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Zusammenfassung [l

Zusammenfassung

Das Ziel dieser Arbeit ist es, den Status Quo des Tourismus in der Alpenregion Na-
tionalpark Geséause zu ermitteln, um maogliche Potentiale ableiten zu kdnnen, ohne
jedoch ein konkretes Marketingkonzept zu entwickeln. Es soll auch eine mdégliche
Leitlinie fur eine Strategieausrichtung definiert werden, wobei sich durch eine aus-
fuhrliche Recherche in der einschlagigen Fachliteratur der Okotourismus als ada-
guat erwiesen hat. Weitere Grundlagen fir die Analyse waren eine Touristenbefra-
gung, welche im Herbst 2013 stattgefunden hat sowie Interviews mit Tourismusver-
antwortlichen der Alpenregion. Nach Abgleich der Ergebnisse konnte ein Destina-
tionsimage erstellt werden, welches von der einzigartigen Berglandschaft inklusive
dem Wildwasser, aber auch durch die Gastfreundschaft gepragt wird. Es zeigt sich
weiters, dass die Alpenregion Nationalpark Geséuse aufgrund der unberihrten Na-
tur und den sportlichen Aktivitaten als Freizeit- und Urlaubsdestination gewahlt

wird.

Mit Hilfe einer Zielgruppen- und Besucherstromanalyse kann abgeleitet werden,
dass gezieltes Marketing in den dstlichen 6sterreichischen Bundeslandern sowie
Deutschland und der Tschechischen Republik als Potential angesehen werden
kann, um eine positive Trendumkehr der stagnierenden Ubernachtungs- und An-
kunftszahlen der letzten neun Jahre zu bewirken. Wichtig hierfir ist ein einheitliches
Auftreten nach auf3en, als Alpenregion Nationalpark Gesause, inklusive einer bis-
her fehlenden gemeinsamen Strategieausrichtung. Dies bedingt die durchgehende
Verwendung des Alpenregionslogos bei Web- und Werbeauftritten sowie eine Ver-
einheitlichung der bis dato unterschiedlichen Grundséatze und Werte, um durch die
Vermittlung eines Gesamtbildes, die potentielle Zielgruppe besser ansprechen zu

konnen.
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Abstract

The aim of this thesis is to determine the status quo regarding tourism in the “Al-
penregion Nationalpark Gesause”. The outcome of this analysis is to derive the full
potential of the region, without developing a precise marketing concept. Throughout
this paper possible strategic policies and the general orientation of the region will be
defined. According to an extensive literature research and to conducted field re-

search, ecotourism turned out to be an adequate touristic concept to follow.

As far as the empirical methods are concerned, a regional survey among tourists in
autumn 2013 and interviews with experts of the “Alpenregion” served as the basis
for a comprehensive analysis. Interpreting the results of the survey and the inter-
views, an image of the destination can be revealed: The unique mountain land-
scape, white water and the hearty hospitality of the people in the region are among
the incentives to decide for the “Alpenregion Nationalpark Gesause” as holiday and
short trip destination. Other reasons for tourists are the possibilities for alpine sport-

ing activities in an untouched natural environment.

The examination of the target group and the analysis of the stream of visitors indi-
cate that the target marketing campaigns should be concentrated in the eastern
parts of Austria as well as in Germany and the Czech Republic. By that and differ-
ent strategic changes a positive reversal of the trend in the number of overnight

stays and arrivals in the last nine years could be achieved.

In addition to that, a common and consistent marketing appearance of the “Alpen-
region Nationalpark Gesause” is also necessary. This includes a corporate strategic
orientation, which does not exist so far. Neither exists a continuous use of the logo
of the “Alpenregion” for advertisement in general as well as an unification of the
policy and values. Finally a common market presence and strategy will facilitate the

effective addressing of the intended target group.
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1 Einleitung 1

1 Einleitung

~,Kein Mensch auf Erden hat mir soviel Freude gemacht als die Natur mit ihren
Farben, Klangen, Diiften, mit ihrem Frieden und ihren Stimmungen.*“

(Peter Rosegger, Osterreichischer Volksschriftsteller, 1843 — 1918)

Die Alpenregion Nationalpark Gesause ubt mit ihrer teilweise unberthrten Natur,
der vielfaltigen Flora und Fauna, als auch mit ihrer einzigartigen Berglandschaft
sowie ihrem wilden Wasser eine auf3ergewohnlich starke Faszination aus. Diese
Begeisterung gepaart mit Ruhe und Erholung, ist es, die Menschen immer wieder
fur sich entdecken und erleben wollen. Hierfir bieten Schutzgebiete, wie ein Natio-
nalpark, die besten Voraussetzungen. So sind essentielle Ziele, eines solchen
Parks, der Natur- und Artenschutz, sowie Tourismus und die Erholung der Men-
schen. Welche anderen Schutzgebietsarten noch existieren wird in Kapitel 2 dieser

Arbeit erortert.

Als geeignete Tourismusform fur solche Gebiete, wird in der wissenschaftlichen
Literatur der Okotourismus angesehen. Welche Griinde es dafur gibt und wie dieser
im Detail beschrieben werden kann, ist in Kapitel 3 ersichtlich. Weitere notwendige
Bereiche des Tourismus und dessen Planung stellen das Destinationsmanage-
ment, das touristische Angebot und die touristische Nachfrage, sowie das Image
eines Zielgebietes mit dem Selbst- und Fremdbild dar (vgl. Kap. 4).

Somit gliedert sich die Arbeit in einen theoretischen Teil, dem eine wissenschaftli-
che Literaturrecherche zu Grunde liegt und mit Kapitel 5, der Methodik, einen Ab-
schluss findet. Auf Basis des Theorieteils, wird im zweiten Abschnitt die Alpenregi-
on Nationalpark Gesause als Fallbeispiel erértert, wobei die Theorie und Methodik
aus dem ersten Teil zur Anwendung kommt (vgl. Kap. 6). Das Ziel der Fallstudie ist
es, den Status Quo des Tourismus in der Destination zu ermitteln. Hierbei sollen
Potentiale und zuséatzlich auch eine mogliche Strategieausrichtung der Alpenregion
aufgezeigt werden. Weitere Fragen, die geklart werden sollen, sind die Grinde der
Touristen fur die Auswahl der Alpenregion Nationalpark Gesause als Urlaubs- und
Freizeitdestination, die Aktivitaten, die vorwiegend im Zielgebiet ausgetibt werden,
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sowie die Zielgruppe in diesem Gebiet. Dartber hinaus soll auch das Image, das
die Alpenregion vermittelt und die Gaste somit wahrnehmen, erértert und mit dem
Selbstbild der Destination abgeglichen werden, um etwaige Abweichungen
aufzuzeigen. Dies geschieht zum Teil mittels einer empirischen Untersuchung, wel-
che neben Befragungen von Touristen im Zielgebiet auch Interviews mit den Tou-
rismusverantwortlichen der Alpenregion Nationalpark Geséduse umfasst. Auf Basis
dieser und weiteren Erkenntnissen aus Gesprachen mit Touristen und Verantwortli-
chen nach der Befragung, sowie eigenstandigen Beobachtungen, als auch allge-
meine Informationen iber die Destination, wie beispielsweise Ankunfts- und Uber-

nachtungszahlen der letzten 25 Jahre, wird eine SWOT-Analyse durchgefihrt.

Daten und Fakten Uber das Zielgebiet, wie eben diese Zahlen oder die zur Destina-
tion gehdrigen Gemeinden, wurden vor allem von der Landesstatistik Steiermark
und den jeweiligen Webseiten der Alpenregion Ubernommen. Dazu gehéren
Homepages wie die des Nationalparks Gesause, aber auch des Naturparks Eisen-
wurzen, sowie die des Tourismusverbandes Alpenregion Nationalpark Gesause.
Nicht Gegenstand dieser vorliegenden Arbeit sollen konkrete Marketingkonzepte
sein, die eine Neuausrichtung der Destination im Detail beschreiben, sowie eine
ausfuhrliche Abhandlung, worin die aktuelle Situation des Zielgebietes begrindet

liegt.
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2 Schutzgebietsarten — von global zu lokal

Wird Uber Schutzgebiete gesprochen, kommt man nicht daran vorbei den Natur-
schutz zu thematisieren, da diese ein wesentlicher Teil des Naturschutzes sind. Der
erste Unterpunkt dieses Kapitels behandelt daher den Naturschutz. In weiterer Fol-
ge werden Schutzgebietsarten auf internationaler, europaischer und nationaler

Ebene erortert.

2.1 Naturschutz
Im Westermann Lexikon der Geographie wird Naturschutz wie folgt definiert: ,Na-

turschutz, Aufgabe der Sicherung natirlicher, meist seltener Landschaften. Er glie-
dert sich in den erhaltenden und in den gestaltenden Naturschutz. Zur ersten Gat-
tung zahlen Pflanzenschutz, Tierschutz wildlebender Arten und einzelne Natur-
denkmaler. So haben z.B. die Nationalparks der USA rein erhaltenden Charakter.
Die zweite Gattung umfasst die Landschaftspflege. Wichtiges Anliegen des Natur-
schutzes ist die Erziehung zur Naturkenntnis und Naturverbundenheit. Der Natur-
schutz verfolgt wissenschaftliche Ziele und dient dem menschlichen Bedurfnis nach
Erholung® (Holler et al., 1970, S. 475). Als klassische Instrumente des Naturschut-
zes konnen Artenschutz, Flachen- oder Biotopschutz und landschaftspflegerische

Mdglichkeiten genannt werden (vgl. Adelmann et al., 2001, S. 453).

Eine sehr effektive Mdglichkeit, um Naturschutz umzusetzen, sind Schutzgebiete.
,0er Gebietsschutz zahlt — zusammen mit dem Artenschutz und der 6kologisch
nachhaltigen Nutzung — zu den Saulen eines umfassenden Naturschutzes. Schutz-
gebiete haben zum Ziel, die biologische Vielfalt der Natur- und Kulturlandschaften
sowie der abiotischen Ressourcen zu schitzen® (Bodenhofer et al., 2009, S. 11).
Der reine Gebietsschutz im traditionellen Sinn bertcksichtigt die Menschen und vor
allem die ansassige Bevolkerung nicht. In den letzten Jahren hat sich dies jedoch
zu einer lebensraumbezogenen Biodiversitatspolitik, die auch als Regionalentwick-
lungspolitik bezeichnet werden kann, entwickelt. Hierbei stehen der Mensch und
sein Lebensraum im Mittelpunkt des Schutzinteresses (vgl. Weixlbaumer, 1998, S.
27). Weixlbaumer (1998, S. 39) vertritt weiters den Standpunkt, dass der
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Gebietsschutz als biodiversitatspolitisches Entwicklungskonzept des Lebensraumes
angesehen werden kann und somit das dynamische Konzept des Gebietsschutzes
symbolisiert.

Ein Schutzgebiet kann nach Dudley (2008, S. 8) als ,klar definierter geographischer
Raum verstanden werden, der durch rechtliche oder andere wirksame Mittel aner-
kannt, gewidmet und verwaltet wird, um eine langfristige Erhaltung der Natur sowie

der Okosystemleistungen und kulturellen Werten zu gewahrleisten.

Wird der Naturschutz auf nationaler und internationaler Ebene betrachtet, so ist
eine Vielzahl an verschiedenen Arten von Schutzgebieten zu erkennen. Sie haben
unterschiedliche rechtliche Grundlagen und Bedeutungen. So existieren Schutzge-
bietsformen, die international gultig sind, wahrend man andere wiederum nur in Eu-
ropa oder in Osterreich findet. Im Folgenden werden diese einzeln zu betrachten
und die Unterschiede naher zu beleuchten sein.

2.2 Internationale Schutzgebietsarten
Die Grundung der IUCN (The International Union for Conservation of Nature) im

Jahre 1948 kann als entscheidendes Ereignis im internationalen Naturschutzes an-
gesehen werden. Es handelt sich um die erste globale Umweltorganisation, die bis
heute existiert. Das vorrangige Ziel war ein einheitliches System fir Naturschutzka-
tegorien zu entwickeln und somit die weltweite Vergleichbarkeit zu gewahrleisten.
Tabelle 1 zeigt die sechs im Moment gultigen Kategorien von Schutzgebieten, die
bei der Generalversammlung der IUCN in Buenos Aires im Jahr 1994 ausgearbeitet

wurden.

Heute ist die IUCN das grol3te Netzwerk fur Umwelt und nachhaltige Entwicklung.
Sie umfasst mehr als 1200 Mitgliedsorganisationen, die sich aus tber 200 Staaten
und mehr als 900 Non-Gouvernement-Organisationen zusammensetzt. Ihr Ziel ist
der Natur- und Artenschutz, sowie die schonende Nutzung von Ressourcen (vgl.
IUCN, 2013).
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Tabelle 1: IUCN Schutzgebietskategorien und deren vorrangige Managementziele
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Dudley, 2008, S. 13-23

Kat. | Name Vorrangige Ziele des Managements
la Strenges Naturreservat Forschungszwecke
Ib Wildnisgebiet Schutz der Wildnis

Schutz von Okosystemen und Erholungsmdglich-

. Nationalpark keiten fur die Bevolkerung

i Naturmonument Erhaltung bestimmter nattrlicher Besonderheiten
v Biotop-/ Artenschutzgebiet Schutz durch Managementeingriffe
Schutz einer bestimmten Landschaft oder Meeres-
\% Geschutzte Landschaft abschnitts und Erholungsmadéglichkeiten fur die Be-
volkerung

Ressourcenschutzgebiet mit

VI
Management

Nachhaltige Nutzung naturlicher Okosysteme

Fur die weitere Arbeit ist nur die IUCN Kategorie Il ,Nationalpark® von Bedeutung

und wird in Kapitel 2.4.4 eingehender erortert.

Neben den IUCN Kiriterien existieren auf internationaler Ebene auch sogenannte
Préadikate. Diese werden von der internationalen Gemeinschaft vergeben und sind
fur die jeweiligen Lander nicht bindend. Die Lander verpflichten sich zwar bestimm-
te SchutzmalBhahmen einzuhalten, doch gibt es keine Strafen, wenn die Auflagen
nicht erfillt werden. Das Pradikat kann jedoch gegebenenfalls wieder aberkannt
werden. Auf internationaler Ebene sind die Ramsar Gebiete, das UNESCO Weltkul-
tur- und Naturerbe und das UNESCO Biospharenreservat, auch Biosphéarenpark
genannt, zu erwahnen. Des Weiteren existieren international verschiedene Uber-
einkommen wie zum Beispiel die Berner Konvention, das Washingtoner Arten-
schutziibereinkommen, die Bonner Konvention oder das Ubereinkommen zum
Schutz der biologischen Vielfalt. Alle diese Pradikate und Abkommen haben den

Natur- oder Artenschutz zum Ziel, sind aber nicht Teil dieser Arbeit.




2 Schutzgebietsarten — von global zu lokal 6

2.3 Europaische Schutzgebietsarten
In Europa sind die Vogelschutzrichtlinie und die Fauna-Flora-Habitat-Richtlinie die

rechtliche Grundlage des Biotop- und Artenschutzes. Das Ziel der Fauna-Flora-
Habitat-Richtlinie ist die Errichtung eines europaweiten Schutzgebietsnetzes, das
sogenannte ,Natura 2000“ Netz. Gebiete, die unter die Vogelschutzrichtlinie fallen,
werden ebenfalls in das Schutzgebietsnetz eingegliedert (vgl. Umweltbundesamt
GmbH, 2013a). ,Natura 2000 ist das bisher grof3te Naturschutzvorhaben auf inter-
nationaler Ebene. Mit der langfristigen Sicherung und Bewahrung der Arten- und
Lebensraumvielfalt hat sich die Européaische Union ein hohes Ziel gesetzt® (Purgy,
2005, S. 2). In Bezug auf den Gebietsschutz muss zwischen der Vogelschutzrichtli-
nie und der Fauna-Flora-Habitat-Richtlinie unterschieden werden. Neben den be-
reits genannten und den unten angefiihrten Quellen zeigen sich vor allem die Aus-

fuhrungen von Gatternig (2002, S. 5-15) fur diesen Teilaspekt als relevant.

2.3.1 Vogelschutzrichtlinie
In der Vogelschutzrichtlinie spielen laut Art. 3 Abs. 1 und 2 vor allem die Erhaltung

und Wiederherstellung einer ausreichenden Vielfalt und Flachengrol3e der Lebens-
raume der angefuhrten Vogel eine wesentliche Rolle. Genauer gesagt geht es um
die Errichtung von Schutzgebieten, die Pflege und 6kologisch richtige Gestaltung
der Habitate inner- und auf3erhalb von Schutzgebieten sowie die Wiederherstellung
zerstorter Lebensraume und die Neuschaffung von Lebensstatten (vgl. Amt fur
Veroffentlichungen, 2013a). Dies ist zwar ein sehr allgemeiner Ansatz fur den Ge-
bietsschutz, doch dadurch wird ein umfassender Schutz der Lebensrdume von
samtlichen der Vogelschutzrichtlinie unterliegenden Vogelarten gewahrleistet (vgl.
Pilrgy, 2005, S. 9).

2.3.2 Fauna-Flora-Habitat-Richtlinie
Laut Art. 2 Abs. 2 der Fauna-Flora-Habitat-Richtlinie soll ein ,gunstiger Erhaltungs-

zustand der natirlichen Lebensrdume und der wildlebenden Tier- und Pflanzenar-
ten von gemeinschaftlichem Interesse” bewahrt oder wiederhergestellt werden. Von
einem gunstigen Erhaltungszustand wird dann gesprochen, wenn das natirliche
Verbreitungsgebiet und die Flache dazu gleich bleiben bzw. sich sogar ausdehnen.
Die Strukturen und Funktionen, die fur den langfristigen Fortbestand notwendig
sind, mussen jetzt und in naher Zukunft bestehen. Unter ,naturliche Lebensraume

gemeinschaftlichen Interesses” sind nattrlich vorkommende Habitate gemeint, die
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vom Dahinschwinden bedroht sind, oder durch ihren Rickgang bzw. aufgrund ihres
bereits im Vorfeld begrenzten Vorkommens Uber ein geringes naturliches Verbrei-
tungsgebiet verfuigen (vgl. Amt fur Veroffentlichungen, 2013b).

Auf europaischer Ebene existieren neben dem ,Natura 2000 Netzwerk auch noch
Pradikate und Konventionen, wie zum Beispiel biogenetische Reservate oder die
Alpenkonvention.

2.4 Nationale Schutzgebietsarten
In Osterreich existieren, wie schon auf internationaler und europaischer Ebene, ei-

ne Vielzahl von unterschiedlichen Arten an Schutzgebieten und Pradikaten. An die-
ser Stelle sind vor allem Naturschutzgebiete, Landschaftsschutzgebiete, Natur-
parks, Naturdenkmaler sowie geschiitzte Landschaftsteile zu erwdhnen. Unter die
erste Kategorie fallen Naturschutzgebiete und Landschaftsschutzgebiete. Der Na-
turpark kann als Beispiel eines Pradikats herangezogen werden.

Im Folgenden werden diese drei kurz beschrieben und darliber hinaus die Situation

der IUCN Schutzgebietskategorie 1l ,Nationalpark® in Osterreich thematisiert.

2.4.1 Naturschutzgebiet
Als Naturschutzgebiet bezeichnet man ein weitgehend natirliches oder naturnahes

Gebiet mit besonderer 6kologischer Wertigkeit. Das Gebiet ist durch einen Rechts-
akt vor Eingriffen geschitzt, die mit dem Schutzzweck unvereinbar sind. Das Na-
turschutzgebiet z&hlt zu den strengsten und wichtigsten Kategorien des Flachen-
schutzes in Osterreich. Land- und forstwirtschaftliche Nutzungen sind gestattet,
obwohl jeder Eingriff in die Natur verboten ist (vgl. Tiefenbach et al., 1998, S. 48).
Im Jahr 2011 gab es in Osterreich 453 Naturschutzgebiete, die 3,6% der Bundes-
flache abdeckten (vgl. Umweltbundesamt GmbH, 2013b).

2.4.2 Landschaftsschutzgebiet
Unter einem Landschaftsschutzgebiet versteht Tiefenbach (1998, S. 49) ,ein weit-

gehend naturnahes Gebiet mit besonderem Charakter, einem hohen &sthetischen
Wert oder Erholungswert der Landschaft, das derart geschutzt ist, dass in einem
behordlichen Verfahren die Durchfiihrung von MalRnahmen, die eine erhebliche
Beeintrachtigung der Landschaft bewirken, verhindert werden kann.“ Der Schutz-
zweck dieser Kategorie besteht in der Erhaltung des Landschaftsbildes, der Siche-

rung der besonderen Bedeutung des Gebietes fur die Bevolkerung oder des Tou-
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rismus. Landschaftsschutzgebiete weisen einen niedrigeren Schutzstatus als Na-
turschutzgebiete auf und es existieren Verbote fur bestimmte Vorhaben bzw. unter-
liegen diese Areale einer Bewilligungspflicht (z.B.: Camping, Neuaufforstung oder
Widmung als Bauland) (vgl. Tiefenbach et al., 1998, S. 49).

2.4.3 Naturpark
Die Bezeichnung ,Naturpark® ist ein Pradikat, das einem bestehenden Schutzgebiet

verliehen wird und stellt keine eigene Schutzkategorie dar (vgl. Aubrecht & Petz,
2002, S. 21). Im Jahr 2012 existierten in Osterreich 47 Naturparks. (vgl.
Umweltbundesamt GmbH, 2013c) Die meisten befinden sich in Nieder6sterreich,
gefolgt von der Steiermark mit sieben Naturparks (vgl. Osterreichische Naturparke,
2013a).

Es handelt sich um einen allgemein zuganglichen Landschaftsraum, der zur
Erholung der Menschen gut geeignet ist und der Wissen Uber die Natur vermittelt.
Mit Hilfe von Pflege- und GestaltungsmalRnahmen kann der Erholungs- oder
Bildungswert gesteigert werden. Die Werte sind durch einen Verwaltungsakt
geschutzt (vgl. Tiefenbach et al., 1998, S. 50).

Ein Naturpark bewahrt Kulturlandschaften mit besonders asthetischem Reiz, die
Uber Jahrhunderte vom Menschen gepragt wurden. Insgesamt kdnnen vier Ziele fir

Naturparks definiert werden:

e Schutz und Weiterentwicklung der Landschaft

e Schaffung von Erholungsmadglichkeiten

e Okologische und kulturelle Bildungsangebote

e Forderung der Regionalentwicklung durch Schaffung von Arbeitsplatzen und
Nebenerwerbsmoglichkeiten in Tourismus und Landwirtschaft (vgl. Osterreichi-
sche Naturparke, 2013b).

2.4.4 Nationalpark in Osterreich
Bei einem Nationalpark handelt es sich um ,ein naturliches Landgebiet oder mari-

nes Gebiet, das ausgewiesen wurde, um

(a) die okologische Unversehrtheit eines oder mehrerer Okosysteme im Interesse
der heutigen und kommender Generationen zu schitzen, um

(b) Nutzung oder Inanspruchnahme, die den Zielen der Ausweisung abtraglich

sind, auszuschlieRen und um
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(c) eine Basis fur geistig-seelische Erfahrungen sowie Forschungs-, Bildungs-
und Erholungsangebote fur Besucher zu schaffen. Sie alle missen umwelt-
und kulturvertraglich sein“ (IUCN, 1994, S. 19).

Die Managementziele eines Nationalparks sind laut [UCN (1994, S. 19) wie folgt

definiert:

e ,Schutz natirlicher Regionen und landschaftlich reizvoller Gebiete von nationaler
und internationaler Bedeutung flr geistige, wissenschatftliche, erzieherische, tou-
ristische oder Erholungszwecke;

e Dauerhafter Erhalt charakteristischer Beispiele physiographischer Regionen, Le-
bensgemeinschaften, genetischer Ressourcen und von Arten in einem moglichst
natirlichen Zustand, damit die 6kologische Stabilitdt und Vielfalt gewahrleistet
wird;

e Besucherlenkung fir geistig-seelische, erzieherische, kulturelle und Erholungs-
zwecke in der Form, dass das Gebiet in einem natirlichen oder naturnahen Zu-
stand erhalten wird;

e Beendigung und sodann Unterbindung von Nutzungen oder Inanspruchnahmen,
die dem Zweck der Ausweisung entgegenstehen;

e Respektierung der 6kologischen, geomorphologischen, religiosen oder astheti-
schen Attribute, die Grundlage fiir die Ausweisung waren;

e Bericksichtigung der Bedirfnisse der eingeborenen Bevdlkerung, einschlie3lich
deren Nutzung bestehender Ressourcen zur Deckung ihres Lebensbedarfs, mit
der MalRgabe, dass diese keinerlei nachteilige Auswirkungen auf die anderen

Managementziele haben.”

In Tabelle 2 sind die Managementziele der IUCN Kategorien in Ubersichtlicher Form
noch einmal dargestellt. Hierbei ist deutlich zu erkennen, dass vor allem Arten-
schutz und Erhalt der genetischen Vielfalt, Erhalt und Wohlfahrtswirkung der Um-
welt sowie Tourismus und Erholung vorrangige Ziele sind. Als nachrangige Ziele
kénnen wissenschaftliche Forschung, Schutz der Wildnis, Schutz bestimmter natir-

licher/kultureller Erscheinungen und die Bildung definiert werden.
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Tabelle 2: Managementziele und deren Beziehung zu den IUCN Kategorien
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf IUCN, 1994, S. 8

Managementziel la (1o | 1| 1] IV

N <
<

Wissenschatftliche Forschung

RiWN

Artenschutz und Erhalt der genetischen Vielfalt

1
Schutz der Wildnis 2
1
2

RIN PP W

Erhalt und Wohlfahrtswirkungen der Umwelt

Schutz bestimmter nattrlicher/kultureller Erscheinungen -

NI 1

Tourismus und Erholung -

NI R FRPINDN|

N ||
W W W RPN W

Bildung - -

Nachhaltige Nutzung von Ressourcen aus natirlichen Oko-
systemen -1313| -2

N
[N

[N
N

Erhalt kultureller und traditioneller Besonderheiten S N P N

1 = vorrangiges Ziel; 2 = nachrangiges Ziel;

3 = unter besonderen Umsténden einschlagiges Ziel; - = nicht einschléagig

In Osterreich existieren sechs Nationalparks, welche die Kriterien der IUCN Katego-
rie 1l erfullen. Der erste in Osterreich war der Nationalpark Hohe Tauern und er
wurde im Jahr 1981 errichtet. Mit einer Flache von 1856 kmz2 stellt er den gro3ten
Nationalpark in Osterreich und das groRte Schutzgebiet in den europaischen Alpen.
Er umfasst die Bundeslander Salzburg, Karnten und Tirol (vgl. Nationalpark Hohe
Tauern, 2013).

2002 wurde in der Steiermark mit dem Nationalpark Gesause der sechste und bis-
lang letzte Nationalpark eingerichtet. Er umfasst 113,1 km2 und ist somit der dritt-
groRte Nationalpark in Osterreich (vgl. Nationalpark Gesause, 2014a). In Tabelle 3
findet sich eine Auflistung aller Nationalparks in Osterreich, entsprechend ihres
Grundungsjahres geordnet. Als Datenquellen dienten die jeweiligen Webseiten der
verschiedenen Nationalparks.
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Tabelle 3: Ubersicht tiber die Nationalparks in Osterreich
Quelle: Eigene Darstellung

Nationalpark F'afn*;‘;" n Bundesland Jahr der Errichtung
Kéarnten, Salzburg, 1981, 1984 und
Hohe Tauern 1.856 Tirol 1992
Neusiedlersee- Seewinkel 97 Burgenland 1993
Donau-Auen 93 Niederdsterreich, Wien 1996
Kalkalpen 208,5 Oberdsterreich 1997
Thayatal 13,3 Niederosterreich 2000
Gesause 113,1 Steiermark 2002
NP'I:‘rlwn:;a(al
o unz NP Donau-Auen
@ St.Poiten .
NP Kalkal?en o et
® sazburg wn‘ﬁ NP aﬁ“
P Neusiedler See-
e L Seewinkel

NP Gesduse
Misansit

s

@ Innsbruck

NP Hohe Tauern

© Kiagenfurt

Abbildung 1: Osterreichkarte mit den sechs Nationalparks
Quelle: Nationalparks Austria, 2014

Laut Vorgaben der IUCN Kriterien missen mindestens 75% der ausgewiesenen
Flache eines Nationalparks unter strengem Schutz stehen. In dieser sogenannten
Naturzone durfen langfristig keine Einflisse und auch keine Nutzungen des Men-
schen vonstattengehen. Diese Zone dient der Erhaltung und Entwicklung von Na-
turlandschaften (vgl. Aubrecht & Petz, 2002, S. 21). Fur Flachen, die vor der Aus-
weisung als Nationalpark stark durch den Menschen beeinflusst wurden, gibt es
eine Ubergangsfrist, in der Eingriffe erlaubt sind. Diese miissen aber die Ruickkehr

zu einer naturlichen Entwicklung beschleunigen (vgl. Nationalpark Gesause,
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2014a). Neben der Naturzone existiert auch noch die Bewahrungszone, ,in der ein
naturraumliches Management durchgefiuhrt werden darf, sofern es nicht in Wider-
spruch zu den Zielen des Nationalparks steht (Klapf, 2005, S. 14).
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3 Schutzgebiete als Potential fur den Tourismus

In der heutigen schnelllebigen Zeit steigt das Bedurfnis nach Ruhe und Erholung
immer weiter an und damit auch die Schaffung von Raumen fir diesen Zweck. Die
Menschen schétzen es, in nahezu unberthrter Natur zu gehen, zu wandern oder
Sport zu treiben. Schutzgebiete bieten hierflir die besten Voraussetzungen. In
Schutzgebieten kann sich die Natur wieder selbststandig entfalten und der Einfluss
des Menschen wird gering gehalten. Wie sich gezeigt hat, stellten die herkdmmli-
chen Tourismusformen nicht die geeignete Wahl dar, um geschiitzte Gebiete touris-
tisch aufzubereiten bzw. zu vermarkten. Aus diesem Grund entstanden vor allem in
der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts neue Tourismusformen, wie der nachhalti-
ge Tourismus, der Naturtourismus oder der Okotourismus. Der nachhaltige Touris-
mus kann in so gut wie allen Tourismusformen angewendet werden und hangt nicht
vom Zielgebiet ab. Der Naturtourismus und der Okotourismus kénnen nur in natur-
nahen Gebieten zur Anwendung kommen. Der Naturtourismus sowie der Okotou-
rismus haben in den letzten Jahren einen regelrechten Boom erlebt und verzeich-
neten eine der hochsten Wachstumsraten in der Tourismusbranche (vgl. Mowforth
& Munt, 2003, S. 92; Lindberg 1991 zitiert in Wearing & Neil, 1999, S. 4).

Abbildung 2 zeigt den Zusammenhang zwischen den drei oben genannten
Tourismusformen. Daraus kann geschlossen werden, dass der Okotourismus die

Schnittstelle zwischen Naturtourismus und nachhaltigem Tourismus ist.

Um nun den Naturtourismus und den Okotourismus von anderen Tourismusformen,
aber auch von einander zu unterscheiden, werden zuerst Aspekte definiert und in
weiterer Folge wird genauer auf den Naturtourismus und den Okotourismus

eingegangen.
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Oko- Nachhaltiger

Tourismus TOLII'iSfTIUS

Abbildung 2: Zusammenhang zwischen Oko-, Natur- und nachhaltigem Tourismus
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Strasdas, 2001, S. 8

3.1 Aspekte des Naturtourismus und Okotourismus

Im Allgemeinen kdnnen drei verschiedene Aspekte in Bezug auf Tourismusformen
definiert werden (vgl. Schwarzbeck et al., 1995, S. 31-35). Diese grenzen den Na-
turtourismus und den Okotourismus von anderen Formen, aber auch von einander,
ab.

e Art der Zielgebiete
e Art der touristischen Aktivitaten und Motive (Nachfrage und Angebot)

e Art der Auswirkungen

Bei der Art des Zielgebietes handelt es sich um naturnahe Gebiete, die von der
Nutzung des Menschen wenig beeinflusst sind. Sowohl der Okotourismus als auch
der Naturtourismus grenzen sich dadurch von anderen Tourismusformen ab. Die
Aktivitaten und Motive symbolisieren die Nachfrageseite des Tourismus. Eine der
Wichtigsten ist das Geniel3en der nahezu unberiihrten Natur. Diese kann die ver-
schiedensten Auspragungen annehmen. Dazu gehdren Naturbeobachtung, Berg-
steigen und Rafting, aber auch Umweltbildung (vgl. Kap. 4.4).

Wird die Angebotsseite des Tourismus betrachtet, so besteht diese sowohl aus na-
turlichen Attraktionen, als auch aus Infrastruktur und Programmen, die das Erleben
von Natur ermoglichen. Dazu z&hlen unter anderem Wanderwege, Informations-

zentren und Naturfihrungen (vgl. Strasdas, 2001, S. 4-5).
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Wie in der ersten Auspragung unterscheiden sich Okotourismus und Naturtouris-
mus auch in dieser nicht von einander. Im Vergleich zu anderen Tourismusformen
wird deutlich, dass diese zwar auch in Naturgebieten stattfinden kdnnen, aber die
Attraktionen auf kinstlichen oder modifizierten Natur-Attraktionen beruhen. Zu die-
sen konnen Golfplatze oder auch Skipisten gezahlt werden (ebd. S. 5). Bei der Art
der Auswirkungen unterscheiden sich Naturtourismus und Okotourismus. Der Na-
turtourismus definiert sich ,nur® Gber die Art des Zielgebiets, Uber das touristische
Angebot und die touristische Nachfrage. Beim Okotourismus spielen die Auswir-
kungen der touristischen Aktivitaten eine grof3e Rolle. So kdnnen hier 6kologische,
soziale und wirtschaftliche Auswirkungen des Okotourismus genannt werden (vgl.
Kap. 3.3).

In weiterer Folge wird der Naturtourismus kurz definiert und im Anschluss daran

genauer auf den Okotourismus eingegangen.

