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Einleitung

.. WIESO BRAUCHT DER
TOURISMUS IN SUD-
TIROL EINE ZUKUNFTS-
STUDIE?

Im Rahmen der (wahrscheinlich) umfangreisten und vielsei-
tigsten Analyse der Sudtiroler Tourismusbranche haben sich
Experten des Institutes fiir Regionalentwicklung von Eurac
Research im Auftrag des Institutes fuir Wirtschaftsforschung
der Handelskammer (WIFO) Bozen und in enger Zusammen-
arbeit mit dem Hoteliers- und Gastwirteverband (HGV) Stid-
tirol und Innovation Development Marketing (IDM) Sudtirol
sowie unter Involvierung von touristischen Leistungsanbietern
und Vertretern der Tourismusorganisationen mit der touristi-
schen Zukunft Stdtirols auseinandergesetzt.

Tourismus ist eine Querschnittsbranche, welche viele Bereiche
bertihrt und unterschiedlichsten Wechselwirkungen ausgesetzt
ist. Die Intention des Projektes war es, eine Grundlagenstudie
zu schaffen, welche einen Gesamtiiberblick iiber den Ist-Zu-
stand des Tourismus in Sitdtirol bietet und mit einem Ausblick
sowie Handlungsempfehlungen fur die Zukunft verbindet. Da-
bei spielen Schwachen und Risiken eine ebenso wichtige Rolle
wie Starken und Chancen. Wie kénnen die Chancen geniitzt
und die Stédrken ausgebaut werden? Wie verandern sich Markte
und Rahmenbedingungen und wie ist darauf zu reagieren? Wie
kann bedrohlichen Entwicklungen friihzeitig Einhalt geboten
werden?

Ein Kernauftrag der vorliegenden Studie war die Definition von
MaRnahmen und Interventionen, welche Siidtirol mit Perspek-
tive 2030 als Tourismusdestination wettbewerbsfahig halten
bzw. dessen Wettbewerbsfahigkeit weiter ausbauen kénnen.
Das Jahr 2030 wurde deshalb ausgewahlt, weil es eine mittel-
bis langfristige Planungsdistanz ist, bis zu deren Ablauf heute
getdtigte Investitionen und heute gesetzte politische MaRnah-
men ihre Wirksamkeit umfassend entfalten kénnen.

Um diesbezuigliche Einschdatzungen vornehmen zu kénnen,
war es unerldsslich, sich sowohl mit der heutigen Ausgangs-
situation des Tourismus in Stdtirol als auch mit den fir die
Zukunft anstehenden Herausforderungen im Alpenraum und
den sich abzeichnenden Marktentwicklungen und gesell-
schaftlichen Trends auseinanderzusetzen. Die Herkunftslander
unserer Gaste (sprich: die Markte), die Rahmenbedingungen
und auch Sudtirol selbst sind einer stetigen Veranderung unter-
worfen. Genauso wie sich die Lebensqualitat, die Erwartungen
und Probleme der Einwohner Stidtirols dndern, sind auch die
Lebensstile, Reisemotive und Reisemuster unserer Gaste nicht
auf immer und ewig stabil und gleichbleibend. Sich andernde
6konomische, politische und klimatische Rahmenbedingungen
tun ein Ubriges.

Dieser standige Wandel auf den verschiedenen Ebenen der
Gesellschaft hat zur Folge, dass neue Herausforderungen fuir
den Tourismussektor in Stidtirol entstehen und erfordert, dass
sich die involvierten Akteure gemeinsam friihzeitig Gedanken
machen, wie dieser Wandel proaktiv gestaltet werden kann.



> HERAUSFORDERUN-
GEN DES TOURISMUS
IN SUDTIROL MIT
PERSPEKTIVE 2030

BLEIBEN WIR SEHNSUCHTSORT?

Sudtirol hat wunderschéne Naturlandschaften und interes-
sante kulturelle Eigenheiten zu bieten. Es bedient damit die
Sehnstiichte vieler Menschen. Stidtirol als Sehnsuchtsort zu
bewahren, hdngt von den Menschen ab, die dort leben, und
ebenso von den Gasten, die das Land besuchen. Viele unserer
Géste kommen aus dem urbanen Umfeld. Das Landliche und
die Berge Uiben zweifellos einen besonderen Reiz auf Stadt-
bewohner aus. Vieles deutet daraufhin, dass in Zukunft eher
noch mehr Menschen in Stadten leben als heute. Das sind gute
Voraussetzungen fiir den Sehnsuchtsort Stdtirol. Die Vision,
Stdtirol zum begehrtesten Lebensraum zu machen, geht noch
einen Schritt weiter. Gaste sollten es sich nicht nur vorstellen
kénnen, in Stdtirol Urlaub zu machen, sondern auch hier zu
leben. Doch was wiirde passieren, wenn Stdtirol tatsachlich
zum begehrtesten Lebensraum werden wiirde? Wiirde der
Lebensraum dadurch sogar an Begehrlichkeit verlieren? Im
Gegensatz zu Wiinschen ist fuir das Aufrechterhalten einer
Sehnsucht die Nichterreichbarkeit Voraussetzung. Die Frage
wird sein: Wie kénnen Sudtirols Identitdt(en) in ihrer Eigen-
tumlichkeit bewahrt werden, wenn sie gleichzeitig immer
begehrter werden?

KONNEN WIR ALPINE KOMPETENZEN
WAHREN?

Parallel zum Tourismus hat sich in Stdtirol ein bedeutender
technologischer Industrie- und Handwerkscluster rund um die
Bergkompetenz entwickelt, welcher auch als ,alpine Tech-
nologie* bekannt wurde. Dazu gehdren Seilbahnhersteller,
Produzenten von Gerdten der technischen Schneeerzeugung
wie auch Pistenpradpariergerdte und andere. Das gegenseitige
Befruchten und konstruktive Zusammenarbeit von Touris-

mus und dem Cluster der alpinen Technologien forderte die
Innovationstatigkeit und brachte beiden Gruppen derartige
Wettbewerbsvorteile, sodass sie am globalen Markt relevante
Akteure sind. Im Hinblick auf die Zukunft stellt sich die Frage,
in welche Richtung sich eine Zusammenarbeit von Tourismus
und der Industrie der alpinen Technologie unter sich &ndernden
Rahmenbedingungen weiterentwickeln kann, der Geist der
Zusammenarbeit vergangener Tage erhalten werden? Kénnen
wettbewerbsfahige Losungen fiir gemeinsame Herausforderun-
gen der Zukunft entwickelt werden?

RESORTS HIER, TOURISTISCHES
BRACHLAND DORT?

Der internationale Trend in der Tourismusbranche lduft auf

die zunehmende Schaffung von immer gréReren, auf ein
eingegrenztes Gebiet beschrénkte, Einheiten (Resorts) hinaus.
Diese versuchen, das gesamte touristische Leistungsspektrum
moglich aus einer Hand anzubieten und werden dabei auch
sehr professionell gefuihrt. Im krassen Gegensatz dazu werden
bestimmte Gebiete von den touristischen Strémen zunehmend
weniger berlihrt. Es entstehen nichttouristische Gebiete,
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Taler und Orte auch inmitten von hochtouristischen Regionen
wie Stdtirol. Als Folge dieses Auseinanderklaffens zwischen
hochprofessionellen Resorts und touristischem Brachland

kann fir manche der Zugang zu den Vorteilen des Tourismus
zunehmend schwieriger werden. Die Chance ist, dass diese
Entwicklungen Ruhezonen vom Tourismus bieten. Gleichzeitig
besteht die Gefahr, dass diese Entwicklung die gesellschaftliche
Unterstutzung fur den Tourismus schwécht.

WERDEN WIR HOTELRUINEN SEHEN?

Sudtirol weist einige illustre Beispiele von Hotelruinen auf.
Derzeit sind es zahlenm&Rig wenige. Gewisse Schwierigkei-
ten in der Hotellerie bringen aber das Risiko mit sich, dass es
in Zukunft mehr werden: Einerseits gelingt es den Hoteliers
nicht immer, die nachkommende Generation zu tiberzeugen,
den Familienbetrieb weiterzuftihren. Andererseits wird der
Wettbewerbsdruck bei schwierigen Rahmenbedingungen
immer stdrker, sodass viele Betriebe den Investitionsdruck und
den steigenden Kosten nicht mehr gewachsen sind. Als Folge
leidet die Rentabilitat und die Schuldenlast kann moglicher-
weise irgendwann nicht mehr bedient werden. Die Frage ist,
was passiert mit Beherbergungsbetrieben, welche sich nicht
mehr rentabel fihren lassen? Die Stidtiroler Raumordnung
lasst wenig Spielraum fur alternative Nutzungen jenseits der
touristischen Beherbergung. Verkauf kann eine theoretische
Option sein - aber was passiert, wenn sich kein Kaufer findet?
Ein Verwahrlosen der Immobilien gilt es aus landschaftséstheti-
scher und 6kologischer Sicht wohl jedenfalls zu verhindern.

WERDEN WIR ALPINE WILDHEIT
VERMARKTEN (MUSSEN)?

Reiseformen wie Camping und Aktivitdten rund um die freie
Bewegung in der Natur (Outdoor) sind in letzter Zeit zuneh-
mend attraktiv geworden. Das steigende Interesse an der Natur
und Landschaft fihrt dazu, dass Destinationen auch auf eigene
Faust erkundet werden wollen. Stidtirol bietet abseits des hoch-
alpinen Bereiches mehrheitlich ein geordnetes und kontrollier-
tes Naturerlebnis an. Muss auf die starker werdende Sehnsucht
nach natirlicher Wildnis und auf die romantische Vorstellung
des freien Erkundens der Alpen starker eingegangen werden?
Wenn ja, kann dies wohl kaum ein kompromissloses Offnen
sein, da hier verschiedene Interessen im Spannungsfeld von
Okologie, kulturellen Intimitdten und Markttrends beriick-
sichtigt werden missen.

Der Individual-
verkehr ist
sicherlich eine
der spiirbarsten
Belastungen des
Tourismus.

WAS PASSIERT MIT DEM
WINTERTOURISMUS?

Der Wintertourismus leistet
den groRten Wertschopfungs-
beitrag pro Gast unter allen
Saisonen. Er stagniert in Stid-
tirol und in den Alpen aber
auf hohem Niveau. Deswegen
ist die Frage allgegenwartig,
wie es mit seiner zukunftigen
Entwicklung aussieht. Zentrale Herausforderungen sind demo-
graphischer Natur im Sinne von schrumpfenden traditionellen
Maérkten und fehlendem Nachwuchs, aber auch klimatischer
und kostentechnischer Natur. Auf der anderen Seite schickt
sich China an, bis Mitte der 2020er Jahre zur groRten Skifahrer-
nation der Welt zu werden. Im Spannungsfeld dieser Rahmen-
bedingungen steht die Produktentwicklung im Wintertouris-
mus vor ganz besonderen Herausforderungen.

WIRD DER INDIVIDUALVERKEHR
UNERTRAGLICH?

Der Individualverkehr hilt in seinen Spitzen hohe Belastungen
fur Gaste und Einwohner in Stidtirol bereit. Dieser Individual-
verkehr umfasst Einwohner, Durchreisende und Giste Sudtirols
auf der An- und Abreise oder wahrend des Aufenthalts. Der
Individualverkehr ist sicherlich eine der spiirbarsten Belastun-
gen des Tourismus (,negative Externalitat“) mit Wechselwir-
kungen zur Tourismusgesinnung, aber auch zur Attraktivitat der
Tourismusdestination. Im Spannungsfeld von Klimazielen und
Klimawandel einerseits und der technologischen Innovationen
im Bereich Elektrifizierung und Automatisierung der Autos
andererseits gilt es sicherlich das zukiinftige Verhdltnis von
Individualverkehr und 6ffentlicher Mobilitét zu tberdenken.
Welche Rolle spielen Zuige, Busse, Seilbahnen, E-Bikes, E-Autos
und selbstfahrende Autos in einem intelligenten Mobilitats-
system der Zukunft?

SCHAFFT DER BRENNERBASISTUNNEL
ABHILFE? WAS BEDEUTET ER FUR DEN
TOURISMUS?

Eine der wichtigsten infrastrukturellen Investitionen in Stid-
tirol im Zeitraum bis 2030 betrifft die Errichtung des Brenner-
basistunnels. Wie kann sichergestellt werden, dass er wirklich
Abhilfe im Bereich des Durchzugsverkehrs bringt? Ebenso not-
wendig ist es, sich Gedanken dariiber zu machen, wie Stdtirols
Tourismus von dieser neuen Infrastruktur profitieren kann und



wie die Attraktivitat der Destination Sudtirol im Zuge dessen
weiter gesteigert werden kann. Im weiteren Sinne heift das,
dass es vor allem zu kldren gilt, welche Anbindungs- und An-
schlussmoglichkeiten zwischen der Hauptachse des Brenner-
basistunnels und den Nebentdlern sichergestellt werden
koénnen.

WIRD MOBILITAT UBERHAUPT ANDERS
AUSSEHEN?

Auf Grund der oben genannten Herausforderungen ist es not-
wendig sich Gedanken Uber alternative Mobilitatsformen- und
moglichkeiten zu machen. Sudtirol ist teilweise schon dabei,
auf umweltfreundliche, elektro-basierte Mobilitdt umzuriisten.
Auch Experimente mit wasserstoffbetriebenen Fahrzeugen
sind im Laufen. Stdtirol tut sicher gut daran, sich proaktiv mit
der Frage zu befassen, wie solche weltweiten technologischen
Innovationen und deren Schnelligkeit der Verbreitung die
Mobilitat der Zukunft beeinflussen werden. Mobilitdtsplane
und -investitionen sind gut, sie dirfen aber nicht von falschen
globalen Voraussetzungen ausgehen.

FINDET SICH NOCH (EINHEIMISCHES)
PERSONAL?

Die Gaste in Siidtirol schatzen sowohl Authentizitdt und Gast-
freundschaft als auch Professionalitédt der Dienstleistung. Ohne
Zweifel ist gutes Personal, welches diese Elemente vermitteln
kann, ein Erfolgsfaktor. Dabei spielt die Ausbildung eine wich-
tige Rolle, aber daneben miissen auch die Arbeitsbedingungen
im Blick behalten werden, um die Arbeitsplatze im Tourismus
insgesamt und in all seinen Teilbereichen attraktiv zu halten.

BRAUCHEN WIR NOCH PERSONAL?

Die Trends zu Mechanisierung und Automatisierung fiihren zu
einer immer groReren Prasenz von Robotern und Maschinen

in vielen Produktionsbereichen. Eine Reihe von Studien geht
davon aus, dass im laufenden Jahrhundert ein betréchtlicher
Teil der Arbeitsprozesse von Robotern tibernommen oder
anderweitig automatisiert werden. Wenngleich Dienstleistun-
gen wie der Tourismus hierfur etwas weniger anfillig sind, kann
die umfassende Prasenz der menschlichen Arbeitskraft auch in
diesen Bereichen unter Druck kommen. Das kann einen Verlust
von Arbeitsplatzen aber moglicherweise auch an Aufenthalts-
qualitat bedeuten. Denn gerade im Tourismus in Stdtirol
werden viele Werte tiber den zwischenmenschlichen Kontakt
realisiert.

Einleitung

KONNEN WIR NOCH WEITERHIN VON
UNSERER POSITION PROFITIEREN?

Bisher ist es der Sudtiroler Tourismusbranche sehr gut gelun-
gen, von ihrer strategischen Position an der Schnittstelle von
zwei groRen Méarkten (Deutschland und Italien) zu profitieren.
Raumliche und kulturelle Nahe (Zweisprachigkeit) sind hierftr
Grundvoraussetzungen. Was passiert, wenn einer dieser beiden
Markte aus welchen Griinden auch immer wegbrechen wiirde?
Der Tourismus in Sudtirol steht sicherlich vor der Herausfor-
derung, diese beiden groRen und wichtigen (und einfachen?)
Nahmaérkte auch in Zukunft zu pflegen; gleichzeitig aber durch
kleine aber stetige Schritte seine gefahrliche Abhangigkeit
sukzessive etwas zu verringern.

BEWAHREN WIR DIE BALANCE VON
IDENTITAT UND OFFENHEIT — ODER
RISKIEREN WIR ENTFREMDUNG?

Fest steht, dass auch die Wohnbevélkerung hinter dem
Tourismus in Siidtirol stehen miissen, um ihn attraktiv und
funktionsfahig zu halten. Um sich gegeniber den ,Fremden*
und ,Géasten” offen zu zeigen, missen sich Einheimische
letztendlich dem Tourismus wohlgesonnen sein. Aber auch die
touristische Attraktivitat Stdtirols hangt von seiner Authenti-
zitdt ab. Um diese Gesinnung im Spannungsfeld von Eigenheit
und Offenheit zu wahren, ist
es notwendig, dass der Gast
in keiner Situation als Bedro-
hung fur die ckonomische
und kulturelle Identitat des
Landes und seiner Teildestina-
tionen wahrgenommen wird.
Die Balance von Identitat und
Offenheit fir Neues gilt es zu
wahren.

von ldentitat
und Offenheit fiir

WAS WURDE EIN AUSTRITT ITALIENS AUS
DEM EURO BEDEUTEN?

Die politischen und wirtschaftlichen Entwicklungen in der
Europdischen Union haben an wahrgenommener Stabilitdt und
Abschéatzbarkeit verloren. Auch gravierende Veranderungen
wie ein Austritt Italiens aus der gemeinsamen europdischen
Wahrungsunion kénnen aus heutiger Sicht nicht ganz aus-
geschlossen werden. Was wirde dies fiir den Tourismus in
Stdtirol - mehrheitlich ein Exportgut — bedeuten und welche
MaRnahmen wéren im Fall des Eintritts eines solchen Szenarios
zu setzen?

ZUKUNFT TOURISMUS SUDTIROL 2030 10
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Neues zu wahren.



KENNEN WIR UNSERE GASTE VON
MORGEN?

Der demographische Wandel in Europa, speziell aber in
Deutschland und Italien fiihrt dazu, dass sich die Gesellschaft
aus einem wachsenden Anteil von &lteren Menschen zusam-
mensetzt. Auch Entwicklungen der Bevélkerungsabnahme sind
nicht auszuschlieBen, wenngleich die Migration hier abfedernd
wirkt. Alterung und Migrationsbewegungen werden dazu
fuhren, dass sich auch die Zusammensetzung der touristischen
Markte verandern wird. Fir die Zukunft wird es von Bedeu-
tung sein, auf diese neuen Gaste vorbereitet zu sein bzw. ihre
Bedurfnisstrukturen zu kennen. Neben Fragen der Produkt-
entwicklung und der Notwendigkeit von Marktforschung
gehort dazu auch, dass beispielsweise Barrieren fr dltere

und beeintrachtigte Menschen abgebaut werden.

BRAUCHEN WIR EINE RUCKBESINNUNG
AUF UNSERE STARKEN?

Langfristige Wettbewerbsvorteile kénnen oftmals durch das
Ausbauen und Valorisieren von Starken generiert werden. An
der Destination Sudtirol wird haufig kritisiert, sie sei nicht
innovativ (genug). Dabei stellt sich jedoch die Frage nach der
gewlnschten Richtung und Intensitdt von Innovation. Ist es

besser, die bestehenden Erfolgsfaktoren wie Wandern, Authen-
tizitat, regionale Produkte, landschaftliche Schénheit, Familien-

freundlichkeit und Gastfreundschaft zu erhalten bzw. mogli-
cherweise zu optimieren? Oder soll dieses Spektrum verstarkt
durch ganzlich neue Ansatze und Produkte erganzt werden?

1

BRAUCHEN WIR ETWAS MEHR FREIRAUM
FUR EXPERIMENTE?

Die Dachmarkenstrategie Stdtirols hat sicherlich zu einer
Zunahme strategischer Koharenz und Wiedererkennbarkeit der
Marke gefuihrt. Dennoch stellt sich die Frage, ob im Hinblick auf
die Zukunft des Tourismus in Stdtirol, der Freiraum fiir Expe-
rimente gestarkt werden musste. Mit Unternehmertum gehen
Risiko und die M&glichkeit des Scheiterns einher. Moglicher-
weise sind auch in Stdtirols Tourismus verstarkt MaBnahmen
zu setzen, sodass Menschen Lust darauf bekommen, Risiken
einzugehen; und dass sie nicht Angst davor haben brauchen, zu
scheitern. Stdtirols Tourismus darf keine Scheu vor Innovation
haben. Unternehmerische, kulturelle, architektonische und
produkt- sowie marktbezogene Experimente kénnen sicherlich
ihres dazu beitragen, dass Sudtirols Tourismus fiir gegenwarti-
ge und zukuinftige Herausforderungen anpassungsfahig bleibt.

GEHT ES OHNE JUNGE, URBANE GASTE?

Zweifellos handelt es sich hierbei um eine rhetorische Fra-
ge, denn: Natrlich geht es nicht ohne junge Géste, die aus
den stadtischen Ballungszentren nach Siidtirol in den Urlaub
kommen und uns hier mit neuen Entwicklungen und Trends
unmittelbar konfrontieren. Aktuell dominieren altere Gaste
und Familien unter den Gasten, welche ihren Urlaub in Sid-
tirol verbringen. Daneben haben sich gewisse Teildestina-
tionen um Jugend(gruppen)tourismus bemiht. Es sei dar-
auf verwiesen, dass es vielleicht gut ist, die Zielgruppe der
jungen, urbanen Gaste im Blick zu haben und sich mit ihnen



Sudtirol als Sehn-

suchtsort zu
bewahren, hangt

von den Menschen
ab, die dort leben

und ebenso von
den Gasten, die
das Land besu-
chen.

auseinanderzusetzen. Dies
zum einen, da es sich hierbei
moglicherweise um die Gaste
von morgen handelt. Noch
wichtiger erscheint aber der
Innovationsimpuls, der von
dieser Zielgruppe fur die Tou-
rismusentwicklung ausgehen
kann.

GELINGT ES, QUALITAT
ZU WERTSCHOPFUNG
ZU MACHEN?

Die Qualitat der Angebote
Sudtirols hat in den letzten

Jahren und Jahrzehnten bestandig zugelegt und dieser Zuwachs
kann durch die Dachmarkenfamilie entsprechend kommuni-
kativ verwertet werden. Dies gilt fir den Bereich der Beher-
bergung, aber genauso auch fiir die Bereiche der regionalen
Produkte, der Freizeitangebote, der Mobilitatsangebote etc.
Weniger gesichert als dieser bestandige Qualitdtszuwachs

der letzten Jahre scheint jedoch der Erfolg im Umwandeln der
Qualitat in Wertschopfung. Deswegen gilt es in Zukunft die
Balance aus Qualitat und Wertschopfung vermehrt kritisch im

Blick zu behalten.

BRAUCHEN WIR EIN ERWEITERTES

QUALITATSVERSTANDNIS?

Die Qualitdt der Angebote hat im Durchschnitt deutlich
zugenommen, das Qualitdtsverstandnis verandert sich aber
im Zeitverlauf. Die Akteure der Tourismusbranche werden sich
damit beschaftigen missen, was die eigenen Zukunftsvorstel-
lungen und jene der Géste in punkto Qualitatsanforderungen
sein werden und wie Leistungen in Zukunft gemessen werden.
Online-Bewertungsportale haben uns das deutlich vor Augen
geftihrt. Im Zuge dessen wird die Frage der Zukunftsfahigkeit
der Sterneklassifizierung genauso zu diskutieren sein wie die
noch ehrlichere Differenzierung regionaler Produkte durch die
Beriicksichtigung des ganzen Bearbeitungsprozesses.

WERDEN WIR GASTFREUNDLICH

BLEIBEN?

Professionelle Gastfreundschaft kennzeichnet gutes touris-
tisches Personal. Das heit: Neben dem wesentlichen Faktor
»Professionalitdt” gehort auch der Faktor ,Gastfreundschaft“ zu
einer Arbeitskraft im Tourismussektor. Dartiber hinaus gibt es

Einleitung

aber auch eine ,generalisierte Gastfreundschaft“ der Wohn-
bevélkerung des Landes. Diese hat Sidtirol sicherlich in den
letzten Jahrzehnten ausgezeichnet. Die Frage wird sein, ob es
uns gelingt, die vielen Gleichgewichte rund um den Tourismus
in den kommenden Jahren derart beizubehalten, sodass Frau
Sudtirolerin und Herr Stidtirol auch in Zukunft dem Gast mit
Offenheit, Respekt und Freundlichkeit begegnen.

KONNEN UND SOLLEN WIR DER
»BEGEHRTESTE LEBENSRAUM* WERDEN?

In Verbindung mit Stdtirols Dachmarke ist die Rede von der
Vision, Stidtirol zum begehrtesten Lebensraum Europas zu
machen. Zweifellos hat Stidtirol das Potential, ein begehrter
Lebensraum zu sein. Vielleicht ist es im Sinne des Wahrens

von komplexen Gleichgewichten aber einfacher, wenn Sudtirol
zwar sehr begehrt ist, gleichzeitig aber auch nicht derart
begehrt wird, dass diese Begehrlichkeit es irgendwann weniger
lebenswert macht. Denn dass das Wechselspiel von Gasten und
Wohnbevélkerung fragil ist, steht auBer Zweifel.

13 DIE ERLEBNISBUNDEL
SUDTIROLS
(EXPERIENCE BUNDLES)

Touristisches Reisen hat mit Erlebnissen zu tun. Natiirlich sind
Infrastrukturen und Dienstleistungen ebenso Grundpfeiler des
Tourismus. Es sind aber vor allem die zumeist mit Emotionen
verknipften Erlebnisse wahrend der Inanspruchnahme einer
Dienstleistung, welche sie zu etwas Besonderem und zu etwas
Erinnernswertem machen. Im Zentrum eines Projektes, welches
die Wettbewerbsfahigkeit und Attraktivitat des Tourismus in
Sudtirol starken will, muss deswegen die Frage stehen, wie das
touristische Erlebnis fur den Gast in Suidtirol optimiert werden
kann.

Diese Grunduberlegung geht auf das Konzept der ,,Experience
Economy* von Joseph Pine und James H. Gilmore zurtick (Pine/
Gilmore, 1999). Die Theorie besagt, dass es bei der Inanspruch-
nahme einer Dienstleistung selten nur um die Dienstleistung
selbst geht, sondern zumeist auch um das Erlebnis wahrend der
Inanspruchnahme dieser Dienstleistung. Das bedeutet, dass
die Dienstleistung durch die Verkntpfung mit Erlebnissen eine
bedeutende Wertsteigerung erfahrt. Die Zahlungsbereitschaft
des Kunden steigt dabei oftmals in einem Ausmaf, das weit
tber dem eigentlichen Wert der Dienstleistung liegt.

Eine touristische Reise setzt sich aus einer Viel-

zahl von Dienstleistungen zusammen; dazu gehoren
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Saison
(wann reisen)

ABB. 1:
Bauste.me"emes Herkunft
Erlebnisbiindels
(woher kommen)
|

Transportdienstleistungen, Unterkunft, Aktivitaten, Verpfle-
gung und das Ausleihen von Geraten und Hilfsmitteln, um nur
einige zu nennen. Genauso ist das touristisches Erlebnis keine
einfaltige Einheit, sondern ein facettenreiches Biindel von
Erlebnissen.

