Sanitdrbereich wird auf européi-
schen Standard Wert gelegt. Eine
Miinzwaschmaschine, Wi-Fi, Bettwi-
sche und Handtiicher runden das An-
gebot ab. Die Verwaltung wird von ei-
ner Rezeption tUbernommen, die
ebenfalls in der Hiitte des Gemein-
schaftsraumes untergebracht ist.

3) Caucasus family — homestay in
touch with culture at its roots

Das Homestay-Konzept lehnt sich an
die bekannten Urlaubsformen ,Ur-
laub auf dem Bauernhof“ und Agritu-
rismo an. Der Lebensrhythmus wird
dominiert von Landwirtschaft in
kleinbduerlichen Strukturen, insbe-
sondere von Subsistenzwirtschaft.
Das Konzept sieht vor, dass einheimi-
sche Familien Géste bei sich aufneh-
men und in das tdgliche Leben integ-
rieren. Der Einblick in kulturelle und
familidre Strukturen und Werte steht
an vorderster Stelle. Voraussetzung
fur die Aufnahme in die Ho-
mestay-Kartei ist das Bereitstellen ei-
nes eigenen Schlafraums und eine an-
gemessene sanitare Ausstattung. Wei-
tere Schlafmoglichkeiten kénnen je
nach Bedarf und Kapazitit erginzt
werden. Da der landliche georgische
Raum uber fast keinerlei touristische
Infrastruktur verfigt, soll die kulina-
rische Versorgung der Giste aus-
schlie3lich tiber die Gastfamilien er-
folgen. Besonderer Wert wird auf die
authentische Ausstattung und Ein-
richtung der Rdumlichkeiten gelegt.
Ein Gemeinschaftsraum, der sowohl
von der Familie als auch vom Gast ge-

nutzt wird, rundet das Angebot ab. Zu

den Aufnahmekriterien gehdren au-
Berdem ein Bad sowie eine Toilette,
die den oOrtlichen Gegebenheiten ent-
sprechen. Wasser- und Stromversor-
gung gibt es mittlerweile tiberall auf
dem georgischen Land, doch Wi-Fi
und Fernsehen sind in diesem Kon-
zept bewusst nicht vorgesehen. Zur
Zielgruppe gehoren Wanderer, Natur-
freunde und alle, die noch tiefer in die
georgische Kultur und das Alltagsle-
ben auf dem Land eintauchen méch-
ten.

Iwanischwili und Saakaschwili—
Tourismus im Wandel

Der Milliardar Bidsina Iwanischwili
16ste im Herbst letzten Jahres Michail
Saakaschwili ab und ist seitdem geor-
gischer Regierungschef. Wahrend
sein Vorgédnger eine stark westlich ori-
entierte Politik betrieb und versuch-
te, sich von Russland zu distanzieren,
wird Iwanischwili als sehr Kreml-nah
beschrieben. Beide Prasidenten wa-
ren bzw. sind bestrebt, das Land an EU
und NATO heranzufiihren, immerhin
gilt Georgien als der wichtigste NA-
TO-Partner auf dem Gebiet der ehe-
maligen Sowjetunion. Auch die

Landschaft im
kleinen Kaukasus

@ Hochschule
Miinchen

geostrategische Lage Georgiens (Ol-
und Gasfelder im benachbarten Aser-
baidschan) ist nicht zu unterschatzen
und macht die Kaukasusrepublik zu
einem bedeutenden Wirtschaftspart-
ner sowohl in der russischen als auch
in der westlichen Welt. Doch auch un-
ter Iwanischwili ist ein Beitritt zur EU
unrealistisch. Das BIP rangierte 2012
den Schétzungen des IWF zufolge hin-
ter Angola und der Mongolei (Stand
April 2013). Im Vergleich zum frithe-
ren Machthaber Saakaschwili hat die
touristische Entwicklung nicht mehr
hochste Prioritdt. Der neue Regie-
rungschef legte seine Schwerpunkte
vor allem auf den sozialen Bereich. Je-
doch befiirwortet er auch eine Weiter-
entwicklung der Landwirtschaft, um
uber die Subsistenzwirtschaft hinaus
konkurrenzfdhig zu werden. Durch
die neue Russland-orientierte Politik
sehen wir in unseren Konzepten gro-
Bes Potenzial in der Umsetzung. Da
vor allem der ldndliche Raum von der
Politik Iwanischwilis profitieren soll,
deckt sich hier die zu férdernde Be-
volkerungsgruppe genau mit unse-
ren Beherbergungskonzepten fir in-
frastrukturell wenig erschlossene Ge-
biete. L Y
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Das Kaukasus-Land-
haus eignet sich fiir
Familien, Paare,
DINKs und kleine,
naturliebhabende
Individualgruppen

@ Hochschule
Miinchen

* Gabriela von Habsburg beim Berlin International Economy Congress 2011, verfligbar tiber:
2 National Statistics Office of Georgia, URL: http://geostat.ge/index.php?action=0&lang=eng, [18.06.2013]
3 Statistisches Bundesamt; Publikationen im Bereich Bevélkerungsstand; URL: https://www.destatis.de/DE/Publikationen/Thematisch/Bevoelkerung/Bevoelkerungsstand/VorlBevoelkerungsfort-

schreibung5124103119004.html, [11.06.2013]

* National Statistics Office of Georgia, URL: http://geostat.ge/index.php?action=0&lang=eng, [18.06.2013]
* Spiegel Online Kultur; Projekt Gutenberg DE; URL: http://gutenberg.spiegel.de/buch/4962/27, [17.06.2013]
¢ National Statistics Office of Georgia, URL: http://geostat.ge/index.php?action=0&lang=eng, [26.06.2013]
7 Statistisches Bundesamt; Publikationen im Bereich Bevélkerungsstand; URL: https://www.destatis.de/DE/Publikationen/Thematisch/Bevoelkerung/Bevoelkerungsstand/VorlBevoelkerungsfort-

schreibung5124103119004.html, [11.06.2013]

8 Government of Autonomous Republic of Ajara, URL: http://ajara.gov.ge/eng/?page=about, [21.06.2013]
? Bayerisches Landesportal, URL: www.bayern.de/Bayern-in-Zahlen-.2452.22924/index.html, [05.08.2013]
10 Bayerisches Landesportal, URL: www.bayern.de/Staat-und-Kommunen-.431/index.html, [05.08.2013]
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Nachhaltigkeit im Praktikum
Ein Erfahrungsbericht

Sophia Schelle

n meinem 6-monatigen Praktikum

in der Abteilung PR & Unterneh-
menskommunikation in der
Deutschlandzentrale von Accor in
Miinchen, konnte ich am Nachhaltig-
keitsprogramm PLANET 21 (s. Info-
box) tatkraftig mitwirken. Folgender
Bericht gibt einen Einblick in meine
Aufgaben: Zum einen stand zu Be-
ginn des Praktikums der jahrliche
Hoéhepunkt des nachhaltigen En-
gagements von Accor, der PLANET 21
DAY, vor der Tiir. Rund um den 21. Ap-
ril jedes Jahres organisieren Accor-
Mitarbeiter weltweit Aktionen zu ei-
ner der sieben Kategorien von PLA-
NET 21. Dazu wurde im Vorfeld ein
Newsletter mit allen Informationen
rund um den PLANET 21 DAY an die
Hotels geschickt. Es gab zudem die
Mbéglichkeit, Outfits und Give-aways
mit dem PLANET-21-Logo zu ordern.
Meine Aufgabe lag vor allem darin,
den Newsletter zu erstellen, die Be-
stellungen zu koordinieren und An-
sprechpartnerin fir die Hotels zu
sein. Zusdtzlich verantwortete ich das
Reporting an Frankreich, in dem ab-
schlieflend alle Aktionen, Pressemel-
dungen und Intranetbeitrage zusam-
mengefasst wurden.

Auch in Miinchen wurde zu die-
sem Anlass bereits zum sechsten Mal
ein ,Ramadama“ im Englischen Gar-
ten organisiert. Mitarbeiter der
Minchner Accor-Hotels und der Zen-
trale fanden sich am 6. Mai dort ein,
um den Park von Miill zu befreien.

@ Sophia Schelle

Hier war ich im Organisationsteam
mit eingebunden. Am Ende der Akti-
on konnte eine LKW-Ladung voll mit
gesammeltem Mill entsorgt werden.
Es wurde aber nicht nur Unrat ent-
fernt, sondern auch zum Erhalt der
Artenvielfalt beigetragen. Die Ge-
schéftsfihrung der Accor Hospitality
Germany GmbH finanzierte und
pflanzte zusammen mit einigen Ho-
teldirektoren fiinf japanische Kirsch-
baume.

Dieses Jahr wurde zudem der ers-
te Geburtstag von PLANET 21 gefeiert.
In diesem Rahmen lud die Accor-Zen-
trale in Paris alle Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter weltweit zum Fo-
toshooting ein. Die Bilder wurden im
internationalen Intranet verdffent-
licht und fir jedes Foto, das den ge-
stellten Vorgaben entsprach, finan-
zierte Accor einen Baum fiir ein Wie-
deraufforstungsprojekt in Thailand.

Dazu fand auch in der Zentrale in
Miinchen ein Fotoshooting statt. Zu-
erst haben wir in der Abteilung Ideen
fir die Umsetzung der Vorgaben ge-
sammelt und uns auf eine Geburts-
tagstorte mit Apfelaufdruck und Ker-
ze als Motiv geeinigt. Hierflr habe ich
Angebote eingeholt, die Absprache

mit dem Lieferanten durchgefiihrt
und war bei der Organisation des Fo-
toshootings mit anschlieBendem
Get-together aller teilnehmenden
Mitarbeiter beteiligt.

Zum anderen war ich in das be-
reits erwdhnte Projekt ,Plant for the
Planet” eingebunden. Die Hotels tra-
gen monatlich ihre Wischedaten in
ein internes Monitoring-Tool ein. Im
Vergleich zum Vorjahr werden daraus
die monatlichen Riickstellungen der
Einsparungen ermittelt. Halbjdhrlich
erfolgt die Spendenzahlung an die
NGO, die zur Finanzierung der Biume
verwendet wird. Hier galt es monat-
lich die Eingaben der Hotels zu pru-
fen, um falsche Riickstellungsbetrage
zu vermeiden und bei fehlenden Ein-
tragen die Hotels zu kontaktieren. Zu-
dem stand ich hier im regelméfiigen
Austausch mit Frankreich.

Insgesamt bot das Praktikum ei-
nen sehr guten Einblick in den Um-
gang eines Hotelkonzerns mit dem
immer wichtiger werdenden Thema
Nachhaltigkeit. Damit die Glaubwiir-
digkeit erhalten bleibt, ist es gerade in
diesem Bereich notwendig, offen,
transparent und konsequent zu han-

deln. e

Mit PLANET 21 setzt sich Accor fiir die Umwelt ein

eT P~ Das PLANET-21-Programm besteht aus den sieben Kategorien Gesundheit,
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Natur, Emission, Innovation, Region, Arbeitsplatz und Dialog mit insgesamt

21 MalBnahmen und derselben Anzahl an Zielen, die bis 2015 weltweit

erreicht werden missen. Zur Kategorie Natur gehort zum Beispiel das Wie-

deraufforstungsprojekt ,Plant for the Planet. An dem Projekt teilnehmen-
de Hotels rufen ihre Gaste auf, ihre Handtlicher wieder zu verwenden. Nach

der Formel ,,5 wiederverwendete Handtlicher = 1 neu gepflanzter Baum* werden

durch die Einsparung von Wascherei- und Energiekosten weltweit Baume fiir Wiederaufforstungs-
projekte finanziert. Die in Deutschland erzielten Einsparungen gehen an ein rumanisches Projekt.
Innerhalb von dreiJahren wurden von den deutschen Accor-Hotels bereits tiber 350.000 Baume

finanziert.

Der franzosische Hotelkonzern Accor startete im April 2012 sein neues Nachhaltigkeitsprogramm
PLANET 21. Die neue Strategie beruht auf zwei Studien, die Accor im Vorfeld durchgefiihrt hat. Die
erste Untersuchung widmete sich den Erwartungen von Hotelgasten hinsichtlich nachhaltiger
Entwicklung. Die Zweite befasste sich mit dem dkologischen FuRabdruck von Accor.
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Das Waldlerhaus

Ferien im Baudenkmal

Martina Thaler
und Stefanie Brunner

aldler WAS? Als wir das erste

Mal mit unserer Fallstudie
konfrontiert wurden, konnte sich
noch keiner so genau vorstellen, was
wir machen sollten. Erst nach und
nach wurde uns klar:

Wenn wir nichts machen, dann
stirbt das Waldlerhaus aus!

