
ie alten Ak
teure - das sind 
wir! Neue Aufga
ben - brauchen 

wir die? Eine solche Frage 
setzt voraus, dass die alten 
Aufgaben gelöst wurden. Weit
gehend konnte das auch stim
men, denn wir haben die durch 
den Tourismus verursachten 
Probleme erfolgreich aufge
zeigt. Sanfter Tourismus 
wurde zum Begriff. Touris
musregionen erstellen Leitbil
der, in denen sie sich der Nach
haltigkeit verpflichten und 
Reisende wissen grundsätzlich 
um die ökologischen und ande
ren Probleme Bescheid, die sie 
mit verursachen. Was wollen 
wir mehr? Der Mohr hat seine 
Schuldigkeit getan, der Mohr 
kann gehen? Doch irgend 
etwas hemmt uns am Gehen, 
genau wie es Samuel Becket 
im berühmtem Dialog zwi
schen Wladimir und Estragon 
beschreibt:
Estragon: Komm wir gehen. 
Wladimir: Wir können nicht. 
Estragon: Warum nicht? 
Wladimir: Wir warten auf 
Godot.
Estragon: Ach ja.

Unser Godot ist eine ökolo
gisch - heute spricht man 

von nachhaltig - denkende und 
handelnde Tourismuswirt
schaft. Doch der erhobene mo
ralische Zeigefinger ist passe. 
Das Setzen auf ethische Ein
sicht und vernunftbetontes 
Handeln war die Strategie von 
gestern. Etwas ratlos stehen 
wir heute da: So überzeugt und

aer janrta
Neue Aufg

überzeugend sind wir doch ge
wesen und doch - es ändert 
sich eigentlich fast nichts 
mehr. Wo stehen wir heute?

Am 13. Mai ist im Berner 
Oberland ein 22jähriger Ame
rikaner beim Bungeejumping 
ums Leben gekommen. Der 
Mann sprang aus einer Kabine 
der Schiithornbahn und prallte 
mit voller Wucht auf den 
Boden. Die genaue Ursache 
wurde nach einigen Tagen fest
gestellt. Die organisierende 
Firma hatte zum 180 m Seil 
gegriffen, statt zum 100 m 
Seil. Veranstalter war eine be
kannte Firma auf dem Gebiet 
des „Adrenalin-Kicks“: Ad- 
venture-World. Das ist die 
gleiche Firma, bei der im ver
gangenen Sommer bei einer 
Canyoning-Tour 21 Menschen 
starben. Bedauerliche Wieder
holung unglücklicher Um
stände oder Zeichen einer Tou
rismuswirtschaft, die an die 
Grenze kommt?

Man mag von Fun & Action 
und Event halten was man 
will, im Nachhinein bekommt 
der Sommerkatalog von „Ber
ner Oberland Tourismus“ vom 
vergangenen Jahr, als die Wer

tigkeit von sogenannten „Ad
renalin-Sportangeboten“ mit 
Totenköpfen symbolisiert 
wurde, einen noch makabere
ren Beigeschmack.

Die einen Planer wollen Fun 
& Action & Tina Turner am 
Gletscher, die -  wenigen -  an
deren wollen Urlaub am Bau
ernhof und sanfte Radtouren.
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stehen wir - sicherlich eine 
vernünftige Idee - dass nicht 
jeder Tourismusort versucht, 
am Markt für seinen eigenen 
Kirchturm Aufmerksamkeit zu 
erregen, sondern dass ganze 
Regionen an gemeinsamen 
Kirchtürmen basteln.

All inklusive wiederum ver
spricht als geistige Anleihe im 
Club Med oder den dominika
nischen Touristenghettos die 
Besänftigung der Gästeseelen 
durch die angebliche Scho
nung derer Geldbörsen durch 
die „Gratissaftl“ für die Klei
nen und die kostenlose Berech
tigung, auf der Wiese des Hu
berbauern Badminton spielen 
zu dürfen. Diejenigen, die ei
gentlich lieber nicht Federball 
spielen wollen, haben Pech ge
habt. Oder Glück, weil sie 
dürften ja auch gratis, wenn sie 
nur wollen würden.