3.2 Der Naturtourismus

Naturtourismus ist ein Teilbereich des Tourismus und die in der Literatur existieren-

den Definitionen gleichen einander:

e Erist ,eine Form des Reisens in naturnahe Gebiete, die eine Vielzahl verschie-
dener Aktivitaten umfassen kann, welche in irgendeiner Weise die natirlichen

Ressourcen dieses Gebiets nutzen* (Schwarzbeck et al., 1995, S. 38).
Strasdas (2001, S. 6) definiert den Begriff folgendermalien:

e Naturtourismus ist ,eine Form des Reisens, bei dem das Erleben von Natur im
Mittelpunkt steht.”

Wie aus diesen Definitionen und Kapitel 3.1 hevorgeht, fokusiert sich der
Naturtourismus auf die Angebot- und Nachfrageseite. Erst im Okotourismus werden
die Auswirkungen Dberlcksichtigt. Somit liegt das Hauptinteresse der
Nachfrageseite darin, durch Konsum der Natur ihren Nutzen zu maximieren. Auch
die Angebotsseite hat das Ziel ihren Nutzen zu maximieren und in den meisten

Féllen erfolgt dies tber hohe wirtschaftliche Ertrage.

Der Naturtourismus, aber auch der Okotourismus, tritt auf allen rAumlichen Ebenen

(internationaler, nationaler und lokaler Ebene) in Erscheinung. Die Letztgenannte
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ist die eigentliche Zielebene - das Schutzgebiet. Diese Arbeit wird ihr
Hauptaugenmerk darauf konzentrieren. Als Teilgebiet des Naturtourismus kann der

Okotourismus genannt werden. In weiterer Folge wird dieser genauer erortert.

3.3 Der Okotourismus

3.3.1 Definition und Prinzipien des Okotourismus

Der Begriff ,Okotourismus® leitet sich urspriinglich vom englischen Begriff ,ecotou-
rism“ ab und wurde 1965 erstmals von Hetzer erwéhnt (vgl. Buchsbaum, 2004, S.
4). Darunter wurde eine neue Form des Reisens verstanden, die Umwelt- und So-
zialvertraglichkeit in den Vordergrund gestellt hat (Grenier et al., 1993, zitiert in
Schwarzbeck et al., 1995, S. 31). In der Literatur finden sich @hnliche Definitionen

von Okotourismus. Im Folgenden sind einige Beispiele angefiihrt.

Die ,International Ecotourism Society“ (TIES), eine Non-profit-Organisation mit
Schwerpunktsetzung auf der Férderung von verantwortungsbewussten Tourismus,

definierte 1990 den Okotourismus als

e verantwortungsvolles Reisen in Naturgebiete, das die Umwelt schiitzt und das
Wohl der lokalen Bevélkerung férdert” (TIES, 2013).

In Anlehnung an die ,International Ecotourism Society“ definiert Schwarzbeck et

al.(1995, S. 38) den Okotourismus folgendermaRen:

e ,Eine Form verantwortungsbewussten Reisens in naturnahe Gebiete, die negati-
ve Umweltauswirkungen und sozio-kulturelle Ver&dnderungen zu minimieren
sucht, zur Finanzierung von Schutzgebieten beitragt und Einkommensmdoglich-

keiten fiir die lokale Bevdlkerung schafft.”
Strasdas (2001, S. 6) formuliert es wie folgt:

e ,Okotourismus ist eine Form verantwortungsbewussten Reisens in naturnahe
Gebiete, bei dem das Erleben von Natur im Mittelpunkt steht. Okotourismus
minimiert negative o©kologische und sozio-kulturelle Auswirkungen, tragt zur
Finanzierung von Schutzgebieten oder NaturschutzmalRnahmen bei und schafft
Einkommensmaoglichkeiten fir die lokale Bevolkerung. Indirekt soll Okotourismus

die Naturschutzakzeptanz relevanter gesellschaftlicher Akteure erhéhen.”
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Wichtig bei all diesen genannten Definitionen sind vor allem die naturnahen Gebie-
te, darunter werden sehr oft Schutzgebiete verstanden. Im Vordergrund stehen wei-
ters die verschiedenen Auswirkungen und die Beriicksichtigung der lokalen Bevol-
kerung. Mit der Einbindung der Bewohner ist es wesentlich leichter Projekte zu rea-

lisieren und somit einen effektiven Naturschutz zu gewahrleisten.

Wird tiber Okotourismus gesprochen, so muss in diesem Zusammenhang der Be-
griff ,Abenteuertourismus®“ erwahnt werden, denn dieser wird mitunter in der Litera-
tur als Oberbegriff fur ,ecotourism® verwendet (vgl. Ceballos-Lascurain 1991; zitiert
in Schwarzbeck et al., 1995, S. 37). So wie Schwarzbeck et al. wird auch diese
Arbeit Abenteuertourismus, sowie die oben erwahnten Natur- und Okotourismus als
eigene Reiseformen betrachten. Der Abenteuertourismus hat jedoch grol3e
Schnittstellen zu diesen beiden Tourismusformen. Er findet in naturnahen Gebieten
statt und als Beispiele fir Betatigungen konnen Bergsteigen, Rafting oder
Mountainbiken genannt werden. ,Obwohl hier oft die korperliche Aktivitdt im
Vordergrund steht, spielt auch Naturerleben eine (...) wichtige Rolle* (Strasdas,
2001, S. 6). Daher werden fir diese Arbeit die Aktivitditen des Abenteuertourismus
nicht als Widerspruch, sondern als ein Teil des Okotourismus gesehen,
vorausgesetzt sie kdnnen in Einklang mit der Definition und den Auswirkungen des

Okotourismus gebracht werden.

Wie schon erwahnt zeigen die oben angefiihrten Definitionen von Okotourismus,
dass es keine einheitliche Begriffserklarung existiert. Aus diesem Grund wurden
Prinzipien dafiir aufgestellt. Hetzer definierte 1965 den Okotourismus mit vier Prin-
zipien: Minimierung der Umwelteinflisse, Achtung der Gastgeberkultur, Maximie-
rung der Leistungen der lokalen Bevolkerung und Maximierung der Touristenzufrie-
denheit (vgl. Blamey, 2001, S. 5).

Im Laufe der Zeit wurden die Prinzipien immer wieder neu definiert. Die Welt-
Tourismus-Organisation (UNWTO) zum Beispiel hat folgende Grundsétze fur den

Okotourismus aufgestellt:

e Es sind alle naturnahen Formen des Tourismus, bei denen die hauptsachliche
Motivation der Touristen in der Beobachtung und Wertschatzung der Natur sowie
der traditionellen Kulturen in den Naturgebieten liegt.

e Er enthalt erzieherische und interpretative Funktionen.
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e Er wird meist, aber nicht immer, von spezialisierten und kleinen, im lokalen Be-
sitz befindlichen Unternehmen fir kleine Gruppen veranstaltet. Dienstleistungs-
partner in den Zielgebieten sind in der Regel kleine lokal gefuihrte Unternehmen.

e Er minimiert negative Auswirkungen auf das nattrliche und soziokulturelle Um-
feld.

e Er unterstiitzt den Schutz und die Pflege von Naturgebieten, welche als Okotou-
rismus-Attraktionen genutzt werden, durch:

— die Schaffung wirtschaftlichen Nutzens fir die Gastgemeinden, Organisatio-
nen und Behorden, die Naturgebiete zu Schutzzwecken verwalten.

— die Schaffung alternativer Arbeitsplatze und Einkommensquellen fiir lokale
Gemeinden.

— die Bewusstseinsbildung fur die Bewahrung von Natur- und Kulturschatzen
unter den Einheimischen und den Touristen® (UNWTO, 2013a, eigene

Ubersetzung).

Wearing und Neil (1999, S. 7-8) erlautern vier grundlegende Elemente in Bezug auf
den Okotourismus: Es muss sich um eine Reise an einen anderen Ort handeln. Die
Aktivitat muss naturbasiert sein, wobei es sich nicht vollstandig um unberihrte Na-
tur handeln muss, sondern auch renaturierte Gebiete zulassig sind. Er muss im
Hinblick auf die Natur und der lokalen Bevdlkerung schutzorientiert und nachhaltig
sein sowie eine bildende Rolle tbernehmen. Weaver vertritt eine gleichartige Auf-
fassung von Okotourismus. Es muss sich um naturbasierte Attraktionen handeln
und sowohl das Verstehen und Lernen als auch die 6kologische und soziale Nach-
haltigkeit hat einen wichtigen Stellenwert (vgl. Weaver, 2006, S. 192-193). Wie
auch schon bei der Definition ersichtlich bilden vor allem die naturnahen Gebiete,
die Auswirkungen der touristischen Aktivitditen und die lokale Bevélkerung den
Grundstock fiir den Okotourismus. Die Bildung und die erzieherischen MaRnahmen

nehmen hierbei einen sehr hohen Stellenwert ein (vgl. Orams, 1995, S. 3).

Aus diesem Grund werden in weiterer Folge die 6kologischen, sozialen und 6ko-

nomischen Auswirkungen bzw. Effekte, sowie die Bildung im Okotourismus erortert.
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3.3.2 Auswirkungen und Effekte des Okotourismus

Zu den Auswirkungen und Effekten des Okotourismus kénnen drei Arten gezahit

werden:

e Okologische Auswirkungen
e Sozial bzw. sozio-kulturelle Effekte und

e Okonomische Folgen.

Zu den Okologischen Auswirkungen gehOren touristische Aktivitdten, die die
natirliche Umwelt beeinflussen. Dies geschieht alleine schon durch die physische
Anwesenheit der Touristen, ohne dass sich diese besonders ricksichtslos
verhalten. Hinzu kommen noch die Faktoren Mill, mégliche Verschmutzung der
Gewasser und Larm (vgl. Fandl, 2009, S. 97). Diese Effekte intensivieren sich je
mehr Menschen sich in einem Gebiet aufhalten. Aus diesen Faktoren entstehen
dann die o6kologischen Auswirkungen, wie zum Beispiel: Zerstérung sowohl der
Vegetation als auch der Gewasservegetation, Stérung der Tiere zu Lande und zu
Wasser sowie Schadigung des Landschaftsbildes. Das Ziel bzw. die
Herausforderung ist es diese Effekte so gering wie mdglich zu halten. Hierbei gibt
es verschiedene Mdglichkeiten. So stellt Krippendroff fest (1977, zitiert in Khah et
al., 2011, S. 433), dass die Planung und die Verteilung, sowohl von Touristen, als
auch von Tourismusaktivitdten, ein geeignetes Mittel ist, um die 6kologischen
Auswirkungen zu minimieren. Schemel & Erbguth (2000, S. 91-92) schlagen gegen
die physische Prasenz die Einfihrung von unterschiedlichen Zonen, wie zum
Beispiel eine ,Tabuzone®, in der es ein absolutes Betretungsverbot geben kann,
vor. Neben diesen muss es auch ,Pufferzonen® geben, in der eine Begehung
moglich ist. Eine weitere Moglichkeit ist die Besucherlenkung. Hierbei sollen mit
gefihrten Wegen, gezielten ,Lockpunkten“ oder aber auch mit Parkplatzen in
belastbaren Bereichen, die weit genug von der empfindlichen Zone entfernt sind,
gearbeitet werden (vgl. Schemel & Erbguth, 2000, S. 91-92).

In diesem Zusammenhang muss auch von der touristischen Tragfahigkeit (Carrying
Capacity) einer Region gesprochen werden. Diese gibt unter anderem die
maximale Touristenanzahl in einer Destination Uber einen gewissen Zeitraum an,
ohne dass ernsthafte Schadigungen auftreten. Hierbei wird versucht das Gedrénge

zu minimieren und physische Einflisse zu reduzieren (vgl. Schwartz et al., 2012, S.
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500). Kritik an diesem Ansatz der maximalen Touristenzahlen kommt von McCool
und Lime (2001, S. 372). Diese Art von MalRBnahme sei sehr gut bei Parkplatzen
anzuwenden, aber sie kann nicht auf eine ganze Destination umgelegt werden.
Verschiedene Autoren, wie Saarinen (2006), Jurado et al. (2012), Lawson et al.
(2003) und auch Salerno et al. (2013) unterscheiden intrinsische und kulturelle
Aspekte der touristischen Tragfahigkeit (vgl. Salerno et al.,, 2013, S. 117). Die
intrinsischen Aspekte sind die beschreibende Komponente des Systems und
definieren den Ressourcenstatus (State), die Touristen als treibende Kraft (Driver),
deren Druck (Pressure), den Einfluss durch den Druck der Touristen (Impact) und
eine mogliche Managementverminderung (Response) (vgl. Jurado et al., 2012, S.
1342; vgl. Salerno et al.,, 2013, S. 117). Die kulturellen Aspekte verlangen eine
Akzeptanz der Menschen gegeniber den sozialen und 6kologischen Gesichts-
punkten des Systems. Saarinen (2006) vertritt daher den Standpunkt, dass es
besser ist die (lokale) Bevdlkerung in das System miteinzubeziehen. (vgl. Salerno
et al., 2013, S. 117). Durch die Partizipation der Bevdlkerung und vor allem durch
den Aspekt der Bildung der Einheimischen und der Touristen entsteht eine
Achtsamkeit gegentber der Natur. Dadruch kdnnen Auswirkungen wie Mull, Larm

und Verschmutzung minimiert werden.

Die touristische Tragfahigkeit (Carrying Capacity) bezieht sich aber nicht nur auf
maximale Touristenzahlen sowie intrinsische und kulturelle Aspekte, sondern
schlie3t mittlerweile Grenzen, die eine akzeptable Auswirkung auf die Umwelt
festlegen, mit ein (vgl. Salerno et al., 2013, S. 118-119; vgl. McCool & Lime, 2001,
S. 372) Telfer und Sharpley (2008, S. 201) unterscheiden zwischen physischer,
Okologischer, sozio-kultureller und psychologischer Tragfahigkeit. Die physische
Tragféahigkeit bezieht sich auf die Anzahl der Touristen, die eine Region aufnehmen
kann. Bei der okologischen Tragfahigkeit handelt es sich um die Grenze des
touristischen Einflusses, die das Okosystem eines Gebiets aushalt. Die sozio-
kulturelle Tragfahigkeit bestimmt die Grenze bis zu der die lokale Bevolkerung
Auswirkungen und Verdnderungen akzeptiert. Die psychologische Tragfahigkeit
bezieht sich auf die Besucher selbst. Sie beschreibt, bis zu welcher Grenze die
Touristen den Andrang und andere Auswirkungen, wie La&rm, akzeptieren, ohne

sich gestort zu fuhlen.

Zu den 0Okologischen Auswirkungen gehéren neben den touristischen Aktivitaten in

der Natur auch die einhergehenden Dienstleistungen und die dazugehdrige
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Infrastruktur. Darunter fallen Bau und Betrieb von Gebauden, Naturfihrungen sowie
das gesamte Transportwesen (vgl. Swarbrooke, 1999, S. 50). Unter dem zuletzt
genannten Begriff sind der Bau von Verkehrsinfrastruktur als auch die Nutzung
dieser zu verstehen. Das Mobilitdtsverhalten der Menschen kann durch zwei
verschiedene Bereiche definiert werden. Der erste Bereich bezieht sich auf die An-
und Abreise der Leute und der zweite beinhaltet das Mobilitatsverhalten vor Ort,
wobei auch die heimische Bevoélkerung hinzuzurechnen ist. Die Herausforderung ist
es, in beiden Bereichen ein gutes Verkehrskonzept zu entwickeln, das die Umwelt
schont (vgl. Schwarzbeck et al., 1995, S. 58-59; vgl. Fandl, 2009, S. 99).

Im Grunde gilt jedoch fir alle genannten Bereiche eine gute strategische- und
Planungsvorbereitung. Fir diese sind die Auswahl geeigneter Standorte, geregelter
Ver- und Entsorgung, bzw. der Einsatz erneuerbarer Energiequellen, als auch
alternativer Fortbewegungs- und Verkehrsmittel ein wesentlicher Bestandteil (vgl.
Schwarzbeck et al., 1995, S. 60).

Bei den sozialen bzw. sozio-kulturellen Effekten ist die Beteiligung der ansassigen
Bevolkerung an der touristischen Entwicklung sehr wichtig, wie dies bei der
Definition des Okotourismus schon erwahnt wurde. Durch die Einbindung soll die
Situation der Einheimischen verbessert werden. Die eigene Gestaltungsfahigkeit
und Selbstverantwortung hat aber auch positve Auswirkungen auf den Naturschutz,
da sich eine Verpflichtung der Menschen gegeniber der Natur ausbildet und es so
zu einer Bewusstseinsbildung im Bereich Naturschutz kommt (vgl. Schloemer,
1999, S. 38). Als Konsequenz kann mit weniger Widerstand bei
Naturschutzprojekten gerechnet werden. Eine grof3e Herausforderung bei den
sozialen Auswirkungen ist auch die Gleichbehandlung und Gleichstellung aller
beteiligten Stakeholder (vgl. Swarbrooke, 1999, S. 69, 78). Damit soll gewahrleistet
werden, dass keiner der beteiligten Gruppen einen Nachteil hinnehmen muss.
Hauptsachlich geschieht dies in folgenden Bereichen: bei Foérdergeldern, bei
Vergabe von diversen Projekten oder bei der Zuweisung von Touristen in
verschiedene Beherbergungen. Mit dieser Malinahme sollen sich alle Stakeholder
mit der Region identifizieren und dadurch entsteht ein ,Wir Gefuhl“. Bei der sozio-
kulturellen Dimension handelt es sich um das Problem der Rollenverteilung
zwischen Gasten und Besuchern. Die ansassigen Bewohner empfinden sich selbst
teilweise als ,Konsumgut® (vgl. Schloemer, 1999, S. 38) oder wie es Fandl (2009,

S. 95) treffend ausdrickt als ,Diener der Gaste®. Dies kann zu Konflikten und
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Problemen fuhren. Schloemer (1999, S. 38) fuhrt weiters aus, dass es aufgrund
einer erhohten Nachfrage durch die Gaste auch zu einem Anstieg des Preisniveaus
bei Konsumgttern und Immobilien kommen kann. Aul3erdem kdnnen sich Feste
und Veranstaltungen schnell zu Gasteanimation entwicklen. Die Beteiligung der
Bevolkerung bei der Planung und Gestaltung der Region ist eine geeignete
Malnahme, um diesen Problemen entgegen zu wirken. Es soll zu einem ethisch-
korrekten Verhaltnis zwischen der Bevolkerung und den Touristen kommen (vgl.
Swarbrooke, 1999, S. 69). Darluber hinaus fuhrt eine harmonische Beziehung zu
zufriedenen Gasten, die der Region wiederum zu Einnahmen verhelfen kann (vgl.
Fandl, 2009, S. 96).

Die Einbindung und Foérderung der regionalen Kultur stellt ebenfalls einen wichtigen
Punkt dar (vgl. Schloemer, 1999, S. 38). Dieser soll hier deswegen erwahnt
werden, da im Okotourismus die Wertschazung traditioneller Kulturen von
Bedeutung ist (vgl. Kap. 3.2.1). Das Destinations- bzw. Tourismusmanagement und
somit die Tourismusverantwortlichen haben die Aufgabe die regionale Kultur
wertzuschatzen und, soweit es mdglich ist, zu integrieren. Dies kann als Chance fur
die Region gesehen werden, da sich diese mit ihrer Kultur dementsprechend
prasentieren und vermarkten kann und es so unter Umstdnden zu einem

Alleinstellungsmerkmal kommen kann.

Als weiterer Effekt kann die Aufwertung der Region genannt werden. Denn durch
den Tourismus entsteht eine neue Infrastruktur. Es wird aber auch die schon
vorhandene, wie zum Beispiel Hotels oder Restaurants, (wieder) belebt. Aul3erdem
entstehen neue Ausflugsziele, um Gaste durch ein abwechslungsreiches und
attraktives Programm anzulocken (vgl. Swarbrooke, 1999, S. 10). Die
Einheimsichen profitieren nicht nur finanziell davon, sondern kénnen das Angebot
selbst nutzen und zusatzlich werden auch noch neue Arbeitsplatze in der Nahe des
Wohnsitzes geschaffen. Voraussetzung dafur ist natirlich, dass Menschen aus den
umliegenden Gemeinden eingestellt werden (vgl. Fennell, 1999, S. 223, zitiert in
Fandl, 2009, S. 96).

In landlichen Regionen existieren noch sehr viele landwirtschaftliche und bauerliche
Betriebe, die die Kultur einer Region pragen. Diese koénnen mithilfe des
Okotourismus durch Einnahmen profitieren. Wenn Touristen eine Region

besuchen, dann mochten sie regionale Produkte konsumieren und verlangen diese
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explizit. Somit werden nicht nur Touristen, sondern auch die Bertiebe in der Region
mit einheimischen Produkten versorgt. Der Vorteil kann an zwei Seiten gemessen
werden. Zum Einen sind es Einkinfte fur die landwirtschatlichen Betriebe und zum

Zweiten bleiben die Einnahmen in der Region (vgl. Fandl, 2009, S. 92).

Der nachste Punkt, der besprochen werden soll sind die 6konomischen Auswirkun-
gen des Okotourismus. Sowohl Grenier (1993, zitiert in Schwarzbeck et al., 1995,
S. 31) als auch Wearing und Neil (1999, S. 104) halten fest, dass 6konomische
Ziele, wie Profitmaximierung, nicht im Mittelpunkt des Interesses von Okotourismus
stehen. Trotzdem sollte dieser Auswirkung ein nicht geringer Teil an
Aufmerksamkeit geschenkt werden. Schon alleine deshalb, da in der Praxis sehr
haufig die Beteiligung von einheimischen Stakeholdern an Projekten stark von den

wirtschaftlichen Erfolgsaussichten abhangig gemacht wird.

Der Okotourismus kann auf verschiedenen ckonomischen Ebenen einen Vorteil
generieren (vgl. Matthews , 2002, S. 13). So ergeben sich zum Beispiel positive
Einkommenseffekte fur eine Region. Diese Effekte werden aber meistens abge-
schopft und kommen daher der Region nicht zugute (vgl. Schloemer, 1999, S. 3).
Das Ziel ist es daher die Einkommenseffekte zu maximieren, um so zu gewéabhrleis-
ten, dass das Kapital in der Region verbleibt und wieder investiert wird. Naturlich
kénnen nicht alle wirtschaftlichen Leistungen von regionalen Betrieben erbracht
werden und somit bleibt immer ein Teil, der ,zugekauft* werden muss bzw. abfliel3t
(vgl. Fandl, 2009, S. 91, vgl. Wearing & Neil, 1999, S. 21). Dieser Anteil sollte aber
recht gering gehalten werden. In diesem Zusammenhang kann zwischen direktem
und indirektem Einkommen unterschieden werden. Direktes Einkommen definiert
sich dadurch, dass von den Einnahmen durch den Tourismus die Summe abgezo-
gen wird, die aus der Region fliel3t. Zu dieser Summe z&hlen Steuern, Léhne und
andere Geldabfliisse aus der Region durch Leistungszukaufe. Das Geld, das dann
in der Region verbleibt und in der regionalen Wirtschaft zirkuliert, wird als indirektes
Einkommen bezeichnet (vgl. Fandl, 2009, S. 91). Daraus ergeben sich
Multiplikatoreffekte. Diese Effekte entstehen, wenn in einer Branche investiert wird
und dies auch Gewinne in anderen Branchen nach sich zieht, wobei diese
Auswirkungen sehr oft nicht sofort spurbar sind (vgl. Wearing & Neil, 1999, S. 21-
22; vgl. Swarbrooke, 1999, S. 60).

Ein weiterer 6konomischer Effekt des Tourismus ist die Schaffung von Arbeitsplat-

zen (vgl. Schloemer, 1999, S. 2). Wie bereits bei den sozialen Auswirkungen er-
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wahnt, kann dies durch den Bau von Infrastruktureinrichtungen oder durch neue
und groRere Angebote im Tourismusbereich erfolgen. Diese Entwicklung fuhrt dann
auch zum oben genannten Multiplikatoreffekt.

Einen wichtigen Punkt stellt die Schaffung von Wertschépfungsketten und Wirt-
schaftskreislaufen dar. Es zeigt sich, dass es gerade in landlichen Gebieten nicht
immer einfach ist, diese aufzubauen (vgl. Schloemer, 1999, S. 3). Diese entwickeln
sich durch eine gute Planung in der Regionalentwicklung, ,die auf die Region
abgestimmt ist und ihre Bedulrfnisse und Besonderheiten berlcksichtigt
(Schloemer, 1999, S. 32-33). Der Tourismus ist in dieser Hinsicht ein sehr geeigne-
tes Instrument um die Region wirtschaftlich zu beleben.

Neben den drei genannten Auswirkungen stellt auch die Bildung einen sehr wichti-
gen Faktor in Bezug auf den Okotourismus dar. Sie ist eines der wichtigsten Medi-
en, um einen erfolgreichen Okotourismus zu gewahrleisten. Fir die Umsetzung
sind vor allem die Okotourismus Eigentiimer und Manager verantwortlich (vgl.
Wood, 2002, S. 29). Wearing und Neil sehen die Bildung sowohl als Schlisselkom-
ponente als auch als wichtigen Part im Strategieplan von Schutzgebieten an. So
kann Bildung einen positiven Einfluss auf Touristen haben. Sie soll vermitteln, wel-
che Auswirkungen das Handeln der Gaste auf die Natur und das Okosystem haben
kann und welche Aktivitaten in einem Schutzgebiet zuldssig sind. Darlber hinaus
sollen auch die Werte, die solche Gebiete ausmachen néhergebracht werden (vgl.
Wearing und Neil, 1999, S 54-55). Die Vermittlung des Wissens kann auf verschie-
dene Art und Weise erfolgen. Beispiele hierfur sind: gefuihrte Touren durch die Na-
tur, Informationstafeln, Informationsmaterial, Lehrpfade, oder Informations- und Bil-
dungszentren (ebd. S 60-62). Hierbei ist darauf zu achten, dass die Qualitat der
Bereitstellung ein hohes Mal3 erreicht, denn schlechte und nicht gut aufbereitete
Informationen kénnen zu einem negativen Image der Region und somit zu unzu-
friedenen Kunden fuhren (vgl. UNWTO, 2004d, S. 268-269).

Bildung soll aber nicht nur die Touristen, sondern auch die einheimische
Bevolkerung beeinflussen. Auf der einen Seite geht es hier, wie schon bei den
Gasten, darum, dass die ortsansassigen Menschen auf die Natur Rucksicht
nehmen und sie schitzen. Sei es in Form von Nutzung alternativer

MobilitAitsangebote, oder hinsichtlich der Rucksichtnahme bei Betretungsverboten
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und ahnlichem. Auf der anderen Seite soll die Bildung aber auch das Verstandnis
fur das Schutzgebiet und deren Projekte fordern. Das Ergebnis soll eine Beteiligung

und Wertschatzung der Bevolkerung an diesen Vorhaben sein.

Nach Erorterung der verschiedenen Tourismusformen, des Okotourismus im
Speziellen und dessen Auswirkungen ist festzuhalten, dass sich der Okotourismus
im hochsten Mald geeignete Form des Tourismus fur die Schutzgebietskategorie II,
den Nationalpark, darstellt (vgl. Kap. 2.2.1). Da der Okotourismus laut Boo (1993;
zitiert in Ross & Wall, 1999, S. 129) nur mit einem effektiven Management
erfolgreich sein kann, beinhaltet das nachste Kapitel daher das Zielgebiet, auch
Destination genannt, dessen Managementorganisation und die touristische

Angebots- und Nachfrageseite.
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4  Destinationsmanagement — Instrument zur
Verknupfung von Angebot und Nachfrage

4.1 Die Destination

Beim Begriff ,Destination” steht die nachfrageorientierte Perspektive der Zielgebiete
im Vordergrund. Erst in weiterer Folge ist die Angebotsseite ein wichtiger Bestand-
teil. Im Gegensatz dazu stehen die Begriffe , Tourismusgemeinde® und ,touristische
Region®, die sich auf die angebotsorientierte Seite konzentrieren (vgl. Eisenstein,
2010, S. 9-12). Die Aspekte einer Destination umfassen nicht nur den Tourismus,
sondern auch den Standort (fir Wirtschaftsbetriebe), den Lebensraum (der
Einwohner) und den Gestaltungs- und Verwaltungsraum (fur Raum- und
Regionalplanung) (vgl. Freyer, 2009, S. 258). In weiterer Folge wird aber nur der

touristische Aspekt betrachtet.

4.1.1 Definition einer Destination

Um einen Uberblick zu bekommen, wird zunichst die touristische Destination

definiert.
Freyer (2009, S. 258) versteht unter einer touristischen Destination Folgendes:

e ,geographische, landschaftliche, soziokulturelle oder organisatorische Einheiten

mit ihren Attraktionen, fiir die sich Touristen interessieren.”
Mit der letzten Bemerkung hebt Freyer den Aspekt der Nachfrageseite hervor.
Eine weitere Definition findet man bei der UNWTO:

e Sie sieht die touristische Destination als einen physikalischen Raum, den ein
Besucher auswéahlt und dort zumindest eine Nacht verbringt. Der Ort verflgt
Uber Attraktionen, Tourismuseinrichtungen und Dienstleistungen, und wird von

den Leistungserstellern vermarktet (vgl. UNWTO, 2014c).

Ausschlaggebend bei dieser Definition ist die Unterscheidung zwischen der im
Vordergrund stehenden nachfrageorientierten Perspektive (Auswahl des Zielortes
durch den Touristen) und der angebotsorientierten Perspektive (Vermarktung des
Produkts durch die Ersteller).
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Bieger hat ,die wohl gegenwartig am meisten anerkannte Definition des Begriffes
Destination® (Eisenstein, 2010, S. 12). Er erlautert sie auf Basis der UNWTO wie
folgt:

e Es jst ein ,geographischer Raum (Ort, Region, Weiler), den der jeweilige Gast
(oder ein Gastesegment) als Reiseziel auswahlt. Sie enthalt sdmtliche flr einen
Aufenthalt notwendigen Einrichtungen fur Beherbergung, Verpflegung,
Unterhaltung/Beschaftigung. Sie ist damit Wettbewerbseinheit im Incoming
Tourismus, die als strategische Geschaftseinheit gefihrt werden muss® (Bieger,
2008, S. 56).

Auch bei dieser Definition lasst sich die Wichtigkeit der Nachfrageseite Kklar
erkennen. Mehr noch, eine Destination muss die Wiinsche und Bediirfnisse des
Gastes befriedigen. Der Gast nimmt ein Leistungsbindel, ,bestehend aus
Ubernachtung, Verpflegung, Unterhaltung, Transport etc., welches der Tourist in
einem bestimmten Radius konsumiert,“ in Anspruch (Brittner-Widmann, 2003, S.
120). Dieses Leistungsbuindel und somit die Destination als Ganzes wird vom Gast
als Produkt wahrgenommen (vgl. Eisenstein, 2010, S. 12; vgl. Brittner-Widmann,
2003, S. 120). Von den einzelnen Kernprodukten des Leistungsbindels erwartet

sich der Gast einen maoglichst grof3en Nutzen (vgl. Kap. 4.1.3).

Eine Destination, die unter dem Aspekt des Okotourismus betrachtet wird, muss
nicht nur die Bedirfnisse der Nachfrageseite, sondern auch die der Bevolkerung
erfullen. Weit wichtiger ist sogar noch die Erfiillung der Minimalisierung der 6kologi-
schen und sozio-kulturellen Auflagen, die durch den Okotourismus und durch Auf-
lagen des Schutzgebietes zu erfiillen sind (vgl. Kap. 2 und Kap. 3.3). Das stellt eine

sehr gro3e Herausforderung an das Management einer Destination dar.

Die GroRRe einer Destination hangt von der Betrachtungsweise und den
Bedurfnissen des Gastes ab. Als Beispiel fuhrt Bieger (2008, S. 56) einen
Golfspieler an, der unter Umstdnden das Ferienzentrum mit dem Golfplatz als
Destination auffasst. Ein chinesischer Tourist der eine Europareise macht fasst
wiederum den gesamten europaischen Kontinent als Destination auf. Somit kann
eine Destination ein Hotel bzw. Resort sein, aber es kann genau so gut ein Ort bzw.
eine Stadt sein. Eine Region, ein Staat oder ein ganzer Kontinent sind auch
Formen, wie eine Destination abgegrenzt werden kann. Je nach Abgrenzung

braucht es fir die Vermarktung von Destinationen unterschiedliche Strukturen und



4 Destinationsmanagement — Instrument zur Verkniipfung von Angebot und Nachfrage 28

Ansprechpartner, da jedes Produkt andere Zielgruppen anspricht. Bieger erwahnt
weiters, dass ein Hotel bzw. Resort von einem Unternehmer vermarktet werden
kann, wobei ein Ort oder eine Stadt mehr Aufwand bedarf und dies durch eine

eigenstandige Tourismusorganisation bewerkstelligt werden sollte (vgl. Kap. 4.1.4).

Betrachtet man die verschiedenen Arten von Destinationen, so fallt auf, dass diese
sich in unterschiedlichen Phasen befinden. So ist es mdéglich, dass sich eine
Destination im Aufschwung befindet, wéhrend eine andere Destination mit
Problemen der Degeneration kampft. Um eine Einschatzung geben zu kdnnen in
welcher Phase sich das Zielgebiet genau befindet, missen diese zuerst definiert
werden. Aus diesem Grund wird im folgenden Unterkapitel der Lebenszyklus einer

touristischen Destination ausfihrlich behandelt.

4.1.2 Lebenszyklus einer touristischen Destination

,FUr das touristische Marketing ist es zentral zu erkennen, in welcher Phase des
Zyklus sich die Destinationsmarke gerade befindet, um frih genug die richtigen
Malinahmen im Bereich des Managements sowie der operativen und auch der stra-
tegischen Planung treffen zu konnen“ (Peters et al., 2008, S. 312, mit Bezug auf
Buhalis, 2000). AulRerdem wird ,ein Verstandnis fur die langfristige Entwicklung der
touristischen Destinationsmarke und deren Produkten erlangt und versucht, daraus
eine Anleitung fur ein strategisches Entscheidungsportfolio zu kreieren“ (ebd. S.
312). Der Vorteil des Destinationslebenszyklus liegt au3erdem darin, dass langfris-
tige Veranderungen in Bezug auf die Anzahl und die Zusammensetzung der Touris-
ten in der Region und Veranderungen des Marktes beobachtet werden kénnen
(ebd. S. 312 mit Bezug auf loannides, 1992; vgl. Eisenstein, 2010, S. 64).