Wir, die Masterstudenten im Touris-
musmanagement bekamen zu Be-
ginn des Semesters die Aufgabe, ein
nachhaltiges Nutzungskonzept fiir
die meist unter Denkmalschutz ge-
stellten Waldlerhduser zu entwickeln.
Nach einem Besuch im Bayerischen
Denkmalamt wurde uns der Ernst der
Lage erst bewusst! Um den drohen-
den Verlust dieses bayerischen Kul-
turgutes abzuwenden, sollten wir ein
innovatives Nutzungskonzept fir
den Tourismus erarbeiten. In den da-
rauffolgenden Unterrichtseinheiten
beschéftigten wir uns intensiv mit
der ortlichen Kultur, der Tradition
und den Denkmalaspekten. Dabei
staunten wir nicht schlecht, als wir er-
kannten, welchen Stellenwert die
Glasblaserei im Bayerischen Wald ein-
nimmt. Um uns ein besseres Bild der
ortlichen Gegebenheiten machen zu
kénnen, packten wir, zusammen mit
Herrn Eberhard und Herrn Busacker,
unsere sieben Sachen und fuhren auf
Spurensuche nach Blaibach im Land-
kreis Cham. Trotz des Regens, der

Fiihrung durch
eines der
Baudenkmaler

@ Hochschule
Miinchen

Kélte und des bevorstehenden Cham-
pions League Finales, lieRen wir uns
auf'unserer Mission nicht beirren. Vor
Ort hatten wir unseren personlichen
Mentor, Herrn Haimerl, ein Archi-
tekt, der es sich zur Aufgabe gemacht
hat, das Waldlerhaus auf moderne
und auch traditionsbewusste Weise,
zu erhalten. Innerhalb dieser vier
Tage im Bayerischen Wald machten
wir uns also ein ausfiihrliches Bild der
Lage und kehrten voller Ideen und
Tatendrang nach Miinchen zurtick.

Als wir wieder an der Hochschule
angekommen waren, schlossen wir
uns in Gruppen zusammen, in denen
wir unser Produkt, die Zielgruppe, die
Markenstrategie, die Finanzierung
sowie Marketing und Vertrieb de-
finierten. Nach 3 Monaten harter
Arbeit kamen wir schlie8lich zu
einem ausgekliigelten Ergebnis.

Das Waldlerhaus soll zu einer Pre-
miummarke werden und als eine
kiinftige Ferienunterkunft fiir so ge-
nannte LOHAS dienen. Dies sind

Der Schadelhof —
ein bereits sehr
beschadigtes
Waldlerhaus

@ Hochschule
Miinchen
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Das Waldlerhaus hat seine Ur-
spriinge im 19. Jahrhundert.
Friiher war es die Wohn- und Ar-
beitsstatte eines ,Waldlers*, eines
Menschen der im oder vom Wald
lebte. Die Hauser, die vorwiegend
im Bayerischen Wald stehen, dien-
ten als , Auszugshauser fiir die
adlteren Bauern. Einige Merkmale,
wie zum Beispiel der angebau-

te Stall, sind charakteristisch fiir
das Waldlerhaus. Bis heute gibt es
ca. 340 Waldlerhauser, die unter
Denkmalschutz stehen.

Menschen, die ein starkes Umwelt-
bewusstsein haben, zugleich technik-
begeistert und bereit sind, viel Geld
fir einen, fur sie addquaten, Urlaub
zu zahlen. Bei der Architektur ist es
uns wichtig, dass die traditionelle
Raumgestaltung erhalten bleibt, je-
doch fiir moderne Bediirfnisse bei-
spielsweise mit einem Bad ausgestat-
tet ist. Kuinftig soll das Waldlerhaus
als Ferienwohnung mit Selbstverpfle-
gung genutzt werden. Da die Be-
wahrung eines denkmalgeschiitzten
Hauses sehr kostenintensiv ist, haben
wir uns drei mogliche Finanzierungs-
modelle wie etwa Crowd Funding
uberlegt. Ganz im Sinne eines einzig-
artigen Tourismusprodukts soll der
Vertrieb mit geringem Aufwand erfol-
gen. Dabei spielen Aspekte wie Mund-
propaganda eine zentrale Rolle.

Durch diese Mafinahmen wird
das traditionelle Waldlerhaus zu
neuem Leben erweckt.

Abschliefiend ldsst sich sagen,
dass diese Fallstudie ein ganz beson-
deres Erlebnis war, bei dem wir unser
theoretisches Wissen in die Praxis
umsetzen konnten. Alles Gute, liebes
Waldlerhaus!

Wir danken dem Gemeinderat
von Blaibach und dem Biirgermeister
Ludwig Baumgartner fiir die freund-
liche Unterstiitzung unserer Fall-
studie. a
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Wie viel Mensch ertragt Natur?

Tourismus in Nationalparks —

Spannungsfeld zwischen Besuchererlebnis und Naturschutz

Carmen Reichstein

ationalparks sind beliebte Ziele

fir Touristen: Gerade im Bereich
des Naturtourismus gewinnen diese
zunehmend an Bedeutung. Der Anteil
des naturgestiitzten Tourismus be-
tragt It. WTO ca. 20 % des Tourismus-
aufkommens weltweit, mit steigen-
der Tendenz. Die Beliebtheit von Na-
tionalparks als Destination und der
damit einhergehende Anstieg der Be-
sucherzahlen kdnnen jedoch negative
Auswirkungen wie z.B. die Beein-
trachtigung der Natur und Tierwelt
haben. Gaste sehen sich haufig (zu)
vielen anderen Besuchern gegentiber,
so dass der Besuch des Nationalparks
dem hédufigen Wunsch nach Ruhe,
Einsamkeit und unberiihrter Natur
nicht mehr gerecht werden kann. Das
Nationalparkmanagement sieht sich
deshalb haufig mit dem Konflikt kon-
frontiert, einerseits ein attraktives
Naturerlebnis fir den Besucher zu
schaffen und andererseits die Natur
durch das Besucheraufkommen nicht
zu gefahrden. Um beiden Zielen weit-
gehend zu entsprechen, ist ein Besu-
cherlenkungskonzept notwendig. Be-
sucherlenkende Mafinahmen sollen
.die touristische[n] Aktivititen von
sensiblen Rdumen fernhalten bzw.
versuchen, diese zu ,kanalisieren’
oder in weniger empfindliche Riume

“

zu lenken“ und man unterscheidet
zwischen harten/sanften? bzw. direk-
ten/indirekten Maflnahmens. Direkte
Methoden wie beispielsweise Besu-
cherbegrenzungen schrianken die
Freiheit des Besuchers meist ganz
oder teilweise ein, wohingegen indi-
rekte Methoden die Entscheidungen
des Besuchers zu beeinflussen versu-
chen.

Unterschiedliche Instrumente
der Besucherzahlbegrenzung

Um Besucherzahlen festzulegen, be-
darf es gewisser Vorliberlegungen.
Hierzu kann der Ansatz der Tragfa-
higkeitsanalyse herangezogen wer-
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den. Das Konzept stammt aus den

USA und wird dort bereits seit den

30er Jahren auf die Besucherplanung

von Nationalparks angewandt. Als
zentraler Punkt gilt, dass die Belas-
tung der Natur innerhalb des Rah-
mens der Tragfdhigkeit bleiben soll.

Die Tragfdhigkeit soll dabei nicht als

,magische Zahl“ fir ein gesamtes

Schutzgebiet verstanden werden,

sondern muss je nach unterschiedli-

chen Zielen individuell angepasst
werden. Zur Ermittlung der Tragfa-
higkeit gibt es jedoch keine einheitli-
che Methode, sondern vielmehr eine

Vielzahl von Managementansatzen.

Dabei muss festgehalten werden, dass

das Tragfahigkeitskonzept selbst nur

ein wissenschaftlicher Ansatz ist, wo-
hingegen die Managementansitze

(z.B.die Limits of Acceptable Change’)

das Parkmanagement bei seinen Ent-

scheidungen unterstiitzen. Folgende

Instrumente stehen zur Auswahl:s

« Reservierungssysteme: Erwerb der
Zugangsberechtigung vorab, meist
uber Online-Reservierungssystem,
was jedoch die Spontaneitdt der Be-
sucher einschrdnken kann.

e First-Come-First-Served-Prinzip:
Vergabe der Berechtigungen meist
in Form von zahlenmif3ig limitier-
ten Eintrittskarten. Lange (z.T. er-
folglose) Wartezeiten bei der Ausga-
be kdnnen jedoch zur Frustration
der Besucher fithren.

« Lotterien: V.a. wenn die Nachfrage
wesentlich grof3er ist als das Angebot.
Vorteil der gleichen Chance fir alle
Bewerber, jedoch kann ein negatives
Ergebnis zur Enttduschung fithren.

e Berechtigungen nach Kriterien
(Ausriistung, Fahigkeiten, Erfah-
rungslevel): Kombiniert den Nutzen
der Reduzierung der Besucherzahl
mit anderen Vorteilen wie z.B. einer
geringeren Unfallgefahr. Es wird da-
von ausgegangen, dass ,erfahrene’
Besucher weniger Schdden an der
Natur verursachen.

e Eintrittsgebithren: Entstandene
Mittel kénnen sinnvoll innerhalb

des Nationalparks eingesetzt wer-
den. Um die Akzeptanz des Instru-
ments zu erhohen, ist die Informa-
tion tiber die Verwendung der Mittel
notwendig.

 Sperrungen: Zutritt zu Teilgebieten
(z.B. Wanderwegen) oder gesamten
Gebieten wird verwehrt, v.a. wenn
die Sicherheit des Besuchers gefdhr-
det ist oder die ansdssige Tierwelt
ungestort bleiben soll.

Die Instrumente kdnnen je nach
verfolgtem Ziel angepasst werden.
Die Reduzierung der Besucherzahl
kann im gesamten Gebiet oder in Teil-
gebieten (sog. ,Problembereichen’)
stattfinden.® Gruppenlimitierungen
eignen sich, um das Erlebnis unab-
hingiger Besucher sowie auch das der
Gruppenteilnehmer selbst zu verbes-
sern. Gerade grofe Gruppen verursa-
chen hiufig Lirm und Umweltsché-
den. Durch zeitliche Limitierungen
wird die Aufenthaltsdauer der Besu-
cher beschrankt, wohingegen um-
weltbedingte Limitierungen auf-
grund saisonaler Gegebenheiten (z.B.
Lawinen- oder Waldbrandgefahr), Er-
holung der Natur und Tierschutz (z.B.
Brutzeiten) stattfinden. Ein weiterer
Aspekt ist der Zeitpunkt, zu dem eine
Limitierung eingefiihrt werden soll.

Wird mit der Einfithrung der Be-
grenzung zu lange gewartet, betrifft die-
se meist schon eine grof3e Anzahl von
Besuchern, die u.U. bereits an die Nut-
zung des Nationalparks gewohnt sind.

Akzeptanz durch
Transparenzschaffen

Meist wird der Standpunkt vertreten,
die Freiheit des Besuchers solle so we-
nig wie moglich eingeschrankt wer-
den. In vielen Fillen, z.B. bei erhebli-
chen Schaden der Natur, Gefahren fiir
Besucher oder dem Tierschutz, sind
Besucherbegrenzungen jedoch hédu-
fig unumginglich. Indirekte Mafinah-
men haben eher vorbeugenden Cha-
rakter, wohingegen direkte Mafinah-
men eingesetzt werden, wenn bereits
ein Problem besteht. So kann z.B. in

Besucherzentren ber umweltver-
tragliches Verhalten informiert wer-
den. Sind hingegen schon betrachtli-
che Schiden an der Natur aufgetre-
ten, so ist eine direkte Mafinahme
hiufig effektiver. Wird ein Gebiet be-
reits intensiv genutzt oder treten Be-
lastungen sehr schnell auf, so konnen
indirekte Mafinahmen sogar versa-
gen, da sie meist lange bendtigen, um
ihre Wirkung zu entfalten.

Da Besucherbegrenzungen als di-
rekte Maflnahme nur die Anzahl der
Besucher, nicht jedoch ihr Verhalten
beeinflussen konnen, ist eine Kombi-
nation aus beiden Ansatzen sinnvoll
denn auch wenige Besucher kdnnen
Schidden an der Natur anrichten,
wenn sie z.B. ausgeschriebene Wan-
derwege verlassen. Doch wie steht es
um die Akzeptanz von Begrenzungen
seitens der Besucher? Diese erwarten
einerseits unberithrte Natur und ein
ungestortes Besuchererlebnis, moch-
ten aber gleichzeitig frei von Ein-
schrinkungen sein. Zur Akzeptanz
finden sich zahlreiche Studien mit
unterschiedlichen Ergebnissen: Ei-
nigkeit herrscht jedoch bei der Tatsa-
che, dass diese deutlich steigt, wenn
dem Besucher die Griinde erldutert
und Managementinstrumente trans-
parent gestaltet werden.®

Besucherbegrenzungen kénnen
weiterhin unterschiedliche Szenarien
zur Folge haben: Es kann zu einer zeit-
lichen Verlagerung kommen, z.B. von
nutzungsintensiven Zeiten hin zu we-
niger nutzungsintensiven.® Dies ist
meist ein wiinschenswerter Zustand.
Auch kann es zu einer rdaumlichen
Verschiebung kommen — die Proble-
matik, der man urspriinglich zu be-
gegnen versuchte, wird dabei ledig-
lich in einen anderen Bereich verla-
gert.  Ausweichgebiete’ haben jedoch
u.U. nicht die bendtigten Kapazitédten,
um einem Besucheransturm zu trot-
zen.