Bleibt noch die Welt des

NATUR&Land 86. JG. -  HEFT 4/5 -  2000

Auch der Tourismus in 
Österreich ist in der Sinnkrise

Ich höre den Aufschrei: Der 
Tourismus in Österreich hat 
doch keine Krise. Die Nächti- 
gungszahlen gehen doch wie
der bergauf. Dass die Hotel
branche derart hochverschul
det ist, ist im Sinne der Qua
lität der Tourismus-Republik 
notwendig. Also wird auch nur 
ein Andenken einer touristi
schen Strategieänderung schon 
als Morddrohung gesehen.

Wir haben ja aber auch 
schon die heilsbringenden 
Lehren, die die leeren Betten 
wieder füllen: Die Zauber
worte, verkündet von den ober
sten Touristikern dieses Lan
des, heißen Regionalisierung, 
All-Inklusive und elektroni
sche Buchung via Internet. 
Wenn das mal läuft, läuft alles 
wieder.

Unter Regionalisierung ver

. . .  ist die Landschaft 
nur Kulisse?

Internet als dritte Heilslehre:
Die Möglichkeit, das Pan
orama der Ötztaler Alpen auf 
jedem Bildschirm dieser Welt 
zu erblicken und hingerissen 
sofort zu buchen. Dass 2/3 der 
Erstbesucher österreichischer 
Orte durch Mundpropaganda 
von Freunden - es ist ein Er
folg des österreichischen Tou
rismus, dass diese auch nach 
dem guten Rat weiterhin 
Freunde genannt werden - er
fahren, bleibt bei dieser Strate
gie ohne Konsequenz.

Heilslehren haben immer 
einen Haken. So ist es auch 
hier. Alle drei Strategien be
schäftigen sich ausschließlich 
mit der Methode, existierende 
touristische Angebote mög
lichst effizient am Markt pla
zieren zu können. Auf dass die 
verloren geglaubten Gäste 
reumütig wiederkommen. Das 
Angebot selbst stellt ein 
großes Tabu dar. Soll da nur
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nmarbertia

Tourismus 
grenzüberschreitend
Naturschutzgebiete Ammerge-
birge-Außerfern-Lechtaler
Alpen
Laufener Seminarbeiträge 
3 /9 9 ; Kleine Schriftenreihe 
des Tiroler Umweltanwaltes, 
ISBN 3-931175-50-2 
PREIS: 12,-DM 
Bestelladresse: ANL,
D-83406 Laufen, Pf 1261,
T 0049/08682/8963-0,
Naturschutzakademie@

t-online.de

Wintersport 
und Naturschutz 
Ursprung ~ Gegenwart ~ 
Zukunft
Laufener Seminarbeiträge 
6 /9 9 , ISBN 3-931175-53-7 
PREIS: ca. 17,-DM

einer kommen und meinen, ei
gentlich macht der Tourismus 
genauso viel Probleme, wie er 
einbringt, und eigentlich hat 
unser Tourismus mit „sanft“ 
genauso wenig zu tun wie mit 
„nachhaltig“ Der hat ja keine 
Ahnung, weil „was bisher er
folgreich war, muss doch so 
weitergehen können“

Aber halt - ich will nicht un
gerecht sein: Erstens wird auch 
über Dinge wie u. a. „Well

ness“ gesprochen und außer
dem geht die Tirolwerbung 
auch schon alternative Wege: 
Hier sind neue Inhalte gefragt: 
Vom Land der starken, klet
ternden Männer und beschüt- 
zenswerten Frauen, der Helden 
und der Großväter, die ihre 
Enkel über die verschneite Alm 
führen Sie erinnern sich an 
die Werbelinie der vergange
nen Jahre - sind wir vor einiger 
Zeit beim mystisch angehauch
ten „Ich - die Berge - die ande
ren“ gelandet. Individualisie
rung in der Werbelinie, um die 
drohende Globalisierung auf
zuhalten. Heute muss es das 
Snowboard sein - und „fun“