Das Konzept des Lebenszyklus einer Destination geht auf den Produkt-
Lebenszyklus nach Vernon zurlck. Porter (1992; zitiert in Eisenstein, 2010, S. 63)
definierte verschiedene Phasen eines Produktes, die auf verschiedenste Branchen
Ubertragen werden kénnen. So wurde er von Noronha (1977) und Butler (1980) auf
die Entwicklung eines Zielgebietes umgelegt. Nach Noronha (zitiert in Schwarzbeck
et al., 1995, S. 53) existieren drei Phasen der touristischen Entwicklung. Bei Butler
umfasst der Lebenszyklus einer Destination insgesamt sechs Phasen: Erschlie-
Rung (Exploration), Einbindung (Involvement), Entwicklung (Development), Konso-
lidierung (Consolidation), Stagnation (Stagnation) und Post-Stagnation (Post-
Stagnation) (vgl. Abb. 3).



4 Destinationsmanagement — Instrument zur Verkntpfung von Angebot und Nachfrage 29

Einfiihrung Wachstum Reife Degeneration
] []
1 [}
Anzahl an ' : Rejuvenation
1 1
Touristen H CoA
1 }
! Stagnation 1 s 4 8
Kritische i el C  Stabilization
are - . - e S
Kapazitiits- Cchsohdahf S N
grenze Y —D
!
E Decline

Development

» Zeit

Abbildung 3: Lebenszyklus einer Destination
Quelle: Peters et al., 2008, S. 311 basierend auf Butler, 1980 und Bieger 2008

Bieger (2008, S. 105) wiederum sieht insgesamt vier Phasen, die den Lebenszyklus
einer Destination ausmachen (vgl. Abb. 3 und Tab. 4). Diese haben verschiedenar-
tige Wirkungen auf die Destination und es stehen unterschiedliche Probleme bzw.
Themen aller Stakeholder, wie zum Beispiel der Bevdlkerung, der Tourismuspolitik
oder der touristischen Unternehmen, im Vordergrund. Somit ergeben sich in jeder
Phase auch unterschiedliche Marketing- und ManagementmalRnahmen (vgl.
Eisenstein, 2010, S. 63; vgl. Kaspar, 1990, S. 53). Diese vier Phasen gliedern sich
nun in eine Einfuhrungs- bzw. Aufbauphase, gefolgt von einer Wachstumsphase
und einer Reifephase. Die Reifephase fasst die Konsolidierungsphase und die
Stagnationsphase von Butler zusammen. Die letzte Phase st die
Degenerationsphase, in der es entweder zum Verfall oder zum Relaunch kommen
kann. Um ein genaueres Verstandnis uber die einzelnen Phasen zu erlangen,
werden diese in weiterer Folge genauer erortert. Die Grundlage dafir liefert Peters
et al. (2008, S. 313 - 315), Eisenstein (2010, S. 63-70) und Bieger (2008, S. 105).
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Tabelle 4: Kennzeichen der einzelnen Lebensphasen einer Destination
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Muskat, 2007, S. 39 und Bieger, 2008, S. 105

Kennzeichen Einfuhrung Wachstum Reife Degeneration
Ubernachtung _ _ Zuerst steigend Stagnierend bis
Steigend Stark steigend _ _
und Ankinfte dann stagnierend Rucklaufig
_ Konkurrenz-
Steigende o _ _ _ ) )
orientierte Preise, | Sinkende Preise, | Sinkende Preise
Wertschopfung Nachfrage _ _ _ _ _
) Gewinne steigen | Gewinnmax. wird und sinkende
des Marktes und steigen- ) _ )
_ langsam bis zum Uberschritten Gewinne
de Preise _
Maximum
Gesellschafts- Kooperation, teil- Besitzstands- Verhinderung
politisches Klare Vision, | weise Konzentra- | denken und Neid, | von Innovationen
Klima der Be- Kooperation | tion auf eigenen | kaum noch Koop- durch Besitz-
volkerung Bereich eration standdenken

In der Einfuhrungsphase reist nur eine geringe Anzahl an Touristen in die Destina-
tion. Diese Menschen sind vor allem individuelle und abenteuerorientierte Individu-
en, die aufgrund der Unberihrtheit der Natur und den kulturellen Leistungen die
Region besuchen (vgl. Plog, 2001, zitiert in Peters et al., 2008, S. 313). Die wirt-
schaftliche Leistung, die hierbei erbracht wird, kann als sehr gering mit leichtem
Anstieg bezeichnet werden und auch die 6kologische Belastung ist noch nicht wirk-
lich erwahnenswert. Die Preise in der Region steigen. Dariiber hinaus ist eine tou-
ristische Infrastruktur, wie zum Beispiel Ubernachtungskapazitaten oder die Er-
schlieBung des Verkehrs fur den Tourismus, noch nicht vorhanden. Jedoch stellt
sich der Tourismus fir die Destination als neuer Wirtschaftsfaktor heraus und die
Verantwortlichen mussen sich tberlegen, ob sie die touristische Entwicklung durch

gezielte Entscheidungen férdern wollen (vgl. Eisenstein, 2010, S. 65).

Mit der Zeit ist eine kontinuierliche Zunahme der Touristenzahlen ersichtlich, ob-
wohl sich diese immer noch auf einem niedrigen Niveau befindet (vgl. Eisenstein,
2010, S. 65). Es ,entwickelt sich langsam jener Markt, der sich mit zunehmendem
Alter der Destination immer starker auspragt® (Butler, 1980, zitiert in Peters et al.,
2008, S. 314). Durch die steigenden Touristenzahlen entwickelt sich auch nach und
nach eine geeignete Infrastruktur. ,Es wird Uberproportional investiert, um Kapazita-

ten aufzubauen. Der Tourismus wird als neuer Wirtschaftsfaktor gefordert®
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(Eisenstein, 2010, S. 65). Die Marketingleistung wird im Laufe der Zeit intensiviert.
Zu Beginn ist es ,noch auf freiwilliger Basis durch die lokalen Unternehmen
organisiert, doch wird es in dieser und der nachsten Phase immer weiter
institutionalisiert (Peters et al., 2008, S. 314 auf Basis von Prideaux & Cooper,
2002). Daher konnen die Einbindungs- und die Entwicklungsphase zu einer
gemeinsamen Wachstumsphase zusammengefasst werden (ebd. S. 314).

Wie der Name schon andeutet, ist diese Phase von einem raschen Wachstum und
einer schnellen Entwicklung gepragt. Sowohl bei den Touristenzahlen, als auch bei
der wirtschaftlichen Wertschopfung ist ein deutlicher Anstieg zu erkennen, obwohl
die Preise durch Konkurrenzdruck leicht gesunken sind (vgl. Eisenstein, 2010, S.
66). Aufgrund dieser Entwicklung erzielen die touristischen Leistungstrager sehr
hohe Gewinne und das Interesse von Investoren ist im Vergleich zu anderen Pha-
sen enorm (ebd. S. 66). In diesem Zusammenhang werden auch die touristische
Infrastruktur mit Ubernachtungskapazitaten, die groRer und luxuriéser werden, und
der Ausbau des Verkehrs und dessen Anbindungen stark vorangetrieben. In Bezug
auf die Vermarktung der Attraktionen wird diese weiter gesteigert und zusatzliche
kunstliche Sehenswiirdigkeiten geschaffen (ebd. S. 66). Sowohl das Image der
Destination nimmt langsam Formen an und es beginnen sich Destinationsmarken
herauszubilden, als auch das Marketing ist von Informationsvermittlung des Ange-
bots und der Starken der Destination gepragt und die Kosten daflr sind recht hoch
(vgl. Peters et al., 2008, S. 314). Durch die starke Zunahme an Gasten kommt es
jedoch auch zu negativen Auswirkungen in Bezug auf Okologie und Gesellschaft.
Des Weiteren stehen diese beiden Gruppierungen mit dem 6konomischen Aspekt
in einem Interessenskonflikt, die durch Gegenmalinahmen versucht werden abzu-
schwéchen (vgl. Kapitel 3.3.2) (vgl. Eisenstein, 2010, S. 66).

Die nachste Phase ist die Reifephase, die in zwei unterschiedliche Abschnitte ein-
geteilt werden kann. Zu Beginn kommt es zu einer Konsolidierung der Destination.
Das hochprofessionelle und spezialisierte Marketing (Prideaux & Cooper, 2002,
zitiert in Peters et al., 2008, S. 314) ruft Massentourismus im Zielgebiet hervor
(Butler, 1980, Plog, 2001 zitiert in Peters et al., 2008, S. 314). Dieser sowie die
Destinationsmarke, und auch das Image kommen zu einem Hoéhepunkt (vgl. Peters
et al.,, 2008, S. 314). Die Touristenzahlen nehmen noch leicht zu und die
Destination wird aufgrund ihrer Spezialisierung von den verschiedensten

Zielgruppen wahrgenommen (vgl. Eisenstein, 2010, S. 67). Die Preise beginnen
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jedoch zu sinken und auch die Ausgaben fir das Marketing sind im Vergleich zur
Entwicklungsphase zuriickgegangen (ebd. S. 67). Die Destination verfugt nun tber
ein konkretes Image und Destinationsmarken. Dieser Schwung wird dazu genutzt,
um die Ubernachtungskapazitaten noch weiter zu steigern ,und die urspriinglichen
naturlichen und kulturellen Anziehungskréfte werden teilweise von kinstlichen At-
traktionen abgelost (ebd. S. 67).

Der zweite Abschnitt dieser Phase ist die Stagnation. Hier 16st sich der Ruf und das
Image von der Realitdt und der geographischen Umwelt (Butler, 1980, zitiert in
Peters et al., 2008, S. 314). Der Grund daflr liegt im Massentourismus und der
schwindenden Authentizitat durch kinstliche Attraktionen. Die Touristenzahlen sind
zwar noch hoch, aber nicht mehr am Wachsen. Es kommt zuerst zu einem Wachs-
tumsstillstand und dann zu einer Verringerung der Gastezahlen. Dies fuhrt in weite-
rer Folge zu einem Uberangebot bei der Beherbergungsinfrastruktur (vgl.
Eisenstein, 2010, S. 68). Notige Investitionen und Erneuerungsmafnahmen werden
zum Teil unterlassen und die Wertschopfung in der Destination sinkt ebenso wie
die Preise am Markt und die Marketingausgaben (ebd. S. 68). In dieser Situation
ware eine Kooperation aller beteiligten Stakeholder die beste Moglichkeit, um wie-
der erfolgreich zu werden, doch ,beginnen vereinzelte Unternehmer die Destinati-
onsmarke nicht mehr zu stitzen und eigene Marken aufzubauen® (Peters et al.,
2008, S. 314).

Nach der Stagnationsphase kann es zu verschiedenen Entwicklungsmoglichkeiten
kommen. Diese reichen von einem Verfall der Destination (,Decline“-Phase) bis hin
zu einem Neuanfang bzw. einer Verjingung (,Rejuvenation-Phase). Faktoren, die
verantwortlich sind, in welche Richtung sich die Destination entwickelt und ob eine
starke Position im Wettbewerb zuriickgewonnen werden kann, sind: verfligbare
Ressourcen (z.B.: Umweltpotentiale und Finanzmittel), vorhandene Kompetenzen
(z.B.:  Know-how, Kooperationsfahigkeit, Managementkompetenzen)  (vgl.
Eisenstein, 2010, S. 68). Sind diese zu schwach ausgepragt, dann kommt es zu
einem Verfall der Destination (,Decline“-Phase). Die Marke und das Image der
Region haben keine sehr grol3e Anziehungskraft mehr und kénnen sich mit der Zeit
auflosen (vgl. Priestley & Mundet, 1998, zitiert in Peters et al., 2008, S. 314).
Kennzeichen hierfir und fur eine niedrigere Wettbewerbsfahigkeit sind die
Touristen- und N&chtigungszahlen, die riucklaufig sind (vgl. Eisenstein, 2010, S.

68). AulRerdem ist die Destination ,weniger fur langere Urlaubsaufenthalte, sondern
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eher fur Wochenend- und Kurzaufenthalte, sowie fir Tagesausfliige von Interesse
(sofern sie fur ein entsprechendes Marktpotential im verbleibenden geografischen
Einzugsbereich erreichbar ist)* (ebd. S. 68). Auswirkungen sind weniger
Investitionen in die touristische Infrastruktur, vor allem in die bereits bestehende,
und dadurch wird die Destination noch weniger attraktiv fir Gaste. Das Ganze ist
ein Teufelskreis, dem ab einem gewissen Zeitpunkt nur mehr schwer

gegenzusteuern ist.

Sind die oben genannten Ressourcen und Kompetenzen ausreichend, dann ist fur

die Destination eine Neupositionierung (,Rejuvenation“-Phase) mdglich. Dies kann

aber nur durch verschiedene MalRnahmen erfolgen und wurde von Peters et al.

(2008, S. 315) folgendermalien zusammengefasst:

e ,Verjungung der Marke und Anpassung an verschiedene Marktsegmente
(Agarwal, 2002; Prideaux & Cooper, 2002).

e Wiederbelebung und Professionalisierung der Marketingstrategie auf Destina-
tionsebene (Prideaux & Cooper, 2002).

e Entwicklung einer einzigen und unverwechselbaren Destinationsmarke (Agarwal,
2002; Prideaux & Cooper, 2002).

e Enge Kooperation und Risikobereitschaft anstatt Wettbewerb zugunsten einer
Destinationsmarke auf der Unternehmerseite im Sinne eines ,corporate
entrepreneurship® (Agarwal, 2002; Hovinen, 2002; Morgan et al., 2003; Prideaux
& Cooper, 2002; Russell & Faulkner, 2004).

¢ Integriertes Destinations- und Markenmanagement anstatt reinem Destinations-
marketing (Faulkner, 2002; Morgan et al., 2003).

e Konzentration auf nachhaltige Werte wie Kultur oder Geschichte anstatt auf
leichte Unterhaltung, Mode und kurzfristige Trends (Agarwal, 2002).

e Ubereinstimmung zwischen touristischen Destinationsmarken und Standort-
marke (Morgan et al., 2003).

e Antizipation und Planung einer langfristigen Markenremanenz (Morgan et al.,
2003).”

Eisenstein (2010, S. 69) fuhrt auch neue innovative Besucheranreize, wie zum
Beispiel neue zusatzlich kinstliche Attraktionen oder ungenutzte naturliche und
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kulturelle Potentiale an, aufgrund dessen eine erfolgreiche Neupositinierung
erfolgen kann. Um Erfolge zu erzielen ist es unabdingbar, den Markt standig zu
beobachten und mit Hilfe von Indikatorensystemen auf Veréanderungen zu
reagieren. Unterstlzt wird das System von kontinuierlicher Marktforschung und
einem professionellen Controlling (ebd. S69). Dieses Verhalten fuhrt zu
Wettbewerbsfahigkeit der Destination.

Um eine Destination fiihren, aber auch den Okotourismus umsetzen zu kénnen
braucht es ein gut organisiertes Management mit der sowohl dementsprechenden
Ausrichtung als auch Strategie. Welche Uberlegungen und Sichtweisen in Bezug
auf ein Zielgebiet wichtig sind und welche drei Ebenen im Management zu berick-

sichtigen sind, wird in den folgenden Kapiteln genauer abgehandelt.

4.1.3 Die touristische Destination als Wettbewerbseinheit

Destinationen stehen mit anderen Destinationen in einem Konkurrenzkampf um die
Aufmerksamkeit des Touristen. ,Um im Wettbewerb dauerhaft bestehen zu kénnen
muss die Destination als Ganzes strategisch gefuhrt werden. Das oberste Ziel bei
der FUhrung der Destination ist die Sicherstellung der Wettbewerbsfahigkeit®
(Flagestad/Hope, 2001, S. 450; zitiert in Eisenstein, 2010, S. 13). Um
wettbewerbsfahig zu sein, muss unter anderem herausgefunden werden, welchen
Zweck die Destination verfolgen soll. Auf Grund der nachfrageorientierten
Sichtweise ist das Ziel jeder einzelnen Destination die Bedurfnisbefriedigung des
Nachfragers zu erfullen und ihm einen moglichst hohen Nutzen zukommen zu
lassen. Der Gast entscheidet sich fur jenes Leistungsbindel bzw. fir jene
Destination, die ihm den grofdten Nutzen bringt. ,Dieses Leistungsbindel kann (an
Anlehnung an Romeiss-Stracke, 1995) als Dienstleistungskette dargestellt werden®
(Bieger, 2008, S. 58). Ahnlich wie bei der Wertschépfungskette nach Porter kann
auch bei Dienstleistungen ein Wertschopfungsmodell generiert werden (vgl.
Abbildung 4). Bei Porter ist ein System als eine geordnete Reihung von Tatigkeiten
dargestellt, um das Zusammenwirken der einzelnen Ressourcen und Potentiale in
einem Unternehmen zu erfassen (vgl. Schreydgg & Koch, 2007, S. 90-91) Dieses
Konzept wird von einem einzelnen Unternehmen auf eine Dienstleistung umgelegt.
Die primaren Aktivitdten werden durch die Dienstleisungskette symbolisiert und die
sekundaren- oder auch unterstitzende  Aktivitaiten sind  fur  die

Versorgungsleistungen der priméren Aktivitaten und vor allem fir deren Steuerung
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zustandig. Beispiele fur Unterstitzungsaktivitaten sind Planung, Personal bzw.
Ausbildung und Marketing. Teilweise symbolisieren sie die Hauptaufgaben des
Destinationsmanagment (vgl. Kap. 4.1.4). Die Dienstleistungskette gliedert die
Gesamtleistung, die ein Tourist wahrnimmt und im Optimalfall auch in Anspruch
nimmt, in einzelne Elemente auf. Wie oben schon erwdhnt nimmt ein Gast das
gesamte Leistungsbiindel, wie zum Beispiel Ubernachtung, Unterhaltung und
Transport, als ein Produkt wahr. Entspricht eines der Elemente nicht den
Erwartungen, so kann es sein, dass dies auf die gesamte Region projiziert wird und
dadurch die Destination eine schlechte Reputation hat. Aus diesem Grund ist es
aus Sicht der Destination wichtig, dass sie fur ,samtliche Elemente der
Dienstleistungskette eine prozessorientierte Perspektive entwickeln. Diese
Perspektive hat operative und strategische Konsequenzen® (Bieger & Beritelli,
2013, S. 58). Unter Prozessorientierung wird die Ausrichtung der Organisation auf

die Kernleistungsprozesse aus Sicht der Kunden verstanden (ebd. S. 104).
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Abbildung 4: Dienstleistungskette im Tourismus
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Bieger, 2008, S. 59

,0en Destinationen als Wettbewerbseinheit stehen Organisationseinheiten zur
Vermarktung der touristischen Raume und Angebote gegenuber” (Bratl/Schmidt,
1998, S. B5; zitiert in Eisenstein, 2010, S. 17). Um den Anspruchen der Touristen
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gerecht zu werden braucht es ein dementsprechendes Management. Das né&chste
Unterkapitel wird sich aus diesem Grund mit dem Destinationsmanagement

beschaftigen.

4.1.4 Destinationsmanagement

Das Management von einer, aber auch mehrerer Destinationen umfasst eine
Vielzahl an Kompetenzen und Potentialen, die auf regionaler Ebene angesiedelt
sind. Die grof3te Herausforderung an das Management stellt die Wahrnehmung von
Markt- und Kundenbediirfnissen dar (vgl. Pechlaner, 2000, S. 1). Brittner-Widmann
(2003, S. 122) sowie Bieger & Beritelli (2013, S. 68) sehen vier Hauptaufgaben im
Destinationsmanagment, wobei in der Wissenschaft teilweise differente Meinungen
Uber die Aufgabenverteilung an die Tourismusorganisation vertreten werden (vgl.
Bieger & Beritelli, 2013, S. 70-73). Diese Arbeit Ubernimmt die Aufgabendefinition
der eben genannten Autoren und erlautert in Folge dessen die Planung, die
Angebotserstellung, die Interessensvertretung und das Marketing als die vier
Hauptaufgaben des Destinationsmanagements (vgl. Abb. 4). Die nachstehenden
Unterpunkte koénnen den einzelnen Aufgaben zugeordnet werden (Bieger &
Beritelli, 2013, S. 68-69; vgl. Brittner-Widmann, 2003, S. 122):

e Planung
— Erstellung einer Destinationsstrategie (langfristiges Entwicklungskonzept mit
einem Mal3nahmenplan)
— Erstellung eines Leitbildes
e Angebotserstellung
— Entwicklung von Kerngeschéftsfeldern
— Bereitstellung 6ffentlicher Giiter
— Zusammenfigen der einzelnen touristischen Leistungen zu einem
Leistungsbiundel
— Betrieb einer Informationszentrale (EDV-System, Datenbank) und eines
Informationsbiros
— Gestaltung vermarktbarer Produkte
— Sicherstellung von Gastebetreuungs- und Animationsleistungen
— Betrieb eines Qualitatsentwicklungs- und sicherungssystems Uber die

Serviceketten
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— Sicherstellung der Schulung der Betriebsleiter und des Frontpersonals

— Sicherung eines Beschwerdedienstes (Ombudsmann)

— Organisation grofRer Veranstaltungen und Events

e Interessensvertretung

— Information der Branche und der Bevolkerung

— Forderung des Tourismusbewusstsein

— Politische Interessensvertretung fir konkrete Projekte (aber keine politische
Arbeit fir Rahmenbedingungen)

e Marketing

— FErarbeiten einer Marketingstrategie

— Sicherstellung von Marktforschung bzw. Auswertung von Marktforschungs-
resultaten auf die Destination bezogen

— Sicherstellung eines Markenmanagements (Positionierung, Pflege,
Kooperationsstrategien) je nach Reichweite der Marke/ des Zielmarkts

— Sicherstellung der Imagewerbung, der Verkaufsférderung und der
Offentlichkeitsarbeit

— Festlegung der Preisstrategie fur die Angebote im Verkaufssystem der
Destination

— Aktiver Verkauf und Betrieb einer Reservationszentrale/Incomingfunktion mit
Sicherstellung eines Distributionssystems und Gestaltung vermarktbarer

Leistungen

Insbesondere der Planungsfunktion, mit der Erstellung eines Leitbildes, wird eine
besonders wichtige Rolle zugeschrieben (vgl. Siller & Schalber, 2008, S. 4). Auch
Schwarzbeck et al. (1995, S. 118) sieht die Planung fir die Entwicklung von
Schutzgebieten als eine wesentliche Voraussetzung an. Erklarbar ist dies dadurch,
dass nur mit einer durchdachten und klar strukturierten Strategie inkl. Leitbild eine
verninftige Entwicklung des Zielgebietes von statten gehen kann. Speziell im Falle
einer Destination, die nicht nur die Bedurfnisse der Nachfrager, sondern auch die
der Bevolkerung und die Auflagen aus dem  Okotourismus- und
Schutzgebietskatalog zu erftillen hat, ist dies unabdingbar (vgl. Kap. 2 und Kap.
3.3). AuRBerdem stellt sie die Basis fur die anderen drei Hauptaufgaben dar.

Beispiele fur solche Plane sind: ein touristischer Entwicklungsplan, ein
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Management-Plan und ein Entwicklungsplan fur Okotourismus (vgl. Schwarzbeck
etal., 1995, S. 118).

Um die vier Aufgaben zu managen, wird immer haufiger die Installation einer
Ubergeordneten touristischen Organisation als notwendig erachtet — die
sogenannte Tourismusorganisation. Tschiderer (1980, S. 216; zitiert in Siller &
Schalber, 2008, S. 4) fuhrt aus, dass so eine Organisation von Noéten ist, um eine
effektive Planung und Weiterentwicklung der Destination zu gewahrleisten. Diese
Destinationsmanagement Organisation sollte in der Lage sein die Region so zu
fuhren, dass sie wie ein Unternehmen agieren kann. Das bedeutet, dass das
normative Management gemeinsam mit dem strategischen und dem operativen
Management die gleiche Auffassung und StoRrichtung verfolgen soll, um die
touristische Region wettbewerbsfahig zu halten und die Destination somit am Markt
dauerhaft bestehen kann (vgl. Herle, 2003, S. 39). Welche Funktionen und
Aufgaben die Tourismusorganisation als Destinationsmanagement Organisation

hat, wird in weiterer Folge genauer erortert.

Bevor jedoch auf die Funktionen der Tourismusorganisation genauer eingegangen
wird, muss zuerst eine Begriffsdifferenzierung vorgenommen werden. Es kdénnen
drei unterschiedliche Organisationen genannt (siehe Abb. 5) und wie folgt
beschrieben werden (vgl. Bieger & Beritelli 2013, S. 72-73):

e (Kooperative) Tourismusorganisation

Die Tourismusorganisation ist der Trager der Ubergreifenden und kooperativ zu
erbringenden Funktionen im Tourismus einer Destination. Diese kann offentlich-
rechtlich (z.B.: als Abteilung der Gemeindeverwaltung) oder privatrechtlich (z.B.: als

Verein oder als Aktiengesellschaft) organisiert werden (ebd. S. 73).
e Tourismusbulro

Das Tourismusbiro — friher auch Verkehrsbiro genannt — ist die Geschaftsstelle
der Tourismusorganisation. Es ist gewissermaflRen der Produktionsbetrieb der
Toursimusorganisation. Als Tatigkeiten zahlen Entwicklung touristischer Konzepte,
Betreibung des Marketings und Erbringung von Informationsleistungen. Bel
offentlich-rechtlichen Tourismusorganisationen ist das Pendant zum Tourismusburo
das Tourismus- oder Fremdenverkehrsamt. Geleitet wird das Blro vom

Tourismusdirektor — friiher Verkehrsdirektor genannt (ebd. S 73).
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e Touristische Organisation der Destination

Die touristische Organisation der Destination umfasst die aufbau- und ablauf-
organisatorischen Systeme, inklusive Informations- und Kontrollsysteme. Sie
erstellt klare Regelungen, wie die kooperativen Aufgaben im Tourismus (Planung
am Ort, Angebotskoordination, etc.) bewaltigt werden und wie verschiedene Trager
des Ortes (Gemeindebehérden, Verbande, Toursimusunternehmer, etc.)

miteinander zusammenarbeiten sollen (ebd. S. 73).

Destination

touristische
Organisation der
Destination

N

/7
einzelne Anbieter Bevdlkerung

Gemeinde/
politische
Kérperschaft

Tourismusorganisation

Geschaftsstelle der
Tourismusorganisation

Abbildung 5: Eingliederung der Tourismusorganisation in die Destination
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Bieger & Beritelli, 2013, S. 73

Die Funktion der Tourismusorganisation ist nach Brittner-Widmann (2003, S. 122)
die Koordination und die Uberwachung aller Aufgaben im Destinationsmanagement
und die Verteilung der Zustandigkeiten. Weiters fungiert die Ubergeordnete
Organisation als Mediator zwischen den unterschiedlichen Stakeholdern, wie zum
Beispiel den privaten und offentlichen Toursimusakteuren, den Politikern und der
einheimischen Bevoélkerung. Eine ahnliche Meinung vertreten auch Eisenstein
(2010, S. 118) und Bieger & Beritelli (2013, S. 88). ,Auf Grund der Funktion einer
Tourismusorganisation als tbergreifendes koordinierendes Organ des touristischen
Angebots, kommt der Tourismusorganisation aber zudem die Verantwortung fir die
ganze Destination zu“ (Staub 1990, S. 131; zitiert in Bieger & Beritelli, 2013, S. 88).
Durch diese Doppelfunktion sehen Eisenstein und Bieger & Beritelli die in Kap.
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4.1.3 und 4.1.4 beschriebenen Faktoren Planung, Angebotserstellung, Interessens-
vertretung und Marketing als Aufgaben einer Tourismusorganisation. Hinzu kommt
aus Sicht von Bieger & Beritelli auch noch die Uberwachung bzw. Kontrolle und
Analyse des Umfeldes von der Tourismusorganisation selbst, aber auch der
ganzen Destination als Produkt und als Unternehmen. Fischer und Pechlaner
(2011, S. 23) betrachten die Aufgaben einer Tourismusorganisation auch in kollek-
tiver Wissensspeicherung, Informationsvermittlung und Impulsgeber zur Sicherung

des Bestands der systemischen Effekte.

Durch die Erfullung der Aufgaben kommt die Tourismusorganisation mit den
verschiedensten Interessens- und Anspruchsgrupen in Bertiihrung (vgl. Abb. 6). Ein
grolRes Problem hierbei ist, dass es innerhalb und zwischen den Gruppen
unterschiedliche Ansichten und Ziele gibt. So kann es Konflikte und Auffassungs-
unterschiede zwischen den Einheimischen und den Gasten geben. Ein Besipiel fur
Spannungen innerhalb einer Gruppe sind die unterschiedlichen Meinungen von
grolRen und kleinen Hotels. Wahrend grol3e Hotels Uber gewisse Einrichtungen
selbst verfugen, fordern kleinere Hotels ein bestimmtes Angebot und Aktivitaten im
Ort (vgl. Bieger & Beritelli, 2013, S. 90). Aus diesen Spannungen kann eine
unzureichende Kooperationsbereitschaft entstehen, welche die
Tourismusorganisation teilweise an ihre Grenzen stofRen lasst, wenn es um den
Betrieb eines kooperativen und koordinierenden Destinationsmanagements geht
(vgl. Siller & Schalber, 2008, S. 4).
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Abbildung 6: Mitglieder und Stakeholder einer Tourismusorganisation
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Bieger & Beritelli, 2013, S. 91

Ein Schutzgebiet und somit die Tourismusorganisation in Schutzgebieten ist mit
weit mehr als nur den herkdmmlichen Anspruchsgruppen konfrontiert. Insgesamt
konnen vier Systeme unterschieden werden, die auf Schutzgebiete einwirken (vgl.
Abb. 7):

e Besucher

e Umwelt

e Tourismusangebot

e Regionalwirtschaft (vgl. Revermann, Petermann, 2003, S. 85-86; zitiert in
Gschoderer, 2008, S. 62)
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Abbildung 7: Einwirkende Stakeholder Gruppen auf ein Schutzgebiet
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Revermann, Petermann, 2003, S. 85; zitiert in
Gschoderer, 2008, S. 62

Diese Teilsysteme beinhalten verschiedene Faktoren, die sich teilweise gegenseitig
beeinflussen. Hierbei ist ein starkes Konfliktpotential ersichtlich, da ein
Schutzgebiet gesetzlichen Vorgaben bzw. Richtlinien unterliegt (vgl. Kap. 2), und
anhand dieser ein Leitbild und Regelungen entwickelt werden, die von Besuchern,
der Umwelt, des Tourismusangebots und der Regionalwirtschaft akzeptiert werden
mussen (vgl. Revermann, Petermann, 2003, S. 85-86; zitiert in Gschoderer, 2008,
S. 62). Gschoderer verweist auf das hohe Mal3 an Konfliktpotential zwischen den
Okologischen Schutzzielen und der touristischen Entwicklung, da die attraktivsten
Gebiete fur die touristische Nutzung nicht freigegeben sind. Ein Grund daflr
besteht nach ihrer Meinung darin, dass solche Areale sensible Naturraume fir den
Schutz von Pflanzen und Tieren sind. Soziale Spannungen existieren laut
Gschoderer weiters zwischen Nutzungsbeschrankungen, die durch die
Verwirklichung von Schutzzielen entstehen, und der einheimischen Bevélkerung,
die nicht immer diese Restriktion akzeptieren will. Zusatzlich kénnen sich auch

noch o©Okonomische Probleme fir Teile der Einwohner und der heimischen
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Wirtschaft ergeben, die nicht alle vom touristischen Aufkommen profitieren. Speziell
in kaum touristisch erschlossenen Regionen zeigt sich dies als massives Problem
(vgl. Gschoderer, 2008, S. 63). Weitere Spannungsfelder ergeben sich laut
Gschoderer durch Raumnutzungs- und Zielkonflikte. Hierbei spielt Nutzung selbst
und auch die Art und Weise derselben eine entscheidende Rolle. So basieren
Zielkonflikte auf der Absicht die touristische Rate zu erhdhen, die jedoch den
Naturschutzzielen entgegenstehen konnen, da dieser Anstieg 0Okologische
Auswirkungen mit sich bringt (vgl. Kap. 3.3.2) (vgl. Ziener, 2003, S. 93; zitiert in
Gschoderer, 2008, S. 63).

Aus den genannten Konflikten ist ersichtlich, dass die Tourismusorganisation in
Schutzgebieten neben den herkdmmlichen Funktionen auch Aufgaben einer
Naturschutzorganisation berlcksichtigen sowie wahrnehmen muss. Das Fihren
von solchen Destinationen kann somit als komplexe Aufgabe angesehen werden.
Um diese organisieren zu konnen, existieren unterschiedliche Managementebenen.

Die drei Managementebenen einer Destination sind:

e das ,Normative Management®,
e das ,Strategische Management” und

e das ,Operative Management® (vgl. Abb. 8).
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Abbildung 8: Organisationskonzept fiir eine groRraumige Destination
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Luft, 2007, S. 122

Das ,normative Management® kann auch als Unternehmenspolitik bezeichnet
werden. In dieser sollen Ideen und Zukunftsbilder fir eine langfristige und
erfolgreiche Entwicklung geschaffen werden. Der Betrachtungszeitraum sieht funf
bis zehn Jahre vor. Der publizierte Teil, auch Leitbild genannt, stellt das
.lnnenmarketing® dar und beinhaltet die Vision, als langfristiges Ziel. Die
Philosophie der Unternehmung bzw. der Destination, damit ist der Zweck in

Wirtschaft und Gesellschaft gemeint, ist ebenfalls ein Punkt davon. Auf3erdem
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gehoren auch die Verhaltensweisen gegentber den Stakeholdern, die als Politik
zusammengefasst werden kann, und die Wertehaltung in der Unternehmung bzw.
in der Destination, die die Kultur symbolisiert hinzu. Die Entscheidungs- und
Fuhrungsprinzipien, die als Verfassung begriffen werden kénnen, sind auch ein Tell
des Leitbildes (vgl. Bieger & Beritelli, 2013, S. 104; vgl. Siller & Schalber, 2008, S.
6-7). Als Instrument konnte ein Tourismus Forum etabliert werden, um allen
Stakeholdern des regionalen Tourismusgeschehens die Mdglichkeit zu bieten, sich

an der Tourismusentwicklung zu beteiligen (vgl. Luft, 2007, S. 121).