Als Beispiel einer Besucherbe-
grenzung dient der Milford Track im
Fjordland-Nationalpark (Neuseeland).
Er wird als ,The finest walk in the
world“ vermarktet und hat eine be-
sondere Bedeutung fir die Einwoh-

Der Mildford Track
im Fjordland-
Nationalpark
(Neuseeland) wird
als ,The finest walk
in the world*“
bezeichnet

@°Carmen
Reichstein

ner Neuseelands: Der Track ist ein Zei-

chen der nationalen Identitdt der
Neuseeldnder und gilt als ,Must-do-
Experience” Aufgrund dessen genief3t
er hohe Popularitdt und ist stark fre-
quentiert. Um die Besuchermassen
zu reglementieren, wurde ein straff
geregeltes Buchungssystem einge-
fuhrt - pro Tag durfen nicht mehr als
90 Wanderer durchgehen. Die Be-
rechtigung, den Milford Track zu er-
wandern, kann einmal jahrlich fiir die
kommende Saison durch ein On-
line-Buchungssystem erworben wer-
den. Meist sind die Berechtigungen
innerhalb weniger Tage vergriffen.'°

Fazit

Durch die Zunahme des Naturtouris-
mus wird sich der Konflikt zwischen
Besuchererlebnis und Naturschutz in
Nationalparks weiter verschirfen. Be-
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sucherbegrenzungen gelten als effek-
tiv, um den Status quo der Natur in-
nerhalb eines Gebietes zu erhalten,
und wirken rasch, um erheblichen
Schiden entgegenzuwirken. Jedoch
bringen Besucherbegrenzungen auch
immer Nachteile fiir bestimmte
Gruppen mit sich - seien es spontane
Besucher, Urlauber mit fest gebuch-
ten Abldufen oder einkommens-
schwache Gruppen. Zwar kann die ei-
gentliche Zahl an Besuchern redu-
ziert werden, jedoch wird nicht auf
deren Verhalten und deren Verteilung
innerhalb des Nationalparks einge-
wirkt. Dies ist der Ansatzpunkt der in-
direkten Mafinahmen, die den Besu-
cher aufklaren und ihn durch Infor-
mation zu einem verantwortungsvol-
len Verhalten animieren sollen, wes-
halb eine Kombination aus beiden
Mafnahmen sinnvoll ist. L Y
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Das Marktpotenzial arabischer Touristen

in Garmisch-Partenkirchen nutzen

Partenkirchen
©@°Anne Gierlich

Fallstudie zur Entwicklung von Handlungsstrategien

Emel Tarazouyazar, Celine Chang

u den Touristen Deutschlands
Zzéhlen schon seit langerer Zeit
Gidste aus dem arabischen Raum.
Uberwiegend werden sie in Ballungs-
zentren wie Miinchen erwartet. Mitt-
lerweile nimmt allerdings auch die
Zahl derer zu, die ldndlichere Touris-
musregionen bevorzugen. Ein Para-
debeispiel hierfiir ist die Tourismus-
region Zell am See in Osterreich. In
Zell am See ist man sich der enormen
Bedeutung dieser kaufkraftigen Ziel-
gruppe durchaus bewusst, weshalb
sich einige Leistungstrdger vor allem
im Sommer auf arabische Géste spe-
zialisieren.

Auch Garmisch-Partenkirchen
(GAP) verzeichnet arabische Gaste.
Hierbei handelt es sich jedoch haufig
um Tagestouristen zur Zugspitze. Die
Anzahl an Ubernachtungsgisten aus
dem arabischen Raum ist mit knapp
0,4% der Ubernachtungen noch ge-
ring. Fir den Zugspitztourismus so-

wie fiir den Ort Garmisch-Partenkir-
chen wird von einigen Akteuren im
Tourismus noch Ausbaupotenzial ge-
sehen - so von Herrn Schanda, Mar-
ketingleiter der Bayerischen Zugspitz-
bahn (BZB), sowie von Herrn Mathes,
Direktor des Grandhotel Sonnenbichl.
Das Marktpotenzial durch arabische
Touristen ist grof3. So werden die Aus-
gaben durch muslimische Touristen
im Ausland im Jahr 2011 auf 126,1 Mil-
liarden US-Dollar geschétzt. Dies ent-
spricht einem Anteil von 12,3% der
weltweit durch Touristen im Ausland
getdtigten Ausgaben.' Unter den ers-
ten 20 Lindern mit dem grofiten
Wachstum an internationalen Ausga-
ben im Tourismus zwischen 2005 und
2010 nehmen Mitgliedsstaaten der
OIC (Organisation of Islamic Coopera-
tion) einen Anteil von 25% ein.?
Daher war es das Ziel der Fallstu-
die, Handlungsstrategien zu entwi-
ckeln, wie der Anteil arabischer Géste
in GAP erhoht werden konnte. Im
Rahmen der Fallstudie bearbeiteten
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die Studierenden die Fragestellung
aus folgenden Blickwinkeln:

1. Analyse der Ist-Situation und
Durchfithrung einer Benchmarkana-
lyse

2. Analyse der interkulturellen Beson-
derheiten im Kontakt mit arabischen
Gésten

3. Analyse zielgruppenspezifischer
Marketingmafinahmen.

Neben intensiver Literatur- und
Medienrecherchen konnten wahrend
der Exkursion nach GAP Interviews
mit verschiedenen Vertretern der Po-
litik, des Tourismusverbands, der Ho-
tellerie und Gastronomie, der Werbe-
gemeinschaft Garmisch sowie mit
dem Chefarzt einer Spezialklinik ge-
fihrt werden. Des Weiteren wurden
mittels zielgruppenspezifischer Fra-
gebogen der Einzelhandel, Gastrono-
miebetriebe sowie einheimische Pas-
santen zu dem Thema ,Arabische
Géste in GAP“ befragt.

Folgende Kernergebnisse zeigten
sich:

Teilnehmer:

Jennifer Forster, Marion
Schwemmlein, Maresa Bachmann,
Célia Dougere, Jasmin Alt,

Laura Busam, Madeline Sauser,
Janphillip Barth, Nina Burkert,
Ricarda Lieb, Sven Winkler,

Sylvia Schleicher, Stefanie Gritsch,
Emel Tarazouyazar, Prof. Dr. Celine
Chang, Prof. Dr. Djamal Benhacine

Die Fallstudien-
teilnehmerin
Garmisch-Parten-
kirchen

© Emel
Tarazouyazar

« Der Anteil arabischer Géste in GAP
ist derzeit mit knapp 0,4 % eher ge-
ring. Jedoch mochte die Mehrzahl
der befragten Leistungstrager den
Anteil arabischer Géste nicht gezielt
erhohen, da ihnen ein ausgewoge-
ner ,Gistemix“ wichtig ist. Derzeit
kommt die Mehrzahl der Gaste aus
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Deutschland und dem benachbar-
ten Ausland.
* Daher werden insbesondere in der

Hotellerie arabische Gaste zwar will-
kommen geheifien, jedoch keine
zielgruppenspezifischen Marketing-
mafinahmen angestrebt.

« Einzelne Leistungstriger, wie das

Wit dem Juwin-Ticket an zwei belicbigen Jagen der Wintervsaison
die Skigebiete Jugspitze und Garmisch-Classic ercbern.

Anzeige

Zugspitze

TOP OF GERMANY
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Hotel Sonnenbichl und die BZB, se-
hen jedoch den arabischen Markt
als grofles Potenzial. Gemeinsam
werden Marketingaktivitdten durch-
gefiithrt, um arabische Giste anzu-
werben.

 Auch der Einzelhandel, insbesonde-
re Geschifte mit hochwertigen Mar-
kenprodukten oder Sportartikeln,
profitieren von arabischen Gésten.
Diese wiirden haufig mehr einkau-
fen, wodurch in den Monaten, in de-
nen arabische Géste in GAP sind,
deutlich mehr Umsatz erzielt wer-
den konne.

« Die Bewohner von GAP identifizie-
ren sich mit ihrem Ort als internati-
onale Tourismusdestination und
zeigen sich in der Mehrzahl offen
gegeniiber arabischen Gésten. Ne-
ben dem wirtschaftlichen Potenzial
geben jlingere Bewohner auch die

ausreichend an, da die meisten ara-
bischen Géaste sehr gut Englisch
sprechen wiirden. Einzelne Gastro-
nomen gaben an, dass Speisekarten
in Arabisch eher Misstrauen ge-
weckt hitten und die Gdste anhand
der englischen Speisekarte die Prei-
se Uberpruft hatten.

Das derzeitige Ubernachtungsange-
bot fiir die Zielgruppe arabische
Géste der Mittelschicht wird unter-
schiedlich gesehen. Einige der be-
fragten Leistungstrager wiirden es
begriiflen, wenn weitere Hotels im
gehobenen Segment (4-Sterne plus
oder 5 Sterne) eréffnen wiirden. An-
dere dagegen sehen das vorhandene
Angebot als ausreichend, da die Aus-
lastung insgesamt noch erhéht wer-
den kann. Jedoch wird hier der Reno-
vierungsbedarf einiger Hotels be-
tont.

Friihlingsstrasse in
Garmisch-Parten-
kirchen

musdestination positionieren will.
Hierbei wurde besonders auf die Be-

Handlungsempfehlungen Angestrebter Nutzen

Kooperationen der Leistungstrager:

Erhéhung der Kooperationen zwischen
einzelnen Hotels, der BZB sowie des Klinikums
durch gemeinsame Marketingaktivitaten und
Blindelung von Angeboten

Beziehungsorientiertes Marketing:
z.B. Inforeisen-Angebot fiir arabische
Expedienten, gemeinsame Roadshows

Veranstaltung fiir Bevolkerung und Gaste:
JInternationales Wochenende*

Forderung des interkulturellen Verstandnisses
insbesondere fiir Leistungstrager. Da Informati-
onsveranstaltungen eher wenig besucht
werden, soll das , Internationale Wochenende*
ein niedrigschwelliges Angebot darstellen, das
auch fir die Bevolkerung GAPs sowie flir Gaste
interessant ist.

« Niedrigschwelliges Angebot fiir arabische
Touristen

e geringer Planungsaufwand fiir Gesund-
heitstouristen und Gewinnung von
Ubernachtungsgasten aus Tagestouristen

Gewinnung von Neukunden durch
den Aufbau personlicher Beziehungen
(wichtig in der arabischen Kultur)

¢ Einblicke in verschiedene Kulturen,
insbesondere auch in die arabische Welt,
vermittelt durch Informationen, kiinstleri-
sche Darbietungen, kulinarische Angebote
etc.

« Forderung der Sensibilisierung und
Wertschatzung fir kulturelle Besonder-
heiten
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Die Ergebnisse der Fallstudie
wurden von den verschiedenen Ak-
teuren sehr positiv aufgenommen
und werden nun in verschiedenen
Gremien und Netzwerken weiter
kommuniziert und diskutiert. Es
bleibt also spannend, welche Vor-
schldge es zur Umsetzung schaffen.

Wir danken den Gesprdchspart-
nern und Férderern der Fallstudie. Un-
ser besonderer Dank gilt Herrn Chris-
toph Mathes, Direktor des Grandhotel
Sonnenbichl, fiir die tatkrdftige Un-
terstiitzung und Einbindung weiterer
Akteure bei der Realisierung der Fall-
studie sowie die Gastfreundschaft
wéhrend unserer Exkursion nach GAP,
Ebenso danken wir Herrn Klaus
Schanda von der Bayerischen Zug-
spitzbahn fiir die Méglichkeit, die An-
gebote flir arabische Gdiste selbst auf

interkulturellen Erfahrungsmog- e« Einigwaren sich die Leistungstriager e ierlich deutung eines abgestimmten Vorge- Weinialitbings e plpl g s ) * Kaufkraft arabisc“her Gaste kann der Zugspitze zu erleben. e
. . . . . Anne Gierlic . . Aufgrund des anderen Tagesrhythmus arabi- besser ausgeschopft werden
lichkeiten als Chance an. darin, dass eine gemeinsame Strate- hens eingegangen, das durch einen . - - - : o S
o . . . L . . scher Gaste waren langere Offnungszeiten » Besonderheit fiir alle Gaste in GAP
« Hinsichtlich der Besonderheiten im gie und die Zusammenarbeit bei An- verantwortlichen Koordinator ge- e . .
) ) N i o o hilfreich. Da dies laut der Werbegemeinschaft
Umgang mit arabischen Gésten geboten und Marketingaktivitidten steuert werden sollte. Dies ist durch Cavimiceh mieh: AmEheEEbE s, o] @fime
wurden teilweise von Hoteliers spe- erfolgskritisch sind. Hier wird Hand- die Kreisentwicklungsgesellschaft Shoppingnacht als Event pro Saison vorgeschla-
zifische Herausforderungen be- lungsbedarf gesehen. Teilweise sei- GAP angedacht. gen.
schrieben wie Zimmer mit Verbin- en die Einzelaktivitdten zu unkoor- Fir den Fall des gemeinsamen
dungstiren oder Besonderheiten in diniert. Ziels, den Anteil arabischer Géste in Erleichterung der Orientierung: Englischsprachige Gaste konnen sich
der Esskultur. Diese wurden jedoch GAP zu erhohen, wurden differen- Englischer Restaurant-Guide, englischsprachige leichter in GAP orientieren
nicht unbedingt negativ stereotypi- Handlungsempfehlungen zierte Handlungsempfehlungen fir Schilder
siert, sondern auf kulturelle Beson-  Unabhédngig von der Zielgruppe ara- die verschiedenen Leistungstrager
derheiten in arabischen Lindernzu-  bischer Géste erarbeiteten die Studie- abgeleitet und einer Kosten- und Um- Interkulturelles Schul ungsa nge?ot: * Interku !t“ relles Verstehen e.rlelcht"ert 'den
riickgefihrt. renden auch grundséitzliche Hand- setzbarkeitsanalyse unterzogen. Eini- :chu.IE.T'géangebsfce;’gr M'?rbs'ter Tur q pr;)]fesz?ntellen Hgahiglmitiaticla g
« Die Gastronomie sah die Verfligbar-  lungsempfehlungen fiir GAP, das sich ge beispielhafte und umsetzbare ensibriisierung fur die arabiscne Kuftur un Senen basten . :
) . . . i} . B . . Erhohung der interkulturellen Kompetenz im  Erhéhung der Kundenzufriedenheit und
keit von Speisekarten in Englischals ~ noch starker als,best in class“-Touris- Empfehlungen sind: ) ) . .
Umgang mit arabischen Gasten -bindung
1 vgl. El Shafaki, Reem (2012): Global Muslim Lifestyle Travel Market 2012: Landscape & Consumer Needs Study; For Airlines, Destinations & Hotels/Resorts. Dinar Standard, S. 3
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Gaste unserer Fakultat Gaste unserer Fakultat

Steigende Gastezahlen aus China
Potenziale und Zukunft eines neuen Marktes

Der glaserne Tourist

Datenschutz und Datenverwendung
im Tourismus

Die Referenten nen unterwegs abgefragt und auch

E‘and' g/;?:::izogr_e” gebucht werden kénnen. Dazu zihlen

mann, Dr. Gabriele die verschiedenen Anwendungen fiir Lisa Schifer,  Gesellschafter und CEO von Toedt, Dr.