Die Erlebnisblindel (Experience Bundles) stehen im Kern dieser
Studie. Wenngleich es viele Gemeinsamkeiten gibt, sind diese
Erlebnisbiindel nicht zwangslaufig einheitlich fir ganz Sudtirol.
Deswegen zielte das Projekt darauf ab, Stdtirol zunachst in
seine Erlebnisbtndel zu zerlegen, um Gemeinsamkeiten und
Unterschiede unterhalb der Dachmarkenebene, sozusagen

auf Produktebene, feststellen und dann optimieren zu kén-
nen. Die gesamtstidtiroler Dachmarkenebene wére hierfir zu
unscharf und unspezifisch gewesen; zumal viele Instrumente
der Steuerung, Koordinierung und Verbesserung von Produkten
darunter ansetzen. Wichtig ist
es zudem, aus der Sicht des
Gastes die zentralen Pro-

Ein touristisches dukt-Markt-Raum-Kombinati-
. onen Siidtirols zu definieren.

Erlebnis setzt

sich aus einer

Vielzahl von

Dienstleistungen

zusammen.

3

Reisemotive
(warum reisen, was suchen)

Attraktions-
punkte
(was genau
besichtigen)
Raum
(wo reisen)

Die Studie verfolgte eine datengetriebene Aufschlisselung
in Experience Bundles, welche aber mit den Stakeholdern
diskutiert und abgeglichen wurden.

Folgende fuinf Elemente wurden als Bausteine eines Erlebnis-

biindels herangezogen (SIEHE ABB. 1):

1. REISEMOTIVE: Was sucht ein Gast? Warum reist er in ein
bestimmtes Gebiet?

2. ATTRAKTIONSPUNKTE: Was genau besichtigt er? Uber
welche Dienstleistungen und Infrastrukturen wird das
Reisemotiv erfullt?

3. RAUM: Wohin reist der Gast, um seine Bediirfnisse zu
erfiillen? Welcher Raum entspricht seinen Anforderungen?
Was ist der Bewegungsraum des Gastes?

4. HERKUNFT: Woher kommt der Gast, was ist sein alltagliches
Lebens- und Arbeitsumfeld? Was sagt die Herkunft eines
Gastes tiber sein Urlaubsverhalten aus? Was sucht er, was
macht er, was besucht er?

5. SAISON: Wann reist der Gast? Im Sommer oder im Winter?

Werden nun alle fiinf Elemente miteinander kombiniert und
gleichzeitig in Betracht gezogen, so lassen sich wesentliche
Erlebnisbiindel fiir Siidtirol ableiten.

Bevor die finalen vier Experience Bundles definiert wurden, hat
man im Zuge der Studie auch mit anderen Lésungen experi-
mentiert, etwa mit sechs Elementen. SchlieRlich hat man sich
aber trotzdem auch die Anzahl von vier geeinigt, um sowohl die
Einfachheit als auch die Prézision der Prisentation der Daten
zu garantieren.



Infobox 1

Einleitung

Die Struktur der Studie

Um mit Blick auf 2030 Chancen und Gefahren fir Stdtirols Tou-
rismus auszuloten, wurde die Studie in vier Phasen unterteilt.
Hauptziel der ersten Phase war das Erfassen der aktuellen
Situation des Sidtiroler Tourismus. In der zweiten Phase, der
Analyse von Mikro- und Makrotrends im Alpenraum und auf
ausgewahlten Markten, wurden Hinweise und Signale zu mog-
lichen zukinftigen Entwicklungen gesammelt. Die dritte Phase
erarbeitete Starken- und Schwachenprofile fiir ausgewahlte
Teilbereiche des Tourismus in Stdtirol. In Phase vier wurden
schlieRlich auf Grundlage der drei vorhergehenden Schritte
die Handlungsempfehlungen definiert.

DIE VIER PHASEN DER STUDIE

Phase I: Analyse des Status quo und Definition
von Experience Bundles und Zielgruppen

Ziel dieser Phase war es, anhand eines Methodenmixes, ein
moglichst ganzheitliches Bild des Ist-Zustandes des Touris-
mus in Stdtirol zu erarbeiten. Dabei wurde der Tourismus in
Sudetirol in seine Kernprodukte (Experience Bundles*) zerlegt,
um eine Analyseebene einzuschieben, die es ermdglichte, die
Destination Stdtirol auf Produktebene greifbar zu machen und
dadurch die Anwendung betriebswirtschaftlicher Instrumente
zu erleichtern. Hierfiir galt es unter anderem, die bestehende
Literatur zu analysieren, statistisches Datenmaterial auszuwer-
ten, Umfragen durchzuftihren und das Suchverhalten der Gaste
im Netz zu betrachten.

Phase II: Analyse der Mikro- und Makrotrends

In dieser Phase wurden eventuelle zukiinftige Entwicklungen
ausgewahlter Zielmarkte und Zielgruppen des Tourismus in
Sudtirol und mégliche Auswirkungen solcher Trends auf den
Alpenraum erfasst. Hierfiir wurden zum einen Scoutings, Lokal-
augenscheine und qualitative Interviews mit Lead-Usern und
Marktkennern in den Zielmarkten durchgefiihrt. Ergdnzt wurde
dieses Trend-Scouting um eine Delphi-Analyse mit lokalen und
internationalen Tourismusexperten, welche zu spezifischen

Entwicklungen und Reaktionsméglichkeiten in den relevanten
Themenbereichen (von Mobilitat tiber Bildung und Ausbildung
bis hin zu Umweltfragen sowie Produktentwicklung und Mar-
keting) befragt wurden. Diese Phase hatte zum anderen auch
6konomische, politische und soziokulturelle Makroentwick-
lungen im Blickfeld und zog Riickschliisse auf die Werttreiber
(Value-Drivers) des Tourismus in den Alpen und in Sudtirol.

Phase Ill: SWOT-Analyse des strategischen

Status quo

In Bezug auf die im vorhergehenden Schritt ermittelten Markt-
trends der Zukunft wurde der Status quo einiger relevanter
Querschnittsfelder des Tourismus in Stidtirol zusammenfas-
send eingeschatzt. Diese Einschatzung erfolgte in Form einer

SWOT-Analyse, um die
Starken und Schwéchen
der aktuellen Situation
sowie ihre Chancen und
Risiken herauszuarbei-
ten. Zur Erarbeitung der
SWOT-Analyse wurde

in thematischen und
produktspezifischen
Fokusgruppen gearbeitet.
Die Fokusgruppen wurden
aus direkt betroffenen Ak-
teuren diverser Branchen
und Bereichen entlang der
Wertschopfungskette des
Tourismus in Stdtirol ge-
bildet. Die direkte Partizi-
pation der Akteure konnte
zu einer grolReren Akzep-
tanz der zu erarbeitenden
Ergebnisse fuihren und in
Folge die Operativitat der
Ergebnisse verbessern.

EXPERIENCE

Experience Bundles sind
Blindel von Faktoren, wel-
che das gesamttouristische
Erlebnis ausmachen. Dazu
gehdren unter anderem
Reisemotive und Interes-
sen, Attraktionspunkte,

auf welche das Interesse
fokussiert, Bewegungs-
Rdume (,Destinationen*),
die Herkunft der Gaste und
die zeitlichen Komponenten
der Reise wie etwa Saison
oder Aufenthaltsdauer.

(Quelle: Pine/Gilmore, 1999)
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Koordinierung der Stakeholder

WIFO HGV SMG LTS VPS SBB ASTAT

Phase IV: Ableitung der Handlungs-
empfehlungen

Auf Grundlage der geleisteten Vorarbeit wurden in dieser
letzten Phase unter Beriicksichtigung wichtiger Themenbe-
reiche strategische sowie operative Handlungsempfehlungen
abgeleitet. Dieser Schritt erfolgte in Abstimmung mit den
projektbegleitenden Stakeholder-Gruppen (,,Steuerungsgrup-
pe“ und ,Abstimmungsgruppe®), wo wichtige Interessenstrager
des Stdtiroler Tourismus vertreten waren. Die gemeinsame
Diskussion sollte der Sicherstellung von Akzeptanz und Umset-
zung dienen.

15




Einleitung

Der Tourismus in Suidtirol steht
vor der Herausforderung, die
beiden grof3en und wichtigen
Nahmarkte - DE und IT - auch
in Zukunft zu pflegen; gleich-
zeitig aber durch kleine aber
stetige Schritte seine Abhdngig-
keit sukzessive zu verringern.
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Infobox 2

Methoden

Fur die Erhebung und Auswertung des Datenmaterials wurde
wendeten Methoden und Vorgehensweisen zusammenfassend
dargestellt, die Ergebnisse werden in einem eigenen Kapitel
behandelt. Die Reihenfolge der Darstellung der Methoden sagt
nichts tber deren zeitlichen Anwendungsbezug im Projekt oder
deren Wichtigkeit fuir die Studienergebnisse aus.

ONLINE-UMFRAGE UNTER SUDTIROLS
BEHERBERGUNGSBETRIEBEN
Im Juli 2015 wurde eine Online-Umfrage unter den Beherber-

gungsbetrieben in Stdtirol durchgefiihrt. Insgesamt wurden
20 zum GroRteil geschlossene Fragen gestellt. Unter anderem

METHODEN-

Unter Methodenmix ist
zumeist eine Kombination

aus qualitativen und quanti-

tativen Datenerhebungen
gemeint. Im Rahmen des
Projektes wurden unter
anderem Interviews und
Workshops durchgefiihrt,
auf Telefonumfragen und
onlinebasierte Umfra-
gen zurtickgegriffen, das
Online-Suchverhalten ana-
lysiert und Feldforschung
betrieben.

(Quelle: Creswell, 2013)

sollten die Befragten aus
einer touristischen Optik
Einschdtzungen abge-
geben, hinsichtlich der
Themen und Markte (und
deren Kombination), der
relevanten Veranstaltun-
gen und Attraktionspunkte
in Stidtirol, der Positionie-
rung der Dachmarke ,Stud-
tirol“, des Innovations- und
Informationsverhaltens
der Betriebe, sowie der
Herausforderungen fur die
Zukunft des Tourismus in
Sudtirol. Es konnten 779
verwertbare Fragebogen
uber alle Unterkunfts
typen Sidtirols hinweg
gesammelt werden, was
einer Abdeckung von etwa
insgesamt 8 Prozent der
Stdtiroler Beherbergungs-
betriebe entspricht.

Die Verteilung der Fragebogen auf die Teilregionen Sudtirols
entsprach weitestgehend der realen Verteilung der Unter-
kunftsbetriebe in Stidtirol. Groden und Alta Badia sind leicht
unterreprasentiert, das Meraner Land und Hochpustertal
hingegen leicht Uberreprasentiert. Auch die Verteilung der
Fragebogen auf die Beherbergungstypen entsprach weitest-
gehend der realen Verteilung der Unterkunftsbetriebe in
Stdtirol. 4-5-Sterne-Betriebe und 3-Sterne-Betriebe sowie
Urlaub-am-Bauernhof-Betriebe sind leicht Uiberreprasentiert,
Privatquartiere und 1-2-Sterne-Betriebe etwas unterrepra-
sentiert. Aufgrund der recht guten Wiedergabe der realen
Verteilung in der Stichprobe wurde von einer dartiber hinaus
gehenden Gewichtung der Daten abgesehen.

TELEFON- BZW. EMAIL-UMFRAGE UNTER DEN
TOURISMUSORGANISATIONEN IN SUDTIROL

Im April und Mai 2015 wurden alle Direktoren, Prasidenten oder
Buroleiter der Tourismusvereine Siidtirols per Telefon nach den
drei Themen befragt, welche nach ihrer Einschatzung am meis-
ten ihren jeweiligen Ferienort charakterisieren. Die Themen
konnten von den Befragten ungestiitzt genannt werden und

in weiterer Folge zweistufig, in 32 Unter- und zehn Oberkatego-
rien untergliedert. Basierend auf diesem ersten Ergebnis wur-
den im Juni 2015 die Tourismusverbande per Email angefragt,
maximal funf die Ferienregion charakterisierende Themen (z.B.
Landschaft, Kulinarik, Sportangebot etc.) aus einer vorgegebe-
nen Kategorienliste auszuwahlen und zu rangreihen. Zudem
wurden die Tourismusverbdnde nach maximal acht besonders
wichtigen Attraktionspunkten und Veranstaltungen fiir ihre
Ferienregion befragt. Furr diese Nennungen sollten sie eine Ein-
schatzung beztiglich des Einflusses der Attraktionspunkte und
Veranstaltungen auf die Reiseentscheidung vornehmen.




Es wurden die
Google-Such-
anfragen mit
Siidtirol-Bezug
im Zeitraum von
2014 bis 2015
analysiert.

ERMITTLUNG DES ONLINE-SUCHVERHALTENS
ZU SUDTIROL

Im Rahmen der qualitativen Datengewinnung fur das Projekt
wurde das Online-Suchverhalten auf google.de, google.it und
suedtirol.info tiber einen langeren Zeitraum beobachtet. Es
ging in erster Linie um die Analyse der Themen, nach welchen
im Zusammenhang mit Sudtirol gesucht worden war. In einem
weiteren Schritt wurden diese Themen den Ferienregionen
Sudetirols zugeordnet.

Suchverhalten auf google.de und google.it

Mit Unterstiitzung der Partner von DestinationIndex wurden
die Google-Suchanfragen mit Sudtirol-Bezug im Zeitraum

von Juni 2014 bis Juni 2015 (12 Monate) analysiert. Ziel war es,
zu ermitteln, welche Themenschwerpunkte von Seiten der
Suchenden, mit welcher Ferienregion in Verbindung gebracht
wurden, wobei deutsche

und italienische Suchanfra-
gen berucksichtigt wurden.
Als Datenbasis wurden
nahezu 7.000 Keywords
verwendet (Quellen: Google
AdWords Keyword Planner,
Keyword-Kombinationen und
Empfehlungen in mehr als
zwei Jahren DestinationIn-
dex-Nutzung). Entsprechend
wurden die Keywords, soweit
eindeutig moglich, einer Feri-
enregion sowie einem Thema
zugeordnet (z.B. wurde der
Suchbegriff ,Ortler” der Kate-
gorie ,Landschaft* und dem
Raum ,Vinschgau* zugeteilt). AuRerdem wurden auf der Grund-
lage des Google AdWords Keyword Planners (google.de und
google.it) die durchschnittlichen monatlichen Suchvolumina
beziffert. Keywords mit durchschnittlich unter zehn Suchanfra-
gen pro Monat wurden nicht berticksichtigt. Die tatsachlichen
Suchanfragen kénnen von den mithilfe des Google-Werkzeugs
ermittelten Zahlen leicht abweichen.

Klickverhalten auf suedtirol.info

Mit Unterstiitzung der Stidtirol Marketinggesellschaft SMG
(heute: IDM Siidtirol) konnte das Klickverhalten nach Themen
und Ferienregionen auf dem Portal suedtirol.info - aufge-
teilt auf die unterschiedlichen Markte - untersucht werden.

Einleitung

Ausgehend vom sogenannten ,,organischen Traffic* auf der
Homepage (Startseite des Portals suedtirol.info), d.h. ausge-
hend von den Personen, die tiber die Homepage einsteigen
und nicht von Suchmaschinen ausgehend unmittelbar auf
Unterseiten landen, wurde das Klickverhalten der Nutzer in
Bezug auf die als zweites angeklickte Seite bzw. ,Second Page*
analysiert (fur die Jahre 2012 und 2014, sprich 01.01.-31.12.2012
und 01.01.-31.12.2014). Dabei interessierte vor allem die Auftei-
lung der Nutzer-Klicks auf die einzelnen Themen und Teilregio-
nen Stdtirols. Berlicksichtigt wurden neben Stidtirols Haupt-
markten Deutschland und Italien, auch Osterreich, Schweiz,
GroRbritannien, Niederlande, Tschechien und Polen.

Eine analoge Untersuchung wurde ebenso mit der Plattform
suedtirolerland.it durchgefiihrt. Die daraus resultierenden
Daten liegen dem Untersuchungsteam vor, flossen aber nicht
in den gegenstandlichen Bericht ein.

CLUSTERANALYSE ZUR KONSTRUKTION
DER EXPERIENCE BUNDLES

Eine Cluster-Analyse ist ein exploratives statistisches Verfah-
ren welches datengetriebe Ahnlichkeiten und Unterschiede
zwischen Objekten ermitteln kann. Im Detail werden bei einer
Cluster-Analyse unterschiedliche Objekte unter Berticksichti-
gung aller in die Analyse eingebrachten Variablen so gruppiert,
dass die Unterschiede (,,Varianz“) innerhalb der Gruppen
moglichst gering ist und gleichzeitig die Varianz zwischen

den Gruppen méglichst groR wird. Diese Gruppen werden
allgemein ,,Cluster“ genannt und in der vorliegenden Studie
aufgrund der betrachteten Variablen als , Experience Bundles*“
(Erlebnisbiindel) interpretiert (Pine/Gilmore, 1999).

Im Rahmen der Clusteranalyse wurden unterschiedliche Daten
und Voranalysen zusammengefihrt (z.B. Online-Umfrage unter
Beherbergungsbetrieben, Online-Suchverhalten, vorliegende
ASTAT-Daten etc.) und Daten bzgl. Einschatzungen zu den
relevanten Themen, Einschatzungen zu Zukunftsmarkten,
Online-Suchverhalten, Qualitat des Beherbergungsangebotes,
Aufenthaltsdauer, Saisonalitat, gegenwartige Ankiinfte nach
Landern, Beherbergungsdichte und Tourismusintensitat integ-
riert. Es wurden jeweils zwei getrennte Clusteranalysen fuir
von der Nachfrageseite und von der Angebotsseite bezogene
Daten durchgefuihrt. Dieses parallele Vorgehen wurde deswe-
gen gewdhlt, da teilweise ahnliche Datentypen aber unter-
schiedliche Quellen vorlagen.

Es wurde methodisch auf ein sogenanntes partitionierendes
Cluster-Verfahren (K-Means-Algorithmus) zurtickgegriffen,
welches nach einer Angabe der Zielanzahl der Cluster verlangt.
Es wurden jedoch mit unterschiedlichen, sinnvollen Cluster-
anzahlen experimentiert (speziell Vierer-Cluster-L6sungen und

ZUKUNFT TOURISMUS SUDTIROL 2030 18




einer Sechser-Cluster-Lésunge) und die Ergebnisse verglichen.
Nach Abwagung aller Vor- und Nachteile vor dem Hintergrund

der Datensatze, aber auch vor dem Hintergrund der Anschluss-

fahigkeit an realweltliche Uberlegungen und Entscheidungen,
wurde entschieden, den Hauptfokus auf Vierer-Cluster-Lésun-
gen zu legen.

DELPHI-STUDIE

Im Rahmen der Delphi-Studie wurden regionale und tberre-
gionale Experten in einem zweistufigen Vorgehen zu zukunf-
tigen Trends im Tourismus des Alpenraums und den damit
verbundenen Teilbereichen befragt. Die Zielsetzung war es,
6konomische, politische und soziokulturelle Makroentwicklun-
gen festzumachen und deren mogliche Auswirkungen auf den
Alpentourismus (und speziell Stidtirol) zu reflektieren.

In der ersten Befragungsrunde wurden mittels eines schrift-
lichen Fragebogens wenige geschlossene und viele offene
(qualitative) Fragen gestellt. Diese Aussagen wurden vom
Projektteam analysiert und zusammengefasst und den Exper-
ten in einer zweiten Befragungsrunde noch einmal vorgelegt.
In dieser zweiten Runde wurden die Experten schlieRlich um
ihren Zustimmungsgrad zu den aus der ersten Runde induktiv
ermittelten Thesen gebeten.

Es sind Ruickmeldungen von insgesamt 20 Experten (20 in
Runde eins, 19 in Runde zwei) im Zeitraum zwischen Mai und
September 2016 eingelangt. Die Rucklaufquote aller urspring-
lich angefragten Experten belief sich in der ersten Stufe der
Delphi-Befragung auf 30,3%, in der zweiten Runde war eine
Rucklaufquote von 95% zu verzeichnen. Darunter befanden
sich zehn regionale Experten aus Sudtirol und weitere zehn

Experten auRerhalb Sudtirols. Die Befragten wurden aus unter-

schiedlichen Fachbereichen und Institutionen gewdhlt, wobei
der Bezug zum Thema Tourismus im weitesten Sinne immer
gegeben war.

QUALITATIVE MARKTFORSCHUNG AUF DEN
MARKTEN GROSSBRITANNIEN UND POLEN

In den untersuchten Markten Polen und GroRbritannien wur-
den zunéchst Interviews mit Reiseveranstaltern, Universitaten
und Werbeagenturen durchgeftihrt und ausgewertet, um eine
erste Einschatzung zu den besagten Tourismusmarkten tiber
Marktkenner zu erhalten. Im zweiten Schritt wurde jeweils

ein mehrtagiger Lokalaugenschein (in den Stadten Krakau

und Manchester) vorgenommen, bei welchem thematische
Experten in relevanten Interessensbereichen (z.B. Wintersport,
Outdoor etc.) und Passanten befragt wurden. Die Ergebnisse

wurden zusammengefihrt und in folgende Bereiche gebundelt:
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Im Rahmen der
Clusteranalyse
wurden unter-

Fakten, Trends, Reiseverhal-
ten in die Alpen bzw. nach
Sudtirol. SchlieRlich wurden
darauf aufbauend eine Reihe
von Produktentwicklungs-
ansdtzen pro ausgewdhltem
Markt erarbeitet.

Fur die Datengewinnung zu
Polen wurden konkret drei
Interviews mit Reiseveran-
staltern (Otium, Happy Ski
Friends, Ski Planet) und ein
Interview mit Ass.Prof. Piotr Zmyslony (Universitat Poznan)
geflihrt. AuBerdem wurde im Zuge eines Lokalaugenscheines
vom 26. bis 28. Juli 2016 in Krakau weiteres Datenmaterial
(Fotos, Flyer etc.) gesammelt und zwolf weitere Interviews

mit thematischen Spezialisten und Passanten geftihrt. Auch
zum Fallbeispiel GroRbritannien wurden vier Interviews mit
Reiseveranstaltern (Inghams, Tui Ski, Scott Dunn, Ramblers
Holidays), ein Interview mit einer PR Agentur (Four Com-
munications) und ein weiteres Interview mit einer mit dem
Tourismus in Stidtirol hiufig befassten britischen Ubersetzerin
geflihrt. Forscher der Eurac bereisten vom 2. bis 4. August 2016
Manchester und fiihrten auch dort, dhnlich wie in Krakau, zwolf
Interviews mit thematischen Spezialisten und Passanten durch.
In den Interviews mit den Marktkennern des Tourismus ging es
prinzipiell um drei groRe Themenbereiche. Als erster Schwer-
punkt galt die Frage nach der Nachfrageentwicklung in Bezug
auf Bergurlaub. Ein weiterer Schwerpunkt setzte sich mit
Gasteverhalten, Konsumentenverhalten sowie sogenannten
Marketing-Touchpoints auseinander. Schlief3lich wurde der
jeweilige aktuelle Bezug des Marktes zu Stidtirol abgefragt

und wie dieser in Zukunft optimiert werden kénnte.

In den jeweils zwdlf Interviews mit den Themenspezialisten
und Passanten vor Ort standen ebenfalls drei zentrale Fragen
im Vordergrund: Welche aktuellen gesellschaftlichen Trends
sind besonders pragnant? Welche Assoziationen mit Stdtirol
bzw. den Alpen liegen vor? Welches sind die Hauptmotive fiir
Alpenreisen?

und Voranalysen
zusammen-
gefuihrt.

WORKSHOPS UND FOKUSGRUPPEN IN SUDTIROL

Im Rahmen von drei Workshops wurden Herausforderungen in
ausgewahlten Sektoren des Tourismus in Sudtirol (Beherber-
gung, Mobilitat und Attraktionspunkte) erarbeitet. Gemeinsam
ausgewahlt mit Experten aus den jeweiligen Bereichen wurden
Herausforderungen, sowie Chancen und Gefahren aufgezeigt
und diskutiert. Diese Fokusgruppen sollten eine praxisnahe
Definition von Ist- und Sollzustand erlauben.

schiedliche Daten







Tourismus Sudtirol
heute: Status quo

Der erste Teil der Studie beschaftigt sich mit der gegenwértigen Situation des
Tourismus in Stdtirol. Im Mittelpunkt stehen dabei insbesondere die Fragen:

> Welches sind die zentralen Themen und die wichtigsten Markte fur Stdtirols

Tourismus?

> In welchen Kombinationen treten Themen und Mérkte aktuell auf?
> Welches sind die wichtigsten Attraktionspunkte in Sudtirol?

Entlang dieser drei Fragen und Schwerpunkte wurden wesentliche Inhalte
beziiglich Sudtirols Status quo herausgearbeitet.

21. THEMEN

Um die aktuelle Situation der Tourismusbranche in Stdtirol
besser einschatzen zu kbnnen, wurde nach den zentralen
Themen gesucht, welche mit Stidtirol in Verbindung gebracht
werden. Ebenso war es Teil der Studie, die Bedeutung und
Wichtigkeit dieser Themen spezifisch nach Regionen aufzu-
schlusseln.

2.11. WOFUR STEHT SUDTIROL?

IN SUDTIROL DOMINIEREN INSGESAMT DIE THEMEN WANDERN
UND LANDSCHAFT, GENUSS UND KULINARIK SOWIE GAST-
FREUNDSCHAFT. Im auf das gesamte Stidtirol bezogenen Durch-
schnitt sprechen derzeit Beherbergungsbetriebe ihre Gaste am
meisten mit den Themen Gastfreundschaft, Wandern, Ruhe/
Erholung, landschaftlicher Attraktivitat, Beherbergungsqualitét,
Familienfreundlichkeit sowie Genuss und regionalen Produkten
an. Das ergab eine breit angelegte Befragung der Beherber-
gungsbetriebe. Es dominieren also Kontextfaktoren und soge-
nannte weiche Faktoren, die in einem zwischenmenschlichen
Beziehungsgefiige von Gastgeber und Gast eine Rolle spielen.
Bis auf die Beherbergungsqualitat spielen offensichtlich infra-
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strukturelle Komponenten keine herausragend wichtige Rolle.
Auch die Tourismusverbande Stidtirols wurden befragt. Von
den Tourismusverbanden wurden im Stdtirol-Durchschnitt am
meisten die Themen Wandern, Genuss und regionale Produkte
sowie landschaftliche Attraktivitdt genannt. Die ebenfalls be-
fragten Tourismusvereine nennen als erstes Thema mit groem
Abstand Wandern, gefolgt von landschaftlicher Attraktivitat,
klassischem Wintersport und Radfahren sowie Kultur und
Genuss/Kulinarik.

2.1.2. ZUORDNUNG DER THEMEN ZU DEN
FERIENREGIONEN

IN DER THEMATISCHEN POSITIONIERUNG IN SUDTIROL GIBT ES
BETRACHTLICHE REGIONALE UNTERSCHIEDE. S0 bestehen in der
Einschdtzung der Wichtigkeit bestimmter Themen vonseiten
der Beherbergungsbetriebe durchaus regionale Unterschiede
(siEHE ABB. 3). Diese Unterschiede sind am starksten bei den
Themen klassischer Wintersport (Top 3 Regionen: Groéden,
Kronplatz, Alta Badia), Weinkultur (Top 3 Regionen: Siidtirols
Stiden, Meraner Land, Eisacktal) und Naturschutzgebiet (Top 3
Regionen: Alta Badia, Seiser Alm, Gréden) ausgepragt.
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2.1.4. WONACH SUDTIROL-INTERESSIERTE
IM INTERNET SUCHEN

DIE DOMINANZ DES THEMAS WANDERN IST IM ONLINE-
SUCHVERHALTEN DER SUDTIROL-INTERESSIERTEN NICHT ZU
UBERSEHEN. Auf der Grundlage des Klickverhaltens auf sued-
tirol.info ist Wandern-Bergsteigen in allen untersuchten Mark-
ten (Deutschland, Osterreich, Schweiz, Italien, GroRbritannien,
Niederlande, Tschechien, Polen) mit Ausnahme Polens und
Tschechiens (hier aber nur in 2012) die meist geklickte thema-
tische Unterseite. Wahrend sich 2012 noch die Besucher aus
Deutschland relativ gesehen am meisten fur das Wanderthema
interessierten, wurden sie diesbezuiglich 2014 von Gésten aus
Osterreich abgeldst. Fiir Deutschland ist das Interesse am Wan-
dern in den Daten von 2014 stark rticklaufig. In Italien ist 2014
das Interesse am Wanderthema anteilsméaRig gesehen unter
allen Mdrkten am niedrigsten. Polen und Tschechien legen von
2012 bis 2014 in ihrem Interesse am Wanderthema deutlich zu.