Das Hauptziel des ,strategischen Managements” ist die Erhaltung der
Wettbewerbsfahigkeit, wozu auch die Angebotsplanung und die Koordination
gehoren (vgl. Bieger & Beritelli, 2013, S. 104; vgl. Siller & Schalber, 2008, S. 7). Es
verleiht einer Destination ein Gesamtprofil und setzt die Leitlinien fir die
Marketinginstrumente (vgl. Luft, 2007, S. 120). Der Planungszeitraum ist mittelfristig
und belauft sich somit auf drei bis funf Jahre. Es kénnen verschiedene Strategien in
dieser Ebene erwahnt werden. Die Unternehmensstrategie, zum Beispiel, befasst
sich mit der Identifikation, der Entwicklung und der Nutzung von Kernkompetenzen
(vgl. Bieger & Beritelli, 2013, S. 104;). Kernkompetenzen sind eine Art Basis-
ressource bzw. Starke, die bei verschiedenen Wettbewerbssituationen und auf
verschiedenen Markten als Wettbewerbsvorteile ausgeformt werden kénnen (vgl.
Schreydgg & Koch, 2007, S. 94). Genauer gesagt bieten sie der Destination die
Chance, durch die Konzentration auf die eigenen Starken und Wurzeln, im
Wettbewerb erfolgreich zu agieren und flexibel auf die Veranderungen der
Wettbewerbsbedingungen zu reagieren. Teilweise kdnnen diese Kernkompetenzen
schwer erfasst und gemessen werden (vgl. Fischer, 2009, S. 5-6). Fischer vertritt
weiters die Meinung, dass dieser ,Competence-based View", der eine
Unterstromungen des ,Resource-based View“ darstellt, sich in der Praxis des
Destinationsmanagement noch nicht ganz durchgesetzt hat. Grinde dafir sind, laut
Fischer, die anspruchsvollen Bedingungen fiir das strategische Management der
Destination, sowie die starke Orientierung am Markt und an den naturrdumlichen
Ressourcen. Unter den gehobenen Bedingungen wird die kollektive Produktion von
Gutern und Dienstleistungen durch unabhangige Akteure verstanden. Des Weiteren
sind eine lange Entwicklungshistorie, friher getatigte Investitionen, bestehende
Konzepte und die frGheren Positionierungen der Destination in der strategischen

Weiterentwicklung zu bertcksichtigen. Veranderungen sind dadurch nur langfristig
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moglich. Der ,Competence-based View" erachtet die Kompetenzen, welche die
Resourcen in marktfahige Produkte verarbeitet und erfolgreich dem Markt zufihrt,
als Bindeglied zwischen den wettbewerbsfahigen Ressourcen und dem Markt (ebd.
S. 5, 8, 17-18). Aus den Kernkompetenzen, die durch eine Umwelt- und
Unternehmensanalyse fur die Unternehmensstrategie erarbeitet werden, kénnen

dann die Wettbewerbsvorteile einer Destination generiert werden.

Eine  weitere  Strategie im  ,Strategischen = Management® ist die
Wettbewerbsstrategie. Sie beschaftigt sich mit der Abgrenzung gegeniber anderen
Destinationen also gegenuber den Konkurrenten. Hierbei spielen auch die
Kernkompetenzen eine wesentliche Rolle, denn sie verleihen einer Destination eine
marktrelevante Alleinstellung in einem Potentialbereich, die von der Konkurrenz
nicht unmittelbar imitier- oder substituierbar ist (vgl. Freiling, 2011, S. 47). Somit
generiert ein Alleinstellungsmerkmal einen einzigartigen Vorteil bzw. Nutzen,
welche die Destination von den anderen abhebt (vgl. Bradler, 2005, S. 38) und der
vom Kunden durch den Konsum bzw. den Kauf wahrgenommen wird. In Kapitel
4.1.1 wurde schon betont, wie wichtig es fir eine Destination ist, die Winsche und
Bedurfnisse des Gastes zu befriedigen. Daher ist es sinnvoll, sich bei der Erstellung
der Wetbewerbsstrategie, an der Nachfrage zu orientieren (vgl. Kap. 4.3). Auf
welchen Méarkten die Destination bzw. das Unternehmen mit welchen Produkten
prasent sein soll, kann aus der Geschaftsfeldstrategie abgeleitet werden (vgl.
Bieger & Beritelli, 2013, S. 104; vgl. Siller & Schalber, 2008, S. 7).

Auf der operativen Ebene werden die Vorgaben aus dem ,normativen“ und
,Strategischen Management* mit Hilfe einer kurzfristigen Planung umgesetzt. In
dieser Planung werden jahrlich Ziele, MalBhahmen und Mittel, die fur die
Realisierung notwendig sind, festgelegt. Eine wichtige Rolle kommt dem
Zusammenspiel der verschiedenen Managementfunktionen und -aufgaben, wie
zum Beispiel dem Finanzmanagement, den Marketingaktivititen und dem
kundenzentrierten Informations- und Servicefunktionen einer Destination, zu. Daher
ist auf der operativen Ebene das Kommunikations- und Fuhrungsverhalten des
Managements in einer Destination — nach innen und nach auf3en — von enormer
Bedeutung (vgl. Bieger & Beritelli, 2013, S. 104; vgl. Siller & Schalber, 2008, S. 7).
Die operative Organisationsebene steht somit in direkten Kontakt mit den Gésten
und den einheimischen Leistungstragern (vgl. Luft, 2007, S. 117).
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Der erste Teil dieses Kapitels hat sich mit dem Begriff Destination, dessen
Management und der dazu passenden Organisation beschaftigt. Da der
Wettbewerb aber von Angebot und Nachfrage abhangig ist, werden im nachsten

Abschnitt diese Begriffe auf touristischer Ebene erlautert.

4.2 Das touristische Angebot

4.2.1 Angebotsbestandteile

Das in Kapitel 4.1.1 angesprochene und vom Gast in Anspruch genommene
Leistungsbindel einer Destination, bestehend aus Verpflegung, Unterhaltung,
Ubernachtung, etc., kann in vier Angebotsbestandteile eingeteilt werden (vgl.
Steingrube, 2007, S. 444-446):

e natirliche Gegenbenheiten
e infrastrukturelle Grundausstattung
e touristische Infrastruktur samt Unterhaltung und

e Humanpotential.

Die Grenzen dieser Einteilung kénnen aber nicht als ganz exakt eingestuft werden,
da insbesondere zwischen den Infrastrukturbereichen die Ubergange flieRend sind.
So besuchen Einheimische touristische Einrichtungen und Géaste benutzen die
infrastrukturelle Grundausstattung (vgl. Steingrube, 2007, S. 445). In Abbildung 9
sind die vier Angebotsbestandteile und dazugehdrige Komponenten aus dem

Leistungsbiindel schematisch dargestellt.

Das touristische Angebot wird in der Wissenschaft in ,ursprungliches® und

.=abgeleitetes” Angebot eingeteilt. In Kap. 4.2.2 werden diese genauer behandelt.
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Abbildung 9: Angebotsbestandteile einer Destination
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Steingrube, 2007, S. 446

4.2.2 Das ,urspriingliche“ und ,,abgeleitete” Angebot
Freyer (2009, S. 259-262) vertritt die Meinung, dass das touristische Angebot in die

Kategorien ,urspringliches” und ,abgeleitetes“ Angebot eingeteilt werden soll (vgl.
Abb. 10). Unter dem ,urspringlichen Angebot werden Angebotselemente
verstanden, die zwar keinen direkten Bezug zum Tourismus aufweisen, aber durch
ihre Anziehung auf die Touristen zum Angebotsbestandteil des touristischen
Zielgebietes werden (vgl. Eisenstein, 2010, S. 119-120; vgl. Thalmaier, 2012, S. 53-
54). Unterteilt wird das ,urspringliche“ Angebot in ein natirliches-, sozio-kulturelles
Angebot und in eine allgemeine Infrastruktur. Beispiele fir das ,ursprungliche®
Angebot sind unter anderem das Klima, die geographische Lage, aber auch die
Mentalitat und die Gastfreundschaft. Das ,abgeleitete” Angebot wiederum besteht
aus den Angebotselementen, die eigens zur Befriedigung der Berdirnisse der
Touristen und deren Nachfrage aufgebaut wurden und zu erhalten sind (vgl.
Eisenstein, 2010, S. 120). Dieses Angebot kann in die touristische Infrastruktur,
Freizeitinfrastruktur und spezielle touristische Angebote unterteilt werden. Als
Beispiele des ,abgeleiteten Angebots kdnnen Beherbergung und Verpflegung
genannt werden, die auch als Suprastruktur bezeichnet wird. Weitere Beispiele sind

Wander- und Radwege, Sport und Kultur oder das Kur- und Baderwesen.
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Abbildung 10: Das urspriungliche und abgeleitete Angebot
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Freyer, 2009, S. 260

Mundt (2006, S. 324ff, zitiert in Eisenstein, 2010, S. 121) schlagt seinerseits eine
Einteilung in touristische Attraktionsarten vor. Diese weisen vier Kategorien auf.
Zum Einen wird der Punkt ,natlrliche Attraktionen, Landschaften und
Landschaftselemente” und zweitens der Punkt ,von Menschen gemacht, ohne die
anfangliche Intention Touristen anzuziehen® erwahnt. Die letzten zwei Kategorien
teilen sich in ,von Menschen gemacht, mit der Intention Touristen anzuziehen® und

,veranstaltungen® auf.

Neben  ,urspringlichen® und  ,abgeleiteten® Angebot sind  weitere
Rahmenbedingungen eine wichtige Voraussetzung, um die Nachhaltigkeit im Sinne
des Okotourismus in einer Destination zu etablieren. Zu diesen zahlen das
Bestehen von Verkehsinfrastruktur aber auch rechtliche bzw. politische
Rahmenbedingungen, um die Nachhaltigkeit im Sinne des Okotourismus zu
unterstitzen (vgl. Steck et al., 1998, S. 20-21; zitiert in Strasdas, 2001, S. 127).
Diese sogenannten Input- und Produktionsfaktoren werden im Folgenden

thematisiert.

Aus Kapitel 4.1.1 geht hervor, dass eine Destination ein Leistungsbiindel erstellt
und dieses als ein Gesamtprodukt zur Bedurfnissbefriedigung des Touristen
anbietet. Somit kann das Zielgebiet laut Eisenstein (2010, S. 121) als
Produktionssystem bezeichnet werden. Die Erstellung dieser Leistungen wird durch
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verschiedene Produktions- und Inputfaktoren bewerkstelligt. Mit diesen ist es
maoglich das touristische Potential des Angebots einer Destination zu beschreiben.
In der Literatur finden sich unterschiedliche Ansatze, welche Elemente wichtig sind.
Buhalis (2000, zitiert in Lorant & Tozseér, 2009, S. 82), Waska (2008, S. 24) oder
auch Stankovi¢ & Duki¢ (2009, S. 24) gehen von sechs bzw. sieben Elementen
aus. Bei diesen genannten Autoren findet sich eine Ubereinstimmung von jeweils

funf Elementen, die an dieser Stelle als die Wesentlichsten angefuhrt werden:

e natirliche und kinstliche Attraktionen,

e Erreichbarkeit bzw. Verkehrsinfrastruktur

e Aktivitaten (die von Betreibern organisiert und von Touristen in Anspruch
genommen werden),

e Offentliche Versorgungsleistungen (Krankenhauser, Banken) und

e Dienstleistungen (Unterkunft, Gastronomie).

Freyer (2009, S. 263) erwahnt nur drei Elemente, die sogenannten ,drei a’s”, die

eine touristische Destination erfullen muss:

e Attractions (natlrliche und abgeleitete Attraktionen),

e Amenities (,Annehmlichkeiten* wie z.B.: Ubernachtungs-, Verpflegungs-
maoglichkeiten, Ausflige, Freizeitaktivitaten und Events)

e Access (An- und Abreisemdglichkeiten sowie die Verkehrsinfrastruktur im

Allgemeinen)

Eisenstein (2010, S. 122) wiederum definiert, auf Basis von Ritchie/Crouch (2000,
2003), Fischer (2009) und Crouch (2006), vier Kategorien der Input- und
Produktionsfaktoren, die das touristische Potential des Angebots einer Destination

bestimmen. Diese sind:

Kernelemente und Attraktionen,

unterstitzende Faktoren und Ressourcen

qualifizierende und verstarkende Determinanten sowie

Managementressourcen (vgl. Tab. 5).

Diese Arbeit identifiziert sich am ehesten mit der Definition von Eisenstein, da
dieser Ansatz einen Gesamtuberblick Gber wichtige Input- und Produktionsfaktoren

des Angeboits liefert.
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Tabelle 5: Input- und Produktionsfaktoren des Angebots
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Eisenstein, 2010, S. 122

unterstitzende gualifizierende und
Kernelemente und . Management-
) Faktoren und verstarkende
Attraktionen . ressourcen
Ressourcen Determinanten
e Naturliche e Human- und e Standort e Werte und
kulturelle und Wissensbestande . Traditionen
o e Bekanntheitsgrad
historische . . N
o finanzielle und Image ¢ FUhrungsverhalten
Ressourcen N .
Resourcen . und Fihrungsstil
o e Preisniveau
e Touristische . .
s ‘ e allgemeine « Sicherheitslage ¢ Kooperations-
rastr r )
uprastruktu Infrastruktur bereitschaft

o Aktivitatsmaoglich- e Okologische und

e Offentliche ¢ Kooperations-

| soziokulturelle
keiten Dienstleistungen fahigkeit
Bezieh fii dv | Belastungs-
P Hne Vereng grenzen e destinations-
i Ubergreifende
e regionale At
Wirtschaft Ivitaten

¢ Abhé&ngigkeit von
anderen
Zielgebieten

Die Faktoren aus der ersten Kategorie ,Kernelemente und Attraktionen® haben
einen priméren Einfluss auf die Attraktivitait der Destination. Auf Grund dieser
Variablen entscheidet sich der Nachfrager fur eine Destination, jedoch sind sie nur
teilweise durch das Management der Destination gestaltbar. Als Beispiel kénnen
die naturlichen und kinstlichen Ressourcen einer Destination, die touristische
Suprastruktur, Aktivitdten und das Beziehungsgeflige genannt werden. Unter nattr-
lichen Ressourcen versteht Eisenstein Topographie, Klima sowie Flora und Fauna
eines Zielgebietes. Kulturelle und historische Ressourcen sind beispielsweise
Architektur, Ortsbild ebenso wie Brauchtum und Traditionen. Aber auch die
Sprache das Kunsthandwerk und die Esskultur. Die touristische Suprastruktur wird
sowohl durch das Beherbergungs- und Gastronomieangebot, Transport- und
Attraktionsinfrastruktur als auch durch Angebotsbestandteile, die im Speziellen fur
die Bedurfnisbefriedigung der Touristen auf- und ausgebaut werden, definiert. Die
Aktivitatsmoglichkeiten fur Touristen innerhalb einer Destination, die speziell auf die

jeweilige Zielgruppe zugeschnitten sind, mussen in diesem Zuge auch erwahnt
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werden. Diese sollten spontan nutzbar sein und mit den nattrlichen und kulturellen
Faktoren des Zielgebietes in Beziehung stehen. Darunter kénnen sowohl Kultur-
und Sportangebote als auch Veranstaltungen und Events verstanden werden. Das
Beziehungsgefiige kann in verschiedene Arten unterteilt werden. Es exisieren
sogenannte kommerzielle Verbindungen, die zwischen Unternehmen oder
Verwaltungsstrukturen bestehen und personliche Beziehungen, die zwischen
Einwohnern und auf3wartigen Bekannten und Freunden bestehen (vgl. Eisenstein
2010, S. 122-123).

Die Faktoren der zweiten Kategorie ,unterstitzende Faktoren und Ressourcen®
haben einen sekundéaren Einfluss auf die Attraktivitdt des Zielgebietes. Sie sind
allerdings von groRRer Bedeutung fur die Entwicklung der Destination, da sie die
unternehmerische Grundlage bilden. Hierbei kénnen die Human- und Wissens-
bestande gennant werden. Fur Touristen ist freundliches und qualifiziertes Personal
ein wesentlicher Faktor, damit eine Destination langfristig im Wettbewerb bestehen
kann. Dazu zahlen unter anderem Aus- und Weiterbildungs- sowie Forschungs-
institutionen. In diese Kategorie fallen Aspekte wie finanzielle Ressourcen flr den
Ausbau und Erhalt der touristischen Suprastruktur, politischer Gestaltungswille
inklusive o6ffentlicher Dienstleistungen und Verwaltung zur Entwicklung der Desti-
nation und eine allgemeine Infrastruktur, wie zum Beispiel die Verkehrsanbindung
zur Erreichbarkeit, Transportmdglichkeiten und die Ver- und Entsorgung (vgl.
Eisenstein 2010, S. 123-125).

Unter der Kategorie ,qualifizierende und verstarkende Determinanten® versteht
Eisenstein situationale Rahmenbedingungen, die einen wesentlichen Einfluss auf
die Mdglichkeiten und die Grenzen der Entwicklung einer Destination haben. Diese
Faktoren sind nur teilweise oder gar nicht von den Akteuren der Tourismusbranche
beeinflussbar. Dazu z&hlen sowohl der Standort, der eng mit der Erreichbarkeit
verknupft ist, als auch der Bekanntheitsgrad und das Image, welches zwar nur
bedingt beeinflussbar ist, aber durch touristische Positionierung und Markenbildung
bei klar definierten Zielgruppen etwas bewirken kann. Essentiell ist der Aufbau von
Bekanntheit und Sympathie, um auf die Besuchsbereitschaft potentieller Nach-
frager einzuwirken (vgl. Kap. 4.3). Das Preisniveau innerhalb der Destination
inklusive den Transportkosten, die Sicherheitslage, wie zum Beispiel Kriminal-
itatsrate oder auch Transportsicherheit, die Okologischen und soziokulturellen

Belastungsgrenzen und die regionale Wirtschaft sind weitere Faktoren, die eine
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Entwicklung der Destination beeinflussen kdnnen. Auch die Abhangigkeit von
anderen Zielgebieten, sei es durch eine Kooperation oder durch Konkurrenz, ist
hier zu erwahnen (vgl. Eisenstein 2010, S. 125-126).

In der vierten Kategorie werden die ,Managementressourcen“ besprochen.
Darunter kdnnen Werte und Traditionen des Managements, das Fuhrungsverhalten
und der Fuhrungsstil, sowie destinationsubergreifende Aktivitaten,
Kooperationsfahigkeit, aber auch die Kooperationsbereitschaft verstanden werden.
In den destinationsubergreifenden Aktivitdten sind Planung, Organistion,
Umsetzung, Steuerung und Kontrolle essentielle Bestandteile. Das Element
.,Kooperation“ beinhaltet jedoch nicht nur den eigenen Standort, sondern zielt auch
auf die anderen Akteure einer Destination ab, um diese zu einem ,gemeinsamen
Commitment® zu bewegen. Die Managementressourcen sind somit fur die
Kombination der anderen drei Kategorien zustandig, um ein Leistungsbindel, zur
Bedurfnisbefriedigung des Touristen, auszuarbeiten und bestmdglich zu gestalten.
Die Aufgabe der Kategorie ist es daher die ,Kernelemente und Attraktionen“ zu
starken, die ,unterstutzenden Faktoren und Ressourcen® auszubauen und
moglichst effizient zu nutzen. Beide Kategorien sollen an die situationalen
Rahmenbedingungen, die sich aus den ,verstarkenden Determinanten® ergeben,
angepasst werden. Aus diesem Grund handelt es sich bei den
Managementressourcen um den ausschlaggebenden Faktor fir die Erhaltung und
Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit einer Destination (vgl. Eisenstein 2010, S.
126-127).

Neben dem touristischen Angebot einer Destination darf auch die Nachfrageseite,
die im nachsten Kapitel behandelt wird, nicht au3er Acht gelassen werden. Die
potentiellen Gaste sind es, die sich fur das Angebot einer Destination entscheiden
bzw. nicht entscheiden und somit den Aufstieg und Verfall eines Zielgebietes

bestimmen.
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4.3 Die touristische Nachfrage

4.3.1 Grunde fur die Reiseentscheidung und die daraus entstehenden
Tourismusarten
Menschen reisen aus den diversen Grinden. So kann bei der ersten Betrachtung
zwischen beruflichen, privaten, Kur- und Erholungs- sowie Freizeitreisen
unterschieden werden (vgl. Freyer, 2011, S. 29). In dieser Arbeit stehen die
Erholungs- und Freizeittouristen im Mittelpunkt des Interesses. Solche Reisen
dienen der Erholung, der Freizeitgestaltung und dem Vergniigen, aber auch der
Gesundheit oder der Bildung, wobei das erstgenannte Element bei den
Urlaubserwartungen an oberster Stelle steht (vgl. F.U.R., 2004, S. 84; zitiert in
Steinecke, 2006, S. 50).

Die weiteren Motive fur eine Reise sind jedoch nicht immer erkennbar. So kann die
touristische Nachfrage, von ,sichtbar® zu ,nicht sichtbar, in drei Kriterien
aufgeschlisselt werden. Diese sogenannten ,Segmentierungskriterien® lassen sich

wie folgt einteilen:

e demographische Kriterien (aul3ere Merkmale der Touristen — sichtbar),

e verhaltensorientierte Merkmale (Verhaltensweisen der Touristen — teilweise
sichtbar) und

e psychographische Kriterien (Motivationen der Touristen — nicht sichtbar) (vgl.
Freyer, 2009, S. 88).

Zu den demographischen Kriterien zahlen zum Beispiel Alter, Geschlecht oder
Wohnort. Als verhaltensorientierte Merkmale werden Reiseziele und -dauer aber
auch Aktivitaten, Anlass oder Motive verstanden (vgl. Tab. 6). Die Einstellungen,
Werte und Erfahrungen von Personen koénnen als psychographische Merkmale

bezeichnet werden.

Die gerade genannten Kriterien bestimmen die Reiseentscheidung einer Person,
wobei dieser Entschluss als eine Reihe von Teilentscheidungen angesehen werden
kann (vgl. Mundt, 2006, S. 144). In Tabelle 6 ist erkennbar, dass Personen sich
Uber Reiseziel, Art der Reise, Verkehrsmittel, Unterkunft und Reisezeit Gedanken

machen.
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Tabelle 6: Reisekriterien und die dazugehdrigen Tourismusformen
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Freyer, 2009, S. 89

1. Demographische
Kriterien (Auswahl)

Tourismusformen und —arten (inkl. Reise- oder Touristenformen
und —arten)

Alter

Kinder-, Jugend-, Seniorentourismus

Geschlecht

Frauenreisen, Mannertouren

Familienstand,

Single-, Familientourismus (mit/ohne Kinder); speziell:

Haushaltsgrofie Hochzeitsreisen/ -tourismus

Wohnort Inlander-, Auslandertourismus; Nah-, Ferntourismus; Stadt-,
Landbewohnertourismus

Einkommen Sozial-, Luxustourismus

Ausbildung Arbeiter-, Studenten-, Akademiker-, Arbeitslosentourismus

Beruf Beamten-, Politiker-, Diplomaten-, Hausfrauentourismus

2. Verhaltensorientierte
Merkmale (Auswahl)

z.T. (nicht) sichtbar

Reiseziele Inlands-, Auslands-, Fernreise-, See-, Berg-,
Mittelgebirgstourismus

Reisedauer Ausflugs-, Kurzreise-, Wochenend-, Urlaubs-, Langzeittourismus

Reisepreis Billig-, Luxus-, Exklusivtourismus, Massentourismus

(durchschnittlicher Preis)

Reiseklasse (z.T. auch
Preis)

First-Class, Normal(tarif)-, Spar(tarif)tourismus

Reisezeit Sommer-, Wintertourismus; Hochsaison-, Nebensaisontourismus
Unterkunft Camping-, Bauernhof-, Pensions-, Hoteltourismus

Reisegepack Rucksack-, Aktentaschen-, Koffertourismus

Buchungsverhalten Individual-, Teilpauschal-, Vollpauschaltourismus

Verkehrsmittel

PKW-, Flug-, Bahn-, Bus-, Rad-Tourismus

Zahl der Reisenden

Einzel-, Single-, Familien-, Gruppen-, Clubtourismus

Aktivitaten Sport-, Erholungs-, Besichtigungs-, Geschéfts-, Fortbildungs-
Tourismus

Anlass Einladungs-, Besuchs-, Krankheitstoursimus;  Aussteiger-,
Alternativ-Tourist

Motive Erholungs-, Kur-, Gesundheits-, Kultur-, Bildungs-, Besuchs-

reisen-, Geschéfts-, Aktiv-, Politik-Tourismus
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In der Literatur existieren verschiedene Erklarungsansatze und Modelle zu den
Entscheidungsfindungen von Personen und Anlassen fur eine Reise. Die
vorliegende Arbeit wird sich eingehender mit dem AIDA- sowie dem Blackbox-

Modell beschaftigen.

4.3.2 Modelle der Reiseentscheidung

e Das AIDA-Modell

Das AIDA-Modell sient Reiseentscheidungen als einen dynamischen
Entscheidungsprozess an. Dieser wird Uber einen langeren Zeitraum mit zunehm-
enden Konkretisierungsstufen in Anspruch genommen (vgl. Freyer, 2009, S. 104).
Durch die Kenntnisse der einzelnen Phasen ist es fur Reiseanbieter und auch fur
einzelne Destination moglich die Entscheidung des potentiellen Gastes zu beein-

flussen. Dieses Modell beinhaltet vier Phasen (ebd. S. 105).

In der Phase ,Attention (Aufmerksamkeit)” wird man auf einen Urlaubsort, durch
Werbung in unterschiedlichen Medien oder durch Empfehlungen von Verwandten
und Bekannten, aufmerksam. Es werden erste Informationen eingeholt. Die
.interest (Interesse)-Phase” ist durch gesteigertes Interesse gekennzeichnet. Es
kommt zur gezielten und systematischen Informations- und Angebotssuche. Die
Phase muss auch von den Anbietern durch Medienauftritte (z.B.: Reiseprospekte)
und Antworten auf direkte Anfragen unterstitzt werden. In der ,Decision
(Reiseentscheidung)-Phase® werden die verschiedenen Parameter einer Reise
festgelegt, unter anderem Reisezeitpunkt und -dauer, Art des Transportmittels fir
die Anreise und die Buchung einer Unterkunft. Als letzte Phase kann die ,Action
(Reisedurchfuihrung)“ genannt werden. Darunter versteht Freyer den Reiseantritt

sowie den Austauschprozess zwischen den Reisenden und den Leistungstragern.

e Das Blackbox Modell (S-O-R- Modell)

Dieses Modell kann dem verhaltenswissenschaftlichen Ansatz zugeordnet werden
und soll das Verhalten der Konsumenten erklaren und prognostizieren (ebd. S.
106). Hierbei wird von einem Stimulus (S), zum Beispiel eines Reiseprospektes
oder einer Empfehlung von Bekannten und Verwandten, eine Reaktion (R)
ausgelost. Sowohl der Stimulus, als auch die Reaktion sind beobachtbar. Die

sogenannte ,Blackbox® symbolisiert die Entscheidungsprozesse beim Kauf des
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Organismus Mensch (O). Diese psychischen Prozesse sind nicht beobachtbar,
allerdings basiert darauf die eigentliche Entscheidungsgrundlage. Der Ablauf der
Entscheidung wird von aktivierenden und kognitiven Komponenten beeinflusst. Zu
den aktivierenden Elementen zdhlen Emotionen, Motivationen und Einstellungen.
Als kognitiv kbnnen Wahrnehmung, Denken und Lernen genannt werden (vgl.
Abb. 11) (ebd. S. 106).

S —> (o] — R

Stimulus Organismus Reaktion

(,,Black-Box")
sozio-demographische

Merkmale
(z.B.: Alter, Geschlecht,
Einkommen, Bildung)

Leigentlicher

Entscheidungsprozess” 2.B.: Buchung der Reise

getragen von: A fiir die Person X bei

soziales Umfeld dem Reiseveranstalter Y
(28.: Empfehlungen von, o ,\ivierenden o kognitiven zum Zeitpunkt Z
Bezugsgruppen) Komponenten Komponenten
skonomisches Umfeld — Emotionen — Wahrnehmung
(z.B.: Preisforderungen B Mot|vat|0nen ~ Denken

) — Einstellungen ~ — Lernen
der Anbieter)

beobachtbar nicht beobachtbar beobachtbar

Abbildung 11: Das Black-Box-Modell als Modell der Reiseentscheidung
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Bansch, 2002; zitiert in Freyer, 2009, S. 107

Durch die Reiseentscheidungsmodelle sind die Bedurfnisse der Menschen fir die
Angebotsseite  leichter ergrindbar. Zusatzlich kdnnen, mit Hilfe der
~>egmentierungskriterien“ aus Kap. 4.3.1, unterschiedliche Urlaubstypen ermittelt
werden. Das folgende Unterkapitel beschaftigt sich mit diesem Aspekt. Dadurch
konnen Zielgruppen fir die Destination festgelegt und das Leistungsbiindel auf die
Wiinsche der Kunden besser abgestimmt werden. Als Folge davon ergibt sich eine

Erhohung der Attraktivitat der Destination fir Touristen.

4.3.3 Urlaubstypen

Menschen haben die unterschiedlichsten Vorstellungen, wie sie ihren Urlaub ver-
bringen moéchten. Hahn (1974) klassifiziert nach Urlaubsaktivitaten welche in A-, B-,

F-, S-, und W-Urlaubstypen eingeteilt werden (vgl. Tab. 7). Diese Kategorisierung
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ist noch immer zeitgemaR und eine der wichtigsten Typologisierungen (vgl. Berg,
2010, S. 31).

Tabelle 7: Urlaubertypen im Uberblick
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Hahn, 1974; zitiert in Freyer, 2009, S. 91 und
Berg, 2010, S. 31

Name Urlaubertyp Merkmale

A-Typ Abenteuerurlauber sucht einmaliges Erlebnis und kalkuliertes Risiko
mit Gleichgesinnten

B-Typen Bildungs- und Besich-
tigungs-urlauber
eB1-Typ e sammelt Sehenswirdigkeiten und Orte
e B 2-Typ e sammelt Gefuihle und Stimmungen; Interesse an

Natur und Neuem

¢ B 3-Typ e natur-, kultur- und sozialwissenschaftlich interes-
siert
F-Typ Ferne- und flirtorien- | ist unternehmungslustig, liebt Abwechslung, Ver-
tierter Erlebnis- | gniigen und Geselligkeit in mondaner Atmosphare
urlauber
S-Typ Sonne-, Sand- und | will dem Alltags-Stress entfliehen, sucht Tapeten-
Seeorientierter Erho- | wechsel, Ruhe und Geborgenheit unterm Sonnen-
lungsurlauber schirm, ein bisschen Kontaktinteresse und Fremd-
artiges
W-Typen

e W 1-Typ | Wald- und wanderori- | e will korperliche Bewegung, Natur und frische Luft
entierter Bewegungs-
urlauber

eW2-Typ |Wald- und wett- | e« Hobby entscheidet tiber sein Urlaubsziel
kampforientierter
Sporturlauber

Nachdem sich dieses Kapitel bisher nur allgemein mit Tourismusarten,
Reiseentscheidungen und Urlaubstypen auseinander gesetzt hat, wird im
Folgenden der Bezug zum Okotourismus hergestellt. Die Merkmale des
Okotouristen werden von Strasdas (2001, S. 116-122) in vier verschiedene

Kriterien eingeteilt:
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Soziodemographische und 6konomische Merkmale

Reisemerkmale

Aktivitatstypen

Reisestile und Anpassungsfahigkeit

Der typische Okotourist weist folgende soziodemographische und ¢konomische
Merkmale auf (vgl. Strasdas, 2001, S. 116; vgl. Wood, 2002, S. 22):

— 50% Frauen und 50% Ménner

— Uberdurchschnittliches Bildungsniveau

— zumeist Paare, die beide berufstatig sind

— Uberdurchschnittliches Einkommen

— Alter: zwischen 35 und 65 Jahren (je nach Studie und Aktivitat)

— Kinderlose Personen, Paare, deren Kinder schon erwachsen sind

Die zweite Kategorie sind die Reisemerkmale. Welche Art von Reisen und die
Reisedauer der typische Okotourist bevorzugt und auch welche Griinde es fiir
seinen Besuch gibt, wird hier aufgezeigt (vgl. Strasdas, 2001, S. 117-119; vgl.
Wood, 2002, S. 22):

Art der Reise: Rundreise

— Aufenthaltsdauer: 8 bis max. 14 Tage

— langjahrige Reiseerfahrung

— Pauschal- als auch Individualreisen (je nach Alter, Komfortanspruch,
Flexibilitat und finanziellen Mdglichkeiten)

— genielRen von maglichst unberihrter Natur

— Interesse an Wissen Uber die Natur, wodurch qualitativ hochwertige
Programme von Noéten sind

— dominierende Infrastruktur und hohe Besucherzahlen (Massentourismus)

werden als negativ empfunden

Durch die verschiedenen Aktivitaten, die Okotouristen ausiiben, kénnen sie in
unterschiedliche Typen eingeteilt werden, wobei die ersten beiden Kategorien am
wesentlichsten sind (vgl. Schwarzbeck et al.,, 1995, S. 46; vgl. Strasdas, 2001,
S. 118; vgl. Wood, 2002, S. 22):
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— Naturbeobachtung

Tierbeobachtung, Naturfotografie, Landschaftsbild, botanische Besonderheiten,
USW.

— Abenteuertourismus

Bergsteigen, Trekking, Mountainbiking, Rafting, Kanufahren, Tauchen, usw.