Weishdupl, Maren das Smartphone. Nicole Bischof, Julia Reitebuch  Selk & Coll. Dabei ging Herr Toedt vor

Krause, Finian Carey, . . Lo

Marco Schuster) allem auf die Fragen ein, wie die Ho-
; Nachhaltiger Erfolg ; : st ; ; o

nach einem ge- ) ) m Juni lud die Fakultdt fir Touris- tellerie derzeit mit Kundendaten um-

IFL:;:Eem”en Master durch zielgruppenspezifisches mus zum dritten Master-Forum in ~ geht und welche Rolle das Thema

Tourismusmanagement : : . R : .
&) Hochschule 8 diesem Jahr ein. Unter dem Titel ,Der ~ ,Tagging” d.h. die Kategorisierung Podium
Miinchen Die Stadt Miinchen kann bei den chi- glaserne Tourist” referierten und dis-  von Daten in Zukunft spielen wird.

Stefanie Linsner

eutschland wird bei chinesischen
DTouristen als Reiseziel immer be-
liebter. Doch wie ldsst sich dieses Po-
tenzial nutzen? Die zweite Veranstal-
tung des ,,Master Forum Tourismus”
ging deshalb der Frage nach, wie sich
die Tourismusdestination Miinchen
auf steigende Gédstezahlen aus China
einstellen kann.

Die Zahl chinesischer Touristen
in Deutschland hat in den letzten Jah-
renrasant zugenommen. Die Griinde
fiir dieses Wachstum beleuchtete
Herr Fugmann, wissenschaftlicher
Mitarbeiter an der Universitdt Eich-
statt-Ingolstadt, im Rahmen seines
Vortrages zum Thema ,Chinesische
Touristen in Deutschland — Potenzia-
le und Perspektiven eines sich wan-
delnden (Zukunfts-)Marktes“: Vor al-
lem die Deregulierung des Reisever-
kehrs und die damit verbundene Off-
nung des Reisemarktes, das gestiege-
ne Einkommen der Chinesen,
vereinfachte Visaregularien und na-
tiirlich die vermehrte Reiseerfahrung

lassen die Touristenzahlen aus China
ansteigen. Durch das ADS-Abkom-
men (Approved Destination Status
Agreement) konnen chinesische
Staatsbiirger mittlerweile iiber 140
Destinationen bereisen. Besonders
beliebt ist dabei die Sightseeing-Reise
nach Europa, da hier viele Stadte und
Lander innerhalb kurzer Zeit besich-
tigt werden kénnen.

Aktuelle Entwicklungen in China
hinsichtlich Hobbys und Lifestyle
spiegeln sich auch vermehrt im Rei-
severhalten wider. So geht der Trend
zu den sogenannten FIT-Reisen — Rei-
sen fir Free Independent Travellers.
Insbesondere jlingere Touristen, die
Individualreisen bevorzugen, zdhlen
hierzu.

Diesen Trend griff auch Frau
Krause von KaiYuan Information &
Business auf —ein chinesischer Reise-
veranstalter mit Hauptsitz in Min-
chen: Der Dienstleister setzt auf Rei-
se-Onlinemarketing und Social Me-
dia, das bei der jungen Bevolkerung in
China einen hohen Stellenwert hat. Es
ist wichtig, dass die Reiseinformatio-
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nesischen Gésten mit einem starken
Culture-Branding und guter Infra-
struktur punkten. Hierzu gehoren z.B.
die Lederhose, das Bier, der FC Bayern
Minchen und BMW sowie zahlreiche
Sehenswiurdigkeiten und Einkaufs-
moglichkeiten. Miinchen ist — nach
Frankfurt — bei den Chinesen die be-
liebteste Shoppingstadt in Deutsch-
land. Trotzdem hat sich die Stadt
Miinchen noch zu wenig auf die Besu-
cher aus dem Reich der Mitte einge-
stellt: Es mangelt an chinesisch spre-
chendem Personal, an interkulturel-
len Kompetenzen der Servicekréafte
und auch an Spontaneitdt und Flexi-
bilitdt. Auch die zielgruppenspezifi-
sche Marketingkommunikation ist
ausbaufahig. Frau Krause — Kompe-
tenzpartnerin von KaiYuan — emp-
fiehlt daher interkulturelle Trainings
und ein zielgruppenspezifisches Tou-
rismusmanagement, um langfristig
die Bediirfnisse der chinesischen Gés-
te zu befriedigen und einen nachhal-
tigen Erfolg zu erzielen.

Abgerundet wurden die Vortrage
von Frau Dr. Weishdupl, der ehemali-
gen Fremdenverkehrsdirektorin der
Stadt Miinchen, die von ihren Reisen
nach Hongkong, Peking und Shang-
hai berichtete. 1984 war der gelunge-
ne Start einer Kooperation zwischen
der Stadt Miinchen und Hongkong.
Einen besonderen Fokus legte Frau
Dr. Weishdupl auch auf die kulturel-
len Unterschiede zwischen Chinesen
und Deutschen und betonte die Be-
deutung von Gastgeschenken. Das
Oktoberfest und bayerische Traditio-
nen erfreuen sich bei Chinesen be-
sonderer Beliebtheit und so beendete
Frau Dr. Weishdupl den Abend mit
den Worten: ,Nach China kommt
man mit Blasmusik!* L Y

kutierten die Experten Prof. Peter
Gola, Michael Toedt und Michael Bul-
ler tiber entscheidende Aspekte rund
um das Thema Datenschutz und Da-
tenverwendung im Tourismus.

Aufgrund der zunehmenden Di-
gitalisierung des Alltags erfassen Be-
horden und Unternehmen immer
groflere Mengen an Daten. Im Touris-
mus ist die Auswertung personenbe-
zogener Daten nicht nur héchst wert-
voll, sondern nahezu unumgénglich.
Doch wie lassen sich Daten sinnvoll
und verantwortungsbewusst sam-
meln, speichern und auswerten?

Die Einfihrung in das breite The-
menfeld ,Datenschutz” iibernahm
Prof. Peter Gola, Ehrenvorsitzender
der Gesellschaft fiir Datenschutz und
Datensicherheit (GDD). Er ist Mitver-
fasser des Praxisleitfadens ,Brenn-
punkt Datenschutz sowie zahlrei-
cher Veroffentlichungen zum Daten-
schutzrecht. Im Rahmen seines Vor-
trages ,Grundlagen des Datenschut-
zes" erlauterte Herr Prof. Gola anhand
von vier Thesen die wichtigsten
Grundsitze des Datenschutzes und
betonte vor allem, dass der Daten-
schutz in erster Linie die Betroffenen
schiitzen soll und deren Einwilligung
bzw. einer gesetzlichen Erlaubnis be-
darf.

Kaum eine Branche kann auf
(Kunden-)Daten in einer solchen
Menge und Qualitdt zuriickgreifen
wie die Hotellerie. Durch die steigen-
de Relevanz des Social Web und der
bereits erwdhnten zunehmenden Di-
gitalisierung haben sich grofie Daten-
mengen angesammelt.

Big Data als Chance nutzen

Das Phéanomen ,Big Data“ beleuchte-
te Michael Toedt, Geschaftsfithrender

Tatsdchlich werden derzeit nur 3%
der vorhandenen Daten getaggt, nur
0,5% werden auch wirklich zu Kun-
denbindungs- und Marketingzwe-
cken genutzt. Nur durch systemati-
sches Tagging konnen die grofien
Mengen an gesammelten Daten auch
zielfihrend erfasst werden. Die
Schlussfolgerung: die meisten Unter-
nehmen der Branche nutzen die Po-
tenziale kaum und sind momentan
nicht optimal auf Big Data eingestellt.

Herr Michael Buller, Vorstand des
Verbands Internet Reisevertrieb (VIR)
eV, rundete die Veranstaltung ab und
zeigte auf, wie der VIR mit dem The-
ma ,Datenschutz” umgeht: So haben
sich die Mitglieder des Verbands u.a.
zu dem TUV-Sud-“s@fer shopping“-
Prifzeichen verpflichtet, das Vertrau-
en zwischen Kunden und Online-An-
bietern schaffen soll. Damit nehmen
sie eine Vorbildfunktion ein. Um heu-
te einen erfolgversprechenden Kun-
denservice zu gewidhrleisten und ge-
zieltes Marketing und CRM (Custo-
mer-Relationship-Management) zu
betreiben, ist das Sammeln und
durchdachte Auswerten von Daten
unabdinglich, verdeutlichte Herr Bul-
ler.

Die abschlief}ende Diskussions-
runde gestaltete sich trotz der som-
merlichen Temperaturen sehr lebhaft.
Im Anschluss lie man den Abend
beim traditionellen Get-together im
Foyer der Fakultét ausklingen. a
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Prof. Peter Gola, Gasalschafl
Michael Toedt,
Michael Buller, ‘e

Die Podiumsdiskussion mit den Referenten,
Prof. Peter Gola, Michael Buller und Michael
Toedt (v. links) gestaltete sich sehr lebhaft

@ Hochschule Miinchen
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Karrieren — Ehemalige stellen sich vor!

Gerd Hartmann
Pizza Innovazione

tudieren hatte in meinem Fall
S nicht immer héchste Prioritét. Be-
griffe wie Semester, Klausuren und
Campus waren fir mich, bis zu mei-
ner Immatrikulation an der Hoch-
schule Miinchen, nur bohmische Dor-
fer. Bis zu diesem Zeitpunkt war das
Reisen meine grofite Leidenschaft:
Reisen bedeutet fiir mich, die Welt
mit allen Sinnen zu erkunden — am
besten ganz individuell. Nach einer
Ausbildung zum Zimmermann, zwei
Jahren bei der Bundeswehr und ei-
nem dreijahrigen Spanienaufenthalt,
bereitete ich mich im Jahr 2007
schliefilich auf die Herausforderung
des Tourismus-Management-Studi-
ums an der Hochschule Miinchen
vor.

Von der Geschaftsidee
zur Umsetzung

Im 7. Semester nahm ich am Fach
Existenzgriindung teil, mit dem Ziel,
eine Geschiftsidee in Form einer Se-
minararbeit zu entwerfen. Dies klingt
theoretisch einfacher, als es in Wirk-
lichkeit ist, womit ich spdter auch
noch konfrontiert wurde. Mein steti-
ger Antrieb fir das Reisen hat auf die
Geschiéftsidee abgefédrbt: Leiden-
schaft.

Pizza Innovazione ist das Produkt
aus glicklichen Zufillen und einem
langen kontinuierlichen Prozess. Ich
bestellte mir nach einer Partynacht an
einem verregneten Sonntag eine Pizza
nach Hause. Nicht nur, dass sie kalt
und fade war, mit Giber 12 € plus Salat
lag der Preis auch weit tiber meinem
damaligen Studentenbudget. Das hat
mich personlich so lange gewurmt,
bis ich schlieflich bei einem Bierchen
zusammen mit einem Freund auf die
Idee der rollenden Pizzabackstube
kam. Frischer geht’s nicht!

Eine innovative Idee alleine reicht
noch nicht aus - die wahre Herausfor-
derung ist die Umsetzung. Mein Be-
treuer Prof. Dr. Sailer riet mir also

gerd.hartmann@pizza-innovazione.de
WWW.pizza-innvoazione.de

dazu, die Geschiftsidee in meiner Ba-
chelorarbeit zu vertiefen und sie spa-
ter zu realisieren. Das Resultat dieser
Arbeit war, kurz gesagt, die Erkennt-
nis, dass Lieferpizza schlichtweg nicht
die gleiche Qualitédt hat wie eine Pizza
aus dem Restaurant — und es in Miin-
chen durchaus einen Nachfragemarkt
fiir qualitativ hochwertige Lieferpizza
gibt.

Pizza mochte ich schon immer. In
den folgenden Monaten machte ich
es mir also zur Aufgabe, wirklich alles
uber Pizza zu lernen. Angefangen
habe ich in einer Miinchner Pizzeria
und einem Pizzalieferservice. Im
Marz 2013 reiste ich schlieRlich in das
italienische Strada in Chianti nahe
Florenz, um das italienische Pizza-
handwerk zu erlernen.

Uber den Kontakt zu Herrn Dr.
Sailer ging es direkt nach meinem
Studienabschluss in die Start-up-
League des Strascheg Center for
Entrepreneurship (SCE), dem Grin-
dungszentrum der Hochschule Miin-
chen. Neben Beratungen und finan-
zieller Unterstiitzung steht das SCE
aufBerdem fiir seine hervorragenden
Vernetzungsmoglichkeiten. In der
schweren Anfangszeit kénnen sich
Unternehmensgrinder glicklich
schitzen, so umfangreich unterstitzt
zu werden.