ES WURDE BESTATIGT, DASS DAS THEMA WINTER IN EINIGEN
MARKTEN ENTSCHEIDEND IST — ABER GLEICHZEITIG TENDENZIELL
AN BEDEUTUNG VERLIERT. Auf der Grundlage des Klickverhal-
tens auf suedtirol.info ist das Interesse am Winterthema in den
Mérkten Polen (in der polnischen Gastegruppe das Topthema),
Italien und Tschechien (mit groBem Riickgang von 2012 auf
2014) am starksten ausgepragt (SIEHE ABB. 4). In so gut wie al-
len Méarkten, mit Ausnahme von Deutschland und den Nieder-
landen, nimmt das relative Interesse am Winterthema zwischen
2012 und 2014 eher ab.

WEITERE ZAHLREICHE KLICKS FUR FAMILIENURLAUB, KULTUR/
SEHENSWURDIGKEITEN UND RADFAHREN. Familienurlaub
sowie Kultur und Sehenswiirdigkeiten sind in allen Méarkten
unter den am meisten geklickten Themen auf suedtirol.info.

23

10 20 30 40 50

Anteil (%)

Im Unterschied von 2012 und 2014 hat vor allem am italieni-
schen Markt das Interesse am Thema Familienurlaub deutlich
zugenommen. Radfahren wird anteilsmaRig von den tschechi-
schen (10%), gefolgt von deutschen (9%) und britischen (7%)
Besuchern am meisten geklickt, und ist vom Interesse her tber
die meisten Méarkte zwischen 2012 und 2014 stagnierend.

GOOGLE-SUCHANFRAGEN IN DEUTSCH — DIE MEISTGESUCHTEN
SCHLUSSELWORTE. Die meisten durchschnittlichen monatlichen
Suchanfragen generieren die nicht kombinierten Sudtirol-
spezifischen Schlisselworte ,Sudtirol“, ,Kronplatz, ,Meran®,
,Bozen*, ,Dolomiten®, ,Seiser Alm*“ und ,,Otzi“. Unter den
kombinierten Schlisselworten ist ,Wetter Stdtirol“ fiihrend.
Unter Ausblendung der Kombinationen mit Wetter- und Web-
cambezug folgen in der Reihenfolge , Ferienwohnung Sudtirol“,
»Hotel Stidtirol, ,Camping Stdtirol, ,Familienhotel Sudtirol*,
,Hotel Meran“ und ,Stidtirol Ferienwohnung*.

GOOGLE-SUCHANFRAGEN IN DEUTSCH — DIE MEISTGESUCHTEN
THEMEN. Bei einer thematischen Zuordnung der Stdtirol-spe-
zifischen Suchanfragen auf google.de dominiert mit groRem
Abstand das Thema landschaftliche Attraktivitat. Es umfasst
insbesondere Suchen nach Bergen, Almen, Seen und Fliissen.
Es folgen die Themen Wandern/Bergsteigen/Klettern, Kultur
(Feste, Museen etc.), Genuss und regionale Produkte, klassi-
scher Wintersport und Wellness und Gesundheit (SIEHE ABB. 5).
Die Themen Wandern und insbesondere klassischer Winter-
sport werden aber in dieser Darstellung tendenziell unter-
schatzt, da Berge durchgehend der Kategorie landschaftliche
Attraktivitat zugeteilt wurden.
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GOOGLE-SUCHANFRAGEN IN
ITALIENISCH — DIE MEISTGE-
SUCHTEN SCHLUSSELWORTE.
Die meistgesuchten Sud-
tirol-spezifischen (unkom-
binierten) Suchanfragen auf
google.it entfallen auf die
Schlusselworte ,Alto Adige*,
~Mercatini di natale“, ,Bol-
zano“, ,Dolomiti Superski*,
»Merano*, ,San Candido“,
,Dolomiti, ,Ortisei*, ,Val
Gardena“, ,,Brunico“ und
»Plan de Corones“.

GOOGLE-SUCHANFRAGEN

IN ITALIENISCH — DIE MEIST-
GESUCHTEN THEMEN.

Werden die italienischen,
Sudtirol-spezifischen Such-
anfragen auf google.it nach
Themen kategorisiert (SIEHE
ABB. 6), rangiert analog zu
den deutschen Anfragen das
Thema landschaftliche Attrak-
tivitdt an der ersten Stelle.

An zweiter Stelle folgt doch

in deutlichem Unterschied zu
den Suchanfragen auf google.
de das Thema Kultur. Platz
drei nimmt das Thema klassi-
scher Wintersport ein, gefolgt
von Wellness und Gesundheit
sowie Genuss und regionalen
Produkten. Auffallend ist,
dass unter den italienischen
Suchanfragen - im Gegen-
satz zu den deutschen - die
Themen Kultur, klassischer
Wintersport und Wellness
und Gesundheit doch deutlich
an anteilsméRiger Prasenz am
Suchvolumen zulegen.
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>>. MARKTE

DEUTSCHLAND UND ITALIEN BLEIBEN VON ZENTRALER
WICHTIGKEIT. Aus der Analyse der Stdtiroler Zukunftsmarkte
zeigte sich, dass nach absteigender Wichtigkeit eine grobe
Unterteilung in vier relevante Gruppen vorgenommen werden
kann. Wie sich herausgestellt hat, sehen die Beherbergungs-
betriebe Deutschland (Nr. 1) und Italien (Nr. 2) als Hauptmarkte
und somit als die wichtigsten Zukunftsmérkte fir den Tou-
rismus in Stdtirol. In dieser Einschatzung bilden die Lander
Schweiz, Osterreich, die Niederlande und Belgien die zweite
Gruppe. In die dritte Gruppe der bedeutsamen Markte fallen
Polen, Danemark, Frankreich, Tschechien, Norwegen, Schwe-
den, Vereinigtes Konigreich, sonstige Staaten Osteuropas, die
USA und Russland (in dieser Reihenfolge). Weiter abgeschlagen
und somit in Gruppe vier liegen Kanada, Japan und China.

DIE BEDEUTUNG VON MARKTINNOVATION. Obwohl dies wie

ein relativ konservativer Blick in die Zukunft aussieht, unter-
streichen die befragten Beherbergungsbetriebe in der selben
Umfrage die Wichtigkeit von Marktinnovationen. Gefragt nach
geplanten Innovationen in den ndchsten drei Jahren, nennen
Beherbergungsbetriebe der 4- und 5-Sterne-Kategorie Markt-
innovationen (,neue Markte“) an dritter Stelle nach infrastruk-
turellen Verdnderungen und MarketingmaRnahmen. Andere
Beherbergungskategorien fallen hinsichtlich dieser Einschat-
zung jedoch deutlich ab.
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2.2.1. UNTERSCHIEDLICHE EINSCHATZUNGEN
ZU DEN ZUKUNFTSMARKTEN

DIE VERSCHIEDENEN FERIENREGIONEN SUDTIROLS SCHATZEN
DIE ZUKUNFTIGE WICHTIGKEIT DER VERSCHIEDENEN MARKTE
UNTERSCHIEDLICH EIN. Die sub-regionalen Unterschiede
bezliglich der abgegebenen Einschatzung zu den Zukunfts-
markten sind betrachtlich und besonders auffallend (siEHE

ABB. 7). Ausgehend von einer relativ dhnlichen Wichtigkeit der
beiden Hauptmarkte Deutschland und Italien, sind deutliche
Unterschiede beziiglich der erwarteten zukiinftigen Relevanz
bei anderen Mérkten feststellbar: Groden und Alta Badia,
gefolgt von der Seiser Alm und (punktuell) Kronplatz, schat-
zen etwa die Wichtigkeit der Fern- und Ergdnzungsmarkte
(siehe Gruppen 3 und 4 oben) héher ein, als dies die anderen
Ferienregionen tun. Die punktuelle Hohergewichtung im
Kronplatzgebiet betrifft vor allem die Markte Polen, Tschechien,
andere osteuropdische Staaten und Russland. Im Gegensatz
dazu schatzt das Eisacktal die zukiinftige Wichtigkeit dieser
Nicht-Hauptmarkte eher niichtern ein, genauso Sudtirols
Stiden und der Vinschgau.

Auch zwischen den verschiedenen Beherbergungsformen
bestehen betréachtliche Unterschiede hinsichtlich dieser Markt-
einschatzung. Insgesamt stuft die Hotellerie die Bedeutung
der Nicht-Kernmarkte fur die Zukunft als wichtiger ein, als dies
Residenzen (Ausnahme Polen, Tschechien und sonstiges Ost-
europa) und Urlaub auf dem Bauernhof-Betriebe tun. Urlaub
auf dem Bauernhof-Betriebe schatzen speziell den italienischen
Markt in seiner zukunftigen Bedeutung relativ gesehen hsher
ein als die Hotellerie.



2.2.2. ZUORDNUNG DER THEMEN ZU
DEN MARKTEN

UNTERSCHIEDE ZWISCHEN DEM DEUTSCHEN UND ITALIENISCHEN
MARKT. Nach Einschdtzung der Unterkunftsbetreiber ist ins-
besondere das Thema landwirtschaftliche Attraktivitat am
deutschen Markt bedeutsamer einzuschétzen als am italieni-
schen. Ebensolches gilt nach Einschitzung der befragten
Beherbergungsbetriebe auch fiir die Themen Wandern, Rad-
fahren und Mobilitat/Erreichbarkeit.

Genuss und regionale Produkte, Kultur, Tradition und Brauch-
tum sowie Familienfreundlichkeit sind Themen, mit denen
starker auf dem italienischen Markt gepunktet werden kann.
Der Schweizer Markt scheint nach dieser Einschatzung relativ
starker als andere auf das Thema Gastfreundschaft anzu-
springen. Auf den sogenannten neuen Markten sollte relativ
gesehen stérker als auf den etablierten Markten mit den
Themen klassischer Wintersport (Schifahren, Snowboard)
und landschaftliche Attraktivitat gearbeitet werden.

23. ATTRAKTIONS-
PUNKTE UND
VERANSTALTUNGEN

Ein Teilziel der Studie war es, Stidtirols zentrale Attraktions-
punkte und Veranstaltung nach ihrer Bedeutung sowohl fiir
die Reiseentscheidung als auch wéhrend des Aufenthaltes vor
Ort herauszufiltern. Im weiteren Sinne spielte auch die Frage
nach der regionalen und zeitlichen Verteilung von Attraktions-
punkten und Veranstaltungen eine Rolle.

2.3.1. DIE DOLOMITEN ALS BEDEUTENDS-
TER ATTRAKTIONSPUNKT IN SUDTIROL

DAS DOLOMITENGEBIET ALS WAHRZEICHEN SUDTIROLS. Der

von den Beherbergungsbetrieben mit Abstand am haufigsten
genannte Attraktionspunkt Sudtirols sind die Dolomiten.

Es folgen die Garten von Schloss Trauttmansdorff in Meran,

die Stadt Meran, das Stdtiroler Archdologiemuseum, die Seiser
Alm, das Messner Mountain Museum, die Drei Zinnen, das Ski-
gebiet am Kronplatz, die Therme Meran und die Stadt Bozen.

Tourismus Stdtirol heute: Status quo

Ein Teilziel der
23.2. WEITERE ATTRAK- .
TIONSPUNKTE MIT Studie war es,
EINFLUSS AUF DIE

REISEENTSCHEIDUNG

SUDTIROLS ATTRAKTIONS-
PUNKTE MIT EINFLUSS AUF

DIE REISEENTSCHEIDUNG —
GEOGRAPHISCH UNGLEICHE
VERTEILUNG. ABB. 8 zeigt die
Attraktionspunkte, die nach
Einschatzung der Beherber-
gungsbetriebe und Tourismus-
verbande einen wesentlichen
Einfluss auf die Reiseentscheidung der Géste in Sudtirol haben.
Es wird deutlich, dass die Attraktionspunkte ziemlich ungleich
verteilt sind und dass es Gebiete gibt, welche méglicherweise
tiber wenige Attraktionspunkte mit hoher oder sehr hoher
Relevanz fiir die Reiseentscheidung verfiigen.

tung herauszu-
filtern.

2.3.3. VERANSTALTUNGEN IN sUDTIROL

WEIHNACHTSMARKTE ALS WICHTIGSTE VERANSTALTUNG
sUpTIROLS. Die von den Beherbergungsbetrieben mit Abstand
am haufigsten genannte Veranstaltung Sudtirols sind die
Weihnachtsmarkte. Es folgen das Kastelruther Spatzenfest,
der Biathlonweltcup in Antholz, der Alpine Skiweltcup in Alta
Badia und Gréden, die Maratona dles Dolomites, Sellaronda
Hero, das Meraner Traubenfest, das Merano International
WineFestival, Térggelefeste und Dolomiti Superbike.

SUDTIROLS VERANSTALTUNGEN MIT EINFLUSS AUF DIE REISE-
ENTSCHEIDUNG — GEOGRAPHISCH UNGLEICHE VERTEILUNG.

ABB. 9 zeigt die Veranstaltungen, die nach Einschatzung der
Beherbergungsbetriebe und Tourismusverbédnde einen wesent-
lichen Einfluss auf die Reiseentscheidung der Gaste in Stdtirol
haben. Erneut wird deutlich, dass Stdtirols Teilregionen eine
doch auseinandergehende Dichte an hochrelevanten Veranstal-
tung aufweisen.

sUDTIROLS VERANSTALTUNGEN MIT EINFLUSS AUF DIE REISE-
ENTSCHEIDUNG — ZEITLICH UNGLEICHE VERTEILUNG. Die

von den Tourismusverbanden und Beherbergungsbetrieben
genannten Veranstaltungen konzentrieren sich insbesondere in
den Monaten Juni bis Januar und zum Teil Februar (mit Spitzen
im Juni und Juli). Mdrz bis Mai sind hingegen mit wenigen
hoch-relevanten Veranstaltungen gespickt.

ZUKUNFT TOURISMUS SUDTIROL 2030 26

Sudtirols zentrale
Attraktionspunkte
und Veranstaltung
nach ihrer Bedeu-



ABB. 8:

Attraktionspunkte

in Sdidtirol mit Einfluss auf
die Reiseentscheidung

ABB. 9:
Veranstaltungen in Siidtirol
mit Einfluss auf die
Reiseentscheidung

27

Somdrio

Via
Claudia
Aug.

A
4 Glurns

NP stilfserjoch

ilfserjoch , MMM Ortles

40 Kilometers

sterzing
A

Bruneck
A

MMM Ripa

-~

OSTERREICH

Sarntaler
Alpen
onser Seen MMM Corones Anichen
'Y, 4 e .2 A
- Kronplatz
THermENelan & Keschtenweg v';l‘dl" -
MMM Juval Therme A 4° A se\ |
Vinschy ~& Meran $ 3 A
ger Waalwege NP Puez \,
Bahn & Geisler P
Hochplateau - e
Salten .
Hochplateau Skig.
A P Jastetrith Dolomite
2 Superski
Volser Weih A
Valser Welhergser Rim skigtSellarg
<." Bozen hloss hie 9. Belluno
\ Rologiemuseum &4 Prosts Apocdnge Sellarond:
//'\ r\\_& AMWAFirmian  7ychamintal A i er
dt.
\\/‘f Weibstrabe
A A Montiggler See Karefsee
7 cH
A Veingebiete £ [ )
Kaltergr Seed A amach Attraktionspunkte, die einen Einfluss auf die
Reiseentscheidung haben
/ A Von Touri inden un: ieben
ITALIEN = genannte Attraktionspunkte
\: .' b A Von Touri genannte
\/ Trento A Von Beher ieben genannte

Provinzgrenze

[ e

EURAC

Institut fiir Regionalentwicklung und Standortmanagement
Kartographie: RAVAZZOL, €., August 2015

S o nid rivo;

© Reschenseelauf

siidt.
Ritterspiele

Almabtriebe

Marmor & &

Stelvio Bike

Skitestwoche
n

Ortler Bike

Marillen

Marteller
Erdbeerfest

ITALIEN

40 Kilometers

Weihnachtsm. Meraner Musikwochen

Meran

Merano Intern. Meraner

‘WineFestival

Traubenfest

‘Weihnachtsm.
Sterzing

Mountain ¢
Bike.

Tesh'vl;

Brot & Strudelmarkt
Brixen

Torggelen

Siidt. Sellaronda
Schlern e

Intern. Music
O eval, " Kastelruther
Spatzenfest
®Wethnachtsm.
infeste ozen
ggent.
Macht det Herbst  Konis
Kpler Classic ~ Lau
Schupfenw.
Kalterer Europacup
Seespiele Obereggen owboard
feltcup
dt. rezza
R
A Trento

Kaisefestival
S. in Taufers

Fubhill-Tniningslager: ‘Weihnachtsm.

Kronplatz Dolomiti Superbike
‘Alpen Flair FIS Alp. ,MTB * req putl s Festspiele
Skiing  Race kronplatz A Sildtirol
o Europ. Cup Cross. M‘l"‘sﬁ‘f then Alta Pusteria
o Intern. Choir Festival
o P
®sidt. ; \\\ X
Speckfest ( 1 _”\"; A
JAIGSS .Maramna dles lf
eDolomites

it.
Gardenissima
s

u

Ski World CuB
DY

Tallauf

Belluno

fﬁ

Veranstaltungen, die einen Einfluss auf die
Reiseentscheidung haben

@  Von Touri: und ieben
genannte Veranstaltungen
Von genannte

®  Von Beher ieben genannte

\_ | Provinzgrenze

D Landesgrenze

EURAC

Institut fiir Regionalentwicklung und Standortmanagement
Kartographie: RAVAZZOL, ., August 2015




.. EXPERIENCE BUNDLES
SUDTIROL

Aus den bisher einzeln prasentierten Datensatzen wurden mit-
tels einer Clusteranalyse in der Zusammenschau eine Reihe
von Experience Bundles (Erlebnisbiindel) herausgearbeitet.
Unter Clusteranalyse ist in diesem Zusammenhang eine
explorative, empirische, also rein datengetriebene Analyse

zu verstehen, welche die touristischen Produkt-Markt-Biindel
Sudtirols aus dem gesammelten Bulk an Daten und Informati-
onen herauszuschélen versucht. Dabei wird darauf abgezielt,
dass diese Erlebnisbiindel intern méglichst dhnlich (homogen)
sind und extern sich moglichst unterscheiden (heterogen sind).
Diese Analyse erméglicht es, Aussagen tiber Ahnlichkeiten und
Unterschiede in den Angebots- und Nachfragestrukturen des
Stdtiroler Tourismus zu treffen.

Es lagen in der Ausgangssituation teilweise dhnliche Daten vor,
die sich aber dahingehend unterschieden, ob sie tiber Quellen
bzw. Indikatoren der Angebotsseite oder einen direkten Zugang
zur Nachfrageseite ermittelt wurden. Deswegen wurden

hier zwei getrennte Biindelungen ermittelt und miteinander

Tourismus Stdtirol heute: Status quo

verglichen. Fiir das angebotsseitige Clustering wurde zum
Beispiel speziell auf die Befragung von Tourismusorganisatio-
nen und Beherbergungsbetrieben zurtickgegriffen. Unterstut-
zend dazu wurden ASTAT- und ISTAT-Daten verwendet. Unter
anderem wurden Informationen tUber Einschdtzungen zu den
relevanten Themen, die Beherbergungsdichte, Qualitat des
Beherbergungsangebotes und Einschatzungen zu Zukunfts-
markten herangezogen.

Als nachfrageseitige Daten wurde auf das Suchverhalten der
Géste im Internet zurtickgegriffen, wiederum angereichert
durch ausgewdhlte ASTAT Daten. Im Detail flossen Daten zu
Aufenthaltsdauer, Saisonalitat, gegenwartige Ankinfte nach
Landern, Tourismusintensitat und die Online-Suchthemen in
die Analyse ein.

2.4.1. ERLEBNISBUNDEL AUS
ANGEBOTSSICHT

Folgende vier - in sich relativ homogene - angebotsseitige
Erlebnisbiindel konnten fur Stidtirol herausgearbeitet werden.
Diese kristallisieren sich besonders deutlich auf der Grundlage
der angebotsseitig generierten Daten heraus (SIEHE ABB. 10).

ABB. 10:

Experience Bundles

in Stdtirols Tourismus
(Angebotsseitig
generierte Daten)
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ERLEBNIS DOLOMITEN* (BERGERLEBNISSE FUR
INTERNATIONALE MARKTE)

Die Dolomiten kdnnen sowohl im Winter als auch im Sommer
erlebt werden und sprechen neben dem italienischen Gast vor
allem internationale Géste mit hohem Preisniveau an. Dem-
entsprechend sehr hoch ist auch die Beherbergungsqualitat.
In den Dolomiten kommen sowohl Liebhaber des klassischen
Wintersports und Aktivitaten wie Wellnessen, Mountainbiken
und Rennradfahren auf ihren Geschmack, aber ebenso fiir
Familien und Personen mit besonderer Wertschatzung fur die
Themen Nachhaltigkeit/Naturschutz ist das Dolomitengebiet
als Urlaubsdestination gut geeignet. Die Aufenthaltsdauer ist
grundsatzlich hoch, ebenso die Beherbergungsdichte. Als Bei-
spiel einer typischen Teildestination fiir dieses Erlebnisbiindel
kénnte Alta Badia angefiihrt werden.

ALPIN-MEDITERRANER GENUSS

Sudetirol prasentiert sich hier als Mischung zwischen alpinem
und mediterranem Flair. Wettertechnisch steht Stdtirol sehr
gut da, denn die Anzahl der Sonnenstunden sind hoch und
trotzdem gibt es einen kalten Winter, ideal fir diverse Win-
tersportarten. Auch auRerhalb der Hauptsaison kann man gut
wandern oder Rad fahren. Kulinarik und Kultur sind sowohl von
alpinen als auch von mediterranen Einfliissen gepragt. Auf den
einheimischen Bauernmarkten findet man neben Sudtiroler
Weinen, Obst- und Gemisesorten, wie Kaki und Artischocken,
auch deftige Knodel, Schiittelbrot, Speck und handgemachte
Pantoffeln. Die Brauche und Traditionen sind vielerorts noch
sehr alpingepragt, wobei in den Stéddten, dort wo die Anzahl
der italienischsprachigen Bevélkerung groRer ist, auch italieni-
sche Brauche verbreitet sind. Dieses Erlebnisbiindel spricht vor
allem deutschsprachige Markte bevorzugt an. Eppan ist ein
gutes Beispiel fur eine Teildestination im Erlebnisblindel alpin-
mediterranen Genuss. Alpin-mediterrane GenieRer kommen
im Sommer, wahrend der fruchtbaren Monate, noch besser auf
ihren Genuss. Die Beherbergungsqualitat ist in dieser Gegend
sehr hoch, wofiir auch die touristische Intensitat spricht.

SUDTIROLER BERGE AKTIV ENTDECKEN

(AKTIVSEIN IN SUDTIROLS BERGLANDSCHAFTEN)

Das Erlebnisbtindel ,,Stidtiroler Berge aktiv entdecken® bzw.
»Aktivsein in Sudtirols Bergen* ist sehr vielféltig und es ist
auch das Erlebnisbundel, welches die grofite Anzahl von Ge-
meinden auf sich vereinen kann. Hier dreht sich alles um ein
aktives Erleben der Berge. Sowohl der Winter als auch der Som-
mer bieten unzéhlige Moglichkeiten aktiv zu werden: (Schnee-
schuh-)Wandern, Rad fahren, Skifahren, Skitour und andere
Bergsportarten wie Klettern stehen im Angebot. Weniger akti-
ve Giste, wie sie sich in manchen Familien finden, iltere Giste
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oder einfach nur Giste, die
entspannen wollen, haben
auch die Méglichkeit, dies
bei Wellnessangeboten zu
tun oder die Landschaft

bei Spaziergangen oder bei
einem Ausflug mit der Bahn
zu erkunden. Das Anthol-
zertal ist ein Beispiel fur
einen vielseitigen Urlaub-
sort in diesem Erlebnis-
biindel bei hoher Beherber-
gungsqualitat, angenehm
mittlerer Beherbergungs-
dichte und in der Regel
eher hoher Aufenthalts-
dauer der Géste.

TRADITIONELLES

sUDTIROL

Das urige Ultental oder

das Pfunderer Tal stehen
beispielhaft fur traditionel-
le Sudtiroler Bergkultur und
unberiihrte Berglandschaft.
Ruhesuchende Gaste oder

DIE DOLOMITEN —

Am 26. Juni 2009 hat die UNESCO
die Dolomiten zum Weltnaturerbe
erklart. Das geschitzte Gebiet um-
fasst mehr als 142.000 ha und kann in
folgende neun Teilgebiete unterteilt
werden: 1.) Palmeo, Croda da Lago,
2.) Marmolada, 3.) Pale di San Marti-
no, San Lucano, Dolomiti Bellunesi,
Vette Feltrine, 4.) Dolomiti Friulane e
d’Oltre Piave, 5.) Nordliche Dolomi-
ten, 6.) Puez-Geisler, 7.) Schlern-

Rosengarten, Latemar, 8.) Bletter-
bach und 9.) Dolomiti di Brenta.

Seit dem Jahr 2010 gibt es die
»Stiftung Dolomiti — Dolomiten -
Dolomites UNESCO* welche die
Basis fur eine effiziente Verwaltung
des Naturerbes, eine nachhaltige Ent-
wicklung und die Zusammenarbeit
der Teilgebiete bildet.

Im Jahr 2016 wurde die sogenannte
Strategia Complessiva di Gestione
ins Leben gerufen, welche auch eine
Strategie fur Tourismus beinhaltet.

(Quelle: UNESCO, 2017)

Familien finden dort eine schone Landschaft vor, eine traditi-
onsnahe Kulturlandschaft, Méglichkeiten zur Erholung, um vom
Wellnessangebot Gebrauch zu machen, aber auch, um Sport

zu betreiben. Sommer und Winter bieten viele Mglichkeiten.
Charakteristisch ist die im Sudtirol-Vergleich relativ geringe bis
hdchstens mittlere Beherbergungsdichte bei gleichzeitig recht
hoher Beherbergungsqualitat. Im Unterschied zum Erlebnis-
bindel ,Stdtiroler Berge aktiv entdecken®, ist die Infrastruktur-
dichte etwas niedriger, was gleichzeitig aber groRe Chancen fir
naturverbundene Aktivitaten und wenig inszenierte kulturelle
Erlebnisse bietet. All dies fiihrt dazu, dass dieses Biindel vor
allem mit seinem authentischen Angebot punkten kann.

Die ubliche Aufenthaltsdauer ist von mittlerer Lange.