— Kultureller/anthropologischer Naturtourismus

Interesse an naturnah lebenden Kulturen und auch an historischen/
archéologischen Statten

— Konsumptiver Naturtourismus

zum Beispiel Angeln

— Wissenschafts-/ Projekt-/ Ausbildungstourismus

Forschungsvorhaben, Projekte in Naturgebieten in den Bereichen Okologie,

Biologie, Nachhaltigkeit in Bezug auf Naturressourcen

Als letzter Punkt kénnen hier Reisestil und Anpassungsfahigkeit erwahnt werden.
Unter dem Reisestil versteht Strasdas (2001, S. 121) ,Komfortanspriche, die an
Unterkunft, Verpflegung, Transportmittel gestellt werden und die Bereitschaft, sich
auf moglicherweise ungewohnte lokale Bedingungen einzustellen®. Fir ihn sind sie
auch ,von zentraler Bedeutung fur die Gestaltung des abgeleiteten Angebotes®. Er
unterscheidet vier unterschiedliche Touristenkategorien (ebd. S. 121; vgl.
Schwarzbeck et al., 1995, S. 73):

— Rucksack-Tourist
= geringe Komfortanspriche

= hohe Anpassungsfahigkeit

= einfache Unterkiinfte, lokale Besonderheiten, 6ffentliche
Verkehrsmittel stehen im Mittelpunkt

= selbst organisierte Rundreisen oder Projekt-/
Ausbildungsaufenthalte

= geringe Reisekosten

— flexibler Tourist
= mittlere bis wechselnde Komfortanspriiche (Mittelklassehotels

in Stadten, aber auch einfache Unterkiinfte in Naturgebieten)
= hohe Anpassungsfahigkeit

= selbst organisierte Rundreisen oder (Teil-) Pauschalreisen
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= mittelhohe Reisekosten

— Komfort-Tourist
= hohe bis sehr hohe Komfortanspriiche

= geringe Anpassungsfahigkeit, aber akzeptieren Komfort-
einbulRen punktuell (z.B.: bei Tagesausfligen)

= Pauschalreisen in Kleingruppen oder individuell gebuchte
Touren

= Hohe bis sehr hohe Reisekosten

— Ferienzentren-Tourist
= hohe Komfortanspriiche

= geringe Anpassungsfahigkeit

= stationdre Aufenthalte

= gelegentlich Tagesausflige oder kurze Rundreisen in gut
erschlossene Naturgebiete

= mittelhohe bis hohe Reisekosten

Obwohl Strasdas in seiner Arbeit immer wieder betont, dass sich die Aussagen
uber die Merkmale des Okotouristen vor allem auf Daten aus Nordamerika stiitzen,
verweist er darauf, dass die Unterschiede zu europaischen Landern wahrscheinlich
nicht allzu betrachtlich sind und nur das Konzept des Okotourismus in diesen
Landern kritischer betrachtet wird (Strasdas, 2001, S.122).

Wie aus diesem Unterkapitel ersichtlich, dient ein Schutzgebiet fir Touristen vor
allem der Naturbeobachtung und der Vermittlung von Wissen, wobei der
Abenteuertourismus auch einen wichtigen Stellenwert einnimmt. Menschen
verbinden mit Schutzgebieten unberihrte Natur, in der sie Erholung und
Entspannung finden. Dieses Image, kann als Anziehungskraft flr eine Destination
genutzt werden. Das néchste Unterkapitel wird sich daher genauer mit diesem

Aspekt auseinandersetzen.

4.4 Die Bedeutung des Images fur die Destination

Schutzgebiete und im Speziellen Nationalparks dienen den Menschen als Erho-
lung, Inspiration und Bildungseinrichtung (vgl. Kipfer, 2000, S. 27; zitiert in

Gschoderer, 2008, S. 55). Dadurch haben sie meist ein positives Image und
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besitzen als Reiseziel ein hohes Potential fir den Tourismus (vgl. Job et al., 2005,
S. 10; zitiert in Gschoderer, 2008, S. 55). ,Das Bild, das ein potentieller Gast von
einem Urlaubsziel hat, zahlt zu den wesentlichen Beweggriunden fur die Wahl des
Ziels. (...) Subjektiv gepragte Images haben eine verhaltenssteuerende Wirkung,
wie in anderen Konsumbereichen auch® (Jasper, 1992, S. 142, zitiert in Freyer,
2011, S. 565). Dieses Image muss sowohl nach innen als auch nach auf3en trans-
portiert und gelebt werden. Es muss ein einheitliches und klares Bild bestimmt und
vermittelt werden, um den Touristen die Besonderheiten der Destination darbringen
zu konnen (vgl. Freyer, 2011, S. 357). Dadurch soll ein Vertrauen in die Destination
aufgebaut werden.

Wird das Image genauer betrachtet, so ist erkennbar, dass es von zwei Elementen
beeinflusst wird. Neben dem ,Selbstbild® (Corporate Identity) spielt auch das
.Fremdbild“ (Corporate Image) eine grof3e Rolle. Um diese Bilder zu bestimmen
und eine mogliche Image-Korrektur vorzunehmen, ist eine Image-Analyse notwen-
dig. Darauf aufbauend kann eine Strategieausrichtung festgelegt werden, um eine
erfolgreiche Vermarktung der Destination voranzutreiben (vgl. Wellhoener, 1992, S.
14-15, zitiert in Hermann, 2011, S. 79). Die nachsten Abschnitte werden sowohl
das Selbst- und Fremdbild, als auch die SWOT-Analyse als beispielhafte

Analyseform, erdrtern.

4.4.1 Das Selbstbild — Corporate Identity

Die sogenannte Corporate Identity (Unternehmensidentitat) wird im Tourismus auch
Ortsidentitat genannt (ebd. S. 357). Sie wird als ,Dach der Kommunikation“ oder als
,Klammer der Kommunikation“ bezeichnet und stellt somit eine wesentliche Rolle in
der Kommunikationspolitik dar (vgl. Haedrich, 1993, S. 327; zitiert in Freyer, 2011,
S. 563). Zusatzlich ist sie auch in den Bereichen Strategie- und Zielsetzung sowie
im MalRnahmenbereich von Bedeutung. Wichtig fur die Zielsetzung ist Harmonie
zwischen Fremd- und Selbstbild (,das” Ziel), Widerspruchsfreiheit zwischen Verhal-
ten, Kommunikation und Erscheinungsbild (Subziel), das gesamte Planungspro-
gramm, das zu dieser Zielerreichung fuhrt (Strategie) und Ausrichtung einzelner
MalRnahmen, deren Geflige sich zur Strategie verdichtet (Aktion). Zu den Strate-
gieaspekten zahlen das Entwickeln von Leitbildern, Imagebestimmung und -
beeinflussung. Die Unternehmensbotschaft stellt den kommunikationspolitischen
Aspekt dar (vgl. Achterholt, 1991, S. 33; zitiert in Freyer, 2011, S. 358).
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Neben der Bedeutung in den unterschiedlichen Bereichen, setzt sich die Corporate
Identity aus drei Komponenten zusammen, die als Instrumente der Corporate lden-
tity bezeichnet werden kénnen (vgl. Reichmann, 2005, S. 18; vgl. Regenthal, 1997,
S. 45-46; zitiert in Benesch & Sperl, 2004, S. 34). Zu diesen zahlen

e das Erscheinungsbild (Corporate Design),

e das Verhalten (Corporate Behaviour) und

e die Kommunikation (Corporate Communication).

Die ersten zwei Elemente werden in der strategischen Zielbestimmung festgelegt
und die Kommunikationspolitik soll dann die Aussagen der Corporate Identity um-
setzen (vgl. Freyer, 2011, S. 564). Das Corporate Design ist das auf3ere, optische
oder visuelles Erscheinungsbild einer Organisation. Damit sich dieses im Bewusst-
sein der Konsumenten einpragt, muss es immer wiederkehrende und gleichblei-
bende audio-visuelle Elemente beinhalten (z.B.: Logo, Schriftzug, Farben, usw.)
(ebd. S. 359; vgl. Schwarz, 2006, S. 45).

Wahrend das Design die auReren Merkmale anspricht, betrifft Corporate Behaviour
die abgestimmten und einheitlichen Verhaltensweisen, also die Grundsatze und
Werte, nach denen eine Organisation handelt. Dies betrifft das Auftreten und das
Verhalten gegenuber Mitarbeitern sowie den Kunden, Fuhrungskraften, Partnern
und der Gesellschaft (vgl. Freyer, 2011, S. 360; vgl. Schwarz, 2006, S. 45).

Die Corporate Communication steht in enger Verbindung zum Corporate Behavio-
ur. Die dortigen Verhaltensweisen sollten im Inneren der Organisation gelebt und
nach auf3en abgebildet werden, um ein dementsprechendes Image zu vermitteln.
Die Corporate Communication symbolisiert die Umsetzung der Corporate Identity
und wird beispielsweise mittels Offentlichkeitsarbeit und Werbung durchgefiihrt (vgl.
Freyer, 2011, S. 360; vgl. Schwarz, 2006, S. 45; vgl. Brandstatter, 2003, S. 87).

Das Selbstbild sowie der Transport bzw. die Vermittlung dieser Werte und Verhal-

tensweisen bestimmen das Bild, das sich ein Tourist Uber eine Destination bildet.

4.4.2 Das Fremdbild — Corporate Image

Das Fremdbild einer Organisation oder auch Destination spiegelt die Meinung der
Konsumenten und Touristen Uber die Einrichtung wider. Es wird meistens mit einer

Image-Analyse aus Kundensichtweise Uberprift. Im Tourismus geschieht dies am
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haufigsten mittels Gastebefragungen. Kundeneinstellungen und -sichtweisen kén-
nen mit (Image-) Prospekten oder (Image-) Veranstaltungen beeinflusst werden
(vgl. Freyer, 2011, S. 564).

Um herauszufinden, ob das Corporate Image (Fremdbild) mit der Corporate Identity
(Selbstbild) tUbereinstimmt, ist ein Abgleich dieser beiden notwendig. Dieser Ab-
gleich ergibt selten eine hundertprozentige Ubereinstimmung, was aber nicht unbe-

dingt ein Nachteil sein muss (ebd. S. 360).

Mit den Ergebnissen aus der Gastebefragung und des Selbstbildes kann eine
SWOT-Analyse durchgefuhrt werden, welche eine wichtige Methode flr die Bewer-
tung einer Destination, und ihrer Input- und Produktionsfaktoren darstellt (vgl.
Dettmer et al., 2011, S. 78). Sie bildet die Marktsituation einer Destination ab (vgl.
Steinbach, 2003, S. 384). Aus welchen Elementen sie sich zusammensetzt, wird im

nachsten Unterkapitel erlautert.

4.5 Die SWOT-Analyse als Methode zur Wettbewerbsfahigkeit

In den Kap. 4.2 und 4.3 wurden das touristische Angebot und die Nachfrage
behandelt. Aus diesen und weiteren Informationen (siehe auch Kap. 4.5.1) kénnen
eine Destinationsanalyse und eine Umfeldanalyse erstellt werden, die wiederum
Basis fur die Starken-Schwachen- bzw. Chancen-Risiken-Analyse sind. Die beiden
kbnnen wiederum zu einer SWOT-Analyse zusammengefasst werden (vgl.
Abb. 12). Die Abkurzung ,SWOT* steht fir Strenght (Starken), Weakness
(Schwachen), Opportunity (Chancen) und Threats (Risiken) und liefert die
notwendigen Informationen, um eine solide Tourismuspolitik und -planung
betreiben zu kénnen, ist aber keine eigene Analyseform (vgl. Steingrube, 2007, S.
446). Sie verbindet die betriebsinternen Voraussetzungen und Potentiale mit
externen Maoglichkeiten und kann mittels einer SWOT-Matrix dargestellt werden
(vgl. Freyer, 2011, S. 325).



4 Destinationsmanagement — Instrument zur Verkniipfung von Angebot und Nachfrage 65

Destiantions- Markt- Umfeld-
analyse analyse analyse

SR

Starken-Schwachen- Lebenszyklus-
Analyse Analyse

! Ty

Chancen-Risiken-
Analyse

SWOT-
Analyse

A

Abbildung 12: Analysetechniken fir eine Bestandsaufnahme
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Steingrube, 2007, S. 446

4.5.1 Die Chancen-Risiken-Analyse

Diese Analyseform ist die allgemeinste der strategischen Diagnosemethoden (ebd.
S. 318). Die Ergebnisse aus der Umfeldanalyse werden mit den Moglichkeiten der
Destination bzw. des Betriebes verknipft. Die Umfeldanalyse untersucht lokale
Gegebenheiten, wie zum Beispiel Lage oder Klima, allgemeine Reisetrends, wie
der Riuckgang oder Anstieg des Reisens sowie wirtschaftliche Entwicklungen wie
Einkommenssituation oder konjunkturelle Situation (ebd. S. 127). Anhand dessen
kénnen Chancen und Risiken fur die Destination ausgearbeitet werden. Diese
bilden jedoch nur einen Teil fur eine mogliche Strategieausrichtung. Ein weiteres

Element ist die Starken-Schwéachen-Analyse.

4.5.2 Die Starken-Schwéachen-Analyse

Die Starken-Schwéchen-Analyse, oder auch Ressourcen-Analyse genannt, soll die
Bereiche einer Destination aufzeigen, die fir eine sinnvolle Strategieausrichtung in
Frage kommen. Hierfur wird ein Marktvergleich mittels Beurteilung der Angebot-
und Nachfrageseite angestellt. Daraus ergibt sich eine nachfrageorientierte Strate-
gieausrichtung (ebd. S. 320).

Der erste Schritt der Analyse ist laut Freyer (2011, S. 321) die Bestimmung der
Ressourcen. Diese kdnnen sich zum Beispiel mit dem Preis (teuer oder gunstig)
oder auch mit der Beschaffenheit einer Destination (laut oder leise) befassen. Der
zweite Schritt ist die Bewertung der Ressourcenfaktoren. Hierbei wird mittels dicho-
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tomen Bewertungen, wie ,gut‘-,schlecht” oder ,hoch®-,niedrig“, oder auch mit diffe-
renzierteren Skalenniveaus gearbeitet. Diese sind sehr h&ufig nach einem Noten-
system angeordnet und kénnen auch Plus- und Minuswerte aufweisen. Bei Plus-
und Minuswerten existiert ein ,Nullpunkt® und von diesem geht in die eine Richtung
der Negativpol und in die andere Richtung der Positivpol. Es kann entweder jede
Zahl beschriftet sein, oder aber auch nur die Endpole (vgl. Buhner, 2011, S. 112).
Das Ergebnis ist das semantische Differential. Freyer (2011, S. 321) definiert als

dritten Schritt die Interpretation der Ergebnisse.

Bisher hat sich die Arbeit mit dem theoretischen Hintergrund der Thematik ausein-
ander gesetzt. Im Folgenden wird dieses Wissen auf die Alpenregion Nationalpark
Gesause Ubertragen, wobei die aus dem ersten Teil herausgearbeitete Struktur der
Arbeit Ubernommen wird. Um dies tun zu kénnen, muss jedoch vorher noch die

Methodik der Arbeit erortert werden.
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5 Methodik

Wie schon erwahnt, kann die vorliegende Arbeit in zwei Teile gegliedert werden.
Der erste Teil befasst sich mit einer theoretischen Abhandlung der Thematik, die
auf einer ausfihrlichen Literaturrecherche basiert. Der zweite Teil beinhaltet eine
Fallstudie, die den Theorieteil auf die Alpenregion Nationalpark Gesause umlegt.
Inhatlich konzentriet sich der empirische Abschnitt auf den Sommertourismus, da
die Wintersaison knapp 20% der Gesamtibernachtungen und 17% der
Gesamtankiinfte ausmacht und somit recht gering ist. Somit werden fir die Analyse
nur die Sommerhalbjahreszahlen herangezogen. Das Kapitel 6 mit der Fallstudie
~2Alpenregion Nationalpark Gesause“ umfasst eine empirische Untersuchung, die
neben einer Befragung der Touristen auch Experteninterviews mit
Tourismusverantwortlichen in dieser Region beinhaltet. Ziel des Kapitels 6 ist es
unter anderem, ein Profil vom typischen Touristen der Alpenregion Nationalpark

Gesause zu erstellen. Das bedeutet zum einen herauszufinden,

e welche Grinde es fur Touristen gibt die Region als Urlaubs- und
Freizeitdestination auszuwahlen;

e welche Aktivitdten vorwiegend in der Region ausgeubt werden;

e welche Zielgruppe die Destination besucht und wie oft der Tourist schon in der

Region gewesen ist.
Es soll aber auch abgeklart werden,

e welches Image die Alpenregion vermittelt und somit wie die Géaste die Region
wahrnehmen und
e welche mogliche Strategieausrichtung fur die Destination zuklnftig in Frage

kommt.

Die detailierten Uberlegungen und die daraus resultierenden Fragen konnen dem
Fragebogen fur Touristen im Anhang entnommen werden. Bevor die empirische
Studie durchgefuhrt werden konnte, wurden sowohl fir den schriftlichen
Fragebogen, als auch fir die Interviews zahlreiche Pretests durchgefihrt. Diese
sollten etwaige Unklarheiten bei Fragestellungen und Aufbau des Fragebogens

beseitigen.
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Das enstandene Fremdbild spiegelt die Meinung der Touristen wieder und wurde
mittels Befragungen im September und Oktober 2013 in der gesamten Alpenregion
ermittelt. Bedeutende Orte wie das Stift Admont, der Pavillion in Gstatterboden, die
Haindlkarhitte und die Kraushéhle kdnnen als Beispiele in diesem Zusammenhang
erwahnt werden. Die Leute wurden vor Ort angesprochen und der Fragebogen
wurde von den betreffenden Personen schriftlich ausgefillt. Er enthielt 19 Fragen,
die sowohl offen, halboffen als auch geschlossen gestellt worden sind. Der
Fragebogen kann im Anhang eingesehen werden. Als offene Frage wird eine
Antwort ohne vorgegebene Auswahlmoglichkeiten verstanden. Geschlossene
Fragen sind wiederum durch Vorgaben von Antworten definiert und somit nur mit
ankreuzen zu beantworten. Halboffene Fragen haben neben den vorgegebenen
Antworten auch ein Kastchen, das mit ,Anderen” oder ,Sonstiges“ gekennzeichnet
ist und in dem der Ausfiullende selbst etwas eintragen kann. An der Befragung
durften nur Géaste der Region teilnehmen, damit die Ergebnisse nicht durch die
Meinungen und Ansichten von der einheimischen Bevolkerung verfalscht werden.
Es wurden 200 Personen befragt und die Fragebbgen mittels eines
Statistikprogramms (SPSS) ausgewertet. Diese hohe Anzahl an Befragten ist
notwendig, um die Valliditdt der Ergebnisse zu gewahrleisten und sie als
representativ ansehen zu kénnen. Um ein leichteres Lesen zu gewahrleisten,
werden die Resultate der Touristenbefragung zum gro3ten Teil als Grafiken
dargestellt. Die Ergebnisse aus den Experteninterviews wiederum sind zumeist

mittels Tabellen aufgelistet.

Das entstandene Fremdbild durch die Gastebefragungen wird dem Selbstbild
gegenubergestellt um herauszufinden, ob die Tourismusverantwortlichen eine gute
Einschatzung der Ist-Situation und somit die geeignete Strategieausrichtung fur die
Destination gewahlt haben. Der Interviewleitfaden ist ebenfalls im Anhang
ersichtlich. Diese Experteninterviews wurden im Mai 2014 gefihrt und mit Hilfe
dieser kann das Selbstbild bestimmt werden. Hierbei wurden vier Tourismus-
verantwortliche der Alpenregion mittles eines standardisierten Interviews befragt.
Das Interview enthielt zwolf sowohl offene, wie auch geschlossene Fragen. Der
Aufbau des Leitfadens wurde teilweise vom Fragebogen der Gastebefragung
Ubernommen, um einen direkten Vergleich (Fremdbild-Selbstbild) ziehen zu
konnen. So wurden die Tourismusverantwortlichen tber die Grinde, warum die

Touristen in die Region reisen, aber auch Uuber die Aktivitaiten und die
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Informationsquellen der Touristen, befragt. AuRerdem wurden auch die Fragen 14
und 15 des Fragebogens (semmantisches Differential und die Wichtigkeit von
Aktivitaten fur die Destination) bei den Interviews abgefragt (vgl. Anhang). Die
befragten Personen waren der Geschaftsfuhrer der Nationalpark GmbH (Herbert
Woalger), der Geschaftsfuhrer des Tourismusverbandes (TVB) (Thomas Drechsler),
der Vorsitzende des TVB (Gunter Planitzer) und sein Stellvertreter (Christpoh
Thalhuber). Neben dem Abgleichen des Images der Touristen, soll das Interview
auch Aufschluss dartber geben, welche Tourismusstrategie in der Alpenregion

verfolgt wird.

Um die Ergebnisse zusammen zu fihren wird auf Basis des Fremd- und
Selbstbildes, sowie weiteren Erkenntnissen eine SWOT-Analyse durchgefiihrt, die
den Abschluss der Arbeit bildet. Diese Analyse wurde in Kapitel 4.5 bereits
beschrieben und soll hier aber nocheinmal Erwahnung finden. Die SWOT-Analyse
setzt sich aus einer Starken-Schwachen- bzw. Chancen-Risiken-Analyse
zusammen. Sie verbindet die betriebsinternen Voraussetzungen und Potentiale mit
externen Moglichkeiten und kann mittels einer SWOT-Matrix dargestellt werden
(vgl. Freyer, 2011, S. 325). Bei der Chancen-Risiken-Analyse werden die
Ergebnisse aus der Umfeldanalyse mit den Maoglichkeiten der Destination
verknlpft. Die Starken-Schwachen-Analyse, soll die Bereiche einer Destination
aufzeigen, die fir eine sinnvolle Strategieausrichtung in Frage kommen. Der erste
Schritt der Analyse ist laut Freyer (2011, S. 321) die Bestimmung der Ressourcen
(vgl. Kap. 4.5.2). Diese konnen sich zum Beispiel mit dem Preis (teuer oder giins-
tig) oder auch mit der Beschaffenheit einer Destination (laut oder leise) befassen.
Der zweite Schritt ist die Bewertung der Ressourcenfaktoren. Hierbei wird mittels
dichotomen Bewertungen, wie ,gut‘-,schlecht® oder ,hoch®-,niedrig“, oder auch mit
differenzierteren Skalenniveaus gearbeitet. Diese sind sehr h&ufig nach einem No-
tensystem angeordnet und kénnen auch Plus- und Minuswerte aufweisen. Bei Plus-
und Minuswerten existiert ein ,Nullpunkt® und von diesem geht in die eine Richtung
der Negativpol und in die andere Richtung der Positivpol. Es kann entweder jede
Zahl beschriftet sein, oder aber auch nur die Endpole (vgl. Bihner, 2011, S. 112).
Das Ergebnis ist das semantische Differential. Freyer (2011, S. 321) definiert als
dritten Schritt die Interpretation der Ergebnisse. Die ersten zwei Schritte wurden bei
der Erstellung des Fragebogens miteinbezogen und so findet sich ein solches
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Differential auch bei Frage 14 des Fragebogens wieder (vgl. Anhang). Der dritte
Schritt, das Interpretieren der Ergebnisse, ist in Kapitel 6.6 ersichtlich.
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6 Die Alpenregion Nationalpark Gesause als Fallstudie

Die Alpenregion Nationalpark Gesause befindet sich im Ennstal in der
Obersteiermark (vgl. Abb. 12). Die vorherrschenden Gebirgsstocke sind das
Buchsteinmassiv und die Hochtorgruppe. Das Gebiet umfasst 13 Gemeinden:
Admont, Altenmarkt an der Enns, Ardning, Gams bei Hieflau, Hall bei Admont,
Hieflau, Johnsbach, Landl, Palfau, St. Gallen, WeiRenbach an der Enns, Weng im
Gesause, und Wildalpen. Dieses Gebiet wird im Laufe der Arbeit auch als
LAlpenregion“ bezeichnet. Zwolf der Gemeinden (auf3er Wildalpen) sind im
Tourismusverband Alpenregion Nationalpark Gesause zusammengefasst (vgl.
Toursimusverband Alpenregion Nationalpark Gesause, 2014). Partner des
Tourismusverbands sind unter anderem der Nationalpark Geséuse, der Naturpark
Eisenwurzen und das Benediktinerstift Admont. Sechs der zwdlf genannten
Gemeinden zahlen zum Nationalpark Gesause, die sich teilweise auch mit dem
Naturpark Eisenwurzen tberschneiden. Da der Nationalpark und der Naturpark im
Mittelpunkt des Interesses stehen, werden daher im nachsten Unterkapitel diese

beiden Schutzgebietsarten genauer erlautert.
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6.1 Schutzgebietsarten in der Alpenregion

6.1.1 Nationalpark Geséause

Ein Nationalpark reprasentiert die IUCN Kategorie 1l und soll die dkologische
Unversehrtheit der Okosysteme der heutigen und kommenden Generationen
schitzen. In einem Nationalpark missen laut IUCN mindestens 75% der Flache

unter strengem Schutz stehen (Naturzone).
Vorrangige Management Ziele:

e Artenschutz und Erhalt der genetischen Vielfalt
¢ Erhalt und Wohlfahrtswirkung der Umwelt

e Tourismus und Erholung
Nachrangige Management Ziele:

e Bildung
¢ wissenschaftliche Forschung
e Schutz der Wildnis

e Schutz bestimmter naturlicher/kultureller Erscheinungen

Der Nationalpark Gesause ist der sechste und jiingste Nationalpark in Osterreich.
Im Jahr 2002 wurde er errichtet und seit 2003 steht er auf der IUCN-Liste der
internationalen Schutzgebiete. Die Gesamtflache des Nationalparks betragt 113,1
km? und ist zu 99,3% im Besitz der steiermarkischen Landesforste. Das restliche
Gebiet ist zu 0,5% o6ffentliches Gewasser und zu 0,2% im Privateigentum. Verwaltet
wird der Park von der Nationalpark Gesduse GmbH. Betrachtet man das Ausmal}
des Schutzgebietes, so umfasst es die Gemeinden (vgl. Nationalpark Gesause,
2014a):

e Johnsbach (51,0%)"
e Weng (30,0%)

e Admont (7,0%)

e Landl (6,5%)

e Hieflau (4,5%) sowie

! Prozentualer Anteil der Gemeinden an der Gesamtflache des Nationalparks
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e St. Gallen (1,0%).

Die von der IUCN vorgeschriebene Naturzone erstreckt sich auf 86% der Flache. In
dieser durfen langfristig keine Einflisse und auch keine Nutzungen des Menschen
vonstattengehen. Die restlichen 14,0% belaufen sich auf die sogenannte Bewahr-
ungszone, in der menschlicher Einfluss erlaubt ist (vgl. ebd., 2014a). Diese Zone
dient vor allem dem Erhalt der Kulturlandschaft. Als Beispiel kdnnen die Almen des

Nationalparks genannt werden.

Der Naturraum besteht aus 52,0% Wald, 24,0% Fels bzw. Schutt, 13,0% Latschen-
gebusch sowie 9,0% Offenland und die restlichen 2,0% verteilen sich auf Gewasser
und Infrastruktur (vgl. ebd., 2014a).

Die von der IUCN ausgewiesenen Managementziele werden von der Nationalpark
GmbH durch verschiedene Managementplane eingehalten und koordiniert. Es
existieren Plane zu verschiedenen Teilbereichen wie zum Beispiel: Gewasser,
Geschiebe und Witterschutt, Wald, Schalenwild, Besucherlenkung, Neophyten und
Almen (vgl. Nationalpark Gesause, 2014b). Der fur diese Arbeit am bedeutensten,
ist der ,Managementplan Besucherlenkung® und auf diesen wird in Kapitel 6.2.1
noch eingegangen.

Altenmarkt

Weienbach

Wildalpen

St. Gallen

Ardning Hieflau

St.ligen
Admont

.Selzthal

Johnsbach Eisenerz TragorR

Radmer

Gaishom Vordernberg Etnt

Pattenrmann

Abbildung 13: Uberblick iiber die Gemeinden der Alpenregion Nationalpark Gesause
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf GIS Steiermark, 2014
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6.1.2 Naturpark Eisenwurzen

Ein Naturpark ist ein Pradikat, das einem bestehenden Schutzgebiet verliehen
wird. Er bewahrt Kulturlandschaften mit besonders asthetischem Reiz, die Uber
Jahrhunderte vom Menschen gepragt wurden.

Ziele:

e Schutz und Weiterentwicklung der Landschaft

e Schaffung von Erholungsmoglichkeiten

e Okologische und kulturelle Bildungsangebote

e FoOrderung der Regionalentwicklung durch Schaffung von Arbeitsplatzen und

Nebenerwerbsmaoglichkeiten in Tourismus und Landwirtschaft

Der Naturpark Eisenwurzen erstreckt sich auf einer Flache von 586 km?. Seit dem
Jahr 1996 existiert dieser Naturpark und umfasst folgende sieben Gemeinden (vgl.

Naturpark Eisenwurzen Steiermark, 2014):

e Altenmarkt an der Enns
e Weil3enbach an der Enns
e St. Gallen

e Landl

e Gams bei Hieflau

e Palfau sowie

e Wildalpen

Seit 2002 ist der Naturpark ein européischer Geopark, der in Osterreich fiihrend auf
dem Gebiet des Geotourismus ist und 2004 von der UNESCO mit dem Zertifikat
Global Geopark ausgezeichnet wurde (vgl. ebd., 2014). In solchen Geoparks sollen
Erdgeschichte und Geologie auf spannende und erlebbare Weise nahe gebracht

werden.

Sowohl fur den Naturpark, als auch fur den Nationalpark gilt, dass Naturschutz und
das Erleben der Natur im Vordergrund stehen. Doch wollen immer mehr Menschen
in geschutzen und somit ruhigen Gebiete ihre Freizeit verbringen. Diese Tatsache
erfordert eine geeignete Tourismusform und diese Arbeit definiert den
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Okotoursimus als solche. Daher behandelt das nachste Kapitel den Okotourismus
in der Alpenregion.

6.2 Der Okotourismus in der Alpenregion

,Okotourismus ist eine Form verantwortungsbewussten Reisens in naturnahe
Gebiete, bei dem das Erleben von Natur im Mittelpunkt steht. Okotourismus
minimiert negative oOkologische und sozio-kulturelle Auswirkungen, tragt zur
Finanzierung von Schutzgebieten oder Naturschutzmaflinahmen bei und schafft
Einkommensmaoglichkeiten fir die lokale Bevolkerung. Indirekt soll Okotourismus
die Naturschutzakzeptanz relevanter gesellschaftlicher Akteure erhéhen”
(Strasdas, 2001, S. 6).

Aus der oben genannten Definition und aus Kapitel 3.3 geht hervor, dass der
Okotourismus negative 6kologische und soziale bzw. sozio-kulturelle Auswirkungen
zu minimieren sowie positive 6konomische Folgen zu verstarken versucht. Welche
Effekte in der Alpenregion Nationalpark Gesause zu finden sind wird in den folgen-
den Unterkapiteln erortert.

6.2.1 Okologische Auswirkungen auf die Alpenregion

Zu den 6kologischen Auswirkungen gehdren:

o touristische Aktivitaten in der Natur
¢ die einhergehenden Dienstleistungen und

o die dazugehdrige Infrastruktur

Okologische Auswirkungen werden durch touristische Aktivitaten in der Natur (Préa-
senz, Mull, La&rm) und durch die einhergehenden Dienstleistungen und Infrastruktur
verursacht. Um diese Effekte so gering wie moglich zu halten, ist eine Planung und
Verteilung von Touristen, als auch von Tourismusaktivitdten, ein geeignetes Mittel.
Diese sind im ,Managementplan Besucherlenkung“ des Nationalpark Gesause
festgeschrieben. So wird mit Hilfe von vorgegebenen Parkmdglichkeiten und Wan-
derwegen, sowie Broschiren und Informationstafeln an strategisch entscheidenden
Standorten die Besucherlenkung sehr effektiv betrieben. In Bezug auf die Parkmdg-

lichkeiten konnte eine Parkraumbewirtschaftung in Betracht gezogen werden.



6 Die Alpenregion Nationalpark Gesause als Fallstudie 76

Durch die Einhebung eines kleinen Geldbetrages kann ein Anreiz fir eine Anreise
ohne privaten PKW und somit fur eine Nutzung der Mobilitatsplattform ,Gseispur®
geschaffen werden. Denn zahlt man zwei bis drei Euro fur das Parken und rechnet
den Treibstoff flr die Fahrt hinzu, so ist die ,Gseistaxispur® als Transportmittel in-
nerhalb der Region eine Uberlegenswerte Alternative. Zuséatzlich bietet dieses Ser-
vice auch die Mdglichkeit eine Route zu wahlen, die nicht zum Ausgangspunkt zu-
rackfuhrt. Man lasst sich einfach an einem anderen Ort wieder vom Taxi abholen.
Daruber hinaus ist die Transportart des Sammeltaxis auch noch eine hervorragen-
de Mdglichkeit auf die Umwelt zu achten und die 6kologischen Auswirkungen durch
den Individualverkehr zu reduzieren. Das eingenommene Geld aus der Parkraum-
bewirtschaftung kénnte zweckgebunden wieder in den Ausbau des offentlichen
Verkehrs flieBen und sollte dementsprechend auch an die Gaste kommuniziert

werden.

Das sanfte Mobilitatsprojekt ,,Gseispur® soll das Mobilitdtsverhalten der Menschen
positiv beeinflussen. Es ist ein Kooperationsprojekt der gesamten Alpenregion Na-
tionalpark Gesause mit Unterstitzung der Europaischen Union. Das Ziel ist es,
Touristen eine Moglichkeit zu geben ohne privaten PKW in das Zielgebiet zu reisen
und dann dort kostenguinstig unterwegs zu sein. Dazu existieren verschiedene An-
gebote der ,Gseispur”. So dient die ,Gseishuttlespur dazu, um eine unkomplizierte
Anreise mit der Bahn zu gewahrleisten und vom Bahnhof Selzthal mit einem Shut-
tlebus zum gewilinschten Ort transportiert zu werden. Die ,Gseistaxispur®, mit ihrer
Fahrtenbindelung, dient zum einfachen Transport innerhalb der Region fir Touris-
ten und Einheimische, da jeder seinen Beitrag zum Umweltschutz leisten soll. Mit-
tels der ,Gseismopedspur® hat die E-Mobilitat in der Region Einzug gehalten, die
eine Verminderung des Individualverkehrs als Ubergeordnetes Ziel aufweist und
damit die verbundene Reduktion des CO, AusstoRes (vgl. Gseispur
Mobilitatsplattform, 2014).