Die frischeste Pizza der Stadt

In der Zwischenzeit ist das Griinder-
team mit Bence und Leon auf drei Per-
sonen angewachsen. Eine solche Kon-
stellation verleiht einem Start-up erst
den richtigen , drive" Jeder ist auf sei-
nem Gebiet Spezialist, am Ende des
Tages verfolgen aber alle das gleiche
Ziel: Lieferpizza in Restaurantqualitdt
anzubieten und das Unternehmen er-
folgreich in Miinchen auf den Markt
zu bringen.

Pizza Innovazione hat es sich zur
Aufgabe gemacht, die frischeste Pizza
der Stadt zu liefern. Moglich wird dies
durch einen innovativen Zustell-
prozess, bei dem die Pizza erst auf
dem Lieferweg gebacken wird und da-
durch ofenfrisch beim Kunden an-
kommt. Grundlage der Geschaftsidee
bildet ein zum PizzaTruck umgertiiste-
ter 3,5-t-Lieferwagen. Der Fahrzeug-
umbau ist eine Spezialanfertigung
mit integrierter Pizzabackstube samt
Steinofen. Die Besonderheit: Das
Fahrzeug arbeitet im Betrieb zu100 %
ohne externe Energieversorgung, der
Ofen wird sogar wahrend der Fahrt be-
heizt.

Nach langem Abwiégen haben wir
uns fiir eine Finanzierung per Crowd-
funding (zu Deutsch: Schwarm-
finanzierung) entschieden. Hierbei
beteiligen sich Investoren an der Fi-
nanzierung von Geschéftsideen oder
Projekten. Die Miinchner Plattform
Mashup Finance (www.mashup-
finance.de) unterstiitzt uns bei dem
Vorhaben, mindestens 50.000 € ein-
zusammeln. Investoren kénnen sich
bereits ab 100 € beteiligen. Im Gegen-
zug erhalten sie einen Genussschein
(Kleinaktie), der pro Jahr eine 7-pro-
zentige Festverzinsung und eine Ge-
winnbeteiligung verspricht. Crowd-
funding macht auflerdem maglich,
dass sich die Investoren mit Pizza In-
novazione verbunden fiihlen — denn
als Belohnung gibt es zusitzlich noch
tolle Pramien, wie beispielsweise ein
Candle-Light-Dinner fiir zwei Perso-
nen an einem frei wahlbaren Ort. @

Markus Pettinger
Operationsmanager im MEININGER
Hotel Munich City Center

ereits wihrend meines Studiums
Ban der Fakultdt fir Tourismus
stand ein perfekt gebtligelter Lebens-
lauf bei mir nie an erster Stelle, wes-
wegen ich auch neben sehr unter-
schiedlichen Praktika und Seminaren
eine Vielzahl verschiedenster Studen-
tenjobs ausiibte. Meine Prioritdt war
es einfach, moglichst umfangreiche,
meinen Interessen entsprechende Er-
fahrungen zu sammeln. Dass diese
meist im Themenfeld Tourismus be-
heimatet waren, ergab sich einfach
aus der Natur dieser Interessen.

Einer dieser besagten Jobs war
Nachtportier und Barkeeper im
MEININGER City Hostel & Hotel in
Miinchen. Obwohl ich eigentlich nie
ernsthaft eine klassische, operative

pansionskurs so sehr, dass ich einfach
daran teilhaben wollte. Daher kontak-
tierte ich zum Ende des Studiums mei-
nen Vorgesetzten mit der Bitte, mich
dabei etwas ,mitmachen zu lassen®
Verhandeln mussten wir nicht lange,
da ich weniger Wert auf Titel oder Ge-
haltlegte als vielmehr auf Handlungs-
spielrdume und Kompetenzen. Weil
diese bei einer Hotelerdffnung stark
von jedem Einzelnen selbst interpre-
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Aufgrund verschiedenster Um-
stande wurde mir im Anschluss daran
das Angebot gemacht, unser Haus
hier in Miinchen zu leiten, was mir
natiirlich sehr entgegenkam und fiir
mich auch in gewisser Weise einen
Kreis schloss.

Nach nun einem Jahr in dieser Po-
sition kann ich sagen, dass mir zwar
alle im Studium vermittelten persén-
lichen und fachlichen Kompetenzen
in meiner téglichen Arbeit weiterhel-
fen, der entscheidende Faktor fir die-
sen Werdegang aber mit Sicherheit
die Freiheiten wihrend des Studiums
waren, die mir eine differenzierte
Sicht auf die Herausforderungen im
Tourismus boten und mir schlicht-
weg sehr viel Lust dazu bereiteten,
standig Neues zu erleben.

Und da nun der nichste Expan-
sionsschub im Unternehmen an-
steht, wird das Neue dort mit Sicher-

Karriere in der Hotelbranche in Erwa- tiert werden konnen, kam mirdie Auf-  heit auch nicht weniger ... e
gung gezogen hatte, interessierte gabe, jeweils fiir ein halbes Jahr Hotels
mich der parallel zu meinem Studium in Salzburg und Wien mit eréffnen zu
im Unternehmen stattfindende Ex- diirfen, gerade recht.
Anzeige
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Markus Bollwein
HR-Brand- Manager
ibis & ibis Styles Central Europe

Vom abgebrochenen Praktikum
zum HR-Manager

m November 2004 musste ich mir

plotzlich folgende Frage stellen:
,Was nun?“ Ich hatte nach nur zwei
Monaten mein Praktikum in einem
Funf-Sterne-Hotel in China abgebro-
chen und war zuriick in Miinchen.
Also bewarb ich mich wieder und hat-
te im November 2004 zum ersten
Mal Kontakt mit Accor. Dort arbeitete
ich alsbald in der Abteilung Human
Resources und bekam im Anschluss
daran die Chance, auch neben dem
Studium als Werkstudent im Kunden-
service zu arbeiten.

Auch mein zweites Pflichtprakti-
kum absolvierte ich bei Accor. Dieses
Mal in der Académie Accor, der unter-
nehmenseigenen Akademie zur Fort-
und Weiterbildung der Mitarbeiter.
Als sich dann die Moglichkeit bot,
auch meine Diplomarbeit im Unter-
nehmen zu schreiben, nutzte ich dies
und schrieb tber das Thema ,Imple-
mentierung eines Personalentwick-
lungs-Controllings in der Konzernho-
tellerie am Beispiel der Accor Hotelle-
rie Deutschland GmbH"

Nach meinem Studium wollte ich
jedoch erst einmal reisen und die
Welt entdecken. Ich begab mich auf
Weltreise — USA, Neuseeland, Austra-
lien, China... Das war eine tolle Zeit,
die ich aufkeinen Fall missen mochte.

Zuriick in Deutschland wusste
ich, es wird ernst. Zeit, sich zu bewer-
ben und ,erwachsen” zu werden,
einen Job zu finden und Geld zu ver-
dienen. Doch wo wollte ich eigentlich
hin?

Ich arbeitete in einem kleinen
Unternehmen im HR-Bereich, in
einer Softwarefirma, die sich auf die
Entwicklung von E-Learning-Pro-
grammen spezialisiert hatte, und ich
unterstiitzte Headhunter bei ihrer
Arbeit. Doch nichts davon war das,
was ich wirklich machen wollte.

Parallel dazu arbeitete ich aller-
dings weiterhin als Werkstudent bei
Accor und erfuhr von einer Kollegin,
dass eine Stelle im Bereich ISO-
14001-Roll-out zur Umweltzertifizie-
rung aller ibis-Hotels in Deutschland
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frei wurde. Ich bekam die Stelle und
mit ihr die Moglichkeit, jedes der da-
mals 88 ibis-Hotels in ganz Deutsch-
land zu bereisen und kennenzu-

lernen - von Flensburg bis Konstanz,
von Aachen bis Dresden. Im Septem-
ber 2009 tibernahm ich dann zuséatz-
lich den Bereich Corporate Social
Responsibility (CSR) fur alle Marken
von Accor in Deutschland und erhielt
einen noch umfassenderen Einblick.
Die Zusammenarbeit mit den ver-
schiedensten Abteilungen im Unter-
nehmen, den Operations und der
Kontakt zur Konzernmutter in Paris
wurden immer intensiver. So war ich
im Rahmen meiner neuen Aufgabe
u.a. fur verschiedene Roll-outs, wie
beispielweise das Nachhaltigkeitspro-
gramm von Accor ,PLANET 219 ver-
antwortlich. Ich arbeitete auch auf3er-
halb des Unternehmens viel mit Ver-
banden und NGOs (Nichtregierungs-
organisationen) zusammen - und
entwickelte mich mehr und mehr
zum Allrounder.

Als dann jedoch die Konzernstra-
tegie hin zur Neuorganisation nach
den einzelnen Marken gedndert und
jemand gesucht wurde, der bereits Er-
fahrungen mit der Marke ibis und
Kenntnisse im HR-Bereich hatte, fiel
die Wahl erfreulicherweise auf mich
und ich wurde zum HR-Brand-Mana-
ger ibis & ibis Styles Central Europe.
Meine Aufgaben waren und sind seit-
dem sehr spezifisch und ich entwick-

le mich vom Allrounder allméhlich
immer mehr zum Spezialisten. So
fungiere ich in meiner Position vor al-
lem als eine Art Schnittstelle zwi-
schen den Bereichen Operations,
Markenfihrung, den Fachabteilun-
gender Zentrale in Miinchen, den HR-
Kollegen in den jeweiligen Lindern
und den HR-Kollegen in Paris. Aufier-
dem kiimmere ich mich um die Be-
treuung und Beratung der operativen
Fuhrung in allen Belangen der Perso-
nalarbeit in Bezug auf die Marken
ibis & ibis Styles.

Noch heute muss ich schmun-
zeln, wenn ich auf meiner Visiten-
karte ,HR Brand Manager” lese und
daran denke, dass eigentlich alles mit
einem abgebrochenen Praktikum in
China begonnen hat... a

Zwei Dinge, die ich seit meinem
Studium gelernt habe und gerne
an Sie weitergeben mochte:
Nehmen Sie Umwege in Kauf und
nutzen Sie diese! — Ein Weg ist
nicht immer gerade. Kommen Sie
auch manchmal davon ab und
seien Sie neugierig. Oft 6ffnen sich
neue Perspektiven und Tiren.
Networking, Networking, Net-
working. Kniipfen Sie moglichst
frithzeitig Kontakte und pflegen
Sie diese. Vitamin B und ein gutes
Netzwerk sind besonders in unse-
rer Branche das A und O.

Bio-Land el
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Reiterhof-"

G’sund und fit inmitten
herrlicher Natur

Willkommens-Angebot:
Reiters’ Verwohntage

4 Ubernachtungen inkl. GenieRer-
kulinarium (Frihsticksbuffet, Mittags-
snack, stl3e Nachmittags-Jause,
5-Gang-Abendmenti), Benltzung aller
Wohlfiihleinrichtungen & Aktivprogramm

Traumhaft schon und sonnig gelegen,
2000 m? Wellness vom Feinsten mit
Panoramapool, Sauna-Vitaldorfl,
Gesundheitsabteilung, Beauty-Spa,
Fitness-Raum, Aktiv-Programm usw.

Tolle Last-Minute-
Angebote auf
www.reiterhof.com

Familie Renate & Hubert Reiter - A-6215 Achenkirch 380
Tel. +43 (0)5246 6600 - info @reiterhof.com - www.reiterhof.com
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Lena Bock
Scherauer Hof, Eventlocation
mit Catering und Hofladen

I\/\eine Motivation ziehe ich dar-
aus, Dinge zu verfolgen, fiir die
ich mich begeistern kann. Daher war
es stets mein Ziel, eine Arbeit zu fin-
den, die mich in diesem Maf3e erfullt.
Auf meinem bisherigen Weg habe ich
schrittweise erkannt, was das bedeu-
ten kann.

Meine erste berufliche Erfahrung
machte ich am ,Scherauer Hof*, dem
Betrieb meiner Tante, einer aufierge-
wohnlichen Eventlocation mit Cate-
ring und Hofladen. Durch die Mitar-
beit in Service und Kiiche entdeckte
ich meine Leidenschaft fur die Gast-
ronomie und den Umgang mit Men-
schen. Deshalb begann ich nach
meinem Realschulabschluss eine
Ausbildung zur Restaurantfachfrau
im Hilton City Miinchen.

Die Lehre im Hotel war eine sehr
wichtige Erfahrung, in der ich mich
personlich stark entwickelt habe. Als
ich die Ausbildung abschloss, studier-
teich verschiedene Anforderungspro-
file von Stellen in der Hotellerie und
Gastronomie. Die Tatsache, dass mein
damaliger Wunscharbeitgeber, Fein-
kost Kafer, fiir die meisten interessan-
ten Jobs mindestens Abitur forderte,
brachte mich dazu, mein Fachabitur
an der BOS nachzuholen. Das Lernen

machte mir Spaf3, daher erschien mir
das Studium Tourismusmanagement
an der Hochschule Miinchen als ein
logischer nachster Schritt.

Passport Edition Nachhaltigkeit im Tourismus

Wiéhrend dieser Zeit habe ich viel
fiir meinen weiteren Werdegang mit-
genommen. Es war unheimlich inspi-
rierend, von hochqualifizierten und
engagierten Professoren und Dozen-
ten unterrichtet zu werden, die ihre
Erfahrungen aus der Praxis gerne mit
uns teilten. Besonders interessant
waren die vielen Fallstudien und pra-
xisorientierten Facher wie z.B. Exis-
tenzgrindung oder Hospitality De-
velopment. Dabei habe ich gelernt,
wie man an komplexe Aufgaben und
Problemstellungen herangeht und
diese strukturiert. Weiterhin ver-
schaffte mir das Studium einen Ein-
druck, wie ungeheuer vielfdltig die
beruflichen Moglichkeiten sind. Diese
Erkenntnis fihrte jedoch auch dazu,
dass ich mein Vorhaben, in das Hotel-
gewerbe zuriickzukehren, in Frage
stellte.