2.4.2. ERLEBNISBUNDEL AUS
NACHFRAGESICHT

Die Unterschiede zum nachfrageseitigen Clustering bezie-

hen sich vor allem auf das Bestehen eines Erlebnisblndels
»Kurzurlaube in Stidtirol“ entlang der Hauptverkehrsachsen

des nordlichen Eisack- und Wipptales sowie des Vinschgaus
(siEHE ABB. 11). Ansonsten iiberwiegen die Ahnlichkeiten mit der
angebotsseitigen Betrachtung sowohl in Bezug auf die Art der
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gebildeten Erlebnisbiindel als auch auf deren geographischen
Verteilung. Es kristallisieren sich aus Nachfragedaten, neben
dem genannten Biindel ,Kurzurlaube in Stidtirol“, die drei
Erlebnisbiindel , Aktivsein in Stdtirols Berglandschaften®,
»Alpin-mediterraner Genuss" sowie ,Sudtiroler Bergerlebnisse
fur internationale Méarkte* heraus.

Was die geographische Verankerung der besagten Erlebnis-
biindel betrifft, wird das Hochpustertal in der nachfrageseiti-
gen Betrachtung doch deutlicher in Analogie mit dem rest-
lichen Pustertal bzw. Kronplatz-Gebiet gesehen als dies noch
in der angebotsseitigen Betrachtung der Fall war. Die Gebiete
des nicht mehr vorkommenden Erlebnisbiindels ,traditio-
nelles Studtirol“ werden je nach Teilgebiet unterschiedlichen
nachfrageseitigen Blindeln zugeschlagen, vor allem aber den
Erlebnisbtindeln , Aktivsein in Sudtirols Berglandschaften* und
+Alpin-mediterraner Genuss"“, welche auch in der nachfrage-
seitigen Betrachtung die meisten Gemeinden Sudtirols auf
sich vereinen kénnen.

Die groRte Konsistenz im Vergleich von angebotsseitiger und
nachfrageseitiger Betrachtung weisen insgesamt die stidwest-
lichen Landesteile zwischen Meran, Bozen und Salurn, der
GroRraum Kronplatz-Pustertal sowie die Kerngebiete des
Dolomitenraumes auf. Eisacktal, Wipptal, Vinschgau und Ahrn-
tal verfigen im Vergleich dazu tiber etwas mehr Zuordnungs-
unterschiede im Vergleich von angebotsseitiger und nachfra-
geseitiger Betrachtung. Das mag auf die gewahlten Indikatoren
aber nicht zuletzt auch auf bestehende Diversitat und Hetero-
genitdt der Teildestinationen in diesen Rdumen zuriickgefiihrt
werden.

2.4.3. RESUMEE UND WEITERFUHRENDE
UBERLEGUNGEN

SUDTIROL IST ALPIN-MEDITERRAN, ABER NICHT NUR. Wéhrend
als gesamtsidtiroler Markenbotschaft die alpin-mediterrane
Charakteristik sicherlich in den Vordergrund gertickt gehort,
gibt es auf der Ebene darunter durchaus Unterschiede und
weitere Erlebnisblindel, welche nicht geringgeschatzt werden
durfen.

NICHT ALLE ERLEBNISBUNDEL BILDEN ZUSAMMENHANGENDE
GEOGRAPHISCHE GEBIETE. Wéhrend einige Erlebnisbiindel
sehr wohl recht stark mit zusammenhangenden Gebieten in
Verbindung gebracht werden kénnen (z.B. ,Alpin-mediterraner
Genuss*), haben andere Gebiete thematische und strukturelle
Gemeinsamkeiten, hangen

aber nicht direkt geogra- —

phisch zusammen. Das ange- . .
botsseitig definierte Erleb- Geblete mit

nisblindel ,Stdtiroler Berge

aktiv entdecken deckt etwa einer Sehr kurzen
Pustertal/Kronplatz, Wipptal Aufenthaltsdauer

und den Obervinschgau ab.

Vor diesem Hintergrund ist kannen ganz

es sicher notwendig, eine

iiberstarke territoriale Veran- SpeZi elle Heraus-
kerung von Tourismusorgani-

sationen zu lockern. forderungen und
Chancen haben.
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In der Umfrage

wird die Ande- ES DEUTET SICH DIE SONDER- 2.4.4. HERAUSFOR-
" ROLLE DES DOLOMITEN- DERUNGEN FUR DIE
rung des GGSte GEBIETES AN. Das Dolomiten-  SUDTIROLER UNTER-
verhaltens gebiet kristallisiert sich in den ~ KUNFTSBETRIEBE IN
angebots- und nachfragesei- ZUKUNFT Verindertes Kundenverhalten

(l(ﬁrzere AUfe nt- tigen Betrachtungen als eine

Art spezielles Erlebnisbtndel DER BLICK IN DIE ZUKUNFT

haltSdauer’ Spat- innerhalb Sudtirols heraus, BRINGT HERAUSFORDE-

und Investitionsschwierig-
keiten wurden bei einer vom
Eurac Research Institut fir

bUCher, hahere welches sich ganz speziell RUNGEN. Im Unterschied Regionalentwicklung durch-
durch seine Internationalitat zu fritheren Erhebungen* &
. ; e . gefiihrten Befragung von
Anspruche) als in der Marktstruktur unter- wird in der Umfrage unter Hotelbetrieben in Sadtirol
scheidet. den Beherbergungsbetrie- (P ; ;
- o - echlaner/Pichler, 2013) im
grOBte Heraus ) ) ll:en Suc]ictlrgls als gfro@;e Jahr 2010 noch zu einem
. sUDTIROLS STADTE STEHEN erausforderung fur die relativ cesehen geringeren
fo rderung fur IM NAHVERHALTNIS ZUM Zukunft die Anderungen Grad algs Heraus?ordegrungen
die Zukunft ALPIN-MEDITERRANEN des Gasteverhaltens eingeschitzt. Online-Kommu-
ERLEBNISBUNDEL. In den (kiirzere Aufenthaltsdau- nikation und die Preisfrage
qngesehen_ gezeigten Analysen werden er, Spatbucher, hohere waren auch damals schon
viele Stadte Sudtirols dem Anspriiche) angesehen, die prominent wahrgenom-
Erlebnisbiindel ,, Alpin-medi- auf eine steigende Volati- mene Herausforderungen
te'rrangr"G'enuss“ zugeteilt.' Sucht man ab'er.l.)ewusst nachnmehr Iité:ict Qer Nachfr?ge s;wie Auffallig ist, dass die damals
D.lver.S|tat in der Ko“nstruktlo.n der E.rl.ebms?undel. unf:l erhoht ay elr?en Verwohne ekt als groe Herausforderung
die Zielanzahl an Bundel.n, bilden einige Stafjte ein eigenste- hinweisen. Auf diese nach- eingeschitzte Frage der Be-
hendes Erlebnisbiindel eines ,,urbanen Sudtirols*. fragebezogenen Aspekte

triebsnachfolge mittlerweile
folgen Themen, auf welche

HOCHPUSTERTAL ZEIGT VIELSEITIGKEIT. Es fillt eine bemerkens-  Betrieb (Online-Kommu-
werte Vielseitigkeit des Gebietes Hochpustertal in der Analyse  nikation, Preisdumping)

deutlich an Brisanz verloren
zu haben scheint.

auf, welches speziell in der angebotsseitigen Betrachtung und Destination (Attrak-
Anteil an allen Erlebnisbtindeln hat. tivitat des Standortes,

internationale Erreichbarkeit, Attraktivitat fiir internationale
AUCH IN SUDTIROL GIBT ES GEBIETE MIT GERINGERER Mérkte) durchaus einen Einfluss haben. Schlieflich finden sich
BEHERBERGUNGSDICHTE UND GERINGERER PRASENZ AN die Attraktivitat fur junge Zielgruppen sowie die Finanzierungs-

TOURISTISCHEN INFRASTRUKTUREN. Diese Gebiete, oftmals im bzw. Investitionsengpdsse im Betrieb ebenso auf den vorderen
Hinterland der beiden groRRen Erlebnisbtindel ,Stdtirols Berge Platzen der meistgenannten Herausforderungen.

aktiv erleben* und , Alpin-mediterraner Genuss" gelegen, kon-

nen gerade durch Authentizitdt im Spannungsfeld von natur-

raumlicher Schonheit und kultureller Traditionsverbundenheit

punkten (,traditionelles Sudtirol®).

AUFENTHALTSDAUER ALS MOGLICHERWEISE
VERNACHLASSIGTE DIFFERENZIERUNGSGROSSE. Die stark
differenzierende Kraft der Aufenthaltsdauer in der nachfra-
geseitigen Betrachtung deutet darauf hin, dass es sich hier
um eine moglicherweise vernachldssigte Komponente in der
Strukturierung der Organisations-, Angebots- und Produkt-
entwicklung handelt. Gebiete mit einer sehr kurzen Aufent-
haltsdauer kénnen ganz spezielle Herausforderungen und
Chancen haben, welche eventuell auch nach gemeinsamen
Antworten verlangen.
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Tourismus Sudtirol
morgen: Trends

Neben der Analyse des Stdtiroler Tourismus Stand heute galten auch die
Trends als wichtiger Forschungsgegenstand. Dafiir wurden eine Expertenbe-
fragung (Delphi-Analyse) durchgefiihrt, Feldforschung in England und Polen
betrieben und drei Workshops zu den Themen Beherbergung, Mobilitdt und
Attraktionspunkte durchgefiihrt. Dieser Methodenmix ermdéglichte es, wesent-
liche Trends festzumachen und in einem weiteren Schritt Handlungsempfeh-
lungen abzuleiten. Der Forschungsrahmen , Trends“ umfasst somit allgemeine
Entwicklungen im Alpentourismus, aber auch Zukunftsmérkte, neue Formen
der Beherbergung, die Informationsbeschaffung und das Buchungsverhalten,
Know-How im Online-Bereich, Fragen der Produktentwicklung sowie die The-
men Erreichbarkeit und Mobilitat. In den folgenden Abschnitten werden die
Erkenntnisse und Ergebnisse im Detail erlautert.

3. TRENDS IM ALPEN-
RAUM: WAS DIE
EXPERTEN DENKEN

Im Rahmen einer Delphi-Analyse in zwei Befragungsrunden
(,Expertenbefragung*) wurden internationale und Stdtiroler
Expertenmeinungen zu zukinftigen Entwicklungen des Tou-
rismus im Alpenraum und Stidtirols eingeholt. Dabei wurden
die Experten in einer ersten Runde zu offenen Aussagen zu
Zukunftsentwicklungen in diversen Themenbereichen aufge-
fordert, welche in der Folge zusammengefasst wurden. Die
Experten wurden zu den Themenbereichen (1) Arbeitsmarkt,
Unternehmertum und Kooperation, (2) Digitalisierung, (3) Neue
Maérkte und Produkte sowie Reiseverhalten, (4) Mobilitat, (5)
Umweltschutz und Nachhaltigkeit und (6) Sonstiges befragt. In
einer zweiten Runde wurden die Experten darum gebeten, den
zentralen, aus Runde 1 gewonnenen Hypothesen zuzustimmen
bzw. sie abzulehnen, sodass am Ende eine Art Expertenkon-
sens von 73 Thesen zur zukinftigen Entwicklung von Sudtirols
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Tourismus erstellt werden konnte. Es wird nun eine Zusam-
menfassung daraus prasentiert. Eine detaillierte Auflistung der
Expertenstatements ist in der Infobox 3 (s. 37) vorzufinden.

3.1.1. ARBEITSMARKT, UNTERNEHMERTUM
UND KOOPERATION

Die Dachmarke Stdtirol hat sich mittlerweile zu einer bedeu-
tenden kooperativen Leistung des touristischen Systems in
Stdtirol entwickelt. In diesem Sinne sind sich die Experten
einig, dass es notwendig ist, in Zukunft verstarkt an der Ausar-
beitung allgemein geltender Rahmenbedingungen zu arbeiten
und die Branche als Arbeitsmarkt (fiir Einheimische) attraktiver
zu halten: Diesbezuglich fordern die Experten im weiteren
Sinne die Entwicklung neuer Modelle fiir eine bessere Verein-
barkeit von Familie und Beruf und den Abbau buirokratischer
Hurden. Im engeren Sinne sind damit konkret Eingriffe in das
Ausbildungs- und Entlohnungssystem und die Arbeitszeiten-
regelung gemeint. Hinsichtlich einer weiter zu optimierenden
touristischen Ausbildung wurde insbesondere die Bedeutung



Die Kooperation
von Tourismus
und Landwirt-
schaft wurde als
eine der Grund-
festen der Ent-

der Férderung von Sprach-
kenntnissen, Allgemein- und
Heimatkunde und die soziale
Kompetenz betont, aber auch
der nicht leistbare Verzicht
auf ausreichendes Knowhow
im Bereich E-Services und
digitale Medien.

Dariiber hinaus fordern die

wicklung Siidtirols

Experten neue Modelle der Fi-
nanzierung von Investitionen

besonders im Tourismus. Letzteres, so
sind die Experten Uiberzeugt,
her\)orgehOben. sollte eine starkere offent-

liche Innovationsforderung

im Tourismus inkludieren
(anstatt eines rein technologisch ausgerichteten Innovations-
férdersystems) und gleichzeitig die Ubernahme bzw. Weiter-
fiihrung von Familienbetrieben flr die ndchste Generation
attraktiver machen. Schlieflich wird es auch neue Modelle der
Eigen- und Fremdkapitalfinanzierung brauchen, welche den
Spezifika des Tourismus Rechnung tragen.
Um neue Wege einzuschlagen und die zukiinftige Entwicklung
des Stdtiroler Tourismus so zu gestalten, dass er an Attraktion
weiter gewinnt, bedarf es vor allem einer engen Zusammenar-
beit zwischen den Leitbetrieben und dem Destinationsmanage-
ment. Das sicherzustellen, sei eine zentrale Aufgabe der tou-
ristischen ,Governance*. Die Herausforderung ,Kooperation*
geht aber dartber hinaus: In Zukunft muss sich nach Experten-
meinung auch die Zusammenarbeit zwischen dem Tourismus
und anderen Bereichen von Wirtschaft und Gesellschaft, wie
der Landwirtschaft, dem Einzelhandel und der Dorfentwicklung
weiter verstarken. Die Kooperation von Tourismus und Land-
wirtschaft als eine der Grundfesten der Entwicklung Stdtirols
wurde dabei besonders hervorgehoben. Nur durch eine bran-
chentibergreifende Kooperation wird es gelingen, ein erfolgrei-
ches Tourismusmodell zu fuihren, wofur die breite Zustimmung
der Bevélkerung und die positive Einstellung moglichst aller
Sektoren unabdingbar ist.

3.1.2. DIGITALISIERUNG

Nach Expertenmeinung ist die ,digitale Revolution“ in Stdtirols
Tourismusbranche bislang nur teilweise angekommen. Dies

sei bedenklich, da die insgesamte und weltweite Tendenz hin
zur Digitalisierung unverkennbar ist. Die Nutzung klassischer
Buchungs- und Informationsmethoden tber Reisebiros oder
via Telefon nimmt laufend ab, weil der Gast den Vorteil erkennt,
Online-Dienstleistungen schneller und bequemer zu nutzen.

Tourismus Sudtirol morgen: Trends

Die Experten sind sich einig, dass der alpine Tourismus von
dieser Entwicklung eigentlich profitieren kann, weil er tiber
starke Produkte und Angebote verfligt, die sich in Online-
Mérkten mit hoher Transparenz letztendlich durchsetzen
mussten. Daftir gilt es aber ,Schritt“ zu halten: Ein standiges
Aktualisieren der Informationen auf der Webseite, das Einrich-
ten von Online-Angebotstools und Méglichkeiten, Dienstleis-
tungen direkt von Webseiten aus zu buchen, gehdren mittler-
weile zu den Standarddiensten.

Im Rahmen der besagten , digitalen Revolution“ entstehen
auch neue Distributions- und Beherbergungsformen wie bei-
spielsweise Airbnb, sogenannte ,,Shared Communities“, welche
jedoch nicht als potentieller Konkurrent wahrgenommen
werden sollen, sondern als Chancen den Alpenraum auf diverse
Art und Weise zu nutzen und durch ein erhthtes Angebot noch
attraktiver zu machen.

Zum mittelfristigen Aufbau von hoher ,digitaler Kompetenz“in
Sudtirols Tourismus wird vor allem auf die Notwendigkeit einer
Erweiterung der touristischen Ausbildung auf die Bereiche
E-Services und ICT-Knowhow verwiesen.

3.1.3. NEUE MARKTE UND PRODUKTE
SOWIE REISEVERHALTEN

Stdtirol ist eine zukunftsfahige Tourismusdestination, nur
braucht es Ansétze, die sich proaktiv und ohne Zeit zu verlie-
ren mit einer dynamischen Entwicklung der Destination und
zukinftig tourismusrelevanten Markt- und Produktentwicklun-
gen auseinandersetzen. Aus den Experteninterviews haben sich
diesbeziiglich drei Schwerpunkte herauskristallisiert:

(1) Die Reaktion auf neue Markte. Wie aus diversen Studien
hervorgeht und von den Experten bestatigt wird, sind vor
allem die osteuropdischen und asiatischen Lander, aber
auch Skandinavien und GroRbritannien potentielle Markte
mit Zukunftspotential fur Studtirol. Das bedeutet, dass im
Hinblick darauf erweiterte Sprach- und Kulturkenntnisse
notwendig werden. Ebenso wichtig scheint es, kiinftig auch
auf Sportarten zu setzen, welche der wachsenden urbanen
Bevolkerung vertraut sind. Dazu gehdren Laufen, Ausdauer-
sport und Radfahren.

Die Reaktion auf die Transformation der Gesellschaft.
Die teilweise Ausdiinnung der Mittelschicht in traditionel-
len Markten macht es aus Marktanteilssicht nétig, auch
Angebote im unteren und mittleren Preissegment bereit-
zuhalten. Jedenfalls sollte bei einer (eventuell strategisch
begriindeten) Entscheidung dagegen, die Gefahr eines
Marktanteilsverlustes explizit mitbedacht werden.

(2

~
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(3) Die Beachtung der international bedeutend werdenden
Sehnsuchtselemente. Sehnsiichte entstehen oft im Her-
kunftsland und im Kontext mit globaler, medialer Berichter-
stattung. Dieses Wissen gilt es in die Erstellung von touris-
tischen Produkten zu integrieren. Stdtirol, da sind sich die
Experten einig, reprasentiert viele der starker werdenden
Sehnsuchtselemente sehr gut: malerische Landschaften,
hochwertige Luft- und Wasserqualitat, eine facettenreiche
regionale Kulinarik, Ruhe- und Erholungsméglichkeiten und
ein hohes MaR an Sicherheit.

In den Meinungen der Experten spiegelt sich wieder, dass
Stdtirol aufgrund der bestehenden Vielfalt nicht nur das
Potential zu einer zukunftsfahigen Tourismusdestination hat,
sondern auch sein Potential in Richtung Entwicklung zu einer
Ganzjahresdestination noch starker nutzen kénnte.
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3.1.4. MOBILITAT

Die gute Erreichbarkeit und die Mobilitdt innerhalb einer Tou-
rismusdestination sind fiir dessen positive Entwicklung essenti-
ell. Dementsprechend wachst auch in Stdtirol das Interesse an
integrierten, ,smarten“ und nachhaltigen Mobilitatskonzepten
zur Bewdltigung gegenwiértiger sowie zukiinftiger Herausforde-
rungen. Zu den gegenwdrtigen Herausforderungen zahlt unter
anderem der haufige Stau entlang der Hauptverkehrsachsen,
welcher vor allem die einheimische Bevolkerung belastet.

Im Hinblick auf die Anreise von Gasten nennen die Experten
die Bewdltigung der sogenannten ,letzten Meile* zwischen
dem zentralen und gut angebundenen Mobilitdtsknoten in

der Destination (z.B. Bahnhof) und dem Unterkunftsbetrieb.
Die wohl groRte zukiinftige Herausforderung Stdtirols ist

vor dem Hintergrund von Klimaland-Uberlegungen mit dem
zunehmenden Umstieg auf nachhaltige Verkehrsmittel verbun-
den: Ausbau des &ffentlichen Verkehrsnetzes (allen voran das



Bahnnetz), Sharing-Angebote, E-Mobility samt Ladestellen
sind hierbei von den Experten prominent angemahnte Punkte.
Wohlgemerkt hat die Vernetzung und Verbesserung der
Erreichbarkeit kombiniert mit der starken Urbanisierung in
den Augen der befragten Experten auch eine negative Seite:
Das Risiko ist ein Verkommen der Alpen zum Freizeitpark fir
gestresste GroRstadter, welche die Alpen primar fur Kurzauf-
enthalte bzw. Ausfliige niitzen. Mit solchen urban gepragten
Kurzaufenthalten wéchst auch die Gefahr von Wertschépfungs-
und Identitdtsverlusten und erfordert ein umsichtiges Beob-
achten der Entwicklungen.

3.1.5. UMWELTSCHUTZ UND
NACHHALTIGKEIT

Die Experten sind sich einig, dass zur Entfaltung der Entwick-
lungspotentiale des Alpentourismus, und somit auch des
Tourismus in Sidtirol, Themen wie Nachhaltigkeit, Klimaneut-
ralitat, schonender Umgang mit Ressourcen und Umweltschutz
intensiver diskutiert werden mussen. Dabei seien nicht nur die
Meinungen von Umweltschutzorganisationen oder Agrar-
wissenschaftlern gefragt, sondern vor allem auch ein aktives
Mitdiskutieren der Akteure des Tourismus. Denn dieser hat

aus Marktiiberlegungen ein unmittelbares Interesse daran,
dass Méglichkeiten des ,Niitzens“ mit jenen des ,Schiitzens*
abgeglichen und ausbalanciert werden. Denn Géste aus den
Hauptmaérkten haben grundsatzlich ein zunehmend gescharftes
Bewusstsein fur Umweltprobleme in Urlaubsdestinationen. Es
gelte sicherzustellen, dass sie mit ,gutem Gewissen* wieder
nach Hause fahren kénnen.

Die Experten sind der Meinung, dass die Alpen zum Vorreiter
fur Nachhaltigkeit und Bewahrung von Biodiversitat in Europa
bleiben bzw. werden kon-
nen, aber es braucht dafiir

Die Experten sind
der Meinung,
dass die Alpen
zum Vorreiter fur
Nachhaltigkeit
und Bewahrung
von Biodiversitat
in Europa werden
konnen.

einen starkeren alpenweiten,
gemeinsamen Umweltschutz,
basierend auf einem klaren
und geteilten Wertesystem
und subsididrer territorialer
Kontrolle sowie innovativer
Vermarktung. An dieser Stelle
sei angemerkt, dass Exper-
ten auch vorschlagen, dass
gewisse Exzesse konventi-
oneller Landwirtschaft mit
Blick auf den Alpentourismus
im Auge behalten werden
sollten. Gleichzeitig erkennen
sie im Angebotsbereich der

Tourismus Sudtirol morgen: Trends

Jregionalen Produkte“ einen wichtigen Hebel, um das Thema
Nachhaltigkeit in Tourismusprodukte zu kleiden. Wobei auch
hier gefordert wird, die ganze Produktions- und Wertsch&p-
fungskette im Blick zu haben und ,Regionalitdt“ eher noch
konsequenter zu verstehen.

3.1.6. WEITERE TRENDS

Nach Meinung der befragten Experten gehen die groften
absehbaren internen Gefahren fur die touristische Entwicklung
der Alpen von der Bedrohung einer weitgehenden Entvélke-
rung der peripher gelegenen Gebiete der Alpen aus. Dieser
Entwicklung steht eine teilweise Verstadterung der voralpinen
Gegenden aber auch ein Wachstum der Alpenstadte entgegen.
Genauso bedrohlich wird eine etwaige mangelnde Reaktions-
fahigkeit des Tourismus auf solche sich verandernde Rahmen-
bedingungen im Sinne einer mangelhaften Produktinnovation
gesehen.

Die groBten absehbaren extern befeuerten Gefahren fiir die
touristische Entwicklung der Alpen gehen nach Meinung
der Experten hingegen von einer stagnierenden Wirtschafts-
entwicklung, der weltweit latenten Sicherheitslage, Grenz-
schlieBungen sowie Fremden- und Europafeindlichkeit aus.
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ZUSTIMMUNGSGRAD

1,00

1,50

2,00

2,50

Infobox 3

Expertenstatements

ZUSTIMMUNGSGRAD

3,00 350 4,00 450 5,00

Je ndher der Wert an der Zahl 1 liegt, desto ho-
her ist die Zustimmung. Der Zustimmungsgrad
hat sich bei der Delphi-Befragung ausschliel3-
lich zwischen 1und 2,5 bewegt (sehr hoher

bis mittlerer Zustimmungsgrad), auch wenn
die urspriingliche Spannweite im Rahmen der
Befragung von 1 bis 5 reichte.

Sehr hoher Grad an Zustimmung
(Mittelwert: 1< x <1,5)

Hoher Grad an Zustimmung
(Mittelwert: 1,5 < x < 2)

Mittlerer Grad an Zustimmung
(Mittelwert: 2 < x < 2,5)

1. ARBEITSMARKT, UNTERNEHMERTUM
UND KOOPERATION

1.1. Eine der groften kooperativen Leistungen des touristischen Systems Sudtirols ist die
Dachmarkenstrategie, welche auch in Zukunft zu erhalten und dynamisch zu entwickeln gilt.

1.2. Rahmenbedingungen wie Entlohnung, Arbeitszeiten und Wertschatzung der Arbeitskrafte
sind Grundvoraussetzungen flir gutes und motiviertes Personal.

1.3. Die wichtigsten Voraussetzungen fiir Kooperation sind gegenseitiges Vertrauen, Respekt
und langfristige Ausrichtung. Das gilt sicherzustellen, dann kommt vieles automatisch.

1.4. Esist ein Nachjustieren der touristischen Ausbildung von einem zu starken Fokus auf
Bewerbung hin zu Produktentwicklung und ihrer Schnittstellen mit der Regionalentwicklung
anzustreben.

1.5. Das Unternehmertum im Tourismus erfordert dringend eine (btrokratische) Entlastung
und attraktivere Rahmenbedingungen.

1.6. Um auch in Zukunft Giber motivierte und qualifizierte Arbeitskrafte zu verftigen,
muss in manchen touristischen Bereichen die Vereinbarkeit von Familie und Beruf durch
die Einfuhrung neuer Modelle verbessert werden.
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ZUSTIMMUNGSGRAD

‘ 1,00 150 2,00 250 3,00 350 4,00 450 5,00

i ; | | 1.7. Freude und Spaf an der Sache ist Grundvoraussetzung fur gutes Unternehmertum. Eine Art
/ ™ 3 : (implizite) Verpflichtung zum Weiterfiihren eines elterlichen Betriebes ist kontraproduktiv.

i r | | 1.8. Die kleinstrukturierten und familiengeftihrten Unternehmen mit ihrem generationstiber-
greifenden Wissen sind bewahrenswert. Dieser Anspruch erfordert aber eine Mehranstrengung
in Kooperation und Professionalisierung, um die Nachteile der Kleinstrukturiertheit aufzufangen.