Zusatzlich zu den Park- und Wandermdglichkeiten ist eine Zonierung der gesamten
Destination durchgefihrt worden. Aufgrund unterschiedlicher Aktivitdten und Ma-
nagementvorgaben wurden sieben unterschiedliche Managementzonen ausgewie-
sen: Ruhezone, Infrastrukturzone, Themenwege im Talbereich, FlielRgewasser,
Wander/Bikezone, Kletterzone und Schitourenzone (vgl. Zechner, S. 51). Je nach
Zone kann in den diversen Gebieten eine intensivere oder weniger intensive Nut-

zung etabliert werden. So sind die Themenwege im Talbereich eine gezielte Attrak-
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tion fUr Touristen, wo hingegen die Ruhezone eine geringe Inanspruchnahme des
Menschen voraussetzt, auch wenn diese Zone auf Grund des gesetzlich veranker-
ten Wegerechts betreten werden darf. Da die ausfuhrliche Behandlung der Art der
Besucherlenkung den Rahmen dieses Kapitels sprengen wirde und somit nicht
zielfihrend ist, kann fir detailliertere Informationen der ,Managementplan Besu-
cherlenkung“ auf der Nationalpark-Webseite eingesehen werden (siehe auch
Zechner, 2009).

Neben den okologischen Auswirkungen existieren auch soziale Effekt im Okotou-

rismus, die im nachsten Unterkapitel erortert werden.

6.2.2 Soziale bzw. sozio-kulturelle Effekte auf die Alpenregion

Zu den sozialen bzw. sozio-kulturellen Auswirkungen gehéren:

¢ Beteiligung der ansassigen Bevolkerung an der touristischen Entwicklung

Gleichbehandlung und Gleichstellung aller beteiligten Stakeholder

e sozio-kulturellen Dimension (Rollenverteilung zwischen Gé&sten und Ein-
heimischen)

e Einbindung und Foérderung der regionalen Kultur

e Aufwertung der Region (z.B.: neue Infrastruktur, Programme und Arbeits-
platze)

e Gewinn der landwirtschaftlichen und bauerlichen Betriebe durch Vermarktung

regionaler Produkte

Durch die Beteiligung der heimischen Bevdélkerung an der touristischen Entwicklung
wird deren Selbstverantwortung gefoérdert und entwickelt im besten Fall eine Eigen-
dynamik. Diese dient dazu, dass Einheimische eigene Projekte entwickeln und um-
setzen. Durch den Aufschwung, der fur die Alpenregion dabei entsteht, kann sich
eine positive Grundhaltung gegeniiber dem Okotourismus und dem Naturschutz mit
all seinen Auflagen herausbilden. Als eines der Beispielsprojekte, kann das Wie-
deraufleben der ,Gesause Perle“ erwahnt werden. Dieses Getrank wurde vor tGber
60 Jahren produziert, doch wurde im Laufe der Zeit eingestellt. In den letzten Jah-
ren wurde die Produktion wieder aufgenommen und ist nun ein typisches regiona-
les Getrank fur die Alpenregion Nationalpark Gesause (vgl. Haderer, 2014). Da es

vor Ort produziert und vermarktet wird, entstehen kurze Transportwege, die wiede-
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rum der Umwelt zugute kommen. Ein weiteres Beispiel sind Betriebe, die auf heimi-
sche Produkte setzen. Bei diesen kann man beispielsweise Urlaub am Bauernhof
machen und einheimische Bioprodukte genie3en. Somit kann dieser Betrieb nicht
nur selbst Kapital erwirtschaften, sondern es profitieren auch zahlreiche Lieferanten
davon. Der Trend zu heimischen Produkten ist nicht nur hier, sondern auch am im-
mer beliebter werdenden ,Gesause Wild“ erkennbar. Allgemein finden regionale
Produkte einen regen Anklang bei Touristen. 77,6% der Befragten gaben an, dass
sie bei Genuss an heimische Kulinarik bzw. Erzeugnisse wie zum Beispiel
Schweinsbraten auf der Hutte denken. Diese Tatsache wurde auch durch eine an-
dere Frage bestétigt. So haben 69,2% bei der Umfrage angegeben, dass Kulinarik
fur die Region sehr wichtig bzw. wichtig sind (vgl. Tabelle 8). Diese Feststellungen
lassen landwirtschaftlichen und b&uerlichen Betriebe sehr stark vom Tourismus

profitieren, da Menschen gezielt solche Produkte konsumieren wollen.

Tabelle 8: Umfrage - Wichtigkeit der Kulinarik fir die Alpenregion (n = 188)
Quelle: Eigene Berechnung

Auspragung Prozent kumulierte Prozent
sehr wichtig 39,9% 39,9%
wichtig 29,3% 69,2%

eher wichtig 22,8% 92,0%

kaum wichtig 8,0% 100,0%
Gesamt 100,0%

Ein weiteres Beispiel fur Beteiligung der heimischen Bevodlkerung an der touristi-
schen Entwicklung ist wiederum die ,Gseispur®, die auch nur durch die Teilnahme
der in der Destination ansassigen Betriebe (Taxibetreiber, Beherberger und Gast-
hofe) umgesetzt werden kann. Auf lange Sicht gesehen ist sogar das Ziel, dass es
nur durch die heimische Bevoélkerung betrieben und vielleicht ausgebaut wird, mit
einer von der Regionalverwaltung unterstitzten touristischen Sichtweise. Es muss

in diesem Fall ja auch auf die Schutzgebietsflachen Ricksicht genommen werden.

Durch den Aufschwung des Tourismus in der Destination kbnnen neben privaten
Projekten auch Konzepte mit beachtlicher Beteiligung der Gemeinde finanziert wer-
den. So kann der Ausbau der Infrastruktur genauso vorangetrieben werden, wie

neue Programme und Attraktionen innerhalb der Region. Mit solchen MalRnahmen
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konnen neue Arbeitsplatze in der Region geschaffen werden. Eines der aktuellsten
Beispiele dafur ist das Viersternehotel ,Spirodom®. Es wurde im Herbst 2012 er6ff-
net und hat, neben Auftrdgen und Arbeitsplatzen wahrend des Baus, auch noch
zusatzlich 25 fixe Arbeitsplatze in Admont hervorgebracht. Insgesamt verfligt das
Hotel Uber 134 Betten (Telefonat mit Hotel Spirodom - Fr. Schmanzer am
20.05.2014).

Ein wichtiger Punkt bei den gerade genannten Projekten und Vorhaben ist die
Gleichbehandlung aller Stakeholder, sei es bei der Vergabe von Foérdergeldern und
Projekten, oder aber auch bei der Zuweisung von Touristen in verschiedene Gast-
statten. So kann ein ,Wir Gefuhl* unter der Bevolkerung entstehen und die einhei-
mischen Betriebe sind bereit gemeinsam in die Alpenregion zu investieren, ohne in

einen grofRen Konkurrenzkampf zu treten.

Als letzten Punkt der sozio-kulturellen Auswirkungen soll hier die Einbindung und
Forderung der regionalen Kultur und die Rollenverteilung zwischen Géasten und
Einheimischen erwdhnt werden. Touristen schatzen alte Traditionen und
Brauchtum, so gaben 15,1% dies als Antwort auf die Frage ,Welche Assoziationen
Ihnen zu Kultur in der Region einfallt?“ an, doch ergab die Imageabfrage der
Destination keine schlagkraftige Aussage dartber. So sehen die Menschen die
Region zwar als eher traditionell, aber gleichzeitig auch als dynamisch an. In
welche Richtung das Zielgebiet ausgerichtet werden sollte ist in Kap. 6.6.2
nachzulesen. Was hier jedoch zur Rollenverteilung zwischen Gasten und
Einheimischen erwdhnt werden kann ist, die groRartige und freundschaftliche
Beziehung zwischen diesen beiden Gruppen. Die Touristen schéatzen die

Gastfreundschaft und Geselligkeit (vgl. Kap. 6.6.2).

Neben den bereits genannten Auswirkungen exisitieren noch ékonomische Effekte

des Okotourismus, die im folgenden Unterkapitel behandelt werden.
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6.2.3 Okonomische Folgen auf die Alpenregion

Zu den 6konomischen Auswirkungen gehdren:

e positive Einkommenseffekte
e Schaffung von Arbeitsplatzen

e Schaffung von Wertschépfungsketten und Wirtschaftskreislaufen

Je groRRer das touristische Aufkommen in einer Destination ist, desto mehr kénnen
positive Einkommenseffekte generiert werden. Ziel muss es sein, dieses Kapital in
der Destination zu halten und dort wieder anzulegen. Daraus kénnen sich dann
auch Multiplikatoreffekte ergeben. Diese entstehen, wenn in einer Branche
investiert wird und dies auch Gewinne in anderen Branchen nach sich zieht. Als
Beispiel soll hier noch einmal auf das vier Sterne Hotel Spirodom verwiesen werden
(vgl. Kap. 6.2.2), das neben Auftragen und Arbeitsplatzen wahrend des Baus, auch
in der Zeit danach Vorteile fir Zulieferer und Beschaftigte innerhalb des Hotels
geschaffen hat. So profitieren vom Hotel nicht nur diejenigen, die direkt am Projekt
beteiligt sind, sondern auch andere Berufsgruppen aus der heimischen
Bevolkerung. Die Errichtung solcher Wertschopfungsketten und Wirtschaftskreis-
l&ufen ist eine gute Methode, um die Destination wirtschaftlich zu beleben. Diese
entwickeln sich durch eine gute Planung in der Regionalentwicklung. Als ein
Beispiel soll hier die ,Gseiscard“ erwahnt werden. Mit dieser Gastekarte kénnen
Angebote in der Alpenregion kostengunstiger genutzt werden. So kann das
Mobilitats-, aber auch Freizeitangebote vergilnstigt in Anspruch genommen
werden. Fur Mehrtagesgaste, die in einem Partnerbetrieb tbernachten, ist die Karte
wahrend ihres Aufenthaltes sogar kostenlos (vgl. Gseispur Mobilitatsplattform,
2014). Somit soll ein Anreiz fur den Besuch von verschiedenen Attraktionen und

Gaststatten in der Destination geschaffen werden.

Neben den drei genannten Effekten des Okotourismus, nimmt auch die Bildung
einen essentiellen Stellenwert ein. Daher wird diese im nachsten Unterkapitel
behandelt.
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6.2.4 Bildung im Okotourismus und in der Alpenregion

Bildung hat einen positiven Einfluss auf die Menschen und deren Handeln. Die

Vermittlung kann beispielsweise tber

e gefuhrte Touren durch die Natur,
¢ Informationstafeln,

¢ Informationsmaterial,

e Lehrpfade,

e Schulprogramme sowie tUber

¢ Informations- und Bildungszentren erfolgen.

Die Vermittlung von Wissen tUber Natur kann als wichtiger Part im Strategieplan von
Schutzgebieten angesehen werden. Ziel ist es die Auswirkungen des Handelns der
Gaste auf die Natur und das Okosystem den Menschen naher zu bringen bzw. zu
erlautern welche Aktivitaten in einem Schutzgebiet zulassig sind. So sind geflihrte
Touren durch die Natur mit einem Nationalpark-Ranger, wie zum Beispiel ,Vogel-
stimmen im Nationalpark®, ,Wasser-Quell des Lebens®, ,Orchideenwanderung® o-
der auch ,Auszeit vom Alltag (Offline Angebot Waldfuhlung-Erlebniswanderung)®
eine geeignete MalRnahme. Darlber hinaus finden sich in der gesamten Alpenregi-
on sowohl Informationstafeln als auch Informationsmaterial und Broschiren. Diese
vermitteln wissenswerte Daten und Fakten Uber die vorherrschenden Schutzge-
bietsarten sowie uUber Flora und Fauna in diesen Gebieten. Mittels Lehrpfaden wie
zum Beispiel den Themenwegen ,Lettmair Au“ und ,der wilde John“, oder dem
.Salzlehrpfad sowie der ,GeoPfad” sollen die verschiedensten Themen- und Wis-
sensgebiete erlautert werden. Zuséatzlich sollen die Informations- und Bildungszen-
tren wie der ,Weidendom®, oder der ,Wasser — und Erlebnispark Eisenwurzen®, auf
spielerische Art und Weise, den Kindern, aber auch den Erwachsenen Wissen Uber
Natur und Umwelt lehren. Speziell fir Kinder und Jugendliche existiert ein eigenes
Schulprogramm, bei dem Projekte direkt in Schulen abgehalten werden, aber ge-
nauso einzelne Projekttage bis zu einer ganzen Projektwoche gebucht werden
konnen. Gemeinsam mit Nationalpark-Rangern soll im Klassenverband Freude und
Wissen zu Natur und Umweltprozessen vermittelt werden, aber genauso der Spaf3

und die Action vorhanden sein.
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Abschlielend kann angemerkt werden, dass die Alpenregion Nationalpark Ge-
sause bereits Okotourismus betreibt und dieser bewusster in die Tourismusplanung
einbezogen werden sollte. Dies kénnen sich auch die Tourismusverantwortlichen
der Alpenregion vorstellen. Drei von vier befragten Personen konnten mit dem Be-
griff Okotourismus etwas anfangen und konnten sich auch Okotourismus in der
Destination vorstellen. Neben der Tatsache, dass Okotourismus mit den vorhande-
nen Schutzgebieten vereinbar ist, wurde auch das Bildungsangebot herausgestri-
chen. Zusatzlich wurde von einer befragten Person auch das Argument des Allein-
stellungsmerkmales in der Obersteiermark genannt. Eine derartige Strategie wird,
laut dieser Person, in anderen Gemeinden der Obersteiermark noch nicht wirklich

verfolgt.

6.3 Destinationsmanagement in der Alpenregion

6.3.1 Die Alpenregion Nationalpark Geséause als Destination

Beim Begriff ,Destination” steht die nachfrageorientierte Perspektive des Zielge-
biets im Vordergrund. Erst in weiterer Folge ist die Angebotsseite ein wichtiger

Bestandteil. Somit kann folgende Definition genannt werden:

Es ist ein ,geographischer Raum (Ort, Region, Weiler), den der jeweilige
Gast (oder ein Gastesegment) als Reiseziel auswahlt. Sie enthalt
samtliche fir einen Aufenthalt notwendigen Einrichtungen fir
Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltung/Beschéftigung. Sie ist damit
Wettbewerbseinheit im Incoming Tourismus, die als strategische
Geschéftseinheit gefiihrt werden muss* (Bieger, 2008, S. 56).

Fir Destinationen mit Schutzgebieten missen zuséatzlich die Auflagen, die durch
den Okotourismus (6kologisch, sozial, 6konomisch) und durch den Nationalpark

und Naturpark entstehen, erfillt werden.

Durch Gesprache mit Touristen bei der Umfragearbeit im September und Oktober
2013 im konnte festgestellt werden, dass Touristen keine Unterscheidung zwischen
Nationalpark und Naturpark treffen. Es steht der Nationalpark im Blickpunkt und
somit sollte auch mit diesem Marketing betrieben werden. Weiters ist es empfeh-

lenswert, die gesamte Alpenregion Nationalpark Gesause als eine Destination an-
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zusehen und auch zu fuhren. Dies bedeutet unter anderem, dass es eine Gesamt-
verwaltung und auch eine Gesamtvermarktung fur das Zielgebiet geben sollte.

Teilweise ist dies durch den Tourismusverband (TVB) schon umgesetzt.

Das Ziel einer Destination ist es selbstverstandlich die Zahl der Touristen zu erho6-
hen und somit muss das Zielgebiet auf die Wiinsche und Bedurfnisse der Touristen
eingestellt werden. Um jedoch sinnvoll zu planen, muss auch die Lebensphase der
Destination berlcksichtigt werden. Daher wird sich das nachste Unterkapitel der
aktuellen Entwicklungsstufe des Zielgebietes Alpenregion Nationalpark Gesause

widmen.

6.3.2 Destinationslebenszyklus der Alpenregion Nationalpark Gesause im
Vergleich zu anderen obersteirischen Regionen

Um friih genug richtige MaRnahmen im Management sowie in der strategischen
Planung treffen zu kdnnen ist es wichtig zu wissen in welcher Phase sich die
Destination befindet. (vgl. Peters et al., 2008, S. 312, mit Bezug auf
Buhalis, 2000).

Der Destinationslebenszyklus nach Bieger besteht aus vier Phasen:

e Einflhrung
e \Wachstum
o Reife

e Degeneration bzw. Verjingung/Aufschwung, Stabilisierung oder Verfall

Der Destinationslebenszyklus wird anhand von Ubernachtungs- und
Ankunftszahlen von 1988 bis 2013 ermittelt. Da sowohl die Winterhalbjahreszahlen
knapp 20% der Gesamtubernachtungen und 17% der Gesamtankiinfte ausmachen
und somit recht gering sind, als auch die Arbeit sich auf den Sommertourismus
konzentriert, werden fur die Analyse nur die Sommerhalbjahreszahlen
herangezogen. Es werden zuerst die Ubernachtungszahlen der 13 Gemeinden der
Alpenregion und danach die Ankunftszahlen erértert. Aus diesen lasst sich dann in
den nachsten Schritten die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Touristen
errechnen, sowie die Phase, in der sich die Destination befindet, beschreiben und
mdgliche Anderungen ableiten. Des Weiteren werden diese Zahlen auch noch mit

Zahlen von anderen steirischen Regionen (Ausseerland-Salzkammergut, Murtal,
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Schladming-Dachstein) verglichen. Zuerst werden die Ubernachtungszahlen der
Alpenregion Nationalpark Gesause betrachtet und diese dann mit den anderen

Regionen verglichen.

Fur die Ubernachtungen der Alpenregion von den Jahren 1988 bis 2013 fallt eine
negative Trendentwicklung auf (vgl. Abb. 14). Seit dem Hochststand im Jahre 1995
(158.928 Ubernachtungen) gingen die N&chtigungszahlen zuriick. Trotz einiger
kurzer Erholungsphasen konnte eine Trendumkehr jedoch nie wirklich erreicht
werden. Seit dem Jahr 2009 folgt nach einer Zunahme in einem Jahr wieder eine
Abnahme im nachsten. So wurde 2012 der niedrigste Wert mit 121.099
Ubernachtungen in den letzten 25 Jahren gemessen. Fur das Jahr 2013

verzeichnete die Alpenregion wieder einen Anstieg auf 125.763 Ubernachtungen.
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Abbildung 14: Anzahl der Ubernachtungen im Sommerhalbjahr von 1988 bis 2013 in der
Alpenregion Nationalpark Gesause
Quelle: Eigene Berechnung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014

Diese Rickgange in den Ubernachtungszahlen sind aber nicht nur in der
Alpenregion Nationalpark Gesause erkennbar, sondern stellen einen allgemeinen
Trend im Alpentourismus der letzten 25 Jahren dar. So sehen Theiner und
Steinhauser (2006, S. 30), auf Grund sinkender Nachtigungszahlen und Rucklaufen
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in den Gewinnen der Tourismusbranche — durch steigende Konkurrenz und
Wettbewerbsdruck — Handlungsbedarf auf diesem Gebiet. Der Wellness- und
Gesundheitssektor bietet aus deren Sicht ein chancenreiches Potential. Auch eine
Studie der BAK Basel Economics AG im Auftrag des Schweizer Staatssekreteriats
fur Wirtschaft sieht eine sinkende Tendenz in den Na&chtigungszahlen im
Alpenraum (vgl. Kampf & Weber, 2005).

Zieht man nun neben der Alpenregion Nationalpark Geséuse die Region
Ausseerland-Salzkammergut heran, so bestatigt sich dieser negative Trend in den
Ubernachtungszahlen (vgl. Abb. 15). Auffallend hierbei ist jedoch, dass die
Ubernachtungen seit dem Jahr 2006 wieder im Steigen begriffen sind und es
maoglicherweise auf lange Sicht gesehen zu einer Trendumkehr kommen kann.
Vergleicht man dieser positiven Entwicklung der letzten Jahre wiederum mit
anderen Regionen der Steiermark, so ist dieser auch in der Schladming-Dachstein
Region sowie in der Urlaubsregion Murtal ebenfalls und im Ausseerland-
Salzkammergut seit 2006 ersichtlich (vgl. Abb. 16). Im Zeitraum 2005 bis 2013
kann die Schladming-Dachstein Region einen Zuwachs der Ubernachtungen von
34,7%, die Urlaubsregion Murtal 32,6% und das Ausseerland-Salzkammergut
14,4% verbuchen. Im Geséause ist dieser Trend in diesen Jahren leider nicht
erkennbar. Es konnten zwar von 2006 bis einschlieBlich 2008 Zuwéachse
verzeichnet werden, doch gingen die Zahlen danach wieder zuriick. Fur die letzten
neun Jahre ergibt sich ein Rickgang von 0,3%, womit das Niveau im Trednverlauf
der letzten Jahre als stagnierend bezeichnet werden kann. Im nachsten Schritt

werden die Ankinfte der Regionen betrachtet.
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Abbildung 15: Anzahl der Ubernachtungen im Sommerhalbjahr von 1988 bis 2013 in der
Region Ausseerland- Salzkammergut
Quelle: Eigene Berechnung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014
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Abbildung 16: Anzahl der Ubernachtungen im Sommerhalbjahr von 2005 bis 2013 im
Vergleich fur ausgewahlte Regionen der Obersteiermark
Quelle: Eigene Berechnung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014
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Bei den Anklnften der letzten 25 Jahre der Alpenregion Nationalpark Geséause ist
eine postive Entwicklung zu bemerken (vgl. Abb. 17). Dieser Trend weist einen
Gegensatz zu den Ubernachtungen auf, die bereits beschrieben worden sind. Im
Jahr 2003 konnte ein Hochststand mit 56.878 Ankulinften erreicht werden. Dieser ist
durch die der Errichtung des Nationalparks Gesause erklarbar und stellt einen
Ausreil3er nach oben in der Statistik dar. Die Jahre danach wurden durch einen
jahrlichen Wechsel von Abnahme und Anstieg gepragt. So konnte die Destination
2012 eine Ankunftszahl von 52.526 verzeichnen. Fir das Jahr 2013 gab es eine
Steigerung auf 55.238 Anklnfte. Dies stellt sogleich auch den zweitbesten Wert
hinter dem Rekordjahr 2003 dar.

Personen
60.000

50.000 W
40.000

30.000
20.000
10.000
0 T T T T T T T T T T T T
o] o ~ < o 00 o I < o 00 o ~
0 D o)) o)) D <N} =) o o o o — ~ h
(o)} (o)} o)} o)} o)} (o)} o =} o o o o o Jahr
— — i — — — N N (gl o (o] N (]

== Ankinfte in Perosnen — Linearer Trend der Ankiinfte

Abbildung 17: Anzahl der Ankinfte des Sommerhalbjahres von 1988 bis 2013 in der Al-
penregion Nationalpark Geséuse
Quelle: Eigene Berechnung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014

Vergleicht man die Anzahl der Ankiinfte des Gesduses mit jenen von der Region
Ausseerland-Salzkammergut, so fallt ein konstanterer Anstieg im Ausseerland-
Salzkammergut seit dem Jahr 2000 auf (vgl. Abb. 18). Auch der Vergleich mit den
anderen Regionen der Steiermark ab dem Jahr 2005 lasst einen positiven Trend
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erkennen (vgl. Abb. 19). So hatte die Schladming-Dachstein Region einen Zuwachs
der Anklnfte um 64,0%, die Urlaubsregion Murtal 36,8% und das Ausseerland-
Salzkammergut 35,2% im Zeitraum 2005 bis 2013. In diesem Fall kann auch die
Alpenregion Nationalpark Gesause ein minimales Plus von 5,0% verbuchen. Aus
diesem Grund lasst sich die Behauptung aufstellen, dass sowohl bei den
Ankiinften, als auch bei den Ubernachtungen und der Aufenthaltsdauer in der
Region Verbesserungsbedarf besteht. Als néachstes wird die durchschnittliche

Aufenthaltsdauer fir diese Regionen bestimmit.
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Abbildung 18: Anzahl der Ankiinfte des Sommerhalbjahres von 1988 bis 2013 in der Re-
gion Ausseerland-Salzkammergut
Quelle: Eigene Berechnung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014
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Abbildung 19: Anzahl der Ankinfte des Sommerhalbjahres von 2005 bis 2013 im Ver-
gleich fur ausgewahlte Regionen der Obersteiermark
Quelle: Eigene Berechnung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014

Aus den Ubernachtungs- und Ankunftszahlen kann die durchschnittliche
Aufenthaltsdauer pro Gast errechnet werden. Diese liegt fur die Alpenregion
Nationalpark Geséuse im Jahr 2013 bei 2,28 Nachte. Ein Jahr davor lag sie jedoch
noch bei 2,31 Nachte. Auf die letzten 25 Jahre gesehen, gab es einen massiven
Einbruch bei der Aufenthaltsdauer, da sie 1988 noch bei 3,71 Nachte lag (vgl. Abb.
20). Insgesamt konnen zwei eklatante Ruckgange beobachtet werden. Der eine
fand von 1988 bis 1992 und der andere von 1996 bis 2000 statt. Seit dem Jahr

2000 hat sich die durchschnittliche Aufenthaltsdauer stabilisiert.
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Abbildung 20: Durchschnittliche Aufenthaltsdauer in den Sommersaisonen 1988 bis 2013
fur die Alpenregion Nationalpark Gesause
Quelle: Eigene Berechnung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014

Der negative Trend bei den Ubernachtungen, den es allgemein im Alpenraum gibt,
ist auch in der Anzahl der durchschnittichen Ubernachtungen in den
unterschiedlichen  Alpenregionen erkennbar. So hat das Ausseerland-
Salzkammergut mit enormen EibufRen in den letzten 25 Jahren zu kampfen (vgl.
Abb. 21). Hatte die Region im Jahr 1988 einen Durchschnitt von 6,5 Nachten, so
waren es im Jahr 2013 nur mehr 4,0 N&achte. Im Vergleich der letzen neun Jahre ist
erkennbar, dass sich Anzahl der durchschnittlichen Ubernachtungen bei knapp vier
N&chten eingependelt hat (vgl. Abb. 22). Die Alpenregion Nationalpark Gesause
hat mit seinen 2,3 Nachten sich relativ konstant gehalten (-5,0%) genauso wie das
Murtal mit einem Minus von 3,1%. Im Gegensatz dazu haben Schladming-
Dachstein (-17,9%) und Ausseerland-Salzkammergut (-15,4%) auch in diesen

Jahren weiter verloren (vgl. Abb. 22).
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Abbildung 21: Durchschnittliche Aufenthaltsdauer in den Sommersaisonen 1988 bis 2013
fur die Region Ausseerland-Salzkammergut
Quelle: Eigene Berechnung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014
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Abbildung 22: Durchschnittliche Aufenthaltsdauer in den Sommersaisonen 2005 bis 2013
im Vergleich fir ausgewahlte Regionen der Obersteiermark
Quelle: Eigene Berechnung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014
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Aus der Anzahl der Ubernachtungen, der Ankiinfte und den durchschnittlichen
Ubernachtungen kann nun die Lebensphase in der sich die Alpenregion

Nationalpark Gesause befindet abgeleitet werden.

Die Alpenregion befindet sich in einer Degenerationsphase. Diese ist durch
unterschiedliche Entwicklungsmoéglichkeiten gekennzeichnet und reicht von ,Verfall®
der Destination (,Decline“-Phase) bis hin zu einem Neuanfang bzw. einer Verjin-
gung (,Rejuvenation“-Phase). Im Moment kann die Destination an der Schwelle
zwischen einem Abstieg und einem Aufschwung eingeordnet werden. Aus den
riicklaufigen Ubernachtungszahlen der letzten 25 Jahre konnte geschlossen
werden, dass die Alpenegion eher einem Abstieg entgegensieht. Die Zahlen sind
zwar seit 2005 im Stagnieren begriffen, weisen jedoch im Vergleich zu anderen Al-
penregionen in der Steiermark keine Zugewinne auf. Weitere Kennzeichen hierfur
sind, dass die Destination eher fur Tagesausflige sowie fur Wochenend- und
Kurzaufenthalte genutzt wird, das anhand der durchschnittlichen Nachtigungsdauer
von 2,3 Nachten auch belegbar ist. Auch hier deutet der Vergleich mit anderen
Regionen Potential nach oben an. Durch die immer wieder steigende Anzahl an
Aufenthalten in der Alpenregion in den letzten 25 Jahren, ist jedoch ein Lichtblick zu
erkennen und somit Hoffnug fir eine Verjingung der Destination gegeben, obwohl
auch hier in den letzten neun Jahren keine extremen Anstiege zu verzeichnen
gewesen sind. Um einen Aufschwung in der Alpenregion voranzutreiben, muss eine
geeignete Strategieausrichtung erfolgen.

Mogliche MalRnahmen fir eine Neupositionierung kénnen die Verjingung der
Marke und des Images sein. Dies wirde in diesem Fall zur Folge haben, dass sich
die Region als dynamisch und nicht als traditionell prasentieren sollte (vgl. 6.6.2).
Eine Wiederbelebung und Professionalisierung der Marketingstrategie auf
Destinationsebene und eine Entwicklung einer einzigen und unverwechselbaren
Destinationsmarke sind auch zielfihrend. An diesen Maflinahmen wird, laut
Geschaftsfuhrer der Nationalpark GmbH, in der Alpenregion gerade gearbeitet.
Auch neue zusétzliche Angebote kdnnen dem Zielgebiet neuen Schwung verleihen.
So kdénnen zum Beispiel Packages in der Region angeboten werden, die vor allem
die Aufenthaltsdauer der Gaste wieder erhdhen soll. Die Menschen sollen bei der
Buchung ihres Aufenthaltes so wenig Aufwand wie moglich haben. Daher sollte es

Uber die Alpenregionswebseite moglich sein Packages zu gewissen Themen, wie
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zum Beispiel Sport, Romantik oder auch Wellness zu buchen. Naturlich kann man
sich auch ein individuelles Packages zusammenstellen. Die Dauer sollte sich von
Freitag Abend bis Sonntag Nachmittag erstrecken und somit drei Tage nicht
unterschreiten. Die passende Unterkunftssituation fir Wellness ist durch das vier
Sterne Hotel Spirodom schon vorhanden. Zusatzlich bietet sich dieses genauso wie
das Schloss Kassegg auch fur Romantik in einer gehoberen Preisklasse an.
Romantik fir weniger Geld zu bieten, beispielsweise auf Hitten oder in der freien

Natur, sollte fir die Alpenegion sowieso kein Problem darstellen.

Weitere MalRnahmen bedingen, dass der Markt standig beobachtet wird und mit
Hilfe von Indikatorensystemen auf Veranderungen reagiert wird. Auch
kontinuierliche Marktforschung und ein professionelles Controlling fihren zu
Wettbewerbsfahigkeit der  Destination.  Darlber hinaus muss eine
Tourismusstrategie, die nach den Bedirfnissen der Gaste ausgerichtet ist,
vorhanden sein. Diese Orientierung der Alpenregion zur nachfrageorientierten
Sichtweise und somit zur Bedurfnisbefriedigung der Touristen ist ein wesentlicher
Punkt. Die Destination muss sich im Klaren sein, das sich der Gast fir jenes
Leistungsbiundel bzw. fur jene Destination entscheidet, das ihm den gréf3ten Nutzen
bringt. Dadurch stehen Destinationen mit anderen Destinationen in einem
Konkurrenzkampf um die Aufmerksamkeit des Touristen. Um wettbewerbsfahig zu
sein, muss unter anderem herausgefunden werden, welchen Zweck die Destination

verfolgen soll.

Neben den MalRnahmen fir eine Erh6hung der Touristenzahlen muss jedoch auch
bericksichtigt werden, ob die Alpenregion Nationalpark Gesause uber die nétige

Bettenkapazitat verfigt. Dies wird im Folgenden erortert.

Die Bettenkapazitat bewegt sich fir die Alpenregion Nationalpark Gesause im Jahr
2012 bei 3.436 Betten und im Jahr 2013 bei 3550 Betten’. Das Niveau hat sich in
den letzten zehn Jahren kaum verandert (vgl. Tab. 9). Somit kbnnte die Destination
theoretisch 653.200 Nachtigungen (inkl. Campingplatzen) bewerkstelligen. Es kann
daher eine Marketingkampagne vorangetrieben werden, da das Zielgebiet genu-
gend Potential bei den Unterbringungsmoéglichkeiten besitzt. Die Zusammenset-

zung der einzelnen Kategorien fir 2013 ist in Abbildung 23 ersichtlich.

% Fur Campingplatze gilt: 1 Stellplatz wird 4 Betten gleichgesetzt (vgl. Statistik Austria, 2011)
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Tabelle 9: Bettenkapazitét der Alpenregion Nationalpark Gesause seit 2004°
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014

] Bewirt- |Ferien- |Ferien- )
Ferienwhng. Privatqu. |Privatqu. [Camping |schaftete (wohnung,|wohnun Sonstige
Jahr [3-Stern|2-/1-Stern| /haus i S & & lunter- | Gesamt
n.a.B. |a.B. platz Schutz- |-haus -haus .
(gewerbl.) . . . |klinfte
hiitte n.a.B.priv (a.B.priv
2004| 575 155 45 299 183 1368 145 223 74 191 3455
2005( 562 230 54 316 184 1448 145 191 49 197 3551
2006| 568 168 47 278 170 808 145 190 55 266 2958
2007| 639 149 58 266 157 1378 145 209 69 277 3594
2008 | 664 134 64 268 156 1378 225 254 64 251 3705
2009 | 646 140 68 243 170 1278 205 196 74 258 3447
2010| 649 124 72 220 173 1278 214 254 86 253 3492
2011( 540 138 62 223 153 1190 214 222 7 245 3343
2012 602 167 66 199 150 1278 206 198 76 190 3436
2013| 609 164 56 207 164 1278 206 209 102 208 3550

B Campingplatz

M 3-Stern

M Ferienwohnung,-haus
n.a.B.priv

B Sonstige Unterkiinfte

M Privatqu.n.a.B.

H Bewirtschaftete Schutzhiitte

m2-/1-Stern

M Privatqu.a.B.
Ferienwohnung,-haus
a.B.priv

H Ferienwhng./haus
(gewerbl.)