Aufgrund der entstandenen Ori-
entierungslosigkeit, beschloss ich,
nach meinem Abschluss dem nach-
zugehen, wofir ich mich schon im-
mer begeistert habe: dem Umgang
mit qualitativ hochwertigen Lebens-
mitteln, gehobener Kiiche und allem
andere rund um den kulinarischen
Genuss — eine schone Leidenschaft.
Die Entdeckung eines Traineepro-
gramms im FrischeParadies’, einem
Lebensmittel-Grof3- und -Einzelhan-
del, spezialisiert auf Feinkost, kam so-
mit wie gerufen. Im Frihjahr 2011
fing ich im FrischeParadies’ in Essen
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an. Von Anfang an wurde ich in die
Unternehmensfiihrung eingeweiht,
was mir die Moglichkeit gab, mein
theoretisches Wissen aus dem Stu-
dium einmal praktisch angewandt zu
erleben. Aber vor allem erfuhr ich
durch verschiedene Projekte, wie
spannend es ist, eigene Ideen zu pla-
nen und umzusetzen.

Wihrend all dieser Stationen
stand ich stets in engem Kontakt mit
meiner Tante. Wir sinnierten viel
uber den ,Scherauer Hof* und sein
Entwicklungspotenzial. Im Frithling
2012 kam es zu einem Gespréch, bei
dem wir feststellten, dass die Idee, zu-
sammen zu arbeiten, von beiden
Seiten ernst gemeint war.

Von da an gab es kein Zurick
mehr und ich stieg als Assistenz der
Geschiftsleitung in ihren Betrieb ein.
Zu meinen aktuellen Aufgaben ge-
héren unter anderem das Marketing
sowie die Planung und Umsetzung
von Mafinahmen zur Erweiterung des
Geschiftskonzeptes. Dabei begegne
ich jeden Tag den unterschiedlichsten
Herausforderungen. Diese zu bewal-
tigen macht mir grofien Spafd und das
hilft mir dabei, mein Ziel, mich selbst-
standig zu machen, zu erreichen.
Denn ich bin tiberzeugt davon, dass
man vorankommt, solange man neu-
gierig ist, seinem Gefiihl folgt und da-
bei offen fiir Verdnderungen bleibt.

e

Marc Morbel
Junior Consultant HOTOUR Hotel
Consulting GmbH

ein erster Kontakt zur Hotellerie
bzw. Gastronomie war ein 2-wo-
chiges Schulpraktikum in einem Res-
taurant/Pub bei London. Nach dem
Abitur entschied ich mich fir eine
Ausbildung zum Hotelfachmann. Der
etwas angestaubte Spruch ,Lehrjahre
sind keine Herrenjahre hat sich wéh-
rend der Ausbildung allerdings schnell
bewahrheitet. 27 Jahre operative Ho-
telerfahrung waren eine sehr lehrrei-
che Zeit, aus der ich vieles mitgenom-
men habe, v.a. Teamgeist und die Be-
reitschaft, iiber sich hinauszuwach-
sen. Zudem sind die damals erworbe-
nen Fahigkeiten und Kenntnisse sehr
wichtig fiir meine heutige Tatigkeit im
Consulting. Nach der Ausbildung im
grofiten und einem der fithrenden Pri-
vathotels im Rhein-Main-Gebiet, zog
ich zum Studium nach Miinchen.
Getrieben von der Frage, was ich
nach meinem Studium machen wer-
de, fokussierte ich mich auf den Be-
reich Reiseveranstaltermanagement,
um meinen touristischen Horizont zu
erweitern. Nach dem Motto ,back to
the roots” absolvierte ich mein
Semesterpraktikum als Purchasing As-
sistant beim internationalen Luxus-
reiseveranstalter ,Abercrombie &
Kent” in Cheltenham, England. Zu

meinen Tatigkeiten zdhlte v.a. die in-
terne Verwaltung von Hotelvertrigen
mit den schonsten (und teuersten) Lu-
xushotels in Europa. Nebenbei durfte
ich zudem einen Kollegen bei der Ge-
staltung von individuell zusammen-
gestellten Reisen fiir Kunden aus
Nordamerika unterstiitzen. 20.000 €
fiir eine Edelsteinreise nach Idar-Ober-
stein—you're more than welcome. Ge-
gen Ende des Studiums wurde es letzt-
endlich ernst: Wo geht die Reise hin?
Als Studienschwerpunkt wihlte ich
das Kompetenzfeld ,Hospitality’ bei
Prof. Dr. Burkhard von Freyberg. Durch
zahlreiche Vortrdge erhielt man einen
hilfreichen Einblick in die Karrierewe-
ge und Tétigkeitsfelder von ehemali-
gen Studenten unserer Fakultdt. Die
Chance, mit diesen Leuten nach Ende
der Vorlesung zu sprechen und kon-
krete Fragen hinsichtlich der eigenen
beruflichen Weiterentwicklung zu
stellen, war — wenn man denn wollte
—eine tolle Chance, Kontakte zu kniip-
fen.

Mittlerweile arbeite ich seit ein-
einhalb Jahren bei der Frankfurter Un-
ternehmensberatung HOTOUR Hotel
Consulting GmbH als Junior Consul-
tant. Zu meinen Kernaufgaben zahlt
insbesondere das Verfassen von Hotel-
gutachten, d.h. Markt- und Standort-
untersuchungen sowie Betriebs-
analysen. Die Kundenstruktur der HO-
TOUR setzt sich vorwiegend aus Kre-
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ditinstituten, Projektentwicklern und

Investoren zusammen. Neben vielen
Stunden akribischer Marktrecherchen
und deren Auswertung, habe ich die
Moglichkeit, Hotelimmobilien in ganz
Deutschland zu sehen. Wahrend man
sich im Studium gerne mit den be-
kanntesten und angesagtesten Hotels
an den schonsten Locations beschaf-
tigt, fihrt mich die Praxis auch in an-
dere Regionen: Gelsenkirchen, Kelster-
bach, Erlangen & Co. - auch dort gibt
es Hotels.

Fur mich gibt es kein Pauschal-
rezept fir die , richtige” Entscheidung
nach dem Studium. Mich hat die
Hotellerie nie losgelassen — aus die-
sem Grund bin ich heute im Hotel-
Consulting titig. L 3

Anzeige

Goldener Zillertaler Herbst
vom 07. September bis 19. Oktober 2013

ab € 570,- fiir 7 Tage p.P.

NATURERLEBNIS FUR DIE GANZE FAMILIE

Inklusivleistungen: 3/4 Verwdhnpension (Vitales Frihstlick, Nachmittagsjause, Gourmetmenii am Abend), 1600 m? Wellnessanlage mit Panoramahallenbad, Outdoor-
Solepool, verschiedene Saunen, Ruhezonen, 250 m? Fit-4-Fun-Center, Kids & Teens erleben in der Playarena bestens betreut den ultimativen Urlaubskick (Indoor & Outdoor),
hauseigener Tiroler Wanderguide und Bikeguide (Bikeverleih von topaktuellen E-Bikes der Marke Rotwild) inklusive, jeden Donnerstag SPA-Night bis 24 Uhr, Wellness-

gutschein im Wert von € 30,- pro Person.

Wellnesshotel Bergland **** PLUS| Familie Stock | Madseit 690 - Wellnessplatz 1 | 6294 Hintertux - Zillertal - Tirol

T: +43 5287 8500 | info@bergland.com | www.bergland.com




Die Fakultat

Bayerischer Verdienstorden
fur Prof. Dr. Fritz Wickenhauser

ur sein besonderes Engagement im
FFreistaat erhielt Prof. Dr. Fritz Wi-
ckenhduser (Ehrenvorsitzender des
Landesverbandes Bayern des Bundes
der Selbstandigen — Deutscher Gewer-
beverband), Mitglied im Fachbeirat
und Lehrbeauftragter an der Fakultat
fiir Tourismus, am 3. Juli 2013 den
Bayerischen Verdienstorden. Uber
viele Jahrzehnte engagierte sich Prof.
Dr. Wickenhéduser fiir den Wirtschafts-
standort Bayern. Insbesondere fiir
die Belange der Angehdrigen der Selb-

standigenberufe leistete er einen
wichtigen Beitrag zur Starkung des
gewerblichen Mittelstands und setzte
sich fur die Interessen kleinerer und
mittlerer Unternehmer sowie Freibe-
ruflicher ein. Neben seiner erfolgrei-
chen unternehmerischen Tatigkeit
sowie seinem langjdhrigen Engage-
ment in der Lehre hat Herr Prof. Wi-
ckenhduser in einer Fille von Ehre-
ndmtern grof3e gesellschaftliche Ver-
antwortung iibernommen. L

Prof. Dr. Fritz
Wickenhduser und
Horst Seehofer bei
der Verleihung des
Bayerischen
Verdienstordens

@). Graf

federation of active students of tourism management.

f.a.s.t. eV. — Die Studierendenvertretung

Die f.a.s.t.eV. (federation of active stu-
dents of tourism management) ist die
offizielle Studierendenvertretung an
der Fakultat fur Tourismus. Wir enga-
gieren uns aktiv in zahlreichen Projek-
ten und Initiativen fiir unsere Studen-
ten und die Fakultat.

Wir sehen unsere Aufgaben vor allem
in zwei Bereichen: Zum einen ver-
treten wir im Rahmen unserer Fach-
schaftsaufgaben die Wiinsche und
Anliegen der Studierenden gegentiber
der Fakultdt sowie der Hochschule.
Durch das traditionell gute Verhéltnis
zwischen f.a.s.t. eV. und unseren Pro-
fessoren haben wir beste Vorausset-
zungen, um eine aktive Mitgestaltung
der Studienbedingungen zu ermog-
lichen. Auf der anderen Seite sehen

wir es ebenso als Aufgabe, den Studie-
renden gewisse Dienstleistungen an-
zubieten. Ein Grof3teil unseres Teams
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organisiert kulturelle und universitare
Veranstaltungen und unterstiitzt stu-
dentische Initiativen.

Jedes Jahr organisieren wir z.B.
eine Fahrt nach Berlin, bei der die Stu-
dierenden zu glinstigen Konditionen
die ITB, die weltweit grofite Touris-
musmesse besuchen kdnnen.

Wir bieten euch auch eine ganz in-
terne Erstsemesterbegriiffung an, wo
wir (die f.a.s.t) alle eure Fragen beant-
worten konnen und euch ein paar
Tipps fir den Start mit auf den Weg
geben.

Auch die legenddren Touris-
mus-Parties werden vom Partyteam
der fa.s.t. organisiert, die nachste wird
schon wieder freudig und gespannt er-
wartet.

Ebenfalls sehr interessant und
durchaus erwdhnenswert sind die
Fihrungen durch viele Hotels in Miin-
chen. Grofie Namen wie das Westin
Grand, das Sofitel, der Bayerische Hof

grofden Dank an unsere aktiven Mit-
glieder aussprechen, die sich um diese
Fihrungen gekimmert haben!

Dartiber hinaus gibt es Exkursio-
nen, Wanderungen, Ski- und Sommer-
hiitte...wir lassen uns immer wieder
etwas fiir euch einfallen!

Dazu sei noch gesagt, dass der
grofite Nutzen dieser Veranstaltungen
den Organisatoren selbst zukommt.
Neben dem ,organisieren lernen
kniipft ihr Kontakte zu den beteiligten
Personen (der Uni, der Unternehmen,
usw.), die frither oder spater einmal
sehr viel Wert sein kdnnen.

Thr kénnt euch jeder Zeit bei uns
im schonen kleinen Biiro im Keller un-
serer Fakultdt anmelden oder erst ein-
mal informieren.

Also, kommt doch einfach mal
vorbei, es lohnt sich auf jeden Fall!

Wir freuen uns auf euch und wiin-
schen einen guten Start in das neue
Semester! L Y

und das Kempinski Vier Jahreszei- Kontakt:

ten gewdhren einen Einblick hin-
ter so manch geheime Tiir. Hierfiir
mochten wir auch nochmal einen

»Follow and like us on facebook“:
ﬁ www.facebook.com/fast.muenchen

f.a.s.t.e.V. —federation of active
students of tourism management
SchachenmeierstralRe 35,

80636 Miinchen, Tel.: 089/1265-2155,
Fax: 089/1265-2165,
info@fast-muenchen.org

Tradition & Innovation?
Feierliche Eroffnung des Studiergartens der Fakultat fur Tourismus

Axel Gruner

ennzeichnend fir den bayeri-
Kschen Biergarten im Sinne der Ver-
ordnung sind vor allem zwei Merk-
male: der Gartencharakter und die
traditionelle Betriebsform, speziell
die Méglichkeit, dort auch die mitge-
brachte, eigene Brotzeit unentgeltlich
verzehren zu kénnen, was ihn von
sonstigen Auflengaststdtten unter-
scheidet.” (Auszug aus der Begriin-
dung der Bayerischen Biergartenver-
ordnung vom 20. April 1999)

Die RT/Raiffeisen Touristik
Group GmbH und Starwood Hotels &
Resorts begriinden eine neue Ara, in-
dem sie Europas grofter Fakultat fir
Tourismus rechtzeitig zum Geniefien
der ersten Sonnenstrahlen und Ler-
nen unter dem Miinchner Himmel
einen Studiergarten finanzierten.