1.9. Innovationsférderung konzentriert sich (zu) oft auf den technisch-industriellen Bereich.
Touristische Start-up-Unternehmen, Jungunternehmen und Innovationen im Dienstleistungs-
bereich mussen starker geférdert werden. Zudem gilt es auch innovative Formen der Betriebs-
fuhrung zu pramieren.

i 1.10. Die Einfuihrung von Weiterbildungsanreizen im Tourismus ware zu beftirworten.
‘ I 1.11. Neue Modelle zur Finanzierung von Investitionen im Tourismus sind gefragt.
' | 1.12. Die Neugier der Unternehmer und ihr Interesse an weltweiten Innovationen, an der

Kultur des Gastes aber auch an der Kultur der eigenen Region gilt es starker zu befeuern.

i 1.13. Zur Starkung der Tourismusgesinnung muss der volkswirtschaftliche Nutzen des
Tourismus in Offentlichkeit und Schulbildung klarer aufgezeigt werden.

i 1.14. Grundsatzlich ist eine zu starke Spezialisierung in der touristischen Ausbildung zu
unterbinden und immer an den Grundlagen anzusetzen (z.B. benétigen Kéche umfassendes
Wissen tber die Rohprodukte und die Moglichkeiten ihrer Verwendung).

i 1.15. Forschungsbedarf gibt es im Bereich der Preisgestaltung beztiglich des Wintersport/
; Ski-Angebotes.

1.16. Der zukiinftige Erfolg des Tourismus wird betrdchtlich abhangen von einer starkeren
Zusammenarbeit:

] A . | a) zwischen Destinationsmanagement und Leitbetrieben
:-:I b) liberregional, im Alpenraum
I V| | c) zwischen Landwirtschaft und Tourismus

l::-:' d) zwischen Tourismus und Einzelhandel, Dorfentwicklung

1.17. Die zentralen Punkte der touristischen Ausbildung miissen sein:

i | I a) Mehrsprachigkeit

i | | b) Allgemeinbildung

i | | c) Detailkenntnisse der Region und ihre Spezifika (alpine Kompetenzen, Geschichte,
Wissen um regionale Produkte) - Heimatkunde

| l I d) Achtsamkeit fiir Details in der Umsetzung

i | | e) Umgang mit digitalen Medien
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ZUSTIMMUNGSGRAD

1,00

3,00 350 4,00 450 5,00

5 )

f) Vermittlung gastronomischer Qualitat
g) Sozialkompetenz/Gastfreundschaft

h) Ein Grundverstdndnis jener Megatrends, die sich direkt auf das Gasteverhalten auswirken

>. DIGITALISIERUNG

2.1. Frei zugangliches Wlan (ohne miithsames Login, mit hoher Geschwindigkeit und Kapazitat)
ist mittlerweile eine Basisqualitat fur jeden Beherbergungsbetrieb, jeden touristischen Betrieb
und zunehmend auch im &ffentlichen Raum.

2.2. In Zukunft werden E-Services und entsprechendes ICT-Know-How immer mehr an
Bedeutung gewinnen, was eine unbedingte Erweiterung der touristischen Ausbildung auch
in diesem Bereich erfordert.

2.3. OTAs (Online Travel Agenci es) und Online-Vertriebskanale sind definitiv eine Chance

zur Digitalisierung. Eine zu weitgehende Abhangigkeit ganzer Regionen von OTAs (Online Travel
Agencies) und Online-Vertriebskanalen gilt es aber zu verhindern. Auf einen Vertriebsmix ist zu
achten.

2.4. Der bewusste Verzicht auf digitale Erreichbarkeit in kleinen Dosen hat hohes Potential.
Der totale Verzicht darauf hat hingegen nur in der Nische Potential.

2.5. Die Biindelung der Angebote und die Bereitstellung gut zugédnglicher Informationen wird
angesichts wachsender Komplexitat ein Erfolgsfaktor.

2.6. Die Sicherstellung von hochwertigem und aktuellem Inhalt (content) sowie die Sicher-
stellung der Online-Buchbarkeit fiir simtliche Angebote sind wesentliche Herausforderungen.

2.7. Airbnb ist nur der Anfang: Die Entwicklung rund um die sogenannte ,sharing economy* soll-
te der Alpentourismus noch viel starker im Blick haben, denn sie bietet auch zahlreiche Chancen.

2.8. Airbnb ist ein neues Geschaftsmodell, welches durch die Digitalisierung zustande kam.
Es ist nicht aufzuhalten und zwar primar (noch) ein urbanes Phanomen, wird aber auch im
Alpenraum/ in Stidtirol an Bedeutung gewinnen. Chancen kénnen darin bestehen, es kreativ
Alpenraum-spezifisch zu nutzen und eine Diversifizierung des Angebotes weiter zu férdern
sowie die Auslastung in diversen Unterkunftstypen zu erh6hen.

2.9. Die Digitalisierung ist eine groRe Chance flir den Alpentourismus, weil mit der damit
einhergehenden erhdhten Markttransparenz sich die hohe Produktqualitat im Alpenraum
durchsetzen wird.

2.10. Die digitale Revolution ist bei uns im alpinen Tourismus nur in Teilen angekommen.
Hier gilt es die Experimentierfreude deutlich zu erhéhen.
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ZUSTIMMUNGSGRAD

‘ 1,00 150 2,00 250 3,00 350 4,00 450 5,00

3 NEUE MARKTE UND PRODUKTE
SOWIE REISEVERHALTEN

i | | 3.1. Wanderungen und Spaziergange in der Natur bleiben hochst attraktiv und werden eher
¥ 3 : immer beliebter.

i | | 3.2. Die Forschung zu zukinftigen tourismusrelevanten Markt-und Produktentwicklungen
: ) ; und insgesamt zur dynamischen Entwicklung von Destinationen muss ausgebaut werden.

i | I 3.3. Qualitativ hochwertige/s Luft und Wasser sind zwei Faktoren des Alpenraums, die
: ) : zukunftig auf internationaler Ebene als Sehnsuchtselemente an Bedeutung gewinnen werden
und entsprechend auch in touristische Produkte noch starker integriert werden sollten.

I | I 3.4. Innovationsbedarf besteht hinsichtlich Winterprodukten auch abseits des bzw.
: 4 i d erganzend zu Wintersportaktivitaten.

i | | 3.5. Insbesondere das Produkt des alpinen Radfahrens - in all seinen Facetten - zeigt
: : aktuell starkes Ausbaupotential, weil dies neben dem Laufen, der Ausdauersport ist,
mit welchem die wachsende urbane Bevolkerung besonders vertraut ist.

i | | 3.6. Der allgemeine Gesundheitstrend hat Potentiale fir kreative Produktentwicklungen im
y Alpenraum, die noch ungenutzt sind.

| | | 3.7. Das Angebot von Teilrdumen der Alpen als Ruherdume/Riickzugsrdume hat
: i ' ; Zukunftspotential.

I 1 | 3.8. Der osteuropiische und der asiatische Markt werden aller Voraussicht nach im

: ) : Alpentourismus eher an Bedeutung gewinnen. Diese Gegenden zeigen ein wachsendes
Interesse an den Produkten des Alpentourismus und das UNESCO-Welterbe Dolomiten
leistet hier einen wichtigen Beitrag.

i | | 3.9. ,Raus aus der Beherbergung*: Zukiinftige Touristen der Alpen werden eher noch
i T 3 i mehr an einer Erkundung der Umgebung interessiert sein und sich nicht in der Unterkunft
festsetzen lassen.

i | | 3.10. Keine Zukunft haben erstens sehr monothematische Produkte und zweitens Angebote,

: i i die ausschlieBlich fir Touristen und ohne Beriicksichtigung der Einheimischen konzipiert
worden sind.

| ; | | 3.11. Es werden (Bildungs-/Ausbildungs-) MaBnahmen notwendig werden, um das Verstandnis

fuir Kulturen und Sprachen von Gésten aus neuen Herkunftslandern (z.B. Asien) zu verbessern.

I [ | | 3.12. Kombinierte Angebote werden insgesamt wachsende Attraktivitét genieRen. Dies gilt
: i : : speziell auch fur die Kombinationen mit einem sanften Bildungstourismus im Sinne einer
standigen Weiterbildung und dem Lebenslangen Lernen im ,Bildungsraum Alpen®,

z.B. ,Gesundheit und Lernen*, ,Sportliche Aktivitat und Lernen®, ,Genuss und Lernen“ etc.
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3.13. Die relative Sicherheit des Alpenraums gegentber anderen Destinationen wird in Zukunft
eine Verschiebung der Touristenstrome zugunsten des Alpenraums mit sich bringen.

3.14. Um die Akzeptanz des Tourismus in der Bevolkerung auch weiterhin gewahrleisten zu
kénnen, sind dezentrale Governance-Strukturen, gestreute Wertschépfung und Kommunikation
in Form von offenen Dialogen nétig.

3.15. Die Diversifizierung und Ausdifferenzierung der alpinen sporttouristischen Produkte wird
zunehmen, das grundsatzliche Interesse danach ist insgesamt eher wachsend.

3.16. Schifahren wird auch in Zukunft im Winter wichtig bleiben, allerdings ist kein groRRes
Wachstum zu erwarten. Der Attraktivitatsverlust betrifft vor allem bestimmte Gruppen
(55+, Frauen, Einkommensschwache).

3.17. In Zukunft werden wir uns mehr mit Fragen der Saisonalitdt bzw. mit ihrer Uberwindung
befassen miissen. Das Ziel kann nur ein funktionierender Ganzjahrestourismus sein.

3.18. Fir Sudtirol konnten GroRbritannien und Skandinavien in Zukunft wichtige Wachstums-
madrkte darstellen.

3.19. Wirtschaftlich und gesellschaftlich sehen wir ein Ausdiinnen der Mitte. Das macht es aus
Marktanteilssicht auch notig, Angebote im unteren und mittleren Preissegment bereitzuhalten.

3.20. GroRer Innovationsbedarf besteht in der Architektur, Kiiche/Gastronomie und in der
digitalen Besucherfiihrung.

3.21. Alpine Destinationen zeichnen sich teilweise durch eine geringe Kenntnis fremder
Markte aus.

4. MOBILITAT

4.1. Die noch weitergehende ErschlieBung der Alpengebiete mit der Bahn ist aus touristischer
Sicht zu befurworten.

4.2. Integrierte, ,smarte“ und nachhaltige Mobilitatskonzepte, wie ein gut ausgebautes
offentliches Verkehrsnetz, Sharing-Angebote und weiterreichende Verkehrsleitsysteme,
konnen die touristische Attraktivitat der Alpenregionen noch weiter steigern.

4.3. Der regelmaRige Stau entlang der Hauptverkehrsachsen zu ,Spitzentagen“ ist eine
nicht zu unterschdtzende Herausforderung.

4.4. E-Mobilitat (E-Bikes aber auch E-Autos) ist sicherlich fuir den Alpenraum ein héchst
spannender Zukunftstrend und sollte noch starker proaktiv angegangen werden (Ladenetz,
Verleih etc.).
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i | | 4.5. Wenn Sudtirol das Label ,Klimaland‘ mit Glaubwiirdigkeit ftllen will, muss die Konsequenz
/ ¥ 3 : lauten, noch starker in alternative Mobilitatskonzepte zu investieren.

| | | 4.6. Bei der Bahn gibt es als Reiseverkehrsmittel noch viel Verbesserungsbedarf, wie zum
) Beispiel beim Gepacktransport, welchen man auch ,,parallel”, ahnlich dem System im Flugzeug,
organisieren konnte.

i : | | 4.7. Eine der groRRten Herausforderung in Bezug auf 6ffentliche Mobilitét liegt in der
i e j f Bewaltigung der sogenannten letzten Meile zwischen dem zentralen Anlaufpunkt in der
Destination (z.B. groRerem Bahnhof) und dem Unterkunftsbetrieb.

I - | 4.8. Gute Erreichbarkeit gewinnt an Bedeutung und wird geradezu essentiell. Alpine Regio-

; v : nen, die sehr schlecht angebunden sind, werden sich eher schwerer tun, weil die Alpen auf den
Hauptmarkten zunehmend zur Destination fiir Kurzurlaube werden. Hierfir nimmt der Gast
keine lange Reisezeit in Kauf. Fur weiter entfernt liegende Markte sind im Zuge gréRerer Rund-
reisen ebenso Kurzaufenthalte sehr verbreitet. Selbst wer von den Ferngésten ldnger bleibt,
wird auf die Erreichbarkeit via eines gut angebundenen Flughafens angewiesen sein.

i ] | | 4.9. Vor dem Hintergrund, dass auch in Zukunft die Erreichbarkeit per Flugzeug wichtig sein
: D : wird, gilt es fur die Situation des (fehlenden) Flughafens in Stdtirol eine attraktive Losung bzw.
valide Alternative zu finden.

i i . | 4.10. Unbeschrankte Individualmobilitat (z.B. immer und tberall offene Bergpasse bzw.
: : : : auch in Bezug auf Dorfzentren) ist ein Auslaufmodell.

i : I 4.1m. Mobilitat wird zunehmend ein Erlebnisfaktor. Dem gilt es durch erlebnisaffine
Mobilitatsangebote Rechnung zu tragen.

:-:I 4.12. Die Vernetzung und Erreichbarkeit hat kombiniert mit der starken Urbanisierung auch

eine negative Seite: Das Risiko ist ein Verkommen der Alpen zum Freizeitpark fiir gestresste
GroRstadter, wodurch die Alpen ihre Identitdt verlieren und damit belanglos werden.

5. UMWELTSCHUTZ UND NACHHALTIGKEIT

i | | 5.1. Regionale Produkte sind ein wichtiger und zukiinftig eher noch wichtiger werdender
i Schnittpunkt von Landwirtschaft und Tourismus im Alpenraum.

i | I 5.2. Nachhaltigkeit, Klimaneutralitdt und schonender Umgang mit Ressourcen sind zentrale
; 7 i g Themen, um die Zukunft des Alpentourismus auf lange Sicht zu gewédhrleisten.

| | | 5.3. Die Alpen kénnen auch noch starker ein Benchmark fiir das Wirtschaften mit der
i Natur werden und kénnen dies auch starker kommunikativ verwerten (z.B. perfektes Schnee-
management inkl. Naturschutz).
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5.4. Firden Umgang mit regionalen Produkten ganz allgemein, aber speziell im Nahrungs-
mittelbereich, gilt: Es muss der ganze Prozess vom Rohstoff bis zum Endprodukt am Teller im
Blick behalten und verstanden bzw. ,gemanagt” werden, um Verschwendung und Muill zu
vermeiden. Hier liegen noch groRRe Potentiale fiir Nachhaltigkeit verborgen.

5.5. Alle Tourismusakteure, aber insbesondere Tourismusorganisationen, sind gefordert,
die jeweiligen Destinationen auch dahingehend zu positionieren, dass die Kompatibilitat von
Tourismus und Umwelt in Zukunft erhalten bzw. hergestellt wird.

5.6. Die Alpen sollten zum Vorreiter fiir Nachhaltigkeit und Bewahrung von Biodiversitét in
Europa aufriicken.

5.7. Gaste aus den Hauptmaérkten haben grundsatzlich ein zunehmend geschérftes Bewusst-
sein flir Umweltprobleme in Urlaubsdestinationen. Es gilt sicherzustellen, dass sie mit ,gutem
Gewissen“ wieder nach Hause fahren kénnen.

5.8. Auch wenn das Thema rund um den Winter und die abnehmende Schneesicherheit in
gewissen Lagen etwas negativ besetzt ist: Der Alpenraum und sein touristisches Angebot
konnen langfristig von seiner klimatischen Stabilitat profitieren.

5.9. Der gemeinsame Umweltschutz in den Alpen, basierend auf einem klaren und geteilten
Wertesystem und subsididrer territorialer Kontrolle sowie innovativer Vermarktung, bietet
Potential und ist in Zukunft noch stérker zu forcieren.

5.10. Exzesse konventioneller Landwirtschaft konnen den Alpentourismus schadigen.

5.11. Eine zu einseitige Ausrichtung des alpinen Tourismus auf sehr spitze (und primar
6kologisch fokussierte) Angebote des nachhaltigen Tourismus allein ist auch riskant. Damit
einher geht das Risiko, dass moglicherweise nicht gentigend Frequenzen und Einnahmen zur
Sicherung einer 6konomischen und sozialen Nachhaltigkeit generiert werden kénnen.

6. SONSTIGES

6.1. Die groRten absehbaren internen Gefahren fiir die touristische Entwicklung der Alpen
gehen von der doppelten Bedrohung einer weitestgehenden Entvélkerung und teilweisen
Verstadterung der Alpen aus, sowie einer mangelhaften Produktinnovation im Tourismus.

6.2. Die groBten absehbaren, extern befeuerten Gefahren fiir die touristische Entwicklung
der Alpen gehen von einer stagnierenden Wirtschaftsentwicklung, der weltweit latenten
Sicherheitslage, GrenzschlieBungen sowie Fremden-und Europafeindlichkeit aus.




;>. TRENDS AUS AUS-
GEWAHLTEN MARKTEN

Neben der Analyse von zukiinftigen Entwicklungen direkt auf
den Alpenraum ist es unweigerlich, sich auch auf den ,Mérk-
ten“ mit gesellschaftlichen Entwicklungen auseinanderzuset-
zen, um frithzeitig Veranderungen am Ursprung wahrnehmen
und innovative Produkte prasentieren zu kénnen. Deswegen
wurde im Rahmen der vorliegenden Studie auch selektiv fur
zwei europaische Markte (GroRbritannien, Polen) nach solch
breiteren gesellschaftlichen und touristischen Trends Ausschau
gehalten. Es wurde im Rahmen einer ,qualitativen Marktfor-
schung dabei speziell auf Interviews mit Tourismusexperten
und Reiseveranstaltern aus den betreffenden Landern sowie
mit themenspezifischen Experten im Rahmen von mehrtagigen
Feldforschungen in ausgewdhlten Stadten (Manchester, Kra-
kau) gesetzt. Denn nur so scheinen die unscharfen Signale von
neu aufkeimenden Trends in den unterschiedlichsten gesell-
schaftlichen Teilbereichen friihzeitig identifizierbar.

Der Fokus dieser Analyse lag auf den beiden Méarkten GroR-
britannien und Polen, da es sich bei diesen beiden Méarkten
nach der Einschitzung der befragten Beherbergungsbetriebe
um mogliche Wachstumsmarkte fur die Zukunft handelt, deren
tatsachliche Entwicklung flir den Tourismus in Sitdtirol aus heu-
tiger Sicht nicht ganz klar abgeschitzt werden kann, aber bei
proaktiver Bearbeitung Chancen bereithalten sollten. Zudem
handelt es sich hierbei um zwei bevélkerungsreiche Lander
Europas (UK>60 Millionen, Pl>35 Millionen) deren Durchdrin-
gung mit Stdtirol-Reisenden (im Verhdltnis zur Gesamtbevol-
kerung) deutlich unterdurchschnittlich ist und entsprechendes
Wachstumspotential ausgemacht werden kann. Polen und
GroRbritannien liegen an Stelle acht und neun der Herkunfts-
lander fur Sudtirols Touristen, gemessen nach Nachtigungen
(Tourismusjahr 2013/14, ASTAT, 2014) und wiesen in den letzten
Jahren entweder konsistent positive (UK) oder wechselnde
(PL) Wachstumsraten auf. Zudem deckt das Landerpaar aus
GroRbritannien und Polen unterschiedliche Reisetraditionen
und Erfahrungen in Europa ab; wahrend GroRbritannien ein
sehr erfahrenes Reiseland (Outbound) darstellt und auch eine
lange Reisetradition im alpinen Raum aufweist, ist der Aus-
lands- und Alpentourismus aus Polen etwas jlingeren Datums,
aber durchaus dynamisch. Kurz kénnte man sagen, dass es sich
hierbei fur Stidtirol um Schwellenmarkte handelt: groRe Lander
mit groBem Marktpotential.

dass es sich hierbei - im Gegensatz zur Metropole London
- um eine ,typische” britische Stadt handelt, welche zudem

Né&he zu naturbelassenen
Higellandern (Peak District
National Park, Lake District
National Park) und damit
einhergehenden Out-
door-Erfahrungen aufweist.

Krakau* befindet sich in
Stidpolen und liegt damit
von allen polnischen GroR-
stadten am nachsten an
Sudtirol, was fiir die zumeist
mit dem Auto anreisenden
Polen die Anfahrtszeit
relativ gesehen kirzer

halt. Zudem liegt die Stadt
Krakau in der Nahe des
Gebirges der Tatra, was
dazu fihrt, dass unter der
Bevolkerung eine gewisse
Berg- und Wintersport-
affinitdt gegeben scheint.
Nicht zuletzt ist Krakau eine
innovative und kulturaffine
Stadt, welche eine gewisse
Wahrscheinlichkeit mit sich
bringt, dass sie aktuelle
Trends und Entwicklungen
innerhalb Polens schneller
aufgreift als dies in anderen
polnischen Stadten der Fall
ware.

Die Ergebnisse der Inter-
views wurden zusammen-
gefuhrt und in folgende
Bereiche gebiindelt: zen-
trale Fakten, erkennbare
Trends, das Reiseverhalten
in Bezug auf das Reiseziel
Alpen und davon abgeleite-
te, potentielle Produktent-
wicklungsansdtze. Um die
Analyse greifbar zu gestal-
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MANCHESTER

Manchester ist eine fuRball-
verriickte und musikbegeis-
terte Stadt im Nordwesten
Englands. Sie z&hlt 530.000
Einwohner, hat eine Bevol-
kerungsdichte von 4498/
km? und liegt in der zweit
grollten Agglomeration/Bal-
lungsgebiet namens Greater
Manchester, welche mehr als
2,5 Mio. Einwohner hat.

(Quellen: City Population,
2016; VisitManchester, 2016)

KRAKAU

Krakau liegt im Stiden Polens
und ist mit knapp tber
760.000 Einwohner nach
Warschau die zweitgroRte
Stadt des Landes. Krakau hat
sich zu einem bedeutende In-
dustrie-, Wissenschafts- und
Kulturzentrum entwickelt
und ist mittlerweile auch auf
internationaler Ebene als
bedeutender Technologie-
und Biowissenschaftsstand-
ort bekannt.

Aus dem UNO World Inves-
tment Report von 2011 geht
hervor, dass Krakau der in
puncto Investition und Inno-
vation aufstrebendste Ort
der Welt ist.

(Quellen: Croezen, 2012;
Drotleff, 2016).

ten, wurden zwei fiktive Personen (sogenannte ,,Personas®),
Tomasz mit Familie aus Polen und Matthew und Ellie aus dem
Vereinigten Konigreich, eingefthrt und als ,,roter Faden® sowie
Diskussionstrigger in den Gesprachen verwendet.
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Infobox 4

Fur die Studie konstruierte

PERSONAS

Personas sind detaillierte
archetypische Beschrei-
bungen von Mitgliedern
einer Zielgruppe. Eine
Persona ist die Prasenta-
tion und Ubersetzung von
(Markt-) Daten, Fakten
und Informationen in ein
leichter greifbares und
personalisiertes Format.
Unter ,Personas" versteht
man ein Instrument, durch
welches man das soge-
nannte Nutzungsverhalten
(user experience) einer
Gruppe als personalisierte
Figur bzw. als Prototyp
darstellen kann.

(Quelle: Stickdorn/
Schwarzenberger, 2016)

Personas*

STECKBRIEF
TOMASZ MIT FAMILIE AUS POLEN

Tomasz, Mitte 40, ist Bauingenieur und leitet ein kleines Planungsbiiro. Seine Frau Ewa ist in
der Stadtverwaltung tatig, eigentlich hat sie Marketing studiert. Beide sind gut ausgebildet.
Sie stammen aus Schlesien, einer aufstrebenden Region im Stidwesten Polens, die einstmals
Teil der Donaumonarchie und schon damals stark industrialisiert war. Sie leben gemeinsam
mit ihrem zwolfjahrigen Sohn Aleksander bei Katowice (Kattowitz).

Tomasz und Ewa arbeiten viel und versuchen moglichst viel von der Welt zu sehen. Zweimal
im Jahr génnen sie sich einen Hauch von Luxus: Im Sommer eine Woche ans Mittelmeer
(Kroatien oder Griechenland), im Winter eine Skiwoche in den Bergen (Karpaten, Tatra oder
sogar Alpen). Wenn die Auftragslage fiir Tomasz gut war, geht sich noch ein Stadtetrip aus,
oder ein Besuch bei Freunden oder Verwandten, von denen einige in Deutschland und GroR-
britannien leben.

Generell verbringt die junge Familie ihre Freizeit gerne aktiv: Im Sommer oft Wandern oder
auch mal Kajakfahren in den Masuren; im Winter ist Tomasz am liebsten auf der Skipiste,
tauscht die Skier Ewa zuliebe aber immer &fter gegen Schneeschuhe ein. Aleksander will
anfangen zu klettern. Freunde versuchen die beiden schon langer fiir Motorrad-Touren zu
begeistern, doch diesem Trend kénnen sie (noch) nichts abgewinnen. AuRerdem haben sie
kein Motorrad.

Wie die meisten Landsleute planen sie ihre Reisen recht detailliert, gerne als Rundreisen.
Ge-bucht wird noch oft tiber das Reisebtiro, vor allem Pauschalangebote fiir langere Auf-
enthalte. Ubernachtet wird in Mittelklassehotels oder, falls Freunde mitkommen, in einer
Ferienwohnung. Sie sind bodenstandig und brauchen keinen Protz, genieRen aber gerne
internationales Flair. Auf was sie groRen Wert legen, mehr als andere Nationen: sehr gute,
regionaltypische Kiiche.

Was auch geplant ist: einmal die Eltern von Tomasz furr eine Woche mitzunehmen, als Dank
dafr, dass sie oft auf Aleksander aufpassen. Denn die Eltern kdnnen sich keine groRen
Spriinge leisten und konnten die Reisefreiheit nach dem Fall des Eisernen Vorhangs kaum
wahrnehmen. Dabei hatte Tomaszs Mutter Romanistik studiert. Vielleicht erwacht bei Tomasz
ihretwegen ein tieferes Interesse fiir europdische Kulturgeschichte? Immer nur business
erfullt ihn nicht mehr.
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STECKBRIEF
MATTHEW UND ELLIE
AUS GROSSBRITANNIEN

Matthew und Ellie sind beide Lehrerkollegen kurz vor der Pensionierung. Sie leben
und unterrichten in Reading, einer Kleinstadt westlich von London. Seit ein paar
Jahren unternehmen sie gemeinsame Reisen durch Kontinentaleuropa. Dabei gehen
sie gut informiert und gezielt vor. Sie entdecken lieber jedes Mal eine Region genau,
statt mehrere nur oberfldchlich. Als Lehrer interessieren sie sich fiir fast alles, auch
fur Kulinarik.

Sie sind eher preisbewusst und lehnen durchschaubare kommerzielle Angebote ab,
haben aber durchaus hohe Anspriiche an das Urlaubsland: Sie schatzen Sicherheit,
ptinktliche Verkehrsmittel und erwarten, dass man tberall mit Kreditkarte bezahlen
kann. Sie schatzen Trinkwasser aus Gratis-Wasserspendern oder Brunnen und ver-
meintlich selbstverstdndliche Dinge wie saubere Luft ohne Fluglarm (ihr Wohnort
liegt in der Anflugschneise von London-Heathrow).

Als Briten sind sie nicht nur reisefreudig, sondern auch sehr Internet-affin (Matthew
stammt Ubrigens aus Wales und legt Wert darauf, nicht als Englander bezeichnet zu
werden). Sie informieren sich online tber mégliche Reiseziele, buchen Fliige und
Ubernachtungen kurzerhand selbst und vertrauen User-Kommentaren mitunter
mehr als Hochglanz-Prospekten von Reisebiiros.

In die Ferne zieht es sie vor allem im Sommer, am liebsten nach Stideuropa.