Noch vor zwei Jahren haben 
die Tiroler Snowboard-Eldora
dos im Prospekt der Tirol Wer
bung unter dem Punkt „Night
life“ mit „Videospielen in Lo
kalen“ geworben. Heute ist die 
Landschaft Kulisse, geworben 
wird nicht mit Natur, gutem 
Essen, eventuell freundlichen 
Leuten, nein, Musik und 
Nachtbeleuchtung in der Half
pipe, ja oder nein, wird zum 
Entscheidungskriterium für die 
Gäste gemacht. Heute sind 
wieder die jungen, trendigen 
lonely riders, die Steppen
wölfe, gefragt. Aber immerhin: 
Durch das angesprochene 
junge und jugendliche Publi
kum ist der Hinweis auf die 
mögliche öffentliche Anreise 
konsequent vorhanden.

Frischer Wind in Tirols Bet
ten durch frische Inhalte. Was 
fehlt da noch? Richtig, der 
frische Atem für das erfolgrei
che Apres Ski. Auch da half die 
Tirol-Werbung. Vor der Inter

nationalen Tourismus Börse 
ITB in Berlin verkündete der 
Pressedienst der Tirol-Wer
bung die baldige Gründung 
eines neuen branchen-übergrei- 
fenden Netzwerks „AlpNet“ 
Die Ziele der Marketing-Platt- 
form wurden in Berlin noch 
einmal verdeutlicht: 
o  Aufbau einer „Marke 

Alpen“ 
o  Neupositionierung des 

’’Alpensommers“ 
o  ein gemeinsamer Alpen- 

Auftritt im Internet 
o  eine Marktoffensive Asien 

und
o  der Aufbau eines Wissens

pools.

„Die Alpen sind als Mythos 
stark in den Köpfen der Men
schen verankert und verlieren 
dennoch Anteile am Welt
markt“, analysierte Josef 
Margreiter, Direktor der Tirol- 
Werbung. Nun, was ist da 
falsch? Entspricht der Mythos 
des Urlaubs-Paradieses nicht 
mehr der Realität?

Jo Margreiter gab die Ant
wort schon vor einigen Jahren. 
In der Zeitung „Saison“ meinte 
er im Jahr 1996: „Die Motiv
forschung gibt uns eine seit Be
ginn konstante Kernaussage 
mit: „Der Tourist sucht den 
Kontrast zum Alltag.“

Welch gewagte These und 
gleichzeitig brillante Schluss
folgerung. Hatten wir erwartet, 
der Gast würde die Hektik und 
den Trubel der Großstadt, den 
Lärm und die Abgase der Bal
lungszentren, das austausch
bare Einheitsessen und die At
mosphäre mitteldeutscher Kan-
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tinen suchen? Nein? Warum 
geben wir ihm denn dann in 
vielen alpinen Tourismusme
tropolen Zustände, die er gar 
nicht will?

Aber allein auf den Gast 
dürfen wir uns nicht verlassen: 
Auch die verbalen Bekennt
nisse und Absichten immer
hin würden mehr als 50 % der 
mit dem PKW-Anreisenden 
auf öffentliche Verkehrsmittel 
umsteigen, wenn sie der Kom
fort zufriedenstellen würde 
sind nicht immer identisch mit 
den erzielten Auswirkungen.

Wie sollte denn ein Tourismus 
aussehen, der den Zielen 
einer nachhaltigen Entwick
lung entspricht?

o  Ein intakter Natur- und 
Landschaftsraum sowie be
trieblicher Umweltschutz 
sind Voraussetzungen für 
den Tourismus der Zukunft 
(ökologische Dimension), 

o  Tourismus ist integrierter 
Teil einer nachhaltigen, re
gionsspezifisch vernetzten 
Wirtschaft (ökonomische 
Dimension), 

o  Tourismus lebt von selbst
bestimmter kultureller Dy
namik und sozialer Zufrie
denheit der Bevölkerung 
sowie der im Tourismus Ar
beitenden (soziokulturelle 
Dimension). 

o  Die Ökologisierung des 
Massentourismus stellt die

nächste große Herausforde
rung dar. 

o  Der Mensch steht als Ge
stalter der Tourismuspolitik 
im Mittelpunkt - die Bevöl
kerung hat Zugang zu allen 
Informationen und ist 
gleichberechtigt in alle Ent
scheidungsprozesse mitein
gebunden (institutionelle 
Dimension). 

o  Die Tourismus-Quellge- 
biete der Ballungsräume 
sowie übergeordneter poli
tischer Systeme überneh
men Mitverantwortung für 
die touristischen Effekte in 
den Destinationen.