Kennzeichnend fir den Studier-
garten im Sinne der Fakultit fir Tou-
rismus der Hochschule Miinchen
sind vor allem drei Merkmale: der
Gartencharakter, die Moglichkeit, un-
ter freiem Himmel zu studieren und
die traditionelle Betriebsform, spe-
ziell die Moglichkeit, dort auch die
mitgebrachte, eigene Brotzeit unent-
geltlich verzehren zu kénnen, was ihn
von sonstigen Aufiengaststdtten un-
terscheidet.

Wolfgang Altmiiller, (Vorstands-
vorsitzender der VR meine Raiffeisen-
bank eG) und Thomas Willms (Senior
Vice President Europe Starwood Ho-
tels & Resorts) liefen es sich nicht
nehmen, den Studiergarten person-
lich einzuweihen. In diesem Zusam-
menhang referierten sie tiber die Ex-
pansionsstrategien im Tourismus am
Beispiel Starwood & Raiffeisen Tou-
ristik.

Nach einer Rede des Dekans Prof.
Dr. Theo Eberhard tiber den Ent-
stehungsprozess des Studiergartens
wurde die Eréffnung im Rahmen ei-
ner, Sheraton Social Hour" mit ausge-
suchten Weinen und Snacks gefeiert.

Thomas Willms, Senior Vice Pre-
sident und Regionaldirektor Ost- und
Zentraleuropa, Starwood Hotels &
Resorts zu der Intention, die Fakultdt
fir Tourismus zu unterstiitzen: Welt-
gewandte Reisende von heute erwar-
ten mehr als ein Hotel in bester Lage
mit herausragender Architektur. Es
sind die Menschen, die das aufler-
gewdhnliche Erlebnis schaffen, das
Giste in Starwood Hotels und Resorts
rund um den Globus suchen. Die Aus-
bildung und Férderung junger Ta-
lente ist unser erkldrtes Ziel, denn in
ihnen liegen die Zukunft der Hotelle-
rie und unser Erfolg. Wir freuen uns,
mit der Gestaltung des Studiergar-

Glicklich tber den
neuen Studier-
garten (von links):
Prof. Dr. Burkhard
von Freyberg, Prof.
Dr. Axel Gruner,

Prof. Dr. Theo Eber-

hard, Wolfgang
Altmiller, Thomas
Willms, Andreas
Lackner

@ Hochschule
Miinchen

Die Fakultat

tens der ndchsten Generation von
Hoteliers eine Plattform zum Aus-
tausch, zum Lernen und zur Entwick-
lung von Ideen geben zu kénnen.”
Wolfgang Altmiiller, Vorstands-
vorsitzender der VR meine Raiffeisen-
bank eG ergidnzte: ,\Wir lassen mit
Herz und viel Leidenschaft, aber auch
mit wertvollen Tipps, personlichem
Service und Kompetenz Urlaubs-
trdume zu einem unvergesslichen Er-
lebnis werden. Kann es fiir junge
Menschen etwas Schoneres geben, als
daran mitzuwirken? Mit unserem En-
gagement fir den Studiergarten wol-
len wir dazu beitragen, dass Studie-
rende auf ihrem spannenden Weg in
die berufliche Zukunft einen Platz
zum Verweilen und zur Kontaktpflege
finden. a

Toedt, Dr. Selk & Coll. GmbH
Augustenstr. 79
DE-80333 Miinchen

t: +49 (0)89 189 35 69 0
f: +49 (0)89 189 35 69 19

Starten Sie jetzt Ihre Karriere bei TS&C und informieren
Sie sich Uber die aktuellen Stellenausschreibungen im Internet.

www.TS-and-C.com
info@TS-and-C.com

Marketingkommunikation und CRM, spezialisiert auf die Hotelbranche.

Anzeige
P
=Toedt, Dr. Selk & Coll. \
ECRM-TECHNOLOGY ECONSULTING B DATA PROTECTION
TS&C ist ein Software- und Beratungsunternehmen im Bereich -
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Zahlen, Daten, Fakten

Alljahrlich im Marz findet die Internationale Tou-
rismusbdorse in Berlin statt. Die Fakultét fir Touris-
mus war auch 2013 wieder dabei — ein groflartiges
Erlebnis!

» Messestand auf 48 Quadratmetern in Halle 5.1

250 Studentinnen und Studenten der Fakultat fur
Tourismus

« Prisentation unserer Bachelor- und Masterstudi-
engange

« Traditioneller Alumni-Abend mit Catering

« Touristischer Austausch, angeregte Diskussionen
und internationale Kontakte

» Bayerische Gemiitlichkeit mit
Weilwiirsten, Leberkdse und Weifdbier
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Die Fakultat

Prof. Dr.
Theo Eberhard

Dekan

Volkswirtschaftslehre,
Tourismuspolitik

Prof. Dr. Charlotte Achil-
les-Pujol

Wirtschaftsprivatrecht, In-
ternationales Privatrecht,
Europarecht, Reiserecht,
Arbeitsrecht

Prof. Dr.
Djamal Benhacine

Studienfachberater Ba-
chelor

Franzdsisch im Tourismus,
Tourismus in Nordafrika,
Interkulturelle Kommuni-
kation

Prof. Dr.
Celine Chang

Human Resources
Management,
Intercultural Management

Prof. Dr.
Robert Goecke

IT-Beauftragter
IT im Tourismus
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Prof. Dr.
Volker Letzner

Prodekan

Volkswirtschaftslehre,
Tourismusokonomie

Prof. Dr.
Antonie Bauer

Praktikantenbeauftragte

Englisch, Intercultural
Competence and Business
Communication

Prof. Dr.
Ralph Berchtenbreiter

E-Business im Tourismus,
Tourismusmarketing,
Marketing

Prof. Dr.
Patricia East

Doppel-Bachelor,
Auslandsbeauftragte

Englisch, Intercultural
Competence and
Business Communication

Prof. Dr.
Peter Greischel

Prifungskommission
Diplom, Bachelor

Unternehmensfiihrung,
Marketing, Organisation,
Internationales Management

r
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Professorlnnen der Fakultat fur Tourismus

Prof. Dr.
Sonja Munz

Studiendekanin

Tourismusokonomie,
empirische und 6kono-
metrische Methoden

Prof. Dr.
Thomas Bausch

Marketing,
Destinationsmanagement,
Tourismuspolitik

Prof. Dr.
Torsten Busacker

Studiengangsleiter
Bachelor

Verkehrstrager-
management

Prof. Dr.
Burkhard von Freyberg

Alumni, Sponsoring,
Studiengangsleiter
Hospitality Master

Hotel Operations Manage-
ment, Hotelprojektentwick-
lung, Hospitality Consulting

Prof. Dr. Axel Gruner

Studienfachberater
Bachelor

Betriebswirtschaftslehre
Hotellerie und Gastronomie,
Hotel Operations
Management,

F&B Management

Prof. Dr.
Norbert Klassen

Prof. Dr.

Marion Rauscher
Tourismus Master,
Master

Finanzierung,
Investition

Mobilitats- und Ver-
kehrstragermanagement,
Statistik, Methoden der
empirischen Wirtschafts-
und Sozialforschung

Studiengangsleiterin

Priifungskommission

Prof. Dr.
Felix Kolbeck

Controlling,

Prof. Dr.

Bilanzierung

Rechnungswesen,
Touristikkonzerne

Michael Reitsam

Betriebliche Steuerlehre,

Die Fakultat

Prof. Dr. Daniel Metzler

Regional- und
Destinationsentwicklung,
empirische Wirtschafts-
und Verkehrsforschung

Prof. Dr.
Karlheinz Zwerenz

Volkswirtschaftslehre,
Statistik, Marktforschung
im Tourismus, Methoden

und Sozialforschung

der empirischen Wirtschafts-

Nachruf auf Prof. Dr. Erwin Seitz

Wir nehmen Abschied von unserem Kollegen Erwin Seitz

rwin Seitz hat seine wissenschaft-

liche Ausbildung in Regensburg
begonnen und wurde dort an die FH
berufen.

Der Wechsel nach Miinchen an den
Fachbereich Betriebswirtschaft erfolg-
te 1990, Studienrichtung Tourismus.

Erwin Seitz erkannte frih, dass
Tourismus als System zu verstehen
ist — und nicht nur als eine Manage-
mentaufgabe fur touristische Unter-
nehmen. Um diesen Ideen mehr
Raum zu geben und Tourismus als
ganzheitliche Aufgabe zu sehen, ent-
wickelte er sich zum engagierten
Kampfer fiir eine eigene, neue Fakul-
tit fiir Tourismus — gegen erhebliche
Widerstdnde im Prdsidium und im
Ministerium. Dass wir heute nun seit
fast 16 Jahren eine eigene Fakultét ha-
ben, zeigt uns, dass es gut ist, zielstre-
big und mutig fur die eigenen Uber-
zeugungen einzutreten.

1997 bis 1999 war er der Grin-
dungsdekan unserer Fakultdt. Sein
Schwerpunkt war das Fachgebiet Mar-
keting — seine Aktivitdten und sein
Ansehen in diesem Bereich wurden
gekront von der Prasidentschaft des
Marketing Clubs Miinchen.

Die Transformation von Theorie
in Praxis und umgekehrt war immer

sein Anliegen — und somit die beste
Tugend fur einen Professor an einer
Fachhochschule. Fiir die Studieren-
den hat er ein eigenes Marketingplan-
spiel zusammen mit anderen Kolle-
gen entwickelt und war Herausgeber
einschldgiger Fachbiicher fir Marke-
ting im Tourismus.

Erwin Seitz war ein Netzwerker,
seine exzellenten Kontakte zu Politik,
Verbanden und Wirtschaft brachte er
vor allem zum Wohle der Studieren-
den in die Lehre ein.

Erwin Seitz war aber nicht nur ein
Mann der Wirtschaft und des Market-
ing — er hatte vor allem auch eine
philanthropische Sicht auf die Welt.
Ganz besonders hat sich das bei sei-
nem grofien Engagement fur die
OneWorldFoundation und seinem
Projekt in Sri Lanka gezeigt.

Die OneWorldFoundation hat es
sich zur Aufgabe gemacht, gezielt und
organisiert Bildungsprojekte in Sri
Lanka zu férdern. Durch die Schaf-
fung von free education units wird
Kindern, Jugendlichen und Erwachse-
nen eine kostenlose Schul- und Be-
rufsausbildung ermaéglicht.

Mit diesem Engagement hat uns
Kollege Seitz anschaulich vor Augen
gefiihrt, dass wir Verantwortung ha-

Erwin Seitz

ben und gelebte Solidaritét ein
Baustein flr eine gute Gesell-
schaft ist.

Seine menschenfreundli-
che Haltung, mehr noch, seine
grundsétzliche Zuneigung und
Hinwendung zu den Men-
schen, hat sich auch im Um-

gang mit unseren Studieren-
den gezeigt. Einige seiner ehe-
maligen Studenten hatten im
besten und altmodischen Sin-
ne des Wortes eine Schiiler-
Lehrer-Beziehung mit Erwin Seitz —
manche hat er weit tiber das Studium
hinaus engagiert geférdert.

Nachdem ich von dem fir uns
unfassbaren frithen Tod unseres Kol-
legen erfahren hatte, habe ich ehema-
lige Studenten und Studentinnen be-
fragt, die bei ihm noch studiert ha-
ben.

Alle haben sie mir gesagt, dass ihr
Professor Seitz sie vor allem ernst
nahm, den Menschen hinter den Stu-
denten sah, ein offenes Ohr fir ihre
Probleme hatte und immer eine Lo-
sung fand: Er war ein grofRartiger
Mensch.

Nichts im Leben ist erhabener als
der Tod.
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Professorinnen und Professoren
im Tourismus gesucht!

Lehrkrafte fur besondere Aufgaben

i "r .
r:t" ; Lehrkraft : !

Lehrkraft flir besondere Aufgaben: [ Lehrkraft

fur besondere Aufgaben: ' fiir besondere Aufgaben:
Alexander Mobius '

Johann Logins b Barbara Rosenberger
Reiseveranstalter-

. . . . " " . . . " IT-Anwendungen, management, Unterneh- Wirtschaftsmathematik,
Die Hochschule Miinchen ist die grof3te Hochschule fiir angewandte Wissenschaften in Bayern und eine der groBten Organisationg mensfguhrung, Marketing / Statistik

ihrer Art in Deutschland. Ihre Fakultat fiir Tourismus ist die groBte akademische Ausbildungseinrichtung fiir Tourismus
im deutschsprachigen Raum. Uber 25 Professorinnen, mehr als 45 Lehrbeauftragte und Gastprofessorinnen aus aller Welt
arbeiten in Lehre und angewandter Forschung der Tourismuswirtschaft. Aufgrund dieser Grof3e konnen wir die faszinie-
rende Bandbreite der ganzen Tourismuswirtschaft anbieten und nehmen mit akademischem Gewicht an der Gestaltung
des regionalen, nationalen und internationalen Tourismus teil. Unsere Fakultat wird in Zukunft deutlich wachsen und neue b Lehrkraft fiir

spannende Themenfelder im Tourismusmanagement besetzen. besondere Aufgaben:

Wenn Sie ...

—> Uber einen hervorragenden akademischen Werdegang und fundiertes Methodenwissen verfiligen

—> an verantwortungsvoller Stelle in der Tourismus- oder Dienstleistungsbranche praktische Erfahrungen
aufderhalb einer Hochschule gesammelt haben

—> Bildung und angewandte Forschung als die zentrale Zukunftsaufgabe unserer Gesellschaft begreifen

—> sich als Professorin oder Professor berufen fiihlen

und wenn Sie deshalb ...