Seit es in immer mehr Stddten E-Bikes zum Ausleihen gibt, nutzen Matthew und
Ellie dieses Angebot sehr gerne. Sie sind froh, wenn sie nicht langer im Auto sitzen,
als unbedingt notwendig. Denn schon alleine die Anreise ist meist lange. Fiir den
Skiurlaub in den Alpen lohnt sich das Auto schon fast nicht mehr, haben sie sich
ausgerechnet. Sie kdnnten sich vorstellen, auf den Zug umzusteigen - wenn sie

vor Ort anderweitig mobil sein kénnen. Unkompliziert und giinstig muss es sein.
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3.2.1. POLEN

FAKTEN ZUM REISEMARKT POLEN*

Die beliebtesten Auslandsreiseziele der Polen (Stand 2013) sind
Russland, GroRbritannien und Italien, wobei beachtenswert
ist, dass Italien unter den Skidestinationen als klarer Favorit
hervorgeht. Es ist zudem anzumerken, dass rund zwei bis fiinf
Millionen Polen als aktive Skifahrer (Stand 2015) gelten, was
im europdischen Vergleich sehr hoch und mit der Situation in
Italien vergleichbar ist. Geht es um das Buchungsverhalten
der Polen, so ist der Anteil der Informationsbeschaffung tiber
Freunde und Bekannte sehr hoch und liegt bei 40 bis 60%.
AuRerdem ist das Stammgastpotential vergleichsweise hoch,
da Wiederbesuche aufgrund eigener vergangener positiver
Erfahrungen eine grolRe Rolle spielen (SMG, 2005).

ERKENNBARE TRENDS IM REISEMARKT POLEN

Der Megatrend ,gesundes Essen“ ist in Polen stark vertreten;
gesunde Kiiche und auch biologische Kiiche sind ein Renner im
polnischen Buchmarkt und zeigen auffallend hohe Prasenz im
Restaurantangebot von Krakau. Der gegenwadrtige stdpolnische
Lifestyle ist auch durch einen Outdoor-Trend gepragt, wobei

breiten Interesses der Polen
an alpinem Stédtetouris-
mus. Der Hauptfokus des
Interesses liegt auf Natur,
in Kombination mit Sport,

Gesundheit, Kulinarik, Land-

schaft und SpaR.

PRODUKTENTWICKLUNGS-
ANSATZE IN BEZUG AUF
DEM REISEMARKT POLEN

Ein mutiges, kombiniertes
Winterprodukt. Ein mu-
tiges Winterprodukt ,,Ski,
Kulinarik und Gesundheit”
scheint Potential bereitzu-
halten, da es das polnische
Interesse am Skifahren mit
dem polnischen Sehn-
suchtsthema Gesundheit
verbindet. Eine professio-
nell begleitete Verbindung
von Bewegung (,,aktive

> Einwohnerzahl: 38.005.614

> Flache: 312.679 km?

> Hauptstadt: Warschau

> Grenzldnder Deutschland,
Tschechische Republik,
Slowakei, Ukraine, Litauen
und Kaliningrad

> EU-Mitgliedschaft:
seit 1. Mai 2004

> Wéhrung: Polnischer Zloty
(PLN)

> BIP: 427,737 Milliarden Euro

> Bedeutendste Wirtschafts-
zweige: Industrie, GroRR-
und Einzelhandel, Verkehr,
Beherbergungs- und Gast-
stattenwesen

(Quelle: Europdische Union,
2017)

insbesondere Laufen (!), Wandern und Klettern — nebst dem
Skifahren im Winter - haufig ausgetibte Sportarten und Aktivi-
taten darstellen. Dieser Outdoor-Trend ist wohl in Zusammen-
hang mit dem Streben nach gesunden Lebensstilen zu sehen.
+Einfachheit“ und ,Minimalismus* pragen aktuelles polnisches
Design und polnische Architektur. Themen rund um Design und
Architektur sind insgesamt in den gesellschaftlichen Diskursen
in Krakau gut vertreten.

Erholung®) mit gesunder Kiiche kénnen Ansatzpunkte sein.
Alpine Balance. Um ein Nicht-Winterprodukt fiir den polni-
schen Markt zu entwickeln, bietet sich ein Ankntipfen und Aus-
weiten des in Stdtirol schon versuchten ,Balance“-Produktes
im Spannungsfeld von korperlicher und geistiger Erholung an.
(Gesunde) Aktivitat im Freien (Wandern, Klettern, Radfahren)
gilt es dabei mit dem lebensphilosophischen Thema alpiner
Balance bzw. alpinen Minimalismus zu verbinden.

Alpines Design. Zudem kann vor dem Hintergrund der festge-
stellten Trends Potential fiir die Entwicklungen eines spitzen
Nischenproduktes fiir den polnischen Markt bestehen, welches
alpines Design (Essen und Asthetik, Bauen und Asthetik etc.)
erlebbar macht und genau ausgewéhlten Zielgruppen (Kulturin-
teressierte, Architekten, Kiinstler, Intellektuelle etc.) anbietet.

REISEVERHALTEN IN BEZUG AUF ALPENDESTINATIONEN
IM REISEMARKT POLEN

Der polnische Gast sucht in den Alpen primér das ,,originale
Skifahrerlebnis* mit guter Pistenqualitdt und beinahe Schnee-
garantie, welche es in vergleichbarer Form in Polen nicht gibt.
Reisen in die Alpen werden von den Polen deutlich starker mit
Winterurlaub in Verbindung gebracht. Im Sommer dominieren
entweder Sun & Sea-Angebote (Walliser Tourismus Observato-
rium, 2011). Deswegen gestalten sich die Anknupfungspunkte
fur alpinen Sommertourismus deutlich schwieriger als im Win-
ter, da Polen zwar groRRes Interesse am Wandern haben, aber
daftir vornehmlich in die polnischen Berge fahren. Deswegen
besteht zweifelsohne Potential zum Aufbau eines polnischen
Sommertourismus nach Sudtirol, dieser bedarf aber sicherlich
eines langeren Atems. Es gab keine Hinweise hinsichtlich eines

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass glinstige
Voraussetzungen wie auch einige Hindernisse hinsichtlich der
Etablierung von Polen als Zukunftsmarkt ftir Stdtirol vorliegen.
Zu den giinstigen Voraussetzungen zahlen vor allem die Affini-
tat fur die qualitativ hochwertige Gastronomie, Beherbergung
und die gute Infrastruktur Stidtirols. Der polnische Gast sucht
Qualitat und diese bekommt er in Stidtirol auch - eher ist diese
schon etwas zu hochpreisig fur den durchschnittlichen Polen.
Die Mischung aus alpin-mediterranen Angebotselementen
spricht den polnischen Gast an. Grundsétzlich ist der Pole ein
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Winterliebhaber, er verlangt nach guten Pisten- und Schnee-
verhaltnissen und nach viel Sonne. Auch diesbeztiglich hat
Sudtirol vieles zu bieten. Aktuelle Hotspots fir polnische Gaste
sind die Dolomiten, der Kronplatz, das Grodnertal, Alta Badia,
Obereggen oder Kurzras (Schnalstal).

Neben den zahlreichen positiven Faktoren gibt es jedoch auch

einige Faktoren, welche sich eher negativ auf die Reisefreu-
de der Polen in Richtung Stdtirol auswirken. Dazu z&hlt mit

Grundsatzlich ist
erkennbar, dass
Wachstumspoten-
tial am polnischen
Markt gegeben
ist, dafiir aber
eine intensivere
Zusammenarbeit
und Marktbear-
beitung erforder-
lich scheint.

Sicherheit das (fur polnische
Verhéltnisse) eher hohe Preis-
niveau in der Beherbergung.
Das Preis-Leistungsverhaltnis
von Sidtirol-Urlauben hangt
fur Polen auch stark von
Wechselkursschwankungen
Zloty-Euro ab. Ein weiterer
Faktor ist die aktuell noch
geringe Bekanntheit Stdtirols
als Sommerdestination in
Polen. Fur die Polen sind die
Alpen hauptséchlich eine
Winterdestination, speziell
attraktiv zum Skifahren. Es
stellte sich heraus, dass es
moglicherweise Aufholbedarf
bei der Bearbeitung des polni-
schen Marktes gibt, auch die
mangelnde Zusammenarbeit
mit polnischen Reiseveran-
staltern macht sich an dieser
Stelle etwas bemerkbar.

Das Trentino hat aktuell im

Winter deutlich mehr polnische Besucher als Siidtirol. Das mag
teilweise am Preisniveau liegen, ist aber teilweise auch auf eine
gewachsene Tradition der Zusammenarbeit mit polnischen
Reisemittlern zurtickzuftihren. Grundséatzlich ist erkennbar,
dass Wachstumspotential am polnischen Markt gegeben ist,
dafiir aber eine intensivere Zusammenarbeit und Marktbear-

beitung erforderlich scheint.

3.2.2. GROSSBRITANNIEN

FAKTEN ZUM REISEMARKT GROSSBRITANNIEN*

Getrieben nicht zuletzt vom Wetter auf ihren Inseln, sind
Briten Ganzjahrestouristen. Sie reisen ganzjahrig nach Europa
(Stand 2016), schon mehrheitlich im Sommer (5 bis 6 Milli-
onen/Monat), dicht darauf folgen aber der Friithling und der
Herbst (4 Millionen/Monat) sowie schlieRlich der Winter

Tourismus Stdtirol morgen: Trends

(2 bis 3 Millionen/Monat)
(Statista, 2017a). Zudem
weisen sie eine steigende
Nachfrage nach sogenannten
Package-Holidays auf: Mehr
als 50% der Auslandsreisen
wurden pauschal gebucht
(Stand 2014). 2013 waren es
noch 46% und 2010 buch-

ten nur 37% aller britischen
Auslandsreisenden ,Package
Holidays“. Die Zielgruppen
fur derartige Packages sind
v.a. die Altersgruppe 65+ und
Familien mit kleinen Kindern
(ABTA, 2014). Das heift, dass
es unter bestimmten Gruppen
von britischen Reisenden eine
Praferenz fir gut organisier-
te Reisen gibt. Wahrend die Schneesport-Aktivitaten bei den
Briten trotz kleinem Angebot im eigenen Land nach wie vor
weit verbreitet sind - insgesamt weist GroRbritannien mehr
als sechs Millionen Skifahrer auf — stagnierte die Nachfrage
in den letzten zehn Jahren (Travel Mail Reporter, 2012). Es gilt
zu verstehen, weshalb es zu dieser Stagnation kommt und ob
Stdetirol eine besonders attraktive Reisedestination der Briten
werden kénnte.

> Einwohnerzahl: 64,6 Mio.

> Flache: 243.820 km?

> Hauptstadt: London

> Wahrung: Pfund Sterling
(GBP)

> BIP: 1.864 Mrd. GBP (2015)

> Bedeutendste Wirt-
schaftszweige: GroR-
und Einzelhandel, Verkehr,
Beherbergungs- und Gast-
stattenwesen

(Quelle: Auswiirtiges Amt,
2016)

ERKENNBARE TRENDS IM REISEMARKT GROSSBRITANNIEN

Bei der britischen handelt es sich um eine sehr stark globali-
sierte Gesellschaft. Briten verstehen sich als globale Biirger
und viele globale Trends sind in der britischen Gesellschaft
auch irgendwo prasent bzw. auffindbar (gilt etwa auch fir die
Ktche). Vor diesem Hintergrund lasst sich ein klarer Gegen-
trend in Richtung ,,Authentizitat* erkennen. Dieser Trend
spiegelt die Sehnsucht nach authentischen, typischen und
womoglich regionalen Produkten wieder. So bliihen Restauran-
tangebote auf, die ,echtes” britisches Essen anbieten (,proper
tea“, ,proper burger” etc.).

GroRbritannien zeichnet sich durch eine ausgesprochen hohe
Online-Affinitét aus, womit ein starkes Bediirfnis nach ,,Conve-
nience®, ,Usability” und Handlichkeit einhergeht (siehe auch
Thomson, 2015). Briten mdgen handliche, schnell verfiigbare
Produkte, sind aber im Gegenzug fur Servicequalitat nicht
unbedingt bereit, auf gesundheitliche und geschmackliche
Qualitat zu verzichten (siehe beispielsweise den Erfolg der
britischen Bio-Fast-Food-Kette ,Prét-a-manger**).

AuBerdem lassen sich die Megatrends ,,Outdoor* und ,,Biking*
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im Raum Manchester gut erkennen. ,,Outdoor* bezieht sich
hierbei vor allem auf ein ungebrochenes Interesse in den
Bereichen ,Running, Climbing, Hiking" (Laufen, Klettern,
Wandern). Speziell wurde aber Rad fahren in den letzten
Jahren in der britischen Gesellschaft immer beliebter und ist
mittlerweile, hinter dem Schwimmsport und der Leichtathle-
tik, die drittbeliebteste Sportart in GroRbritannien tiberhaupt.
Gleichzeitig verbesserte sich auch das gesellschaftliche und
soziale Ansehen des Radsports (siehe z.B. ,cycling is the new
golf* oder MAMILS = middle aged man in lycra) (Dirs, 2014).
Dieser Boom des Radfahrens wird von Experten des Bereiches
durchgehend bestétigt, v.a. auch was die Lifestyle-Komponen-
te und den Rennradbereich sowie das Pendeln anbelangt.
Spezielle Forderprogramme der britischen Regierung im Be-
reich Radkauf spielen eine nicht zu vernachldssigende

Rolle. Die florierende britische Radzubehorherstellermarke

mag ein Beispiel daftr sein.

REISEVERHALTEN IN BEZUG AUF ALPENDESTINATIONEN
IM REISEMARKT GROSSBRITANNIEN

Die Alpen gelten besonders fur britische Skifahrer als populére
Wintersportdestination, aber auch alternative Winterangebote
gewinnen an Bedeutung. Schneeverhiltnisse, Qualitat von
Infrastruktur, Beherbergung und Gastronomie sind wichtige
Faktoren, zudem wird die Wintermode zunehmend als Life-
style-Element gesehen. Da der Skiurlaub ftr Briten nicht der
Haupturlaub im Jahr ist, spielt die Erreichbarkeit eine wichtige

BIO-FAST-FOOD-KETTE

Prét-A-Manger bedeutet auf Franzsisch so viel wie ,bereit zu
essen”. Das bereits 1986 gegriindete britische Unternehmen
ist eine willkommene Alternative zu klassischen US-amerika-
nischen Fast-Food-Konzepten. Die Bio-Fast-Food-Kette bietet

hochwertiges, gesundes und Konservierungsstoff-freies Essen
zu bezahlbaren Preisen an. Nach dem Motto ,made today —
gone today" ist jeder Shop mit einer eigenen Kiiche ausgestat-
tet, in welcher Suppen, Salate, Wraps, Friichte, Jogurt, Kaffee,
Tee, Séfte etc. frisch zubereitet werden. Mittlerweile gibt es 350
Shops in UK, USA, Paris, Hong Kong und Shanghai, Tendenz
steigend.

(Quelle: Mangoldrausch, 2016)
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Das Unternehmen Rapha Performance Roadwear, 2004
gegriindet, bietet eine Reihe von Radzubehor- und bekleidung
sowie Accessoires an. Mit dem Ziel, die Freizeit- und Wett-
kampfbiker zu einer globalen Community zu vernetzen, wurde

zu einem spateren Zeitpunkt auRerdem der Rapha Cycling
Club (RCC) gegrundet. Mittlerweile verfuigt Rapha, neben
den weltweit verbreiteten Ldden und dem Onlineshop, auch
tber ein Club-Journal und eine App, worin Touren, Events und
Neuigkeiten ausgetauscht werden.

(Quelle: Rapha Cycling Club, 2013)

Rolle. Der Sommertourismus ist ein wachsendes Segment, vor
allem die Attraktivitat des Kletterns und Wanderns in den
Dolomiten (,Vie Ferrate“), und die Chance zur Verkntipfung
von Landschaft, Kultur und Kunst bzw. von Wander- und
Genussurlaub schatzen die Briten sehr. Authentische Elemente
werden als sehr positiv wahrgenommen.

PRODUKTENTWICKLUNGSANSATZE IN BEZUG AUF
DEN REISEMARKT GROSSBRITANNIEN

Dolomites and Northern Italian Lakes. Das Kombiprodukt
,Dolomites and Northern Italian Lakes*“ kann die beiden natur-
raumlichen Sehnsuchtslandschaften der Briten im Norden
Italiens, die Dolomiten und die norditalienischen Seen (Garda-
see etc.) miteinander verknuipfen. In Verbindung mit sport-
lichen Aktivitaten (z.B. ,Vie Ferrate®, Radfahren - v.a. Roadbike)
kann es sich hierbei um ein attraktives Produkt am britischen
Markt fir Sommer, aber auch Friihjahr und Herbst handeln.
Denn die Dolomiten erscheinen als eines der attraktivsten
Argumente, um Briten nach Sudtirol zu locken. Die Dolomiten
sind bekannt, sie werden beim Stichwort ,,Alpen* relativ schnell
genannt und sind als Wander- und Klettergebiet (speziell die
Klettersteige, welche als ,Vie Ferrate“ genannt werden) sowie
als Skigebiet bekannt. Produkte sollten aber auch die groRRe
Attraktivitat der norditalienischen Seen am britischen Markt
im Blick haben und fiir sich nutzen.

South Tyrol as Perfect Place on Earth. AuRerdem kann das
Konzept des Lebensraummarketings am britischen Markt Po-
tential haben. Die Briten mégen die Authentizitat, Stimmigkeit
und die facettenreiche Schénheit des Lebensraums Stidtirol,
wenn sie in die Destination kommen. Sie schitzen es, dass man
in Stdtirol den Rundumblick nicht scheuen muss, da sich die
Landschaft tberall einigermaRen aufgeraumt und ohne groRe
Entwicklungsstinden prasentiert. Damit sich dieses positive



Im Hinblick auf
Grofibritannien
als potentiellen
Zukunftsmarkt
Sudtirols gibt es
eine Reihe von

Sudtirol-Bild der Briten ma-
nifestieren kann, ist es aber
notig, dass sie tiberhaupt von
Sudtirol erfahren. Denn Briten
kaufen gerne, was sie kennen,
und kennen vielfach das, was
ihnen die Medien/Werbung
nahebringt. Deswegen geht

glinstigen Voraus-
setzungen.

es sicher auch darum, Sudtirol
noch starker zu vermarkten
und als (hochpreisiges) Quali-
tatsprodukt zu positionieren.
Dafir gilt es als Lebensraum
Stdetirol Prasenz zu zeigen.
Das heift, dass es Bertihrungspunkte (,Touchpoints®) mit
Sudtirols Lebensraum in GroRRbritannien geben muss: Stdtirols
landwirtschaftliche Erzeugnisse nebst Reiseprodukten mussten
beispielsweise starker im (spezialisierten) britischen Handel
auftauchen (Wein, Feinkostladen etc.), um sukzessive auch
starker wahrgenommen zu werden.

Cycling in the Italian Sun - in Just Four Hours from Home.
Als weiteren Produktentwicklungsansatz kann ein Friih-
jahrs-und Herbstprodukt ,,Cycling in the Italian Sun —in just
four hours from home* in Betracht gezogen werden, womit
einfache Erreichbarkeit (,,4h from home door to hotel door in
the Dolomites") durch eine integrierte Wertschopfungs-und
Mobilitatskette, Online-Verfuigbarkeit und die landschaftliche
Schoénheit und Sonne des nérdlichen Italiens kombiniert wer-
den. Damit wird einerseits die britische Sehnsucht nach Sonne
bedient und mit dem Bediirfnis nach ,Convenience“ verbun-
den, und gleichzeitig der wachsende ,Special Interest“ Bereich
Rad fahren bespielt. Die assoziative Verbindung Stidtirols mit
Italien scheint fiir den britischen Markt sinnvoll, da Italien
durchaus als britische Sehnsuchtslandschaft einzuschétzen ist.
Ein solches Produkt wiirde sich durchaus fur die Randsaisonen
anbieten, da die Briten eine interessante Zielgruppe fur den
welches eine sehr wichtige Destination fir Briten ist (sowohl
fur Radfahren als auch Klettern), zeigt auf, wie man die Neben-
saison mit den Briten gut in Wert setzen kann.

Somit gibt es im Hinblick auf GroRbritannien als potentiellen
Zukunftsmarkt Stdtirols eine Reihe von giinstigen Voraus-
setzungen. Ahnlich wie am polnischen Markt erscheint die
alpin-mediterrane Positionierung Stdtirols sehr ansprechend.
Géste des Vereinigten Konigreiches schatzen ein hohes Sicher-
heitsgebot und eine hohe Lebensqualitat. Es gibt ein relevantes
Segment an Liebhabern des ,High-Quality-Tourismus*. Daftr
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nehmen sie auch gerne eine
etwas langere Anreise im
Sinne einer Reise hin zu
einem ,Hidden Place“ in Kauf.
Insgesamt spielt Erreich-
barkeit am britischen Markt
aber eine wichtige Rolle und
sollte vor allem angenehm
und einfach (convenient)
gestaltet werden. Auch die
kulturelle und ethnische
Vielfalt kommt durchaus gut
an. Als mogliche Hotspots fur
meist sportlich oder kulturell
interessierte, britische Gaste
kénnen im Sommer natirlich
die Dolomiten sein, aber vor
allem auch die zahlreichen
Schlésser, die Stadt Meran
und die Therme, Otzi, die
Garten von Schloss Trautt-
mansdorff oder schlicht und
einfach Sudtirols Angebot
im Bereich Entspannen und
Relaxen.

Hotspots fiuir den Winter

Das milde Klima verleiht der
spanischen Insel Mallorca
das Potential zur attraktiven
Ganzjahresdestination und
ermoglicht das Austiben
zahlreicher sportlicher Akti-
vitaten, vom Laufen, Giber das
Klettern, Wassersportarten
und das Biken, das ganze Jahr
Uber. Diese Bedingungen
sprechen insbesondere briti-
sche Gaéste an, weil sie dem
typisch englischen Wetter
entkommen kénnen und

das in der ruhigen Phase der
Nebensaison. Ebengleich gilt
fur die sportlichen Aktivita-
ten, insbesondere das Biken.

(Quellen: Abta, 2015; Dirs,
2014; N-News, 2016;)

wdren mit Sicherheit die zahlreichen Skigebiete Stidtirols. Was
sich aktuell eher bremsend auf die Entwicklung des
Herkunftsmarktes Vereinigtes Konigreich auswirkt, ist die
relative Unbekanntheit der Urlaubsdestination Stdtirol. An
dieser Stelle kdnnte ein breit gefdchertes Lebensraummarke-
ting im Sinne einer distributiven Prasenz Stdtiroler Produkte
insgesamt dem Tourismus sanft unter die Arme greifen. Des
Weiteren sollten das sprachliche Niveau der englischen Infor-
mationen auf Webseiten der Beherbergungs- und Gastronomie-
betriebe, aber auch der touristischen Attraktionspunkte und
Informationszentren sichergestellt werden.

;3 WORKSHOPS ZU DEN
TRENDS: WAS SUDTIROLS

ANBIETER DENKEN

Unter Einbindung ausgewahlter Akteure aus Sudtirols Touris-
mus wurden im Rahmen dreier Workshops Herausforderungen,
Entwicklungen und Reaktionsméglichkeiten in den relevanten
Themenbereichen Beherbergung, Mobilitat und Attraktions-
punkte diskutiert. Das Ziel dieser Workshops war zum einen
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die enge Integration von ausgewahlten Stakeholdern und deren
Meinungen in das Projekt auch jenseits von standardisierten
Befragungen. Zum anderen ging es darum, in den betreffenden
Themenbereichen Ist-Situation und Soll-Situation gegentiberzu-
stellen und Hinweise zu Chancen, Gefahren und Interventions-
ansatzen zu sammeln.

3.3.1. SCHWERPUNKT BEHERBERGUNG

Im Rahmen eines Workshops zum Thema Zukunft der Beher-
bergung in Stdtirol wurden mit ausgewdhlten Unternehmern
und Verbadnden aus dem Sudtiroler Beherbergungsbereich
zukunftsrelevante Themen diskutiert. Den inhaltlichen Rahmen
des Workshops bildeten Impulsvortrage des Eurac Research
Instituts fur Regionalentwicklung (Harald Pechlaner, Michael
Volgger, Manuel Demetz), von Kohl & Partner Siidtirol (Alois
Kronbichler) sowie vom Fraunhofer Institut IAO aus Stuttgart
(Vanessa Borkmann) zu den Themen Wirtschaftlichkeit,
Positionierung und Architektur sowie in allererster Linie die
Einschatzungen der eingeladenen Unternehmer und Verbands-
vertreter. Im Folgenden werden wichtige Aspekte, Diskussions-
punkte und Gedankengédnge des Workshops erlautert:

Zurzeit findet ein groRer Verdnderungsprozess statt.
Veranderungen der Rahmenbedingungen fiihren dazu, dass
klassische Beherbergungsstrukturen und Beherbergungskon-
zepte hinterfragt werden mussen. Bedurfnisse dndern sich und
darauf mussen Beherbergungskonzepte reagieren. Gesamt-
konzepte und bestimmte Strukturen in den Betrieben bediirfen
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einer Anpassung. Es scheint nicht unwahrscheinlich, dass

eine neue Generation von Unterkunftsbetreibern in Zukunft
moglicherweise auch mit anderen Businessmodellen arbeiten
wird. Der Investitionsdruck in der Hotellerie wird als sehr hoch
eingeschdtzt, es wird teilweise eher sogar zu (betriebswirt-
schaftlicher) Vorsicht gemahnt. Denn die Umsatzrentabilitat
pro Zimmer und die Investitionszyklen missen aufeinander
abgestimmt sein. Die Beherbergungsbranche sollte das Qua-
litdtsniveau halten und steigern, aber gleichzeitig auch nicht
blind einer Art ,Investitionswahn“ erliegen.

Gesellschaftliche Trends in Richtung Lebensqualitét und
Regionalitét. Gesellschaftliche Trends laufen auf eine Starkung
des Themas Regionalitat und Authentizitat hinaus, beide Merk-
male sind zentrale Instrumente auch in der Betriebsfihrung.

Da sich auch die Einstellungen der Mitarbeiter in den Beher-
bergungsbetrieben dndern, sollte in Zukunft auch an neuen
Modellen der Mitarbeiterfihrung gearbeitet werden.

Hybride Géste und urbane Mérkte. Eine weitere Herausforde-
rung ist der Umgang mit bestehenden und neuen Markten. Der
Typus des ,hybriden Gastes” kommt immer haufiger vor. Dieser
kann nicht mehr tiber demographische Daten und Einkommen
klassifiziert und daher nicht mehr einfach identifiziert werden.
Der Gast wird in Zukunft noch mehr als in der Vergangenheit
aus urbanen Ballungszentren kommen und in der Destination
Sudtirol Erlebnisse im Kontext von Natur und Kultur (Sehnsucht
nach Bergen und Natur) suchen. Auch deswegen sollte bei

der Definition neuer Produkte vor allem von den Bedurfnissen



Alternative
Beherbergungs-
konzepte treffen
das Interesse
der Gaste und
sollten deshalb

destinations- und
unternehmerseitig

vermehrt Akzep-
tanz finden.

(Needs) des Gastes ausgegan-
gen werden. Bei der Erschlie-
Bung von neuen Markten
aber auch fur die Bearbeitung
bestehender Mérkte spielen
die Erreichbarkeit und die
Verbesserung des &ffentlichen
Nah- und Fernverkehrs eine
tbergeordnete Rolle.

Alternative Beherbergungs-
konzepte. Alternative Beher-
bergungskonzepte treffen
das Interesse der Gdste und
sollten deshalb auch destina-
tions- und unternehmerseitig
vermehrt Akzeptanz finden
und vorangebracht werden.