Steuerungsinstrumente

Um diesen Idealzustand zu 
erreichen braucht es sowohl 
Maßnahmen auf Länder-, 
Bundes- und EU-Ebene wie 
auch die Initiative der Touris
mus-Gemeinden. Auf Bundes
und Landesebene hat der Tou
rismus auf die Zeichen der 
Zeit reagiert und teils freiwil
lig, teils unter politischem 
Druck begonnen, die Rahmen
bedingungen und Steuerungs
instrumente auf die Zielset
zung „Nachhaltige Entwick
lung“ hin einzustellen. Her
ausgekommen sind beispiels
weise die Raumordnungsge
setze (ROG), die Richtlinien 
der Gewerbestrukturverbesse
rungsaktion, das österreichi
sche Umweltzeichen für Tou

rismusbetriebe und EU-Struk- 
turfonds:

Die Besonderheit des Um
weltzeichens ist sein offizieller 
Status. Es wird vom Umwelt- 
und Wirtschaftsministerium 
vergeben. Die Prüfung und 
zweijährliche Kontrolle eines 
Betriebes auf seine Umwelt
freundlichkeit erfolgt von un
abhängigen Stellen. Diese Vor
gehensweise garantiert öster
reichweit einen einheitlichen 
und hohen Standard sowie 
eine europäische Vorbildwir
kung.

Nach Abstimmung mit den 
Sozialpartnern und den Län
dern ist die entsprechende 
Richtlinie für das Umweltzei
chen für Tourismusbetriebe im 
Oktober 1996 in Kraft getre
ten, seit dem Frühjahr 1997 
werden Betriebe ausgezeich
net. Das ÖUZT ist das welt
weit erste nationale Umwelt
zeichen für Tourismusbetriebe 
und beinhaltet alle umweltre
levanten Bereiche eines Be
triebes mit Muss- und Sollkri
terien. Zur Zeit (1/2000) sind
86 Betriebe ausgezeichnet. 
Das österreichische Umwelt
zeichen für Tourismusbetriebe 
wird gerade einer Evaluation 
unterworfen.

Die Strukturfonds1 beinhal
ten im Wesentlichen drei 
Punkte: Umweltverträglichkeit, 
Gleichbehandlung von Frauen 
(Gender Mainstreaming) und 
Beschäftigungseffekte.

1) D ie  E U -Struktuifonds s in d  nur m itte lbar  eine Einrichtung d ie  den A ktivitä ten  Ö sterre ich s zuzuschreiben ist, doch s ie  sin d  
w ie auch d ie  nachstehenden in ternationalen  Verträge und P rozesse bew u ßt h ier  aufgenom m en, um auch andere Zugänge zur  
nachhaltigen Entwicklung, a ls  s ie  in den österreichischen  G esetzen  und F örderrich tlin ien  zu fin den  sind, aufzuzeigen.
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Bei allen Regionsprogram
men ist die Nachhaltigkeit 
schon im Vorhinein bei der 
Programmerstellung nachzu
weisen.

Und die Regionen?

Lösungen müssen natürlich 
unterschiedlich aussehen, je 
nachdem in welcher Region 
ich mich befinde: Patentre
zepte gibt’s nicht! Beispiele 
können nicht einfach nachge
ahmt werden. Jede Region hat 
ihre eigene touristische Situa
tion, für die ein individueller 
Weg gefunden werden muss. 
Das Motto kann nur lauten: 
Kapieren statt Kopieren !