Abbildung 23: Bettenkapazitat im Sommerhalbjahr 2013 der Alpenregion Nationalpark
Geséause
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014

Die Betriebsgruppen 5/4 Stern, Kurheim der Sozialversicherungstrager, private und offentliche
Kurheime, Kinder- und Jugenderholungsheime sowie Jugendherbergen und -gastehauser dirfen
aufgrund von Datenschutzgriinden nicht veréffentlicht werden. In der Gesamtbettenkapazitat sind
diese Betriebe jedoch miteingerechnet.
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Um dieses Potential in geeignetem Mal3e entwickeln zu kénnen ist ein Destinations-
management von essentieller Bedeutung. Folglich wird sich das néchste

Unterkapitel mit diesem auseinandersetzen.

6.3.3 Die Tourismusorganisation der Alpenregion Nationalpark Gesause

Die grof3te Herausforderung an das Management stellt die Wahrnehmung von
Markt- und Kundenbedurfnissen dar (vgl. Pechlaner, 2000, S. 1).

Die vier Hauptaufgaben im Destinationsmanagment sind:

Planung

Angebotserstellung

Interessensvertretung

Marketing

Um die vier Aufgaben zu managen, wird die Installation einer Ubergeordneten
touristischen Organisation als notwendig erachtet - die sogenannte Tourismus-

organisation.

Im Destinationsmanagement wird der Planungsfunktion eine besonders wertvolle
Rolle zugeschrieben. Erklarbar ist dies dadurch, dass nur mit einer durchdachten
und klar strukturierten Destinationsstrategie inkl. Leitbild eine vernlnftige
Entwicklung des Zielgebietes vonstatten gehen kann. Speziell im Fall der
Alpenregion Nationalpark Gesaduse, die nicht nur die Bedlrfnisse der Gaste,
sondern auch die der Bevoélkerung sowie die Auflagen aus dem Okotourismus- und
Schutzgebietskatalog zu erflllen hat, ist dies unabdingbar. Dartber hinaus stellt die

Planung die Basis fur die anderen drei Hauptaufgaben dar.

Die jetzige Situation in der Destination weist den ,Tourismusverband Alpenregion
Nationalpark Gesause“ als die tourismusverantwortliche Organisation aus. Zu
diesem gehdren zwolf Gemeinden, die zu Anfang dieses Kapitels bereits
Erwahnung fanden. Die Organisationsform des Tourismusverbandes (TVB) basiert
auf dem Steiermarkischen Tourismusgesetzes 1992 8§ 4, Abs. 3. Dieses besagt,
dass eine Zusammenarbeit von angrenzenden Tourismusgemeinden mit
gemeinsamen oder gleichartigem Angebot gesetzlich tUber einen mehrgemeindigen

Tourismusverband mdglich ist (vgl. Steiermérkisches Tourismusgesetz 1992, 2014).
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Die Aufgaben des Tourismusverbandes nach 8§ 4, Abs. 4 des Steiermarkischen

Tourismusgesetzes sind:

¢ die Organisation des Tourismus im Ort

e die Betreuung der Gaste

e die Mitgestaltung des Angebots in den einzelnen Gemeinden durch
Koordinierung der einzelnen Angebot sowie durch Eigeninitiative

e die Erstellung von Entwicklungskonzepten fur den Tourismus

e Marketing, Produktentwicklung und Destinationsmanagement in der Region

e Unterstutzung Dritter, die Pflege und Forderung des Tourismus betreiben

e die Mittelaufbringung von Dritten, die keine Interessentenbeitrage an den
Tourismusverband zahlen, jedoch aus dem Tourismus Nutzen ziehen

e Werbung fiur Angebote, welche Teil der touristischen Infrastruktur sind (vgl.

Steiermarkisches Tourismusgesetz 1992, 2014).

Diese Aufgaben sind auf verschiedene Zweigstellen aufgeteilt. So dient zum
Beispiel das Tourismusburo, als ausfihrendes Organ, zur Betreibung des
Marketings und Erbringung von Informationsleistungen. In der Alpenregion
exisitieren zwei mit Sitz in Admont und Landl. Die Funktionen, die sie ibernehmen
sind beispielsweise die Betreuung der Gaste mittels personlicher sowie

telefonischer Auskunft, Foldern und die Bewerbung von Veranstaltungen.

Der Tourismusverband hat nach § 18 des Steiermarkischen Tourismusgesetzes
einen Vorsitzenden, einen Vorsitzendenstellvertreter und einen Finanzreferenten.
Diese werden aus der Tourismuskommission gewahlt. Die Aufgabe des
Vorsitzenden ist die Leitung des TVB’s und diesen nach auf’en zu vertreten.
AulRerdem fuhrt er den Vorsitz in der Tourismuskommission. Diese Aufgaben in der
Alpenregion Ubernimmt Glnter Planitzer und sein Stellvertreter ist Christpoh
Thalhuber. Neben dem Vorsitzenden kann es auf freiwilliger Basis auch einen
Geschaftsfuhrer (8 25) geben. Im Gesause ist dies Thomas Drechsler. Dieser ist fur
die Leitung der Geschaftstelle zustdndig und ist somit auch Vorgesetzter aller
Bediensteten im TVB. In seinem Zustandigkeitsbereich liegen die Durchfihrung der
Aufgaben des TVB, die Unterbreitung von Vorschlagen und Unterlagen an die

zustandigen Organe. Ein Beispiel dafiir ware Entwicklungskonzepte vorzulegen und
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die jeweiligen Beschlisse zu vollziehen (vgl. Steiermarkisches Tourismusgesetz
1992, 2014).

Neben dem Tourismusverband sind die ,Nationalpark Gesause GmbH" und der
.,Naturparkverein Eisenwurzen“ die bestimmenden touristischen Anziehungspunkte
bzw. Akteure in der Region. Die Kernaufgaben eines Nationalparks umfassen den
Schutz der Okosysteme und den Erhalt der Artenvielfalt. Somit ist eine gezielte
Besucherlenkung und eine ricksichtsvolle touristische Angebotslegung essentiell.
Da der Geschaftsfuhrer des TVB’s im Interview mitgeteilt hat, dass er Ende des
Jahres in Pension geht, ist die Nachbesetzung dieses Postens notwendig. Es wére
sinnvoll diesen mit einer Person aus der Nationalpark GmbH zu bekleiden.
Vorzugsweise sollte sie aus dem Fachbereich Kommunikation gestellt werden, da
sich diese im Normalfall nicht nur im Naturschutz, sondern auch in
betriebswirtschaftlichen- und PR-Belangen versiert ist. Hiermit ware gewahrleistet
dass die Organisationen und vor allem deren Zielvorstellungen zusammengefihrt
werden und die Toursimusplanung nicht mit den Kernaufagben des Nationalparks
divergieren. Diese Lésung wuirde nicht nur zu einer Bindelung der Toursimus
Akteure und deren Know How, sondern auch zu einer finanziellen Entlastung, da
die Doppelgleisigkeit von Verantwortlichen wegféllt, fihren. Darlber hinaus wirde
die Kommunikation, die bei Projekten mit vielen beteiligten Parteien sehr wichtig ist,

vereinfacht.

Der Tourismusverband ist also die gestalterische Organisation fir den Tourismus in
der Alpenregion, die sich durch den Nationalpark an gewisse Rahmenbedingungen
halten muss. Da aber auch noch andere Akteure diesbezlglich gro3en Einfluss
haben, ist es unabdingbar, eine nachvollziehbare Strategie zu verfolgen. Durch die
Interviews mit den Tourismusverantwortlichen zeigte sich, dass im Moment keine
Stratgieausrichtung existiert, diese jedoch in den nachsten Wochen und Monaten

festgelegt werden soll.

Das Destinationsmanagement und somit auch die Stratgiebestimmung ist aber auch
von Angebot und Nachfrage abhangig. Somit werden diese im Weiteren genauer

erortert.
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6.4 Das touristische Angebot der Alpenregion

Die Erstellung der Leistungen einer Destination (d.h. das touristische Angebot)
zur Bedurfnissbefriedigung des Touristen ist von verschiedenen Produktions- und
Inputfaktoren abh&ngig. Diese kdnnen wie folgt definiert werden (vgl. Eisenstein,
2010, S. 122):

Kernelemente und Attraktionen

unterstiitzende Faktoren und Ressourcen

qualifizierende und verstarkende Determinanten sowie

Managementressourcen

6.4.1 Kernelemente und Attraktionen des Untersuchungsgebietes

Auf Grund der Variablen aus den Kernelementen und Attraktionen entscheidet sich
der Nachfrager fir eine Destination. Die Faktoren sind jedoch nur teilweise durch
das Management der Destination gestaltbar und werden im Weiteren Kkurz
behandelt.

e Naturliche, kulturelle und historische Ressourcen

Zu den natirlichen Ressourcen gehéren Topographie, Klima sowie Flora und Fauna
des Zielgebietes, die nicht beeinflussbar sind. Das dominante Gebiet der
Alpenregion wird duch den Nationalpark Gesause definiert. Es befindet sich im
nord-6stlichen Teil der Ennstaler Alpen und umfasst neben der Enns mit dem
Durchbruchstal zwischen Admont wund Hieflau auch die umgebenden
,Gesauseberge“, die sich als wild zerkluftetes Hochgebirge mit schroffen
Felswanden uber dem Talgrund der Enns erheben (vgl. Nationalpark Gesause,
2014a). Dadurch ist das Gebiet fur Kletteraktivitdten und fir Wildwassersport
préadestiniert. Die pragenden Elemente der Region sind aber neben Fels und
Wasser auch Wald und Almen (vgl. Nationalpark Geséause, 2014c). Das Klima
zeichnet sich durch ein feuchtgemaligtes, mitteleuropaisches-ozeanisches Klima
aus. Dieses wird durch Westwinde bewirkt und diese bringen Niederschlagsfronten
vom Atlantik (vgl. Nationalpark Gesause, 2014d). Die Flora und Fauna der
Alpenregion ist sehr vielfaltig und schitzenswert. So existieren beispielsweise im
Gesause mehr als 50 Orchideenarten und mehr als 1000 bekannte
Schmetterlingsarten (vgl. Nationalpark Gesause, 2014e). Die Kkulturellen und
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historischen Ressourcen umfassen Architektur und Ortsbild ebenso wie Brauchtum
und Traditionen, aber auch die Sprache das Kunsthandwerk und die Esskultur. Die
Alpenregion legt Wert auf alte Traditionen und Brauchtum. So finden sich neben
einem Sagen- und Bibelweg auch verschiedene Veranstaltungen wie der ,Landler
Kirtag®, ,Klostermarkttage in Stift Admont“ oder der ,Admonter Adventmarkt®. Das
Stift Admont oder das barocke ,Bergkircherl® in Johnsbach mit seinem

Bergsteigerfriedhof sind im Bereich Architektur erwdhnenswert.

Der nachste Punkt beschaftigt sich mit Elementen, die vom Management einer

Destination beeinflussbar sind.
e Touristische Suprastruktur und Aktivitatsmaoglichkeiten

Diese ist in der Alpenregion in einem relativ guten Ausmald vorhanden und wird
auch immer wieder verbessert. Dazu zahlt beispielsweise das vielfaltige
Beherbergungs- und Gastronomieangebot. Neben den klassischen Unterkiinften in
einem Hotel oder einer Pension ist auch Urlaub am Bauernhof eine Mdglichkeit. In
diesen Bereichen hat sich in den letzten Jahren einiges an neuem Schwung
etabliert. So wurde das Angebot durch das Viersternehotel ,Spirodom“ oder auch
durch das Nationalpark Restaurant ,Pavillion® in Gstatterboden erweitert. Ein
weiterer Aspekt in der touristischen Suprastruktur ist die touristische
Transportmdglichkeit. Diese wurde durch die Einfihrung der ,Gseispur® optimiert,
da Géaste nun mit dem Anrufsammeltaxi zu einem gunstigen Preis, aber auch

umweltschonend, von einem Ort zum nachsten gefahren werden kdnnen.

Die Aktivitatsmdglichkeiten innerhalb der Region zeichnen sich durch ein
mannigfaltiges sportliches, aber auch kulturelles Angebot aus, das die Gaste auch
zu schatzen wissen (vgl. Kap. 6.6.2). So kdnnen neben Wandern, Klettern, Raften
und Mountainbiken genauso Hohlen und verschiedene Bildungswanderwege, wie
auch Museen und Kirchen (Stift Admont) besucht werden. Im Sommer sind auch
unterschiedliche Bademdglichkeiten vorhanden. Ein Problem, das sich hierbei
ergibt, ist, dass die Leute zu wenig Informationen Uber das Angebot erhalten. So
gaben 25,0 % der Befragten an, dass sie sich ein besseres Marketing fur die
Region winschen (vgl. Abb. 18). Dieser Punkt beinhaltet neben mehr Werbung flr
die Region vor der Anreise auch bessere Beschilderung, beispielsweise der Wege
oder der Gastronomie. Das soll nicht heiBen, dass fur die Anreise keine

Informationen verfigbar waren, sondern dass die Leute das vorhandene und gut
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aufbereitete Material nicht oder nur schwer finden. So exisitiert neben der Webseite
des Tourismusverbandes und kleineren Infofoldern auch ein jahrliches Magazin,
dass alle wichtigen Attraktionen, Beherberger inklusive Gaststatten und
Bademadglichkeiten auflistet. Dieses ist jedoch sehr schwer auffindbar und sollte
eigentlich auf der Startseite des Internetauftritts sofort ersichtlich sein und als
Download zur Verfugung stehen. Als symptomatisches Beispiel soll hier der
Umstand angefuhrt werden, dass erst durch eine intensive Recherche
Bademadglichkeiten in der Region auffindbar sind und dann auch nur im Magazin
aus dem Jahr 2013. Auch wenn Baden und Schwimmen nicht die vorrangigen
Aktivitaten in der Alpenregion sind, so sind sie sehr wohl vorhanden, jedoch nicht
immer bekannt. Dies zeugt nicht von einer sehr guten Informationsweitergabe.
Dieses Indiz wird auch durch den Umstand untermauert, dass 6,8% der Befragten
sich mehr Bademdglichkeit wiinschen wirden, obwohl zahlreiche Freibader in der
Region existieren. Die Orte Admont, Hall, Gams, Hieflau, Landl, St. Gallen und
Wenig verfuigen Uber solche. Das einzige Hallenbad, welches von Juni bis August
geschlossen ist, befindet sich in Admont. Da ein Hallenbad gerade fir Familien mit
Kindern ein attraktives Alternativprogramm bei Schlechtwetter ist und auch der
Wunsch nach diesem von den Befragten geduf3ert wurde, sollte Gberlegt werden,
ob es an regnerischen Tagen nicht doch geoffnet werden sollte. Dies kénnte mit
Personal aus den Freibadern bewerkstelligt werden, die an solchen Tagen mit
wenig Besuchern zu rechnen haben. Zusatzlich misste dies naturlich
dementsprechend publik gemacht werden, Dbeispielsweise durch die

Beherbergungsbetriebe oder Informationsmaterialien.
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Abbildung 24: Umfrage — Verbesserungsvorschlage der befragten Touristen (n = 44)
Quelle: Eigene Darstellung

Neben Elementen, die eine primare Wirkung auf die Attraktivitdt des Zielgebietes
haben, existieren auch solche, die einen sekundaren Einfluss aufweisen. Einer
dieser sogenannten ,unterstitzenden Faktoren und Ressourcen® wird im nachsten

Unterkapitel erortert.

6.4.2 Unterstitzende Faktoren und Ressourcen des Untersuchungsgebietes

Diese Elemente sind, obwohl ihres nachrangigen Einflusses, von zentraler
Bedeutung fur die Destination. Zu dieser Kategorie gehort beispielsweise die
Transportinfrastruktur. Diese bietet die Moglichkeit mit Bus und Bahn in die Region
zu reisen, doch winschen sich 29,6% (vgl. Abb. 24) der Befragten einen besseren
Ausbau des offentlichen Personalverkehrs und der Verkehrsanbindung. Dies ist
nachvollziehbar, da das Gesause nur durch mehrmaliges Umsteigen erreichbar ist.
Als Alternative bietet sich die Anreise zum Bahnhof Selzthal an, die sowohl von
Wien, Graz und Salzburg ohne Umstieg moglich ist. Von dort aus bietet die
Alpenregion Nationalpark Geséuse ein Shuttleservice an, das die Touristen direkt
zur gewunschten Unterkunft bringt. Trotzdem reisen die meisten Personen der

Einfachheit halber mit dem Auto an.
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Die dritte und letzte Kategorie von Produktions- und Inputfaktoren, die in dieser
Arbeit besprochen werden soll, sind die qualifizierenden und verstarkenden

Determinanten.

6.4.3 Qualifizierende und verstarkende Determinanten des Untersuchungs-
gebietes

Unter dieser Kategorie werden die situationalen Rahmenbedingungen, die einen
wesentlichen Einfluss auf die Mdglichkeiten und die Grenzen der Entwicklung einer
Destination haben, verstanden. Die Faktoren sind nur teilweise oder gar nicht von
den Akteuren der Tourismusbranche beeinflussbar. Dazu z&hlen der Standort, der
eng mit der Erreichbarkeit verknupft ist. Diese wurden in den vorherigen
Unterkapiteln bereits eingehend behandelt. Zu den Determinanten gehéren aber
auch der Bekanntheitsgrad und das Image hinzu, wobei letzteres nur bedingt
beeinflussbar ist, aber durch touristische Positionierung und Markenbildung bei klar
definierten Zielgruppen, etwas bewirken kann (vgl. Kap. 6.6 )

Durch die Betrachtungsweise der Alpenregion Nationalpark Gesause als Destinati-
on ergibt sich eine Ausrichtung zur nachfrageorientierten Perspektive. Diese
bedingt, dass das Zielgebiet sowohl nach den Winschen und Bedulrnissen der
Touristen, als auch nach dem Image, auszurichten ist. Dafir missen die
Verantwortlichen allerdings ein klares Bild vor Augen haben, welche Art von
Touristen sie ansprechen wollen und warum diese in die Region kommen sollen.

Daher wird sich das nachste Kapitel mit der touristischen Nachfrage beschaftigen.
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6.5 Die touristische Nachfrage der Alpenregion

Menschen reisen aus den diversesten Grinden. So kann als erste grobe
Einteilung zwischen beruflichen, privaten oder Kur- Reisen unterschieden
werden.

Die touristische Nachfrage kann, von ,sichtbar® zu ,nicht sichtbar®, in drei
Kriterien aufgeschliusselt werden. Diese ,Segmentierungskriterien“ lassen sich
wie folgt einteilen:

e demographische Kriterien (aul3ere Merkmale der Touristen — sichtbar),

¢ verhaltensorientierte Merkmale (Verhaltensweisen der Touristen — teilweise
sichtbar) und

e psychographische Kriterien (Motivationen der Touristen — nicht sichtbar) (vgl.
Freyer, 2009, S. 88).

Betrachtet man nun die Alpenregion Nationalpark Gesause, so ergab die Umfrage,
dass die Menschen vor allem fur Ausflige (75,5%) und aus Urlaubsgriinden
(17,5%) in das Zielgebiet kommen. Welche Merkmale und Kiriterien
ausschlaggebend fur einen Aufenthalt sind, wird in den néchsten Unterkapiteln

erortert.

6.5.1 Demographische Kriterien der Touristen der Alpenregion

Unter den demographischen Kriterien werden

e Alter,
e Geschlecht oder

¢ Wohnort verstanden.

Fur die Alpenregion ergibt sich keine eindeutige Zielgruppe. Die Altersgruppe setzt
sich sowohl aus 30 bis 45-Jahrigen, als auch aus 45 bis 60-J&hrigen und den 19 bis
30-Jahrigen zusammen (vgl. Abb. 25). Da die Prozentwerte dieser drei Gruppen alle
Uber 20% liegen und sich eben nicht eklatant unterscheiden, ergibt sich eine
Schwierigkeit fur die strategische Ausrichtung der Zielgruppe der Destination.
Trotzdem sollte sich die Region auf die Altersgruppe der 30 bis 45-Jahrigen

konzentrieren.
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Abbildung 25: Umfrage — Altersstruktur der Touristen (n = 197)
Quelle: Eigene Darstellung

Betrachtet man die Herkunft der Touristen auf Grundlage der Ankunftszahlen fir
das gesamte Sommerhalbjahr 2013, so ist erkennbar dass 62,8% der Gaste in der
Region aus dem Inland stammen (vgl. Abb. 26). Die Inlandstouristen kommen aus
der Steiermark (15,4%) und Wien (15,0%), gefolgt von Niederdsterreich (14,1%)
und Oberosterreich (10,6%) (vgl. Tab. 10). Dadurch kann eine Zielgruppen-
einteilung der Touristen innerhalb von Osterreich in Ost und West erfolgen, wobei
die Ostlichen Bundesléander das Zielgebiet ausmachen. Der Grund, warum die
Alpenregion Nationalpark Gesause fur den Westen als Urlaubs- und
Freizeitdestination nicht so attraktiv ist, liegt vermutlich daran, dass dieser selbst

eine beachtenswerte Berglandschaft aufweisen kann.

Fur die Ankiunfte aus dem Ausland (37,2% der Gesamtbesucher) stellt Deutschland
mit 16,6% den grof3ten Anteil, gefolgt von der Tschechischen Republik mit 10,6%
und Ungarn mit 2,6% (vgl. Abb. 27). Anders ausgedriickt kommen somit 44,5% der
Auslandstouristen aus Deutschland und 28,5% aus der Tschechischen Republik.
Das deutsche Zielgebiet sind vor allem die Bundeslander Bayern und Nordrhein-

Westfalen.
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Abbildung 26: Herkunftslander der Touristen laut Ankinften im Sommerhalbjahr 2013
Quelle: Eigene Berechnung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014

Tabelle 10: Herkunftsland der Touristen laut Ankinften im Sommerhalbjahr 2013
Quelle: Eigene Berechnung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014

Herkunft Prozent | kumulierte Prozent
Inland

Steiermark 15,4% 15,4%
Wien 15,0% 30,3%
Niederdsterreich 14,1% 44,4%
Oberdsterreich 10,6% 55,0%
Salzburg 2,5% 57,5%
Burgenland 2,0% 59,4%
Kdrnten 1,8% 61,3%
Tirol 1,2% 62,5%
Vorarlberg 0,3% 62,8%
Ausland

Deutschland 16,6% 79,4%
Tschechische Republik 10,6% 90,0%
Ungarn 2,6% 92,6%
Niederlande 1,4% 94,0%
Slowakei 1,9% 95,9%
Belgien 0,5% 96,4%
Schweiz und Liechtenstein 0,6% 97,0%
Italien 0,4% 97,4%
Polen 0,5% 97,9%
Andere 2,1% 100,0%
Gesamt 100,0%
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Abbildung 27: Herkunftslander der auslandischen Touristen laut Ankinften im Sommer-
halbjahr 2013
Quelle: Eigene Berechnung basierend auf Landesstatistik Steiermark, 2014

Betrachtet man die Herkunft der Touristen mittels der Umfrage im September und
Oktober, so wird deutlich, dass 92,8% der Gaste in der Region aus dem Inland
stammen, wobei die Steiermark mit 36,8% einen essentiellen Anteil ausmacht. Die
weiteren anteilsstarken Bundeslander sind Oberdsterreich (24,9%), Wien (14,5%)
und Niederosterreich (7,3%) (vgl. Abb. 28). Fir das Ausland sind Deutschland,
Tschechische Republik und Polen nennenswert (vgl. Tab. 11). Vergleicht man diese
Zahlen mit den offiziellen Ankunftszahlen im September und Oktober 2013 der
Statistik Steiermark, so ergibt es eine Ubereinstimmung. Auch dort rangiert die
Steiermark (24,3%) vor Oberésterreich (23,0%), Wien (20,5%) und Niederdsterreich
(16,4%). Der Anteil der Touristen aus dem Inland betragt 71,4%, gefolgt von
Deutschland (18,0%) und der Tschechischen Republik (5,8%). Da die Umfrage-
ergebnisse auch die Eintagesgaste bertcksichtigt, die von der Statistik nicht erfasst
werden, kann dadurch zusatzlich abgeleitet werden, dass die Alpenregion im Herbst
fur die Steiermark ein beliebtes Tagesausflugsziel darstellt. Dies unterstlitzt die
Annahme, dass sich das Marketing auf den Osten Osterreichs (0O, NO, Wien),
inklusive der Steiermark konzentrieren sollte, da dort die Zielgruppe zu finden ist.
Die Tourismusverantwortlichen konnten sehr gut abschatzen, aus welchen Bundes-
landern die meisten Gaste in die Alpenregion kommen. So nannten auch sie genau

diese vier Bundeslander.
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Tabelle 11: Umfrage — Herkunftslander der Touristen (n = 193)
Quelle: Eigene Berechnung

Herkunft Prozent | kumulierte Prozente
Inland (Osterreich)

Steiermark 36,8% 36,8%
Oberésterreich 24,9% 61,7%
Wien 14,5% 76,2%
Niederdsterreich 7,3% 83,4%
Burgenland 5,7% 89,1%
Salzburg 2,1% 91,2%
Tirol 0,5% 91,7%
Vorarlberg 1,0% 92,7%
Ausland

Deutschland 4,7% 97,4%
Tschechische Republik 1,6% 99,0%
Polen 1,0% 100,0%
Gesamt 100,0%

B Steiermark

M Oberdsterreich
m Wien

® Niederdsterreich
M Burgenland

m Salzburg

M Tirol

= Vorarlberg

Abbildung 28: Umfrage — Herkunftslander der Touristen nach 6sterreichischen Bundes-
landern (n = 193)

Quelle: Eigene Darstellung

6.5.2 Verhaltensorientierte Merkmale der Touristen der Alpenregion

Als verhaltensorientierte Merkmale werden

¢ Reiseziele und —dauer, aber auch

e Aktivitdten, Anlass oder Motive verstanden.
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Die durchschnittiche Reisedauer fur die Monate September und Oktober betragt auf
Basis der Gastebefragung 1,54 Tage. Diese Zahl ist dadurch begrindbar, da in
diesen Monaten vor allem Tages- und Wochenendausfliige getétigt werden und
dieser Zeitraum nicht in die Ferienzeit fallt bzw. in diesem kein Feiertag liegt. Aus
Kapitel 6.3.2 ist ersichtlich, dass die Ankinfte im Sommerhalbjahr gestiegen und die
Nachtigungen im Sinken begriffen sind. Damit ergibt sich fur das Sommerhalbjahr

2013 ,nur” eine durchschnittliche Aufenthaltsdauer von 2,28 Tagen (vgl. Kap. 6.3.2).

Der Grund, warum Touristen in die Alpenregion kommen, kann eindeutig bestimmt
werden. So geben 41,2% der Befragten an, dass sie auf Grund der sportlichen Akti-
vitdten die Region besuchen. Unter sportlichen Aktivitaten werden Begriffe wie
Wandern, Wandertouren, Mountainbiken, Bergsteigen, Klettern, Bewegung, Berg-
tour, Skitour, Raften, schone Wanderwege, Wildwasser sowie Herbstwanderung
zusammen gefasst. Weitere Anlasse fur ihr Kommen sind die schone Natur
(34,2%), die einzigartige Landschaft (25,7%) und die N&dhe zum Wohnort (22,5%)
(vgl. Abb. 29). Die Kategorie ,schone Natur® vereint neben genau diesem Begriff
auch noch gute Luft und Nationalpark. Zur einzigartigen Landschaft gehéren zusatz-
lich noch Kulisse, Panorama und schdone Region. Wird nur die erste Nennung, die
auch die erste Intuition der Menschen widerspiegelt, herangezogen, so ist die scho-
ne Natur mit 18,2% der ausschlaggebende Punkt fir einen Besuch. In weiterer Fol-
ge werden die einzigartige Landschaft (17,7%), sportliche Aktivitaten (14,4%) und
die Berge (12,8%) genannt.

Werden nun alle drei genannten Griinde der Experteninterviews betrachtet, so wis-
sen die Tourismusverantwortlichen sehr genau, dass die Gaste wegen sportlichen
Aktivitdten die Alpenregion auswahlen. An zweiter Stelle fur den Auswahlgrund
steht ihrer Meinung nach die Natur (vgl. Tab. 12). Auffallend ist jedoch, dass auch
Ruhe und Erholung, Kultur, abwechslungsreiches Angebot sowie der Aufenthalt in
einer wenig touristischen Region und der Wohlfuhlfaktor als Griinde genannt wor-
den sind. Diese finden sich allerdings eher im unteren Bereich des Entscheidungs-
grundes der Gaste und stellt somit eine nicht hundertprozentig richtige Einschéatz-
ung dar. Wird hier abermals die erste Intuition herangezogen, so féllt das Ergebnis
nicht so eindeutig aus. Die Halfte der Befragten gaben sportliche Aktivitaten, die

andere Halfte die Natur als Hauptgrund, fir einen Destinationsbesuch an.
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Abbildung 29: Umfrage — Entscheidungsgrund der Touristen fiir einen Destinationsbesuch
(n=187)
Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 12: Entscheidungsgrund fiir einen Destinationsbesuch aus Sicht der Tourismus-
verantwortlichen (n = 4)
Quelle: Eigene Berechnung

Wertung Nennung | Auspragung
1. 4 sportliche Aktivitdten
schone Natur
Ruhe und Erholung
Aufenthalt in einer wenig touristischen Region

abwechslungsreiches Angebot
Wohlfuhlfaktor
Kultur

N[O | A~ TN
L)

Haben sich die Touristen fiir einen Besuch entschieden, dann ist ihre vorrangige
Aktivitat das Wandern. Denn 68,9% der Befragten geben an, dass sie bei einem
ihrer Besuche schon bereits Wanderungen im Zielgebiet gemacht haben. An zwei-
ter Stelle wurde das Klettern mit 21,9% genannt, gefolgt vom Wildwassersport mit
20,9% (vgl. Abb. 30).

Werden diese Ergebnisse mit den oben genannten Griinden abgeglichen, so ergibt

sich eine logische Ubereinstimmung. Wandern, Klettern und Wildwassersport sind
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sportliche Aktivitaten, bei denen auch die schone Natur und die einzigartige Land-

schaft genossen werden kdnnen.

In Bezug auf die Aktivitaten der Gaste haben die Tourismusverantwortlichen ein
sehr gutes Gesplr bewiesen. So deckt sich die Meinung der Experten mit den Akti-
vitaten, die Touristen in der Region ausuben. Wandern wurde von allen vier Befrag-
ten genannt, an zweiter Stelle liegt Klettern, gefolgt von Wildwassersport, welche
jeweils drei von vier Personen genannt haben. Zwei von vier Leuten haben Moun-
tainbiken/Radfahren bei der Frage der Aktivitaten genannt und diese liegt somit an
vierter Stelle (vgl. Tab. 13).

Wandern

Klettern

Wildwassersport

Erholung
Radfahren/Mountainbiken

Besuch von Verwandten/ Bekannten

Kulturreise

Sonstiges

0,0%» 10,0 20,0%» 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Abbildung 30: Vorwiegend ausgellbte Aktivitat in der Destination aus Sicht der Touristen
Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 13: Art der Aktivitat in der Destination aus Sicht der Tourismusverantwortlichen
(n=4)
Quelle: Eigene Berechnung

Wertung | Nennung | Auspragung
1. 4 Wandern
2 3 Klettern
3. 3 Wildwassersport
4 2 Mountainbiken/Radfahren
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Aus den Grunden und Motiven der Gaste lasst sich ein Bild des typischen Touristen
fur die Alpenregion Nationalpark Geséuse zeichnen. Wenn eine Kategorisierung
des Urlaubertyps vorgenommen wird, so kann der typische Tourist fur die Alpenre-

gion Nationalpark Gesause als eine Mischung aus:

e Wald- und wanderorientierter Bewegungsurlauber (W1-Typ nach Hahn) und
e Okotourist angesehen werden.

Der W1-Typ nach Hahn sucht korperliche Bewegung, Natur und frische Luft. Der
Okotourist genief3t die moglichst unberiihrte Natur und sucht die Abgeschiedenheit,
das hei3t er meidet Regionen, die durch eine gro3e Anzahl an Gasten
charakterisiert werden. Er kann neben Abenteuertourismus und Naturbeobachtung
auch dem Ausbildungstourismus oder dem konsumpitven Naturtourismus
nachgehen. Fur die Alpenregion eignet sich am besten der Abenteuertourismus, bei
dem Aktivitaten wie Bergsteigen, Trekking, Mountainbiking, Rafting, Kanufahren im
Vordergrund stehen. Dartber hinaus hat diese Art von Menschen Interesse an
Naturwissen und -beobachtung, wodurch qualitativ hochwertige Programme von
Noten sind. Laut Definition des Okotouristen sollte dieser, je nach Studie und
Aktivitat, ein Alter zwischen 35 und 65 Jahren aufweisen. Diese Tatsache deckt
sich mit den Ergebnissen aus der Umfrage (vgl. Kap. 6.5.1). In welcher Art und
Weise sich die Touristen Uber die Destination informieren wird im nachsten

Unterkapitel erortert.

6.5.3 Informationsmedien der Touristen Uber die Alpenregion Nationalpark
Gesause
Neben dem typischen Touristen ist aber auch die Art und Weise interessant, wie er

sich tber seinen Aufenthalt informiert. Freunde und Bekannte, gefolgt von Websei-
ten (59,4%), stellen fir Touristen, unabhangig ob diese das erste Mal in der Region
sind oder nicht und deren Aufenthalt in der Region, die mit Abstand haufigsten In-
formationsmedien dar (vgl. Abb. 31/ Tab. 14.). Betrachtet man die Sicht der Tou-
rismusverantwortlichen, so gibt es in diesem Fall eine nicht ganz korrekte Auffas-
sung. Es wurden die Webseiten von allen vier Befragten genannt und somit auf den
ersten Platz gesetzt. An zweiter Stelle konnten sich Freunde und Bekannte, sowie

Zeitungen und Fachzeitschriften etablieren (vgl. Tab. 15).
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Abbildung 31: Informationsquellen der Touristen (n = 192)
Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 14: Informationsquellen der Erstbesucher (n = 59)
Quelle: Eigene Berechnung

Auspragung Prozent
Freunde/Bekannte 55,9%
Webseiten 39,0%
Zeitungen 8,5%
Prospekte 6,8%
Infopoint 1,7%
Andere 15,3%

Tabelle 15: Informationsquellen der Touristen nach Einschatzung der Tourismusverant-
wortlichen (n = 4)
Quelle: Eigene Berechnung

Wertung Nennung | Auspragung
1. 4 Webseiten
2. 2 Freunde/Bekannte
3. 2 Zeitungen

Aus den Daten der Touristen kann der Schluss abgeleitet werden, dass die Men-
schen vor allem durch Mundpropaganda auf die Destination und maogliche Aktivita-
ten aufmerksam gemacht werden. Somit ist die Gegend so anziehend, dass man

sie nur einmal erlebt haben muss, um sie weiter zu empfehlen bzw. wieder zu



6 Die Alpenregion Nationalpark Geséuse als Fallstudie 113

kommen. Dies lasst sich auch aus der Tatsache folgern, dass 27,0% der Befragten
schon ofter als zehn Mal die Region besucht haben. Betrachtet man die Touristen,
die dreimal oder oOfter die Region besucht haben, so sind dies schon 50,5% der
Grundgesamtheit (vgl. Abb. 32). Als weiteres Indiz fir ein Wiederkommen kann
durch die Antwort der Erstbesucher auf diese Frage gezeigt werden. So gaben ein
Drittel der Touristen (33,9%) an, dass sie die Region in den nachsten Jahren sicher
wieder besuchen werden (vgl. Abb. 33). Die Antworten der Erstbesucher sind hier
deswegen sehr aussagekraftig, da diese die Region bei ihrem Aufenthalt noch nicht

gekannt hatten und unbedarft einen Wiederbesuch zusagen konnten oder nicht.