Angebote wie Camping, Urlaub auf dem Bauernhof (UaB),
innovative Unterkiinfte (z.B. Baumhaus) und Themenhotels er-
weitern die Angebotspalette der Destination auf eine positive
Art und Weise. Um hierfur die notige Flexibilitat zu

haben gilt es, passende Rahmenbedingungen (auch politisch)
zu schaffen. Das muss und darf nicht heien, einer unbegriin-
deten Flachennutzung Tir und Tor zu 6ffnen; aber das Gleich-
gewicht mit einer flexiblen Handhabung nachzujustieren
scheint notig, um speziell auch kleinen, innovativen Ansédtzen
eine Realisierungschance zu geben.
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Destination und Beherbergungssektor miissen eine
Symbiose bilden. Gerade vor dem Hintergrund von Zukunft-
strends sollten die Beherbergungsbetriebe ihren Gasten die
Méoglichkeit geben, diverse Angebote der Destination wahr-
zunehmen (z.B. regionale Produkte, kulturelle Veranstaltungen,
Naturerlebnisse) und dadurch die Destination als Lebensraum
kennenzulernen. Gleichzeitig férdert dies die regionale Wert-
schépfung und kann positive Auswirkungen auf die Touris-
musgesinnung haben. Die Erfolgschancen und vor allem der
Preisspielraum von Beherbergungsbetrieben wachsen, wenn
sie sich in einem intakten Umfeld und in einer Destination mit
hoher Lebensqualitat befinden.

Die Klassifizierung im Beherbergungssektor sollte iiber-
dacht werden. Derzeit wird im Rahmen der Sterne-Klassifizie-
rung der Fokus auf die harten Faktoren der Beherbergung (wie
z.B. Ausstattung und GroRe der Zimmer) gelegt, jedoch werden
die Softfaktoren (wie z.B. Servicequalitat) nicht miteinbezogen.
Dies ware jedoch von Vorteil, um die gebotene Qualitédt im
Betrieb kontinuierlich zu hinterfragen und zu verbessern.
Durch eine Anpassung an die tatsdchlichen Mehrwert-Elemen-
te im Rahmen des Aufenthaltserlebnisses kdnnten traditionelle
Formen der Klassifizierung auch wieder an Bedeutung gegen-
tuber ,Peer-to-Peer” Bewertungssystemen gewinnen.

Klarere Positionierungen sind nétig, speziell im Wellness-
bereich. Zurzeit unterscheiden sich, beispielhaft fiir viele ande-
re Bereiche, speziell die Wellnessangebote in den verschiede-
nen Beherbergungsbetrieben kaum voneinander. Deshalb ware

Marktein- und Marktausstieg sollten erleichtert werden.
Die rechtlichen Rahmenbedingungen der Beherbergung sind
eine hochst relevante Rahmenbedingung. Dabei soll verstarkt
das Augenmerk auf Freiraum gelegt werden, sodass innovative
Ideen im Beherbergungssektor umgesetzt werden kénnen.
Auch durch einen erleichterten Aus- und Einstieg im Markt
konnte die Dynamik im Hotelsektor positiv beeinflusst werden.

Effektives und effizientes Destinationsmanagement kann
Beherbergungsbetriebe entlasten. Die Vermarktung in der
Destination muss tendenziell eher gestarkt werden, um die so
wichtigen Effizienz- und GréRenvorteile im Kommunikations-
bereich speziell auch mit neuen Markten und Fernmarkten
realisieren zu konnen. Selbige Effekte lassen sich auch im
Bereich der Innovation und Produktentwicklung erzielen. Eine
gleichzeitige Starkung der Destinationsebene bei Sicherstel-
lung ihrer Dienstleistungsorientierung kann dazu beitragen,
dass der Beherbergungssektor zum Teil entlastet wird.

fiir die Zukunft eine stirkere
Spezialisierung wiinschens-
wert. Dadurch kénnen sich
Betriebe differenzieren, sich
klar am Markt positionieren,
Aufmerksamkeit und héhere
Preise erzielen und insgesamt
die Wettbewerbssituation
entspannen. Moglichkeiten
einer solchen Spezialisierung
im Bereich Wellness kdnnten

sein: medizinische Behandlun-
gen (Medical Wellness), thera-

peutische Anwendungen, Spa
Anwendungen, Wellness im
Kontext von Erndhrung und
Bewegung, alpine Wellness
etc.

Fur die Zukunft

wdre eine stdarkere

Spezialisierung im
Bereich Wellness
wiinschenswert.
Dadurch konnen
sich Betriebe

differenzieren und
klar am Markt
positionieren.
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3.3.2. SCHWERPUNKT MOBILITAT

Im Rahmen eines Workshops zum Thema Mobilitdt wurden mit
ausgewahlten Akteuren aus dem Bereich der tourismusrele-
vanten Sudtiroler Mobilitat Herausforderungen und Chancen
zukiinftiger Entwicklungen diskutiert. Impulsvortrage des Eurac
Research Institutes fuir Regionalentwicklung (Harald Pechlaner,
Michael Volgger, Anna Scuttari, Manuel Demetz) und des
Gruppo CLAS bzw. der Universitat Bocconi (Tatiana Cini),
sowie die Einschatzungen der eingeladenen Teilnehmer bilde-
ten die inhaltlichen Bausteine des Workshops. Einige ausge-
wéhlte Diskussionspunkte und Ansédtze werden im Folgenden
préasentiert:

Die Forderung von 6ffentlicher Mobilitdt im Spannungs-
feld von Einheimischen und Gésten sowie Infrastrukturen
und Dienstleistungen bzw. Erlebniselemente. Zum einen
zeigt sich eine gemeinhin wachsende Bereitschaft, von den
Angeboten der 6ffentlichen Mobilitdt Gebrauch zu machen,
zum anderen ist die Rolle der Einheimischen als eine Art
Vorbildfunktion fiir Géste essentiell: Wenn Einheimische die
Angebote der nachhaltigen Mobilitdt annehmen, entwickelt
dies einen starken Anreiz auch flir Gaste es den Einheimi-
schen gleich zu tun. Parallel dazu gilt es auf die Notwendigkeit
~groker* Investitionen in die Infrastruktur hinzuweisen. Hier
spielen die Bahninfrastruktur und der Brennerbasistunnel
(spezielle Aufmerksamkeit verdienen hierbei die Anbindungen
an die ,Nebentdler”) sicherlich eine wichtige Rolle, um die
optimale Anbindung fuir Gaste und Einheimische sicherzustel-
len. Daneben sind aber auch die oftmals als ,,Kleinigkeiten®
erscheinenden Aspekten der ,Usability“, der Information und
der Intermodalitat ganz wesentlich, um Mobilitdt zu einem
+Erlebnis“ zu machen. Ein konkretes Element unter vielen ist
die oft mangelhafte Schaffung von Radabstellplatzen, welche
sich stdrker an der Optik des Nutzers orientieren musste und
dementsprechend etwa den Sicherheitsaspekt besser im Blick
haben sollte.

E-Mobilitdt und Car-Sharing als Zukunftsthemen. Neben

der traditionellen 6ffentlichen Mobilitat wird man in Zukunft
verstarkt auf E-Mobilitat und auf das Konzept des ,Car-Sharing”
bauen missen. Durch bestimmte, neue Mobilitdtsangebote
kénnen sogar neue Tourismusdestinationen entstehen. Diese
so wichtige Wechselwirkung zwischen Mobilitatsangebot und
Destination muss im Rahmen der Destinationsentwicklung
noch starker beachtet werden. Es wird auch notwendig werden,
sich die Routen der Géaste im Detail anzusehen. Insbesonde-

re die ,letzte Meile“ wird in Stidtirols Freizeitmobilitat oft-

mals nicht ohne Formen individueller Mobilitat auskommen
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In Zukunft ist
von einer stetig
wdachsenden
Bedeutung des
Radfahrens
sowohl in der

konnen (z.B. die Zufahrt
zum Ausgangspunkt eines
Wanderweges auf eine belie-
bige Alm). Aber auch hierfur
kénnen innovative Lésungen
gefunden werden.

Eher wachsende Bedeutung
des Radfahrens. In Zukunft
ist von einer stetig wachsen-
den Bedeutung des Radfah-
rens sowohl in der Pendler-
als auch in der Freizeit- und
touristischen Mobilitat
auszugehen. Hier gilt es
speziell die daraus entstehen-
den Konflikte mit anderen
Nutzern (z.B. FuRgéngern und
Wanderern sowie im Rahmen
des 6ffentlichen Transports mit Bahn und Bus) im Blick zu
haben und idealerweise einer praventiven Losung zuzufthren.
Zudem gilt es, Kompromisse mit den Eigentlimern der Wege
und den Wegehaltern zu suchen.

in der Freizeit-

Mobilitdt aus-
zugehen.

Mobilitdt an Pdssen: Integrierte Ansétze sind gefragt. Was
die Mobilitat tber die Dolomitenpdsse anbelangt (und auch
den dortigen Transport von Fahrrddern), sind die Seilbahnen
sicherlich eine wichtige Ergdanzungsoption. Das Potential von
Seilbahnen als Transportmittel im Bereich der Dolomitenpésse
ist aktuell (im Sommer) Gberhaupt noch nicht ausgeschopft.
Das gilt nicht nur Freizeitmobilitat, sondern im Besonderen
auch fur die Pendlermobilitat. Daflir wird es aber in Zukunft
nétig, dass Seilbahn und 6ffentliche Mobilitat in einen starke-
ren Dialog treten. Eine Herausforderung sind dabei sicherlich
auch die unterschiedlichen Tarife zwischen den privaten Seil-
bahnen und dem &ffentlichen Transport.

Eine gesamtheitliche Steuerung der Besucherstréme und
Ansétze des ,,Crowd-Managements“ sind gefragt. Die
gesamtheitliche Besucherlenkung ist ein Bereich, welchem

in Stidtirol noch zu wenig Beachtung geschenkt wird. Aber
auch in Stdtirol gibt es touristische ,Hotspots*, welche unter
sogenannten Crowding-Effekten leiden. Hier sollte sich Sudtirol
durchaus von ausldndischen Beispielen inspirieren lassen und
dann eigene Mechanismen und Zugange entwickeln.

Pendler- als auch

und touristischen



Fiir die Informa-
tion und Besu-
cherfiihrung sind
digitale Medien
im Attraktions-
bereich unerlass-
lich.

3.3.3. SCHWERPUNKT
ATTRAKTIONSPUNKTE

Im Rahmen eines Workshops zum Thema Attraktionspunkte
wurde im Anschluss an Impulsvortrage vonseiten des Eurac
Research Institut fuir Regionalentwicklung (Harald Pechlaner,
Michael Volgger) und Steiner Sarnen Schweiz (Otto J. Steiner)
Vertreter von touristischen Attraktionspunkten in Stdtirol
darum gebeten, Uber Probleme und Herausforderungen sowie
Wiinsche und Erwartungen fir die Zukunft zu diskutieren. Im
Folgenden werden einige diskutierte Punkte zusammengefasst.

Die Erreichbarkeit der touristischen Attraktionspunkte als
Herausforderung. Offentliche Verkehrsanbindungen sind zwar
oft vorhanden, aber nicht immer optimal ausgebaut, weshalb
der GroRteil der Kunden die Anfahrt per PKW bevorzugt.

Einbindung der Attraktionspunkte in ein Netzwerk und
Schaffung von Produktbiindeln. Es wurde hervorgehoben,
dass sich ein kluges Zusammenspiel von Betrieben, Akteuren
des Bereiches Mobilitat und Attraktionspunkten sehr positiv
auf die touristische Gesamtsituation auswirken wiirde. Dane-
ben besteht auch in der Kooperation zwischen den einzelnen
Attraktionspunkten Ausbau-
potential fur die Zukunft,
um kombinierte Angebote
auf den Markt zu bringen
(z.B. Wein und Kultur, Berg
und Stadt etc.). Die Stid-
tiroler WeinstraRe kann als
Vernetzungsangebot hierbei
sicherlich lehrreich sein.

Strategische Entwicklungs-
plane fiir Attraktionspunkte
sind nétig. Es fehle haufig

an langfristigen Konzepten
uber die Entwicklung eines
Attraktionspunktes. Begrenz-
te finanzielle Mittel sowie die
Rekrutierung und Ausbildung von geeignetem Personal stellen
konkrete Herausforderungen dar. Auch das unternehmerische
Denken kann in einigen Attraktionspunkten noch gestarkt
werden.

Tourismus Sudtirol morgen: Trends

Touristen sind wichtig fiir den Erhalt der Siidtiroler

Museen. Die Einheimischen sind laut Workshopteilnehmern
oft das schwéchste Besucherklientel fiir bestimmte Attrakti-
onspunkte, ganz besonders fiir Museen. Bereits in den Schulen
konnte dem starker entgegengewirkt werden, aber auch
proaktive Arbeit der Attraktionspunkte und Museen selbst ist
gefragt. Ein positives Beispiel fur das Gelingen der Gewinnung
der einheimischen Bevolkerung durch Events, Sonderausstel-
lungen und Netzwerke sind die Gérten von Schloss Trauttmans-
dorff.

Information, Besucherfiihrung und Mehrsprachigkeit.
Attraktionspunkte stellen einen wichtigen , Touchpoint“ fir
Gaéste dar, wo emotionale und fachliche Vermittlung fur Stid-
tirol-Informationen passieren kann. Fiir die Information und
Besucherfuhrung sind digitale Medien im Attraktionsbereich
unerldsslich. Die digitale Besucherftihrung soll helfen, tiber das
Internet Besucherfuihrungen zu steuern, so dass flexibel und
zeitnah auch mit Informationen reagiert werden kann. Natur-
lich ist die Mehrsprachigkeit unabdingbar, um internationale
Gdste zu gewinnen.

ZUKUNFT TOURISMUS SUDTIROL 2030 54



Es wurde hervorgehoben, dass sich
ein kluges Zusammenspiel von
Betrieben, Akteuren des Bereiches
Mobilitdat und Attraktionspunkten
sehr positiv auf die touristische
Gesamtsituation auswirken wiirde.







Tourismus Sudtirol

gestalten:

Handlungsvorschlage

Vor dem Hintergrund von (1) einer umfangreichen Erfassung des Ist-Zustandes
des Tourismus in Sudtirol und (2) einer vielschichtigen Analyse zu moglichen
zukiinftigen Entwicklungen des Tourismus in Stidtirol und im Alpenraum,
wurde in Abstimmung mit den Projektpartnern ein Katalog erarbeitet, welcher
insgesamt 20 Handlungsempfehlungen beinhaltet, die eine ausgeglichene
weitere Entwicklung des Tourismus in Sidtirol mit Perspektive 2030 sicher-

stellen sollen.

Dieser Katalog wurde primér unter Berlicksichtigung der
Ergebnisse und Erkenntnisse erstellt, welche durch die im
Projekt durchgefiihrten Analysen erarbeitet wurden. Dabei
spielten der Konsens der Expertenmeinungen aus der Del-
phi-Analyse sicher eine herausragende Rolle. Sekundar und
erganzend flossen direkte Riickmeldungen der involvierten
Projektpartner ein.

Dieser MaRnahmenkatalog wurde vorab zentralen Stake-
holdern bzw. Interessensvertretern aus Stdtirols Tourismus
prasentiert. Diese hatten die Mdglichkeit mindlich wie schrift-
lich Statements abzugeben. Wo immer méglich und inhaltlich
gut begriindet, wurden diese Stellungnahmen berticksichtigt.
Im Folgenden werden die 20 Handlungsempfehlungen pra-
sentiert. Der Katalog erhebt keinen Anspruch daran, abschlie-
RBend und vollstandig zu sein. Er erhebt aber sehr wohl den
Anspruch, einige Schlusselherausforderungen fiir die touris-
tische Entwicklung des Landes zu benennen und ausgewdhlte
Handlungsansatze aufzuzeigen. In den zwanzig Handlungs-
empfehlungen geht es darum, wie touristische Angebote,
Produkte und Teilrdaume Sudtirols attraktiv und zukunftsfahig
gestaltet werden konnen. Vor dem Hintergrund einer er-
wiinschten Steigerung des Internationalisierungsgrades des
Stdtiroler Tourismus wird die Wichtigkeit der Offenheit und
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des Kooperierens tiber die Grenzen hinweg hervorgehoben. In
Zukunft wird deshalb unweigerlich verstarkt auf Digitalisierung
und Sprachbildung gebaut werden missen. Es bedarf aber vor
allem auch die Akzeptanz der einheimischen Bevélkerung und
eine funktionierende Kooperation zwischen Landwirtschaft
und Tourismus sicherzustellen. Um tragféhig und verkraftbar zu
bleiben, bedarf der Tourismus
eines Ausbaus der Mobilitats-
angebote und verlangt nach

neuen Lésungen im Indivi- ln ZUI(unft \\)il‘d

dualverkehr. Die zentralen

Werte und Attraktionstrager deShalb unwei-
fuir Stidtirols Tourismus, wie gerliCh \)erst-a-rkt

Gastfreundschaft und Touris-

musgesinnung, Landschafts- quf Digitalisie_
bild, Regionalitat, kulturelle

Authentizitat und Diversitat,  FUNG und Sprach-

ebenso wie professionelle und

innovative Tourismusanbieter bl ldung gebGUt

und —unternehmer, miissen 11
fiir die Zukunft bewahrt und werden mussen.

gestarkt werden.




40. UMBRELLA-
BRANDING-ACT:

DACHMARKE NOCH BESSER
VERWURZELN

Die Dachmarke als zentrale Leistung
des touristischen System Siidtirols ist
als Identitatstrager (in dynamischer
Form) zu erhalten und noch starker
zu verwurzeln, einschlieBlich ihrer
dynamische Weiterentwicklung.

> Vermeidung von Ressourcen-Aufwand
in wenig zentralen Bereichen

» Konzentration auf die drei Saulen:
Tourismus, Landwirtschaft, Mobilitat

> In diesen drei Saulen aber hohen
Durchsatz und Konsistenz erzielen

> Insbesondere auch im Bereich der
Mobilitat gilt es an Erfolgsbeispiele
anzukntipfen und die Mobilitats-
dienstleistungen (Hardware +
Software) als Identitétstrager nicht
zu unterschéatzen, allerdings ist auch
nicht per se jedes Mobilitatsangebot
»Dachmarken-Fit* und entsprechend
geeignet

IDM, Politik und Verwaltung (Ressort
Wirtschaft/Innovation/Europa),
Betriebe, Wirtschaftsverbinde

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT MEE
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatement Nr. 1.1.

Tourismus Stdtirol gestalten: Handlungsvorschlage

42. EXPORT-
SYNERGY-ACT:

VOM LEBENSRAUMBRANDING
ZUM LEBENSRAUMMARKETING

Ubergehen vom reinen Lebensraum-
branding hin zu einem breiteren
Lebensraummarketing, wo auch der
synergetische Vertrieb wichtig ist.

» Sektorentibergreifende Marktbearbei-
tung: Die Verfugbarkeit touristischer
Produkte auf bestimmten Markten
muss einher gehen mit der Verftgbar-
keit landwirtschaftlicher Produkte

» Stdrkere Koordinierung der Vertrieb-
sinitiativen in den verschiedenen
Mérkten, um die insgesamte Prasenz
Sudtirols zu starken

> Nutzen von Synergien, welche durch
die IDM-Struktur entstehen, auch am
Markt

» ,,Stdtirol-Flagshipstores* einrichten

Politik und Verwaltung (Ressort
Wirtschaft/Innovation/Europa), IDM,
Handelskammer, Exportorientierte
Organisationen, Betriebe

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT B[]
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr. 1.3.,1.8.,1.16.,
2.3, 2.5, 3.2, 3.10,, 3.12,, 3.14., 5.1., 5.2.,
5.4., 5.5, 5.7., 5.9., 5.10., 5.11.

23. GROWING-
DIGITAL-ACT:

DIGITALE BEFAHIGUNG

Starkung der digitalen Kompetenz
der touristischen Betriebe und
Tourismusorganisationen.

» Schaffung eines Weiterbildungspro-
grammes im Bereich ,digital*

» Starkung des Bereiches ,digital“ in der
(tourismusbezogenen) Schulbildung

» Ausbau der digitalen Infrastrukturen
(Wlan im 6ffentlichen Bereich und bei
allen dienstleistenden Betrieben mit
Publikumsverkehr mit ausreichender
Qualitat verflgbar)

Politik und Verwaltung, Betriebe,
Hotelfachschule, Forschungs- und
Bildungsinstitute, HGV, SBB, IDM, LTS

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT B[]
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr. 1.5, 1.9., 2.1,,
2.2, 2.3, 2.5, 2.9, 2.10.
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4.4. TOURISM-
EDUCATION-ACT:

NACHJUSTIEREN BEI BILDUNG

Aus touristischer Sicht musste die
zukiinftige Bildung und Weiterbildung
noch stérker auf die Bereiche Mehr-
sprachigkeit und Kenntnis fremder
Kulturen, Kenntnis des eigenen Landes
und seiner Ressourcen (,Heimatkun-
de*) und auf digitale Technologien
ausgerichtet werden.

» Stdrkung des Bildungs-Bereiches
Mehrsprachigkeit/Kenntnis fremder
Kulturen

» Starkung des Bildungs-Bereiches
»Kenntnisse der Region (u.a. einheimi-
sche Produkte)

» Stérkung des Bildungs-Bereiches
wdigitale Kompetenzen*

» Einfuhrung eines Systems von
Weiterbildungsanreizen fur Mit-
arbeiter im Tourismus

Forschungs- und Bildungsinstitute,
Wirtschaftsverbinde, Politik und
Verwaltung (diverse Ressorts)

Wie wichtig und dringend?
WICHTIGKEIT MEE
DRINGLICHKEIT B[ ][]

Expertenstatements Nr. 1.4., 1.10., 1.12,,
1.13., 1.14., 1.17., 2.2., 3.2., 3.11,, 3.12.
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45. VALORIZE-THE-
BASICS-ACT:

DIE VERBINDUNG TOURISMUS
UND LANDWIRTSCHAFT STARKEN

(Wieder-) Starken der fiir den Sud-
tirol-Tourismus so grundlegenden
Verbindung von Tourismus und Land-
wirtschaft.

> Regionale Produkte 2.0: Beachtung
der gesamten Verarbeitungs- bzw.
Wertschopfungskette, Anpassung
der Angebote an die regionalen
Verfugbarkeiten (z.B. ,Null Kilometer
Produkte")

> Regionale Produkte 3.0: Férderung
der landwirtschaftlichen Diversifizie-
rung (Vision der Autarkie als Region,
vgl. Ansdtze in Slowenien)

» Forderung des gegenseitigen Ver-
standnisses und Lésung der ,heilen
Eisen“: Wege/Radwege/Trails, Ber-
gbauern, Asthetik des Landschafts-
bildes im Rahmen der Intensiven
Landwirtschaft im Tal

Politik und Verwaltung (Ressort Wirt-
schaft/Innovation/Europa & andere
Ressorts), HGV, SBB, Betriebe,
Tourismusorganisationen

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT HEE
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr.1.3.,1.4., 1.16.,
3.10., 3.14., 5.1., 5.2, 5.3, 5.4, 5.5., 5.6.,
5.7., 5.9., 5.10., 5.11.

46. PUBLIC-
TRANSPORT-ACT:

POTENTIERUNG DER OFFENT-
LICHEN MOBILITAT IN SUDTIROL

Ausbau des Angebotes an 6ffent-
lichen Verkehrsmitteln sowie Verleih-
angeboten in Sudtirol was sowohl die
infrastrukturellen Aspekte als auch die
weichen Faktoren anbelangt.

» Ganzheitliche, strategische Ver-
kehrs-und Besucherstréme-Planung

» Ausbau der Bahninfrastruktur entlang
der bestehenden Trassen, Schaffung
von neuen Trassen

» Stdrkung der Usability im &ffentlichen
Verkehr (Information {iber intermoda-
le Grenzen hinweg)

> Ausbau der E-Mobilitét (v.a. Ein-
richtung von E-Zapfsaulen) und der
Sharing-Angebote

> Die aktuell zu komplexen und
fragmentierten Kartensysteme im
OPNV sind im Sinne der Einfachheit
zu Uberarbeiten - auch die Trager-
form (Karte’) ist wohl mittelfristig zu
tiberdenken

Politik & Verwaltung, Forschungsinsti-
tute, Mobilitatsagenturen, Betriebe,
Tourismusorganisationen, HGV, SBB

Wie wichtig und dringend?
WICHTIGKEIT MM
DRINGLICHKEIT MMM

Expertenstatements Nr. 4.1, 4.2., 4.3.,

4.4., 4.5., 4.6., 4.7, 4.8., 4.9., 4.10., 4.11.,
4.2,



47. ENJOY-PASS-ACT:

STARKUNG DES
PASSERLEBNISSES

Tempordre SchlieBung der Pass-StraBen
in den Dolomiten fiir Fahrzeuge mit
konventionellen Verbrennungsmoto-
ren, um die touristische Erlebnisqua-
litdt zu steigern - eingebettet in ein
Gesamtkonzept.

> Starker Ausbau der alternativen
Mobilitat tiber die Passe (unter
Einbezug von 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln, Elektromobilitat, Car Sharing
und Seilbahnen)

Gut durchdachte Strategie und
Umsetzungsplan im Sinne eines
alternativen Mobilitatssystems

ist conditio sine qua non fur die
Umsetzung

Unterstiitzung von Transformations-
prozessen an Pass-StralRen (Gastro-
nomie, Transport/Verleih/Depot)
SchlieBung der Pass-Stralen in einem
taglichen Zeitfenster

Gewdhrung von Sonderausnahmen
flr Einheimische (z.B. Punktekarte)
Einfiihrung eines solchen MaR-
nahmen angemessenen Parkplatz-
managements

Politik und Verwaltung (diverse
Ressorts), Mobilitatsagentur,
Seilbahnbetreiber, Betriebe

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT MMM
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatement Nr. 4.10.

~

~

~

~

~

Tourismus Stdtirol gestalten: Handlungsvorschlage

4.8 HOSPITALITY-
ACT:

TOURISMUSGESINNUNG
STEIGERN

Die Tourismusgesinnung der Einhei-
mischen und deren generalisierte
Gastfreundschaft ist ein hohes Gut. Um
sie aufrechtzuerhalten bzw. weiter zu
steigern, ist proaktives Agieren notig.

> Die unterschiedlichen und subtilen
Gleichgewichte wahren

> Transparentes Kommunizieren sowie
Qualitat (und hohere Preise) sind
wichtige MaBnahmen

> Aber: Lebenshaltungskosten fir
Einheimische im Blick haben

» Verkehr als ganz besonders spiirbaren
externen Effekt im Blick haben

» Achtung mit Kurzurlauben: Ein hohe-
rer Anteil an internationalen Gasten
kann méglicherweise den Verkehr
reduzieren und die durchschnittliche
Aufenthaltsdauer verldngern

> Kann ein Anreizsystem zur Pramie-
rung von Initiativen zu langeren
Aufenthalten geschaffen werden
(die Preisvariable scheint dabei
wesentlich, siehe Skipasse)?

Politik und Verwaltung, Betriebe,
Tourismusorganisationen, IDM, HGV,
LTS, SBB, Forschungs- und Bildungs-
institute etc.

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT HEE
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr.1.2.,1.3.,1.6.,
1.16., 1.17., 3.10., 3.14., 4.3.