Touristisch extensiv 
genutzte Regionen

Sieht man die Nächtigungs- 
zahlen dieser Regionen abso
lut an, konstatiert man klarer
weise einen „Nischen-Touris- 
mus“ Betrachtet man aller
dings die Entwicklungen, er
kennt man, dass es diese Ni
schen sind, die Österreich ein 
Profil geben und von einem 
immer größeren Anteil der 
Gäste gesucht und genutzt 
werden. (Nochmals der Ver
weis auf das schon oben er
wähnte Zitat von Jo Margrei- 
ter: „Der Gast sucht den Kon
trast zum Alltag“

Was benötigt der Tourismus 
in strukturschwachen Regio
nen an legislativen und struk
turellen Rahmenbedingungen 
für den weiteren Erfolg? 
c> Anpassung der landwirt

schaftlichen Marktordnung

und Subventionspolitik an 
die Erfordernisse regiona
ler Direktvermarktung 

o  Innovative Ideen, die pro
fessionell ausgeführt und 
z. B. aus den EU-Struktur- 
fonds gefördert werden. 
Keine Angst, fremdes 
Know-how ins Land zu 
holen.

o  Regional funktionierende 
Zusammenarbeit, um An
gebots- und Marketingko
operationen einzugehen.

Tourismushochburgen

In intensiven Tourismusge
bieten sind andere Ausrichtun
gen nötig, um die langfristige 
Sicherung des touristischen 
Kapitals zu erreichen. Die Pro
blembereiche heißen meist 
Verkehr, Lärm, Flächenver
brauch, Landschaftsbelastung. 
Unterschätzt wurde bisher 
meist die Lärmbelastung. 
Doch eine neue Studie sagt 
aus, dass über 25% der Gäste, 
die ein lautes Zimmer erhal
ten, dieses sofort wechseln, 
10% vorzeitig abreisen und 
viele in diesen Ort nicht mehr 
zurückkommen.

Doch mit Mut und Kreati
vität sind auch die Probleme 
des Massentourismus in den 
Griff zu bekommen. Die 
Kärntner Gemeinde Weißen
see - mit einem Bettenverhält
nis von etwa 6 Gästebetten 1 
einheimischen Bett nicht ge
rade der Vorreiter eines Sanf
ten Tourismus hat 1996 zu 
Recht den Europäischen Preis 
für Tourismus und Umwelt er
halten. Trotz des Andrangs hat

man die Belastungsgrenzen er
kannt und das halbe Seeufer 
unverbaut gelassen.

Auch im Verkehrsbereich 
gibt es vorbildliche und inno
vative Ansätze. Von der 
Schweizer Initiative GAST 
die inzwischen in Österreich 
in einer vereinfachten Version 
kopiert wird über Koopera
tionen zwischen Gemeinden 
und öffentlichen Verkehrsträ
gern im Wintertourismus bis 
hin zur Sperre für Autos auf 
großen Alpenaussichtsstraßen 
wie der Großglockner Hochal
penstraße.

Welcher Rahmen» 
bedingungen bedarf es 
in den Tourismus- 
Hochburgen?

o Definition von Belastungs
grenzen - diese können sich 
über Bettenzahlen, Autos, 
verkaufte Liftkarten, Ab
wassermengen o.a. definie
ren und daraus folgend eine 
verbindliche UVP und RVP 
für touristische Maßnah
men über einer bestimmten 
Größe.

o  Unbedingte Koppelung von 
Förderungen an definierte 
(!!!) Kriterien der Nachhal
tigkeit. Auch wenn die Fi
nancial Times der Öster
reichischen Hoteltreuhand, 
die ihre Finger in vielen 
touristischen Betriebsför
derungen hat, im Vergleich 
mit dem Welttourismus 
eine hohe Sensibilität atte
stiert, reicht eine nur 
grundsätzliche Festlegung
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auf Nachhaltigkeit ohne 
klare Kriterien nicht aus. 
Das gleiche gilt für die mei
sten anderen Förderungen 
auch.

o  Verwendung sowohl be
trieblicher wie auch regi
onsbezogener Gütesiegel 
(Gütesiegel Tirol-Südtirol; 
Österreichisches Umwelt
gütezeichen Tourismusbe
triebe) und Konzentration 
der Bewerbung auf diese 
Betriebe und Regionen!