—> in der projektorientierten Lehre lhre Erfahrungen weitergeben wollen
— unsere Studierenden engagiert in Bachelor und Master begleiten wollen
— intensiv und innovativ mit vielen jungen Menschen aus aller Welt arbeiten wollen

und wenn Sie auch ...

— Kontakte zu strategischen internationalen Kooperationen ausbauen wollen
—> mit angewandter Tourismusforschung die Branche nachhaltig prdgen wollen,

dann informieren Sie sich detailliert iiber unsere aktuellen Professurprofile, die in den nachsten Monaten
ausgeschrieben werden.

Sind Sie an einer Karriere an der Hochschule Miinchen interessiert und verfligen Sie tiber die entsprechenden akade-
mischen und beruflichen Voraussetzungen? Dann bleiben Sie am Ball! Anderungen und Prazisierungen der Stellen-
ausschreibungen sind kurzfristig zu erwarten, sodass alle potenziellen Interessentinnen gebeten werden, die konkre-
ten und offiziellen Ausschreibungen in der Presse und auf der Homepage der Hochschule Miinchen
(http://hm.edu/allgemein/job_karriere/professuren.de.html) zu beachten.

Twyla Dawn WeixI

Business English

Mitarbeiterlnnen

Birgit Dittrich
Koordinatorin Student

Affairs, International
Office FK14

Kerstin Mesch

Fakultatsreferentin

Carolin Scheibel
Wissenschaftliche

Mitarbeiterin, Forschungs-
projekt ,C3-Alps”

Anja Tripp

Bereich Priifung
und Praktikum

Felix Hormann
Wissenschaftlicher

Mitarbeiter, Forschungs-
projekt ,C3-Alps”

Helga Nassif

Dekanat

Melanie Sturm

Studierendensekretariat

Evelyn Veltmann

Studierendensekretariat

Elias Butzmann

Wissenschaftlicher
Mitarbeiter, empirisch

~ 6konometrische Tourismus-

forschung

Andrea Hiibner

Dekanatsreferentin

Alexander Pesch
Wissenschaftlicher

Mitarbeiter, Hospitality
Management

Christina Tolkes
Wissenschaftliche

Mitarbeiterin,
Kulturtourismus

Roman Wildner

IT
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Die Fakultat

Lehrbeauftragte

an unserer Fakultat (eine Auswahl ...)

Cornelius Antor
Rechtsanwalt, BridgehouseLaw Munich
Wirtschaftsprivatrecht

Ines Baumer
Business Communication Skills

Guadalupe Bedregal de Zaefferer
Intercultural Training: Spanisch

Wendy Bell
Business Communication Skills

Francesca Bonomini
Italienisch

Dr. Erik Buhimann
Rechtsanwalt, BridgehouseLaw Munich
Wirtschaftsprivatrecht

Nieves Carbé Bacaicoa
Intercultural Training: Spanisch

Raquel Cano
Spanisch

Hector del Valle
Intercultural Training: Spanisch

Birgit Dittrich

Koordinatorin Student Affairs
Deutsche Kultur und Landeskunde fiir
internationale Austauschstudierende

Veronika Frankenberger
International HR Management: Englisch

Maximilian Frank
B.AS.S. Bengestrate Partner
Wirtschaftsprivatrecht

Encarnacion Guerrero Garcia
Spanisch

Alejandra Gonsebatt-Luber
Intercultural Training: Spanisch

John Richard Grounds
Business Communication Skills

Dr. Barbara Gotz
Wirtschaftsmathematik, Finanzierung
und Investition

Dr. Hanno Haiber
Flughafen Miinchen GmbH
Kompetenzfeld Luftverkehr

Liam Hogan
Intercultural Training: Englisch

Gertraud Huber
Tourism Destinations Worldwide

Andrea Hiibner
Dekanatsreferentin
Messeseminar ITB

Dr. Andreas Humpe
Finanzierung und Investition
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Frank-Ulrich John

Bayerischer Hotel- und Gaststattenverband
DEHOGA Bayern eV.

Destinationsfallstudie Kurort

Miriam Kimmich
Stromberger PR
PR in the tourism industry

Dr. Dirk Klaes
Wirtschaftsmathematik

Eva Kriiger
Google Germany GmbH
Kompetenzfeld E-Tourism

Erik A. Leonavicius

REINVENTIS

Existenzgrtindung: Grundlagen Innovations-
management & Unternehmensgriindung

Prof. Dr. Renate Link

Dozentin fiir Sprachen und

interkulturelle Kommunikation

Intercultural Challenges in the Tourism Industry

Kirsty MacEachen
Intercultural Communication: Englisch

Wolfgang Meier
Kosten- und Leistungsrechnung, Controlling

Chantal Nagat-Hoffmann
Franzésisch

Claus Nowak
Unternehmensberatung
Existenzgrtindung und Qualitdtsmanagement

Georg Overs
Tegernseer Tal Tourismus GmbH
Zielgebietsmanagement

Gloria Paatalo
Spanisch

Gianluca Pedrotti
Italienisch

Giinther Pichler

Deutsche Bahn AG
Kompetenzfeld Mobilitdts- und
Verkehrstradgermanagement

Cecilia Prusa
Intercultural Training: Spanisch

Willy Ratzinger

Agentur BWR GmbH
Kommunikation, Offentlichkeitsarbeit
im Tourismus

Dr. Luz Emilia Minera Reyna
Spanisch

Prof. Wolfgang Richter

Vorstand DRS Deutscher
ReisepreisSicherungsVerein VVaG

Reise- und Touristikrecht, Wirtschaftsprivatrecht

Armin Rodel
Accor Hospitality Germany GmbH
Unternehmenszusammenschliisse

Isabel Estivalis Romeo
Spanisch

Dr. Joaquin Ruano
Italienisch

Belén Clemente Ruiz
Spanisch

Nicky-Nils Seitz
Wirtschaftsmathematik

Hans Simon
onlineweg.de Touristik GmbH
E-Tourism Innovationen

Cord Sielemann
DB Services Stid GmbH
Kompetenzfeld E-Tourism

Nela Softic
Rechtsanwaltin
Wirtschaftsprivatrecht

Kay Strobl
Deloitte & Touche GmbH
Hospitality Management & Consulting

Niels Steinert
Finanzierung und Investition

Charles Stone
Business Communication Skills

Axel Student
T.PI. touristic projects GmbH
Tourismusmanagement

John Susser
Wirtschaftsmathematik

Susanne Taylor
Intercultural Training: Englisch

Toedt Michael
CRM in der Hospitality-Branche

Sybille Wiedenmann
Zielgebietsmanagement, Touristik

Yan-Dong Xu
Intercultural Training: Englisch

Internationale Gastdozentlnnen

Prof. Dr. Desiderio

Garcia Almeida
Universidad de Las Palmas
de Gran Canaria

Geoffrey Bird, Ph.D.
Royal Roads University, Canada

Prof. Dr. William
C. Gartner, Ph.D.

Dr. Vicki Schaffer

Unsere Absolventen 2013:
Herzlichen Gluckwunsch!

Bereits in Vorfreude auf
die Aftershowparty nach
der feierlichen
Zeugnisverleihung.

@ Christoph Wacker

University of Minnesota, USA

University of the Sunshine
Coast (USC), Australia

Fulminanter Bachelorabschlussball im
GOP Varieté Theater Miinchen: Uber 100
Absolventinnen feierten zusammen mit

ihren Professorinnen und Familienangehori-

gen den Abschluss ihres Studiums an
Europas grolter Fakultat fir Tourismus.

@ Christoph Wacker

Die Fakultat
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Wie bin ich —und wenn ja, warum?

igentlich bin ich ja ganz toll. Ich bin iberall, an allem interessiert, aufgeschlossen, ja, auch grof3-
E zligig und gebe bei guter Bedienung auch mal ein kleines Trinkgeld extra. Nattrlich war ich schon
mal auf dem Roten Platz und im Petersdom, habe den putzigen Balztanz der Blaufufstélpel auf
Galapagos bestaunt und die Lowen in Ngorogoro-Krater bei der Siesta beobachtet. Und nebenbei
die Natur bewahrt.

Sicher, ich kann mich auch mal gehen lassen (auch die Sau rauslassen) am Balneario 7, ich kann
mit Russen kampftrinken und in Rioja feine Weine verkosten. Ich hatsche auf dem Jakobsweg nach
Santiago de Compostela (weil ich vielleicht das mit der Sau rauslassen wieder gut machen muss),
stehe ehrfiirchtig vor gotischen Kathedralen und ztinde drinnen fiirs Seelenheil noch ein Kerzlein
an. Wo immer ich bin, versuche ich die landestypischen Speisen (Eisbein mit Sauerkraut auf Mal-
lorca), trinke Shiarz in Stidafrika, ein Schlenkerla in Bamberg und esse weifse Triiffel in Alba. Wenn
ich denKilimandscharo besteige, schaffe ich Arbeitsplatze fiir die Trager, die mir das Essen und den
Schlafsack auf 6000 m Hohe transportieren und bin ihnen auch sehr dankbar. Selber hitte ich das
ganze Zeug nicht schleppen konnen. Wo immer ich hinfahre, ich bringe Geld mit, meist Devisen,
und erzdhle dann zu Hause von der Schonheit des Landes, den freundlichen Menschen und der ein-
zigartigen Kultur. Ein fairer Tausch.

Ich bin der ideale Tourist. Ich bin ganz toll.

Ich denke, Reisen verbindet, fordert die Freundschaft zwischen den Volkern, schafft Vorurteile ab.
An mir (und an allen anderen Reisenden) konnen die Leute etwas verdienen und ihre Kinder in die
Schule schicken. In Bangladesch kdnnen sie mir ein T-Shirt verkaufen und in Kenia einen geschnitz-
ten Elefanten. Ich liebe Souvenirs! (Ich mag auch die kleinen Plastikgondolas mit Beleuchtung far
den Kaminsims.) Ich schliefle auch gerne Freundschaften. Meiner Reiseleiterin aus der Mongolei
schicke ich gerne ein Erinnerungsfoto, das freut sie dann.

Und jetzt kommen sie und sagen: Du bist iiberhaupt nicht toll. So geht das nicht. Was du tust
ist nicht nachhaltig! (Warum eigentlich? Ich bin einer der Guten!) Sie sagen, das ist nicht integrativ,
nicht sozialvertrdglich, du zerstorst die Natur, mit einem guten Trinkgeld kannst du die Kultur auch
nicht retten. Ein sanfter Tourist sieht anders aus, er ist kein aufgeblasener, kreditkartenwedelnder
Pseudokolonialist wie du. Du fiihlst dich toll, wenn du deinen Flug von Miinchen nach Neuseeland
aus deiner Portokasse bei atmosfair kompensierst, ganz toll, der moderne Ablasshandel: Wenn das
Geld am Konto klingt, die Welt aus der Erwarmung springt! Keinen Schritt mehr vor die Tiir, bevor
du nicht den Katechismus der modernen Reiselehre auswendig kannst: umweltkonforme Giitesiegel
im Tourismus! Hinsetzen. Nachsitzen. Pauken!

Reisen im Einklang mit den Grundsatzen der Nachhaltigkeit. Oder willst du weiter auf Kosten
der Natur dein lacherliches Fernweh stillen? Oder willst du vielleicht wirklich noch in Hotels tiber-
nachten, deren Angestellte in keiner Gewerkschaft sind? Hast du eigentlich das Protokoll von Rio
nicht gelesen? Hast du je die lokale Bevolkerung nach ihren Interessen befragt? Hast du dir je tiber-
legt, wie viel Wasser man in Athiopien braucht, um deinen licherlichen Cappuccino zu produzieren?

Doch keine Angst, alles wird gut. Du musst mir nur vertrauen, ich bin dein Umweltsiegel, ich bin

dein Blauer Engel, ich bin dein griiner Punkt im Tourismus. Ich bin fair und gerecht, ich verschaffe
dir ein gutes Gewissen, ich weif}, was die Ndherin in Bangladesch verdienen muss und der Kaffee-
bauer, ich weifd um die Befindlichkeit der Korallenriffe und kenne die Brutzeiten der Raufufthiithner.
Ich kenne mich aus mit Schneekanonen in den Alpen und Flutlichtgolfen in Dubai. Ich bin dein
Kompass und Navigator. Ich bin der Engel, der dich vor den grofiten Reisestinden bewahrt, ich bin
dein gutes Gewissen. Ich bin der, der dich als Reisender auf sicheren Pfaden durch die Welt fiithrt.
Ich bin der, mit dem du reden kannst wenn du einsam auf dem Balkon sitzt, in keinem Flieger und
nicht am Balneario 7. Ich bin dein gutes Gewissen. Ich bin ganz toll. Ich bin dein Umweltsiegel.
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Kompetenz, auf die man
sich verlassen kann.
|ederzeit.

Heute New York, morgen Bangkok. Mit unserer Jahres-Versicherung begleiten
wir Sie an 365 Tagen im Jahr. Weltweit.

Information und Buchung in Ihrem Reisebtiro oder unter www.erv.de

Der Reiseversicherer der ERGO
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Meine Reiseversicherung
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SMUC:KURZ UND GUT!

In rasanten 30 Minuten von Flugzeug zu Flugzeug. Das gibt es nur am Flughafen Miinchen:
eine Drehscheibe der Prézision, der Verldsslichkeit und Schnelligkeit. Der schénste und

sympathischste Hub fiir alle. Munich Airport — Best of Europe.
* Skytrax Passagierumfrage 2005 — 2013

www.munich-airport.de Flughafen
Miinchen

Service nonstop