49. TOURISM-
EMPLOYEE-ACT:

ATTRAKTIVITAT FUR
MITARBEITER STEIGERN

Auch wenn Stdetirol hierbei relativ

gut dasteht, hat die Begehrlichkeit
eines Arbeitsplatzes in Tourismus und
Gastgewerbe in den letzten Jahren auch
durch den Wertewandel in der Gesell-
schaft abgenommen. Es gilt MaBnah-
men zu setzen, dass der Tourismus fir
qualifiziertes Personal ein attraktives
Umfeld bleibt.

» Neue Arbeitsmodelle fiir Mitarbeiter
entwickeln und umsetzen (5-Tage-
Woche?)

» Vereinbarkeit von Beruf und Familie
sicherstellen

» Ganzjahresstellen forcieren

> Aufwerten bestimmter Berufsbilder
(z.B. Service)

> Ein Mindestanteil an einheimischen
Mitarbeitern sorgt fir Authentizitat

» Uberlegungen ob einer zunehmenden
»Technisierung” von Arbeitsstellen
fruhzeitig anstellen (Abfederung,
Gegenmalinahmen, Sensibilisierung
zur Bedeutung des Faktors ,Mensch®)

Betriebe, Verbinde, Politik und
Verwaltung (Ressort Wirtschaft/
Innovation/Europa)

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT MM
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr. 1.2, 1.5, 1.6.,
1.7.,1.10., 1.17.
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410. GO=INTERNA-
TIONAL-ACT:

INTERNATIONALISIERUNG
DES TOURISMUS IN SUDTIROL

Internationalisierung des Tourismus in
Sudetirol proaktiv angehen (agieren statt
reagieren); dabei bietet die optimierte
Vermarktung und Produktentwicklung
rund um das Dolomitenprodukt einen
zentralen Hebel.

> Auf verschiedenen européischen
Mérkten gibt es noch Aufholbedarf und
Ausbaupotential fur Sudtirol

> Internationalisierung als Quelle und
Beforderer fur Innovation verstehen

> ,Dolomiten in Stdtirol“: Starkere Vernet-
zung zwischen (lokalen) Tourismusorga-
nisationen, der UNESCO-Stiftung sowie
dem Amt fuir Naturparke anstreben

> ,Dolomiten insgesamt“: Gemeinsame
Vermarktung (Produkte, Vertrieb, Kom-
munikation) des Dolomitenraumes auf
ausgewahlten internationalen Markten

> Visiondre Bahnprojekte im Dolomiten-
raum kénnen hier ein wichtiger Hebel
sein

Politik und Verwaltung (Ressort Wirt-
schaft/Innovation/Europa und andere
Ressorts), Betriebe, IDM, DME Ost,
UNESCO Stiftung, Dolomiti Superski,
Amt fir Naturparke, Tourismus-
Organisationen aus Nachbarregionen

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT MEE
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr. 1.5.,1.8.,1.9., 1.18.
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4n. INTERNATIONAL-
LINK-ACT:

ERREICHBARKEITSSTRATEGIE
UND OPERATIVE SCHAFFUNG
VON ANBINDUNGEN

Aufbau einer kurz- bis mittelfristigen
Alternative zum Flughafen Bozen zur
Sicherung der einfachen Erreichbarkeit
fur Géste aus ,ferneren‘ Markten.

> Entwicklung einer Strategie zur Si-
cherstellung der Erreichbarkeit
aus der Luft

» Aufbau attraktiver 6ffentlicher
Anbindungen an die Flughéfen von
Innsbruck, Bergamo und Verona
(Convenience, Schnelligkeit!)

> Die Erreichbarkeit Stdtirols mit
Zugen in alle Himmelsrichtungen
weiter verbessern: BBT ist wesentlich,
verlangt aber nach einer Klarung der
Anbindung der Seitenstrange

> Auto-Verleih und evtl. Car-Sharing
aber auch E-Bike-Losungen fir die
Sicherstellung von individueller
Mobilitat fur ohne Auto angereiste
Gaste in der Destination

> Informationsdefizite bzgl. Erreich-
barkeit von umliegenden Flugh&fen
beheben

Politik und Verwaltung (diverse
Ressorts), IDM mit DMEs, Forschungs-
institute, Mobilitatsagentur

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT MM
DRINGLICHKEIT MM

Expertenstatements Nr. 4.8., 4.9., 4.12.

412. THINK-BIG-
ACT:

GRENZUBERSCHREITENDE
PRODUKTE FUR
INTERNATIONALE MARKTE

Schaffung von Angeboten, welche
dem gréReren Bewegungsraum von
internationalen Gasten Rechnung
tragen.

» Schaffung von Routen-Produkten,
z.B. unter Beachtung alpiner High-
lights (UNESCO kann als Ansatz-
punkt dienen)

» Verkntipfung des alpinen Erleb-
nisses Sudtirols mit voralpinen
Attraktionspunkten Norditaliens
(Dolomiten, Norditalienische Seen,
Venedig-Veneto, Stilfser Joch etc.)

» Sicherung der Produkthoheit fiir
Sudtirol und klare Definition von
Verantwortlichkeiten

Betriebe, IDM, DMEs und andere
Tourismusorganisationen, HGV, SBB,
evtl. Reiseveranstalter

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT B[]
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatement Nr. 3.2., 4.8., 4.11.



413 PRODUCT-
DEVELOPMENT-ACT:

OFFENSIVE IN PRODUKT-
ENTWICKLUNG UND
DIFFERENZIERUNG

Die Ahnlichkeit und Austauschbarkeit
der Angebote im Tourismus in Sudtirol
gilt es zu reduzieren, um das Konkur-
renzdenken zu schwichen, den Preis-
druck zu entschirfen und Kommunika-
tionsaufwande zu senken.

» Schaffung von Anreizen zur Differen-
zierung und thematischen Spezialisie-
rung auf Destinationsebene

» Selbiges gilt fur die betriebliche Ebene

» Stdrkung der Bedeutung von Pro-
duktentwicklung im Destinations-
management

> Programme zu 6ffentlicher Inno-
vationsférderung auch im Dienst-
leistungs- und speziell im Tourismus-
bereich vorsehen (z.B. NOI)

> Buchbarkeit von Themen im Auge
behalten (sprich: Themen in Produkte
und Angebote deklinieren)

» Start-up Finanzierung im Tourismus
erleichtern und spezifische Finan-
zierungsmodelle fuir den Tourismus
andenken (z.B. ,Tourismusbank?)

IDM, DMEs, Tourismusvereine,
Betriebe, HGV und SBB, Forschungs-
und Bildungsinstitute

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT MEE
DRINGLICHKEIT MM

Expertenstatements Nr. 1.9, 1.11., 1.12,,

2.7.,2.8., 2.9, 3.2, 3.5, 3.7, 3.9, 3.10., 3.15.

Tourismus Stdtirol gestalten: Handlungsvorschlage

414. CLEAR-
CONSCIENCE-ACT:

MIT GUTEM GEWISSEN
URLAUBEN

Das Thema ,Nachhaltigkeit“ eher
noch starker und offensiver in die
Produktentwicklung einbauen
(Glaubwurdigkeit und Kommunikati-
on sind hierbei wesentlich).

> Regionalitat und Ressourcen-
schonung (,Arbeiten mit der
Natur“) als Kernthemen

> Faktenbasierte Kommunikations-
offensive im Bereich Nachhaltig-
keit — spezifisch und im Detail
(pro Betrieb, pro Skigebiet etc.)

> Die Faktenebene in dieser Kom-
munikation auch mit Emotionen
verkntipfen

» Glaubwiirdigen und emotional
verankerten Sudtirol-Nachhaltig-
keits-Check entwickeln

» Fokus auf die Bereiche Skigebiete
und Mobilitat

Politik und Verwaltung (diverse
Ressorts), Betriebe, IDM,
Forschungsinstitute, Seilbahn-
verband, Mobilitatsagentur,
breite Bevélkerung etc.

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT B[]
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr. 2.4., 3.1, 3.2.,
3.6., 4.1., 4.2, 4.4., 4.5., 4.12., 5.1., 5.2.,
5.3, 5.4., 5.5., 5.6., 5.7., 5.8., 5.10., 5.11.

4.75, 365 DAY-
TOURISM-ACT:

GANZJAHRESDESTINATION

Stdtirol hat alle Voraussetzungen fir einen
weiteren Ausbau des Ganzjahrestourismus
- die bestehenden Potentiale kénnen in den
Ubergangszeiten noch stérker geniitzt wer-
den, auch mit dem Ziel, die Spitzen etwas
abzuflachen.

» Arbeit mit internationalen Méarkten in
Nebensaisonen (,Mallorca-Modell*)

» Veranstaltungen in Nebensaisonen
fordern

» Schnittstelle zwischen Tourismus und
Kulturveranstaltern starken

» Entsaisonalisierung der Verfligbarkeit
von Angeboten (z.B. Seilbahnen, Verleihe,
Offnungszeiten der Attraktionspunkte)

» Schaffung multioptionaler Angebote zu
jeder Jahreszeit (,Unabhdngigkeit vom
Wetter“) ausbauen

» Mehr Konsequenz im Outdoor-Ansatz
und zusétzlich eine ,Asthetik des
nicht-perfekten Wetters* pflegen (vgl.
nordische Lander, die Kommunikation
gilt es evtl. anzupassen)

Politik und Verwaltung (Ressort Wirtschaft/
Innovation/Europa und andere Ressorts),
Attraktionspunkte und Eventveranstalter,
IDM, Seilbahnbetreiber, Forschungsinstitute

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT B[]
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr. 3.4., 3.5., 3.12,, 3.13,,
3.15., 3.16., 3.17., 5.8.
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476, HEALTHY-
AGING-ACT:

PRODUKTE FUR ALTER
WERDENDE GASTEGRUPPEN
SCHAFFEN

Proaktive Produktentwicklung

fur immer &lter werdende Gaste-
gruppen betreiben: Gesundheit

und lebenslanges Lernen als Ansatz-
punkte.

» Gesundheit und lebenslanges
Lernen (mentale Gesundheit)
als Kernelemente der Produkt-
entwicklung verstehen

> Frische Luft und sauberes Wasser
sind Kernressourcen

> Erholungsraume und Mobilitat
sind wichtige Ansatzpunkte

> Zwischenmenschliche Beziehun-
gen sind wichtig

» Es gibt Grenzen der Sportlichkeit
im Alter: Wie gehen dltere
Menschen mit Bergen um?

Forschungsinstitute, IDM, DMEs,
Tourismusvereine, Angebotsgruppen
und einzelne Betriebe

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT B[]
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr. 3.1, 3.3, 3.6.,
3.7., 3.12., 3.16.

63

417. ATTRACTION-
NETWORK-ACT:

VERNETZUNG DER
ATTRAKTIONSPUNKTE

Stérkere Vernetzung der Attrak-
tionspunkte durch Mobilitat und
kombinierte Produkte.

» Sicherstellung der Erreichbarkeit
von wichtigen Attraktionspunkten
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
(Verkehrsmittel haben Produkt-
implikationen)

» Schaffung von (variablen) Angebo-
ten und routenbasierten Produk-
ten, welche mehrere Attraktions-
punkte miteinander verkntpfen
(User-und Themen-zentriert)

» Verstdrkte Vermittlung dieser
Angebote auch an Einheimische

» Ansdtze mit Destinationskarten
kénnen hier helfen, sind allein aber
nicht ausreichend

Attraktionspunkte, Politik und
Verwaltung (diverse Ressorts),
Forschungsinstitute, Tourismus-
organisationen

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT B[]
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr. 1.3, 1.16,,
3.4.,3.5., 3.12., 3.15.

418. COOPERATION-
ACT:

KOSTENDRUCK IM BEREICH
KOMMUNIKATION UND SERVICES
REDUZIEREN

Die Digitalisierung hat insbesondere zu einem
massiven Anstieg der Kommunikationskosten
gefuihrt, welche fur kleinere Betriebe und
Tourismusorganisationen schwer handhabbar
sind. Diesen wertschépfungsmindernden
Kostendruck durch hohe Kommunikations-
aufwande gilt es zu reduzieren.

> Kooperationsstrukturen unter Betrieben
beférdern, um damit Skaleneffekte zu
realisieren, und zwar auch unterhalb des
4-Sterne-Segments: Angebotsgruppen,
L»albergo diffuso” Konzepte etc.; die groRten
Herausforderungen sind hierbei Professi-
onalisierung und hinreichende Produkt-
gemeinsamkeiten

> klare Kosten-Nutzen-Kalkulationen fiir Web-
sites und deren Funktionalitaten erstellen

> Verdoppelung der Online-Inhalte reduzie-
ren: Arbeitsteilung im Content-Bereich
(z.B. Bilddatenbank)

> Noch stérkeres Arbeiten der Tourismusver-
eine nach innen: Service-Anbieter fur Betrie-
be (z.B. Mobilitat: E-Bikes, Shuttle etc.)

Betriebe, Verbdnde, IDM, Forschungs-
institute, Politik und Verwaltung
(Ressort Wirtschaft/Innovation/Europa)

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT B[]
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr. 1.1, 1.5, 1.9., 1.16., 1.17,,
2.1, 2.2, 2.3, 2.5, 2.8, 2.9, 2.10.



479. ADAPTABILITY-
ACT:

ANPASSUNGSMOGLICHKEIT
STARKEN

Starkung der Anpassungsmaglichkei-
ten flr Beherbergungsbetriebe an sich
andernde Rahmenbedingungen, zum
betriebswirtschaftlichen, volkswirt-
schaftlichen und raumordnerischen
Nutzen.

> Erarbeitung von Exit-Szenarien in
der Beherbergung unter Beachtung
der Problematiken um das ,landwirt-
schaftliche Grun“ (Tauschoptionen
zur Verschiebung in den verdichteten
Raum kénnten z.B. ein Ansatz sein)

> Zulassen von Experimenten mit neuen
Beherbergungskonzepten, innerhalb
eines klar definierten Rahmens

Betriebe, Politik (Ressort Wirtschaft/
Innovation/Europa & andere Ressorts),
Verbdnde (HGV, SBB etc.), Forschungs-
institute

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT B[]
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr. 1.9, 1.12.

Tourismus Stdtirol gestalten: Handlungsvorschlage

2.20. TOURISM-
INTELLIGENCE-ACT:

ANALYSE UND MONITORING DES
GASTEVERHALTENS

Die Analyse bzw. das Monitoring des
Gésteverhaltens gilt es zu optimieren.

> Wertschopfungszahlen

> Betriebs-und volkswirtschaftliche
Kennzahlen (Cockpit, Benchmarking)

> Daten zum Gaésteverhalten (,weiche
Faktoren“)

> Online-Daten integrieren

> Benutzerfreundlichkeit

> Wer erhilt Zugang zu den Daten?

Forschungs- und Bildungsinstitute ,
ASTAT, IDM, Wirtschaftsverbinde,
Tourismusorganisationen

Wie wichtig und dringend?

WICHTIGKEIT B[]
DRINGLICHKEIT B[]

Expertenstatements Nr. 3.1, 3.19., 5.7.
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Infobox 5

Outputs der vorliegenden Studie

Es handelt sich wahrscheinlich um die bisher umfangreichste und
vielseitigste Analyse des Tourismus in Stdetirol.

Erstmalig wurde im Methodenmix auch eine zusammenfassende
Online-Analyse zum Tourismus in Stidtirol durchgeftihrt.

Eine weitreichende Sammlung von Studien zum Tourismus in Stdtirol
unterftterte die Studie.

Eine der umfangreichsten Umfragen in Stdtirols Beherbergungssektor
wurde durchgefhrt.

Ergdnzend dazu gab es eine Umfrage unter allen Tourismus-
organisationen des Landes.

Es wurden drei SWOT-Analysen in Schlisselsektoren (Beherbergung,
Attraktionspunkte, Mobilitat) erstellt.

Ein Clustering von georeferenzierten Daten zum Tourismus in Stdtirol
konnte umgesetzt werden.

Vor diesem Hintergrund war es méglich, zumindest vier Experien-
ce-Bundles (Erlebnisbiindel) in Sudtirol zu identifizieren.

Vorschldge fir ein Tourismuscockpit (Macro- und Micro-Key Performance
Indicators) konnten erarbeitet und an die Projektpartner weitergegeben
werden.

Es wurden eine qualitative Marktanalyse von zwei relativ gering
erforschten Markten fiir Stidtirols Tourismus (GroRbritannien und
Polen) durchgefiihrt und konkrete Vorschlage zur Produktentwicklung
in Stdtirol daraus abgeleitet.

Es wurde eine ergdnzende Analyse tber Trends im Beherbergungssektor
(regional und global) umgesetzt und den Projektpartnern vorgestellt.

Es konnte ein Expertenkonsens in 73 Aussagen tiber zukunftige Entwick-
lungen im Tourismus von Sudtirol und des Alpenraums erzielt werden.

Die Studie fuhrt ihre Erkenntnisse in zwanzig, mit wichtigen Stakeholdern
abgestimmten, MaBnahmenvorschldgen fiir die zukitinftige Entwicklung
des Tourismus in Sudtirol zusammen.







Ausblick:
Wo soll es hingehen?

67

AbschlieRend stellt sich noch einmal die zusammenfassende Frage: Was
sollten also die StoRrichtungen von Interventionen in Sudtirols Tourismus
sein? Inwiefern sollte das durchaus erfolgreiche Ist-Modell Sudtirols erweitert,
angepasst oder erganzt werden? Um darauf eine mogliche Antwort zu finden,
wurde das aktuelle Sudtirol-Modell zwei alternativen Entwicklungsszenarien
des Tourismus, dem ,,Resort-Modell“ und dem ,Sanften Modell“, gegenuber-
gestellt. Unterschiede werden in dieser Darstellung der Illustration halber
besonders betont. In der Realitat gibt es natdrlich auch mannigfaltige Hybridi-
sierungen und Mischformen der beschriebenen Modelle. Dieser Riickgriff auf
die Szenariotechnik* erlaubt noch einmal einen zusammenfassenden Ausblick
auf mogliche grundsatzliche StoRrichtungen bzw. Optionen der zukiinftigen
Entwicklung des Tourismus in Stdtirol.

SZENARIOTECHNIK

Um sich systematisch mit der Zukunftsentwicklung
auseinandersetzen zu kdnnen, eignen sich die her-
kémmlichen, auf Daten aus der Vergangenheit beruhende
Instrumente wie Kennzahlen-, Markt- oder Wettbe-
werbsanalysen nur bedingt. Eine Alternative bieten
diverse Vorgangsweisen und Instrumente der Szenario-
technik, welche auf Grundlage der Analyse des Méglich-

keitsspielraumes der nahen Zukunft die Entwicklung von
Strategieoptionen zulassen.

Ublicherweise definiert man dabei sowohl| Extrem-
szenarien, als auch sogenannte Trendszenarien, welche
im Wesentlichen auf einer Fortschreitung der aktuellen
Entwicklung beruhen. Dadurch wird es moglich, das
Spektrum der méglichen zukitinftigen Entwicklungen
und Handlungsspielrdaume abzubilden.

(Quelle: Wilms, 2006)




Aus der Weiterprojektion des Ist-Zustandes des Tourismus in
Sudtirol in die Zukunft, ohne gréRere Interventionen vorzuse-
hen, resultiert ein Trendszenario. Dieses vom Ist-Zustand des
Tourismus in Stidtirol gepragte Szenario ist durch eine mittlere
bis hohe Generierung von Wertschépfung und vor allem durch
eine Uberdurchschnittlich hohe Verteilung der Wertschépfung
Uber relativ viele Akteure gekennzeichnet. Die Inputseite
dieses Modells, also der Ressourceneinsatz und die Kosten (im
breitest moglichen Sinne verstanden), sind ebenfalls als mittel
bis hoch einzuschatzen. Es handelt sich also insgesamt gesehen
um ein einigermalen ausbalanciertes Modell.
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Eine Alternative zum Ist-Modell Sudtirols stellt das ,,Resort-
Modell“ dar. Hierbei wird die Governance und Fiihrung tou-
ristischer Leistungs- und Erlebnisbiindel insgesamt starker
zentralisiert. Ein typisches Beispiel hierfuir ware ein All-Inclusi-
ve-Strandresort, wie sie sich in vielen Stranddestinationen
wiederfinden lassen. Der zentrale Anbieter bietet in einem
solchen Fall nicht nur eine Dienstleistung im Biindel (z.B. die
Ubernachtungsleistung) an, sondern konzentriert (fast) alle
touristischen Dienstleistungen in einer Hand. Der Vorteil ist
eine hohe Steuerbarkeit und Kontrolle des Produktes, was
unter gewissen Umstanden zu einer htheren Wertschdpfung
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bei gleichem Ressourceneinsatz fihren kann. Wir kénnen unter
gewissen Umstanden also Effizienzgewinne erwarten, welche
mit Verbund- und GréRenvorteilen im Zusammenhang stehen.
Der schwerwiegende Nachteil des Resort-Modells ist aber eine
deutlich geringere Streuung und Verteilung der Wertschépfung
(distributive Effizienz) unter den Unternehmen und der Bevol-
kerung einer Region. Das kann schwerwiegende Implikationen
fur die 6konomische und soziale Nachhaltigkeit, aber auch fur
die Tourismusgesinnung haben. Zudem geht mit Resortmo-
dellen auch eine héhere Wahrscheinlichkeit einher, dass die
Eigentiimerstruktur nicht mehr lokal verankert bleibt.

Generierung vor



53. DAS SANFTE MODELL

Das Modell des sogenannten ,Sanften Tourismus* hat nicht
zuletzt in den Toblacher Gesprachen* einen wichtigen Fiir-
sprecher gefunden. Das Modell des Sanften Tourismus steht
quantitativ angelegten Tourismusentwicklungen, welche die
Grenzen der Tragfahigkeit von Mensch und Natur in Destinati-
onen nicht praventiv unterschreiten, skeptisch gegentiber. Das
Sanfte Modell ist ein ,spitzes Modell“ in der Hinsicht, dass es
im Vergleich zu den beiden vorher diskutierten Modellen den
vergleichsweise niedrigsten Ressourceneinsatz aufweist, aber
gleichzeitig wohl durch die Vermeidung von Skalierungen auch
die Generierung von Wertschépfung insgesamt am schwachs-
ten ausféllt. Eine weitere Starke hat dieses Modell sicherlich in
der Verteilungsrate der Wertschépfung.
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WENIG

Dies gilt aber moglicher-
weise nur im Verhdltnis zur
generierten Wertschopfung.
Diese ,Verteilungsgerechtig-
keit* mag zwar hoch sein, nur
wenn absolut gesehen wenig
zu verteilen ist, mag eine
extreme Form des Sanften
Tourismus unter dem Strich
als Idealform der Touris-
musentwicklung im zentralen
Alpenraum auch zu kurz
greifen.

Generierung von Wertschopfung

Ausblick: Wo soll es hingehen?

TOBLACHER

Hans Glauber hatte 1985 die
Toblacher Gesprache ins Leben
gerufen. Seitdem werden im
Rahmen der Hochpustertaler
Denkwerkstatte alljahrlich
Umweltthemen diskutiert
und an der Ausarbeitung von
Losungsansdtzen gearbeitet.
Haufig werden auch Themen
entlang der Schnittstelle
Umwelt/Tourismus (,sanfter
Tourismus®, ,,Green Tourism*
etc.) behandelt. Die jahrlichen
Diskussionen im Rahmen

der Veranstaltung trugen
malgeblich zur Debatte tiber
die 6kologische Wende im al-
pinen Raum bei und genieRen
mittlerweile internationale
Anerkennung.

(Quelle: Akademie der Toblacher
Gespriche, 2017)

ABB. 14:

Modell des ,,Sanften
Tourismus*“ in schematischer
Darstellung

VIEL
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Unter Bericksichtigung der genannten drei Dimensionen
(Generierung von Wertschopfung, Verteilung der Wertschop-
fung, Generierung von Kosten) und im etwas Uberspitzten
Vergleich stellt sich aus regionalentwicklerischer Perspektive
heraus, dass fuir Stidtirol weder Extremformen des Resort-
Modells noch jene des Sanften Modells anzustrebende Alter-
nativen fiir das Jahr 2030 sein kénnen. Das Ist-Modell Siidtirols
stellt grundsatzlich eine solide und relativ ausgeglichene
Entwicklungsbasis dar, wo allzu radikale Interventionen und
revolutionare Veranderungen mit Skepsis zu sehen sind.

Es scheint fir die Zukunft viel eher wichtig, das Ist-Modell

RESSOURCENEINSATZ

HOHER

Generierung von ,,Kosten*
MOBILITAT,
SYNERGIEN

RESSOURCENEINSATZ

NIEDRIGER

Stdtirols zu optimieren, das heiRt dessen Starken noch weiter
zu starken und dessen Schwachen méglichst zu verringern.
Ausgehend vom Ist-Modell Stdtirols meint eine solche Opti-
mierung, die Verteilungseffizienz der Wertschépfung weiter
zu verbessern, den Ressourceneinsatz zu verringern und
gleichzeitig die Generierung von Wertschépfung zu steigern.
Um dies zu erreichen, gilt es fur die jeweiligen Achsen wichtige
Hebel zu identifizieren und sie in der Folge zu betatigen:
> Schlisselfaktoren fur die Senkung des Ressourceneinsatzes
sind sicherlich der Bereich Mobilitdt (mit seinen hohen
Externalitdten) und die weitere Starkung von Synergien
uber Kooperation, bei gleichzeitiger Vermeidung von zu
weitreichenden Abhdngigkeitsverhiltnissen;

PRODUKTE
INTERNATIONALISIERUNG



> ein Schlusselfaktor fur die Sicherung und Starkung einer
hohen Verteilungseffizienz der Wertschopfung ist sicherlich
in den Betriebsformen des Tourismus zu suchen: kleine,
kapillar angesiedelt, unter lokaler Kontrolle stehende
Betriebsformen, welche zudem einen signifikanten regiona-
len Beschaftigungs- und Beschaffungseffekt erzielen, ist in
dieser Perspektive wohl der Vorzug zu geben (negative Aus-
wirkung auf die Professionalitdt der Dienstleistung mussen
aber verhindert werden);

> ein Schlusselfaktor fur die weitere Steigerung der Wert-
schopfung ist auch in der Entwicklung und Starkung von
wertschépfungsintensiven (hochqualitativen, differenzier-
ten) Produkten und Unternehmen sowie in einer weiteren
Internationalisierung zu suchen - denn nur dadurch lassen
sich die n&tigen Preise erzielen.

Eine solche Optimierung des aktuellen Modells kann wie eine
Quadratur des Kreises anmuten und ist sicher nicht einfach zu
erreichen. Aber nur wenn es gelingt, die einzelnen Dimensio-
nen in der Balance zu halten und nicht eine allzu stark gegen-
tiber anderen zu gewichten, kann der ,Erfolg“ des Tourismus in
Stdtirol - ganzheitlich wie wir ihn verstehen wiirden - auch fiir
die Jahre bis 2030 gesichert bleiben. Sudtirol hat das Potential,
2030 eine noch attraktivere und erfolgreichere Tourismusdes-
tination zu sein als es dies heute schon ist. Das ist ein hoher
Anspruch, fur den es keine einfachen Lésungen gibt.

Die dafiir nétigen Schritte konnen wohl nur im Zusammenspiel
aller Akteure, speziell aber unter gleichzeitiger Berticksichti-
gung der Interessen des Tourismus, anderen Branchen und der
einheimischen Bevdlkerung sichergestellt werden. Das darf
aber auch nicht Stillstand bedeuten. Insofern ist der Grundge-
danke des Lebensraum-Ansatzes, sofern eher Innovationen und
unternehmerischen Experimenten aufgeschlossen gegentiber-
steht, sicher eine gute Leitfigur fur die Planung und Umsetzung
der zukunftigen Entwicklung des Tourismus in Stdtirol.
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