Wintersport - 
der schwerste Brocken

Der alpine Wintersport hat 
sicherlich wie wir wissen 
die komplexesten Auswirkun
gen der modernen Freizeit
betätigungen, die von Massen 
betrieben werden. Der An
spruch auf nachhaltigen Win
tersport ist daher schon auf 
den ersten Blick ein schwierig 
zu erfüllender.

Das Problem des Wintertou
rismus ist sicherlich, dass wir 
einer Denkblockade unterlie
gen. Seit der Einführung der 
Schulschikurse glaubt jedes 
österreichische Kind, dass es 
im Winter keine anderen inter
essanten Freizeitbeschäftigun
gen außer dem Alpinschifah
ren gibt.

Und doch ändert sich die 
Situation gerade jetzt durch 
einen Faktor auf den wir herz
lich wenig Einfluss haben: das 
Wetter. Die Schweizer Touris
musindustrie hat bereits rea
giert. Seit wenigen Jahren ist 
eine Zusatzverordnung zur 
Arbeitslosenversicherung in

Kraft, die die Entschädigung 
von Arbeitsausfällen durch 
„ungewöhnlichen Wetterver
lauf = Schneemangel“ vorsieht. 
Egal wie und in welchem Aus
maß sich eine Klimaverände
rung auswirkt Tatsache ist, 
dass z. B. in Graubünden 
schon heute Folgen zu beob
achten sind:
o  Kurzfristigere Buchungen 
o  Abwanderung der Gäste in 

schneereiche = höhere Ge
biete

o  Immer weniger Gäste, die 
ausschließlich alpin fahren 

o  Abwanderung der Gäste in 
den Süden 

o  Bei guten Schneeverhält
nissen Ansturm von Tages
gästen in die Regionen, bei 
schlechten Schneeverhält
nissen in die Gletscherschi
gebiete

Alle angesprochenen Punkte
-  abgesehen vom 3. -  stellen 
aus den oben genannten Zielset
zungen eines Integrativen Tou
rismus keine wünschenswerte 
wirtschaftliche Entwicklungen 
dar.

Ein Schwachpunkt sind bis 
jetzt die Alternativangebote. 
Die Akzeptanz seitens der Gäste 
für Winterwanderungen, Hand
werkskurse und historische 
Spurensuchen sind nicht überall 
ermutigend. Das konnte aber 
auch noch an der Verkaufsphilo
sophie dieser Angebote liegen: 
Solange mit „Entschuldigen Sie 
den wenigen Schnee, Sie könn
ten ersatzweise auch das & das 
machen“, statt mit „Schifahren 
können Sie woanders auch - bei

UNS können Sie den Winter an
ders erleben“ geworben wird, 
handelt es sich nicht gerade um 
offensives Marketing.
Generell gelten für eine zukünf
tige nachhaltige Ausrichtung 
des Wintertourismus die glei
chen Zielsetzungen wie für den 
Sommer, wobei die größten 
Herausforderungen vor allem 
o das Verlassen der Wachs

tumsspirale, 
o die Intensivierung des öf

fentlichen Verkehrs und 
o die Vermittlung des „Gesam

terlebnis Winter“ (mit oder 
ohne Schnee) darstellen.

Fazit
Also keine Nachhaltigkeit in 

Sicht? Ökologischer Pessimis
mus und ökonomische Pro
bleme sind vorprogrammiert. 
Die Zeichen der Zeit stehen 
auf Kooperation, wenn wir die 
Herausforderungen einer 
nachhaltigen Entwicklung an
nehmen wollen. Wir, die 
NGO-Vertreter, die Wissen
schafter haben gemeinsam mit 
der Tourismusbranche und der 
betroffenen Bevölkerung als 
vorrangigen Partner wichtige 
Aufgaben zu erfüllen.

DI Christian Baumgartner, 
Vorstandsmitglied der CIPRA 
Österreich

Ein Tagungsband mit allen 
Beiträgen erscheint in Kürze. 
Bestellungen: CIPRA Öster
reich, Alserstr. 21, 1080 Wien, 
Tel. 01/40113-36, Fax DW 50, 
cipra@oegnu.or.at
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