Des Weiteren sind die Touristen von der Region und ihrem Aufenthalt begeistert. So
geben 84,3%, von 197 Befragten, an, dass ihnen der Aufenthalt in der Region sehr

gut gefallt.

M ofter als 10 mal
M 6 bis 10 mal

M 3 bis 5 mal

H 1 bis 2 mal

M noch nie

Abbildung 32: Anzahl der Regionsbesuche der Touristen (n = 200)
Quelle: Eigene Darstellung
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M ganz sicher

m wahrscheinlich

m eher nicht

M ganz sicher nicht

Abbildung 33: Wahrscheinlichkeit fir den Wiederbesuch der Erstbesucher in den néchs-
ten drei Jahren (n = 62)
Quelle: Eigene Darstellung

6.5.4 Gruppengréie und vorwiegende Unterkunftsart der Touristen im
Untersuchungsgebiet

Die durchschnittliche GruppengréfR3e betragt 8,6 Personen. Wobei sehr auffallig ist,
dass 26,7% der Befragten angeben zu zweit unterwegs zu sein und dies mit Ab-
stand die haufigste Nennung ist. An zweiter Stelle liegen Reisen mit drei, vier oder
zehn Personen (vgl. Abb. 34). Bei der Umfrage wurde zusatzlich ersichtlich, dass
sehr viele Personen mit einer gefuhrten Busreise unterwegs sind, deren Gruppen-
grofe sich zwischen 25 und 40 Personen bewegt und somit die Durchschnittsgrup-
pengrofRe im Ansteigen betroffen ist. Deren Hauptgrund fur den Kurzbesuch ist das
Stift Admont mit einem eventuellen Mittagessen. Danach verlassen sie die Region
wieder, ohne viel Geld in der Region gelassen zu haben. Diese besagten Reise-
gruppen stechen aber bei den Nennungen nicht allzu sehr heraus, da nur eine ge-

ringe Anzahl an Personen bereit gewesen ist an der Umfrage teilzunehmen.
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Abbildung 34: Durchschnittliche Gruppengréf3e der Touristen im September und Oktober
2013 (n=191)
Quelle: Eigene Darstellung

Die haufigst gewahlte Unterkunftsart der Touristen ist die Schutzhitte mit 37,0%.
Dies ist nicht wirklich verwunderlich, da die Leute vor allem wegen Wanderungen in
die Alpenregion kommen. Zusatzlich sind die Monate September und Oktober, in
denen die Umfrage stattgefunden hat, die typischen Monate um wandern zu gehen.
Die zweit beliebteste Unterkunft ist die Pension und erst an dritter Stelle folgt das
Hotel (vgl. Abb. 35). Aus diesen Ergebnissen lasst sich der Schluss ableiten, dass
die Region vor allem den Ausbau bzw. Vermarktung der Schutzhitten und
Pensionen forcieren sollte. Dies lasst sich auch von der in Kapitel 6.5.2
beschriebenen Zielgruppe ablesen, da die Menschen wegen Wanderungen und
sportlichen Aktivitaten im Allgemeinen die Destination besuchen. Ein weiteres
Argument fir Investitionen in Schutzhitten liefert die Frage, welches Bild den
Menschen in Bezug auf Natur und die Alpenregion Nationalpark Gesause einfallt.
So gaben 29,8% der 200 Befragten an, dass sie Hutten und Berge damit verbinden.
Eine weitere Mal3nahme zur Attraktivierung der Hutten konnten, neben dem Ausbau
und der Vermarktung, auch Zusatzangebote, wie zum Beispiel Veranstaltungen
oder Themenwochenenden, sein. Trotzdem empfiehlt es sich den Hotelleriebereich,
aufgrund des zahlreichen Bettenangebots in der Destination, nicht ganz aul3er Acht
zu lassen (vgl. Kap. 6.3.2). AuRerdem sollte ein Zielgebiet auch in diesem Bereich

etwas anbieten, um die Bedurfnisse der Menschen grofiflachig abdecken zu
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konnen. Darlber hinaus wurden in den letzten Jahren Investitionen in dieser
Kategorie getatigt und so wurde im Jahr 2012 ein Viersternehotel erbaut.

Werden die einzelnen Unterkinfte konkret benannt, so ist die Hesshitte mit 19,8%
die beliebteste Hutte, gefolgt von der Mddlingerhitte (8,9%) und der Haindlkarhtte
(8,9%). Bei den Pensionen und Gasthausern wurde der Kolblwirt mit 12,9% am

ehesten genannt (vgl. Tab. 16).

32% 2,4%

B Schutzhiitte

M Pension

H Hotel

B Camping

B Ferienwohnung

m Bekannte/Verwandte

Abbildung 35: Die haufigsten Unterkunftsarten der Touristen (n = 127)
Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 16: Unterkiinfte nach Unternehmensnamen (n = 101)
Quelle: Eigene Berechnung

Auspragung Prozent | kumulierte Prozent
Hesshiitte 19,8% 19,8%
Kélblwirt 12,9% 32,7%
Méddlingerhiitte 8,9% 41,6%
Haindlkarhiitte 8,9% 50,5%
Moarhof 8,9% 59,4%
Camping Forstgarten 7,9% 67,3%
Mooswirt - Camping Mooslandl 6,9% 74,2%
Gasthof Bachbriicke 5,9% 80,1%
Odsteinblick 3,1% 83,2%
Andere 16,8% 100,0%
Gesamt 100,0%
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Nachdem sich dieses und das vorherige Kapitel mit der Nachfrage- und
Angebotsseite auseinandergesetzt hat, wird im nachsten Abschnitt das Image der
Alpenregion Nationalpark Geséuse auf Basis der Umfrage (Fremdbild) und den

Experteninterviews (Selbstbild) herausgearbeitet.

6.6 Das Image der Alpenregion

Das Image der Destination wird durch die unterschiedlichsten Komponenten ge-
pragt. So beeinflussen die geografischen Gegebenheiten genauso wie die Ange-

botsvielfalt, das Preisniveau und die Gastfreundschaft die Meinung tber einen Ort.

Wird dieser Punkt genauer betrachtet, so ist erkennbar, dass er von zwei Elemen-
ten beeinflusst wird. Neben dem ,Selbstbild“ (Corporate Identity) spielt auch das
,Fremdbild“ (Corporate Image) eine grol3e Rolle. Das Selbstbild fur die Destination
wird durch Interviews mit Tourismusverantwortlichen der Alpenregion ermittelt. Das
Fremdbild wird auf Basis der Umfrage erstellt und dann mit dem Selbstbild abgeqgli-

chen.

6.6.1 Das Selbstbild der Alpenregion — Corporate Identity

Die Corporate Identity eines Unternehmens oder einer Destination ist in drei
Elemente aufgeteilt:

e Corporate Design (visuelles Erscheinungsbild, z.B.: Logo)

e Corporate Behaviour (Grundsétze und Werte)

e Corporate Communication (Vermittlung der Grundsatze nach Innen und
Aul3en)

Wie schon in Kapitel 6.3.1 erwadhnt, sollten alle Gemeinden der Alpenregion
Nationalpark Gesause gemeinsam vermarktet und somit als eine Destination
angesehen werden. Dies soll sich auch im Corporate Design wiederspiegeln,
wodurch sich auch ein einheitliches Logo ergibt. Dieses ist bereits vorhanden,
musste aber besser in den Vordergrund gebracht werden. Es ist wichtig, dass die
Menschen wenn sie an das Gesause denken, dieses mit einem bestimmten Logo in
Verbindung bringen. Daher sollte dieses auch auf allen Flyern, Prospekten und
Webseiten ersichtlich sein. Viele Werbematerialien der Destination und des
Nationalparks beinhalten dieses gemeinsame Erscheinungsbild nicht. So fehlt das

gemeinsame Alpenregionslogo meistens, so beispielsweise auf Flyern von
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Raftingagenturen wie auf Prospekten des Nationalparks. Dieses gemeinsame Logo
soll nicht das Markenzeichen des Nationalparks Gesause, oder des Naturparks
Eisenwurzen abldsen, sondern zusatzlich neben diesem zu finden sein. Somit ist
immer ein Zeichen fur die gesamte Region prasent, egal in welchem Ort der Region

man sich aufhalt oder welches Prospekt man in der Hand hat.

N

ALPENREGION NATIONALPARK

ST EailE RAMGA R K

Abbildung 36: Das Logo der Alpenregion Nationalpark Geséause
Quelle: Gseispur Mobilitatsplattform, 2014

Neben dem Corporate Design ist auch das Corporate Behaviour ein wichtiger
Punkt. So soll es die Grundsétze und Werte, die eine Destination den Mitarbeitern,
aber auch den Gasten vermitteln will, festlegen. Diese konnten fiur die Alpenregion
nicht genau definiert werden. Durch die Interviews mit den Tourismusverantwortli-
chen konnte keine einheitliche Linie diesbezlglich festgestellt werden. Es gaben
zwar zwei der Befragten die intakte Natur sowie Kulinarik an, doch konnten sonst
keine weiteren Ubereinstinmungen gefunden werden (vgl. Tab. 17). Somit kann
man von keiner einheitlichen Werteauffassung ausgehen. Es stellt sich dadurch
auch die Frage, wie die Destination Grundsatze und Werte vermitteln soll, wenn
selbst die Tourismusverantwortlichen keine einheitliche Meinung diesbezlglich ver-
treten. Daraus kann die Tatsache abgeleitet werden, dass die Destination keine
Strategieausrichtung aufweisen kann (vgl. Kap. 6.3.3). Als nachstes wir die Corpo-

rate Communication erortert.



6 Die Alpenregion Nationalpark Gesause als Fallstudie 119

Tabelle 17: Grundsatze und Werte der Destination aus Sicht der Tourismusverantwortli-
chen (n =4)
Quelle: Eigene Berechnung

Wertung Nennung | Auspragung
1. 2 Natur
Kulinarik

liebenswerte Menschen

Kraftplatz im Herzen Europas
Zeit
sanfter Tourismus

hohe Berge, steiler Fels, klares Wasser

Bewegung
Kultur

O (%[N ||~ WIN
N N N N = =N = Y N

Die Corporate Communication dient zur Vermittlung der Grundsatze und Werte
nach Innen und Auf3en. Es bestimmt somit das Bild, das sich ein Tourist tber eine
Destination bildet. Durch die Interviews mit den Tourismusverantwortlichen ergibt
sich folgendes internes Profil der Alpenregion (vgl. Abb. 37). Sie wird als sehr er-
holsam und sehr sauber betrachtet, dass sich auf die Tatsache des Vorhandens-
eins eines Schutzgebietes erklaren lasst. AuRerdem wird das Zielgebiet als indivi-
dual-touristisch angesehen und somit nicht mit Massen an Menschen in Verbindung
gebracht. Weiters wird die Destination auch als traditionell angesehen, wenngleich
eine leichte dynamische Tendenz erkennbar ist. Ob ein traditionelles Image geeig-
net fur die Alpenregion ist, wird beim Abgleich mit dem Fremdbild erortert. Erwéah-
nenswert sind hier auch noch das Preiswerte der Destination, sowie die Einzigartig-
keit und der Abwechslungsreichtum. Einzigartig wird das Zielgebiet durch die To-
pographie und die Abwechslung ergibt sich zusatzlich aus den unterschiedlichen

Aktivitaten, die betrieben werden konnen.
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statisch dynamisch
traditionell ‘{ modern
kinderfeindlich kinderfreundlich
hektisch erholsam
distanziert gastfreundlich
gewohnlich einzigartig
langweilig aufregend ==&=Experten
) === Touristen
teuer preiswert
Individual-touristisch Massen-touristisch
schmutzig sauber
laut ruhig
eintonig abwechslungsreich
-3 -1 1 3

Abbildung 37: Fremd- und Selbstbild der Destination (n = 127/n = 4)
Quelle: Eigene Darstellung

6.6.2 Das Fremdbild der Alpenregion — Corporate Image

Das Fremdbild einer Destination spiegelt die Meinung der Konsumenten und Touris-
ten Uber diese wider. Im Falle der Alpenregion sind vor allem die Gastfreundschaft
und die Ruhe ausgepragte Komponenten, die Besucher schatzen (vgl. Abb. 37). Die
netten und geselligen Menschen sowie die Ruhe und Abgeschiedenheit, sind Star-
ken des Zielgebiets. Die Touristen empfinden die Region als sauber, erholsam und
einzigartig. Ausschlaggebende Faktoren sind sicher der National- und Naturpark, da
diese die Achtung und den Schutz der Umwelt bedingen, aber auch die Topogra-
phie, die das Zielgebiet so unvergleichlich macht. Aul3erdem wird, durch die geo-
graphische Lage und durch das vielfaltige Freizeitangebot, die Alpenregion weiters
als aufregend und vor allem abwechslungsreich wahrgenommen. Zusétzlich kann
sie auch als kinderfreundlich und verhaltnismafiig preiswert bezeichnet werden. Die
Touristen stellen eher auch den individual-touristischen Charakter in den Vorder-
grund. Weniger Aussagekraft herrscht dartber, ob die Region als traditionell oder
modern angesehen werden kann. Einerseits tendieren die Meinungen eher zu tradi-

tionell, aber andererseits nehmen die Menschen die Destination auch als eher dy-



6 Die Alpenregion Nationalpark Gesause als Fallstudie 121

namisch war, das einen Wiederspruch zur Tradition darstellt. Dies kann daran lie-
gen, dass in der Destination zwar immer wieder Neuerungen entstehen, aber im
Grof3en und Ganzen bleibt sie relativ unverandert, wobei dies auch den Charme
ausmacht. Da die Alpenregion eher auf die sportlichen Aktivitaten ausgerichtet wer-
den soll und auch die Hauptbesuchsgruppe die 30- bis 45-Jahrigen sind, empfiehlt
sich eine moderne statt traditionelle Ausrichtung. Darlber hinaus steht die Nachbar-
region Ausseerland-Salzkammergut fir das typisch Traditionelle. Mit dieser in einen

Konkurrenzkampf zu treten, hat keine grof3en Erfolgsaussichten.

Vergleicht man die Einschatzung der Tourismusverantwortlichen mit denen der Tou-
risten, so sind einige Ubereinstimmungen aus zu machen. Somit divergiert das
Selbstbild vom Fremdbild nicht stark voneinander (vgl. Abb. 37). Es gibt eine De-
ckungsgleichheit bei der Kinderfreundlichkeit, so wie bei der Gastfreundschaft. Auch
bei der Ruhe liegen die Einschatzungen nicht weit auseinander. Jedoch sollte in
den Bereichen Tradition, Preis und Erholung tGber mdgliche Imageveranderungen

bzw. -anpassungen nachgedacht werden.

Vor allem die sportlichen Aktivitaten Wandern, Klettern bzw. Wildwassersport locken
die Touristen in die Alpenregion (vgl. Kap. 6.5.2). Diese Tatsache deckt sich auch
mit den Begriffen, die Touristen als wichtig fur die Destination ansehen. So stellen
Wandern und Klettern bzw. Bergsteigen essentielle Aktivitaten dar. Auch die Ver-
mittlung von Naturverstandnis, das sich durch den National- und Naturpark ergibt,
sowie die Kulinarik préagen das Bild des Zielgebiets (vgl. Abb. 38). Wie aus Kapitel
6.5.2 hervorgeht, ist Kulinarik aber kein Grund fur einen Destinationsbesuch. Viel-
mehr wird in der heutigen Zeit das gute Essen als Standard wahrgenommen und
pragt in diesem Fall das Bild des Zielgebiets. Als wichtig kénnen der Wildwasser-
sport und das Radfahren bzw. Mountainbiken angesehen werden. Eher wichtig, und
somit bei den Umfrageergebnissen am schlechtesten abgeschnitten, haben Reiten,
Baden bzw. Schwimmen und Kultur, wobei Letzteres auch kein bestimmender

Grund fir den Besuch der Alpenregion ist (vgl. Kap. 6.5.2).

Vergleicht man die Ergebnisse mit jenen der Tourismusverantwortlichen, so ist vor
allem eine Fehleinschatzung in Bezug auf den Kulturbereich zu erkennen. Touristen
sehen die Kultur als eher wichtiges Element an, vor allem weil das Stift Admont hier
zu finden ist, doch hat es nicht die Bedeutung wie es vermuten lasst. Diese Tatsa-
che deckt sich auch mit der Art der Aktivitat der Touristen in der Destination (vgl.
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Kap. 6.5.2). Auch hier ist die Kultur als nicht wirklich wichtig in Erscheinung getre-
ten. Zusatzlich ist aber auch eine unterschiedliche Einsch&tzung der Wichtigkeit von
Bade- und Schwimmmaéglichkeiten gegeben. So nehmen Touristen eher als die
Tourismusverantwortlichen an, dass dies eine Notwendigkeit fir die Destination
darstellt. In diesem Fall haben die Experten die richtige Beurteilung, da Baden und
Schwimmen nicht primar die Aufmerksamkeit der Touristen anspricht.

kaum wichtig eher wichtig wichtig sehr wichtig

Wandern
Klettern/Bergsteigen
Baden/Schwimmen

Wildwassersport

- .
Radfahren/Mountainbiken Touristen

. M Experten
Reiten

Urlaub am Bauernhof
Kultur

Kulinarik

vermitteln von Naturverstandnis

Abbildung 38: Einschatzung uber wichtige Aktivitaten fur die Destination (n = 190/n = 4)
Quelle: Eigene Darstellung

Mit den Ergebnissen aus den Experteninterviews und der Gastebefragung kann ei-
ne SWOT-Analyse durchgefuhrt werden. Diese stellt eine wichtige Methode fiur die

Bewertung einer Destination, und ihrer Input- und Produktionsfaktoren dar.
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6.7 Die SWOT-Analyse flir die Alpenregion Nationalpark Gesause

Die SWOT-Analyse setzt sich aus einer Starken-Schwachen-Analyse und einer
Chancen- Risiken- Analyse zusammen. Die Abklrzung ,SWOT* steht flr

e Strenght (Starken)

e Weakness (Schwachen)

e Opportunity (Chancen) und

e Threats (Risiken)

Sie liefert die notwendigen Informationen, um eine solide Tourismuspolitik und -
planung betreiben zu koénnen und verbindet die betriebsinternen
Voraussetzungen und Potentiale mit externen Mdglichkeiten.

Auf Basis der Ergebnisse sowohl aus den Experteninterviews und den Gastebefra-
gungen, als auch durch weitere Recherchen werden die Starken bzw. Schwachen

und die Chancen bzw. Risiken fir die Destination analysiert.
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Starken (Strenght)

e Topographie (Berge, Wildwasser,...)

e  (unberihrte) Natur

e vielfaltige Flora und Fauna

e Vielfalt der sportlichen Aktivitaten

e  Gastfreundschaft

e  Kulinarik

e  Kultur/Bildung

e Nationalpark mit Uberschaubarer Besu-
cheranzahl (kein ,Massentourismus®)

e zentral in Osterreich gelegen (relativ
nahe zu Ballungszentren)

e gut aufbereitetes Informationsmaterial

Schwachen (Weakness)

e kein einheitliches Auftreten als Alpenregion
Nationalpark Gesause gegeniber den Touris-
ten

e kein einheitliches Marketing (z.B.: Logo sollte
allgegenwartig sein)

e zu wenig Marketing (innerhalb und auf3erhalb
der Destination)

e ungenlgende Vermittlung des gut aufbereite-
ten Informationsmaterials (unibersichtliche
und viele unterschiedliche Webseiten)

e Verkehrssituation

e Geschéftssituation in kleinen Orten

e negativer Trend der Ubernachtungszahlen in
den letzten 25 Jahren (Stagnation in den letz-
ten neun Jahren)

e keine einheitliche Corporate Behaviour
(Grundsatze und Werte)

e keine einheitliche Strategieausrichtung

Chancen (Opportunity)

e positiver Trend der Aufenthalte im
Sommerhalbjahr in den letzten 25 Jah-
ren (Stagnation in den letzten neun
Jahren)

o  Okotouristen

e  Zufriedenheit der Touristen — hohe
Wiederbesuchsrate (Gastfreundschaft)

e gute Reputation — hohe Empfehlungs-
rate durch Freunde und Bekannte

o Mobilitatssystem ,Gseispur®

e einziger Nationalpark in der Steiermark

e neue Impulse in der Angebotslegung fur

Aufenthalte (z.B.: Packages)

Risiken (Threats)

e groRere Anzahl an Touristen mit mehr Larm
und Schmutz

e Abnahme der Ubernachtungszahlen

e Hohe Investitionskosten mit geringem Ge-

genwert

Abbildung 39: SWOT-Analyse fur die Alpenregion Nationalpark Gesause

Quelle: Eigene Darstellung
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6.7.1 Starken

Als erste und vor allem unbeeinflussbare Starke kann die Topographie der Alpenre-
gion genannt werden. Diese wird von Bergen, Schluchten, Wildwasser, Felsen so-
wie Almen gepréagt. Die daraus resultierende einzigartige Landschaft sowie die (un-
berihrte) Natur sind Grinde fir Touristen die Destination zu besuchen. Beeinflusst
wird das Landschaftsbild durch den Nationalpark genauso, wie durch den Natur-
park. Durch diese Schutzzonen kann sich eine vielféaltige Flora und Fauna ausbil-
den, die wiederum eine Starke der Destination darstellt. Dartber hinaus erméglicht
die geographische Lage eine Vielzahl an sportlichen Aktivitaten. Dies ist ein grol3er
Pluspunkt bei den Touristen und wurde von diesen bei der Umfrage auch als

Hauptgrund fir den Aufenthalt in der Alpenregion Nationalpark Gesause genannt.

Neben den landschaftlichen und sportlichen Aspekten ist auch die Gastfreundschaft
eine herausragende Stéarke. Touristen fuhlen sich bei den netten und zuvorkom-
menden Menschen einfach wohl und schéatzen zuséatzlich dazu die Kulinarik in der
Region. Zu diesen zahlen sowohl Spezialitdten, wie beispielsweise das ,Gesause
Wild“, aber auch das hervorragende Essen auf den Hutten.

Kultur, wie das Stift Admont, das nicht nur fir Busreisende einen extremen Anreiz
darstellt, aber auch Bildung haben einen Einfluss auf die Attraktivitdt der Destinati-
on. Des Weiteren ist auch die Tatsache, dass es sich um einen Nationalpark mit
Uberschaubarer Besucheranzahl handelt, eine Starke der Alpenregion. Menschen
suchen in ihrer Freizeit Abgelegenheit und Ruhe, dies finden sie jedoch nicht in Ge-
bieten mit Massen an Menschen. Diese Tatsache wurde durch Gesprache mit Tou-
risten bei der Umfrage deutlich. Auch die zentrale Lage der Destination spricht far
die Alpenregion, da sie von den Ballungszentren wie Wien, Linz oder Graz nicht
allzu weit entfernt liegt. Das Informationsmaterial, sprich Folder und Prospekte, sind

gut aufbereitet und zahlreich.

6.7.2 Schwachen

Eine Schwache der Alpenregion Nationalpark Gesduse mit ihren dreizehn Gemein-
den liegt darin, dass es kein einheitliches Auftreten als Gesamtregion gegenuber
den Touristen gibt. Somit kann auch kein effektives Gesamtmarketing betrieben
werden. Es existiert zwar ein einheitliches Logo, doch wird dieses nur selten ver-
wendet, stattdessen gebrauchen die einzelnen Vertreter der Region ihr eigenes. Es
soll jetzt nicht das Bild entstehen, dass nur mehr das gemeinsame Zeichen verwen-
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det werden soll, sondern es soll das Logo der Alpenregion einfach immer prasent
sein und sich neben den anderen Markenzeichen wiederfinden. Es sollte somit auf
jeder Werbung, beispielsweise Prospekten und Flyern, zu sehen sein. Auf diese
Weise kann sich die Marke ,Alpenregion Nationalpark Gesause” in den Kdpfen der
Touristen verankern. Denn genauso wie es der Tourist nicht wahrnimmt, dass er
sich im Naturpark Eisenwurzen befindet und nicht im Nationalpark, so nimmt er es

auch nicht wahr, dass er sich in verschiedenen autonomen Gemeinden befindet.

Im Marketing liegt auch noch eine weitere Schwache, da dieses zu wenig intensiv
betrieben wird. Abgesehen davon, dass es ein dezidierter Verbesserungswunsch
der Touristen ist, kann dies auch aus der Tatsache abgeleitet werden, dass sich
Gaste vor allem von Freunden und Bekannten Uber die Destination informieren. Sie
informieren sich dann zwar dann schon auch Uber Webseiten, das soll jedoch nicht
Uber die ungenigende Vermittlung des gut aufbereiteten Informationsmaterials hin-
wegtauschen. Als unbedarfter Mensch ist es nicht gerade einfach den Uberblick
Uber die unterschiedlichen Internetauftritte zu bewahren. Dies wurde sowohl von
Menschen bei der Umfragearbeit geaul3ert, als auch vom Autor dieser Arbeit selbst
so empfunden. Darlber hinaus sind die Webseiten teilweise untbersichtlich und es
ist schwer bestimmte Informationen herauszufinden. Diese Tatsachen sind den
Tourismusverantwortlichen teilweise bekannt. Es ist zum Beispiel nicht moglich auf
den ersten Blick zum jahrlichen Regionsmagazin zu gelangen, in dem fast alle At-
traktionen, Sehenswirdigkeiten sowie Gaststatten und Unterkiinfte kurz und knapp
aufgelistet sind. Zusatzlich sollte auch innerhalb der Region die Besonderheiten der
verschiedenen Anbieter betont werden. Aus der Bettenkapazitat in Tabelle 9 (Kap.
6.3.2) sind 609 Betten der Kategorie ,Dreisterne® ersichtlich. Diese hohe Anzahl in
dieser Kategorie wirde man in der Destination jedoch nicht vermuten. Auch eine
Konditorei kann hier Erwahnung finden, die selbstgemachtes Eis und 63 verschie-

dene Eisbecher anbietet. Diese Tatsachen sollten intensiver vermarktet werden.

Die Verkehrssituation und somit auch die Erreichbarkeit der Destination ist eine wei-
tere Schwéche. Diese kann die Alpenregion jedoch nicht alleine ausmerzen, da sie
von anderen Zubringern, wie den Osterreichischen Bundesbahnen (OBB) und dem
Postbus abhangig ist. Die in der Macht stehenden Maflinahmen der Destination
wurden mittels des Mobilitatsservices ,Gseispur® bereits ergriffen. So existiert neben
einem Taxisystem auch ein Shuttleservice vom Bahnhof Selzthal in die Region. Ne-

ben dem Verkehrsproblem ist auch die Einkaufsproblematik in kleineren Orten der
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Destination zu erwdhnen. Kleinere Lebensmittelgeschéfte oder Greil3ler existieren
in solchen Standorten nicht. Dies ist auch nicht verwunderlich, da sich dies vom
wirtschaftlichen Standpunkt nicht rechnet. Eine Ldsung ware jedoch ein mobiler
Greil3ler, der zu einer bestimmten Zeit vor Ort ist und Dinge des alltaglichen Lebens,
wie Milch und Brot, aber auch Spezialititen der Region sowie kleine Spielsachen
und Magazine fur Kinder verkauft.

Als weitere Schwache kann sicherlich der negative Trend der Ubernachtungszahlen
im Sommerhalbjahr in den letzten 25 Jahren angesehen werden. Seit 2005 weisen
die Zahlen im Gesause eine Stagnation auf, obwohl andere Regionen der Oberstei-
ermark Zuwachse zu verzeichnen haben. Diese fur die Alpenregion zu veréndern
kann womdglich mit Hilfe von unterschiedlichen Packages erfolgen. Die Idee dahin-
ter ist, dass sich Leute so wenig wie moglich Gedanken Uber ihren Aufenthalt ma-
chen mussen, sondern einfach ein Paket buchen kdnnen. Dieses kann fir die un-
terschiedlichen Themenbereiche, wie zum Beispiel Abenteuer, Wasser, Natur oder

Wellness, angeboten werden.

Sowohl die fehlende einheitliche Strategieausrichtung, als auch die unterschiedli-
chen Grundsatze und Werte (Corporate Behaviour) der Destination kdnnen hier als
Schwache genannt werden. Nur mit einer gleichférmigen Ausrichtung des Zielgebie-

tes ist eine verninftige Corporate ldentity méglich.

6.7.3 Chancen

Als Chance ist der positive Trend bei den Aufenthaltszahlen im Sommerhalbjahr der
letzten 25 Jahre zu sehen, obwohl die Alpenregion seit 2005 mit einem Zuwachs
von 5% eigentlich eine Stagnation in diesem Bereich zu verzeichnen hat. Dieser
lasst den Schluss zu, dass die MalRnahmen, die in den letzten Jahren gesetzt
worden sind nicht ganz ihre Wirkung entfalten und Touristen in die Destination
ziehen. Insgesamt sind die anwesenden Gaste aber begeistert und zufrieden mit
ihrem Aufenthalt sowie der Gastfreundschaft. Diese Begeisterung spiegelt sich in
der hohen Wiederbesuchsrate wider. Als zusatzlicher Indikator der vorwiegenden
Zufriedenheit dient auch die gute Reputation der Alpenregion, die zu einer hohen
Empfehlungsrate durch Freunde und Bekannte fiihrt. Die hohe Wiederbesuchs-
bzw. Empfehlungsrate kann unter anderem auch durch das vom Gast als gut
empfundene Preis/Leistungsverhaltnis begrindet werden. So stuften der Grof3teil

der befragten Personen die Region als preiswert ein (vgl. Abb. 37). Doch sollte hier
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erwahnt werden, dass ein Vergleich auf dem Urlaubsbuchungsportal ,Tiscover® zu
einem, der subkjetiven Einschatzung der Befragten, nicht ganz entsprechenden
Ergebnis gefuhrt hat (vgl. Tiscover 2014a; Tiscover, 2014b; Tiscover, 2014c). Ein
Zimmer in der Dreisternehotel-Kategorie (zwei Erwachsene, eine Nacht) in der
Alpenregion Nationalpark Gesause ist im Durchschnitt ab einem Preis von 66,8€* zu
erstehen. Im Vergleich zu den Regionen Ausseerland-Salzkammergut (94,3€) und
Schladming-Dachstein (97,8€) ist dies preiswert. Doch werden, laut Tiscover, die
Preise der Ferienwohnungen verglichen (zwei Erwachsene, eine Nacht), so ist ein
Zimmer in der Region Ausseerland-Salzkammergut ab einem durchschnittlichen
Preis von 51,6€ zu erwerben. In der Alpenregion Nationalpark Gesause werden 67€
und in der Schladming-Dachstein Region im Durchschnitt 70,2€ gezahlt. Somit ist
die Alpenregion Nationalpark Gesause bei den Ferienwohnungen nicht ganz so
preiswert, wie es den Anschein haben mag, doch muss hier angemerkt werden,
dass nicht alle Zimmeranbieter auf dieser und ahnlichen Buchungsseiten vertreten

sind und es dadurch zu Abweichungen bei den Preisen kommen kann.

Die Art der Gaste, die in den Mittelpunkt des Interesses gesetzt werden soll und
somit als Ansprechgruppe fungiert, sind Okotouristen. Diese Zielgruppe stellt eine
Chance fir die Destination dar um die Ankunfts- und Ubernachtungszahlen zu
erhéhen. Ein zusatzlicher Anreiz kénnen auch neue Impulse im Bereich
Angebotslegung darstellen. So ist das Anbieten von Packages eine gute
Moglichkeit, um Gaste fur mehrere Tage in der Destination zu halten. Als nicht
unbetrachtliche Chance lasst sich auch die Tatsache anfiihren, dass es sich bei der
Alpenregion um den einzigen Nationalpark in der Steiermark handelt. Auf dies sollte
mehr Augenmerk gelegt werden, wenn es um diverse Foérderungen geht bzw. kann
dies auch als Pluspunkt bei der Vermarktungsstrategie sein. Neben Chancen

existieren jedoch auch Risiken. Diese werden als nachstes erortert.

6.7.4 Risiken

Das grol3te Risiko besteht sicherlich darin, dass durch ein vermehrtes Marketing
eine groBere Anzahl an Touristen in die Region kommen und es dadurch zu
weiteren Problemen kommen kann. So bedeuten mehr Menschen auch mehr Larm

und Mull, aber auch eine mogliche Zerstérung der Vegetation sowie Stérung der

* Preise fiir Jufa Schloss Rothelstein und Hotel Traube wurden per Telefonat am 14.6.2014 erhoben
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Tiere zu Lande und zu Wasser. Um dieses Problem in den Griff zu bekommen
bedarf es eines ausgekliigelten Besuchermanagementplans, der die Géastestrome,
aber auch die Tourismusaktivitaten steuert. Im genauen Gegensatz zum gerade
genannten Touristenzuwachs kann als nachstes Risiko die Abnahme der
Ubernachtungszahlen genannt werden. Dies hat zur Folge, dass die Destination nur
mehr zu einem ,Eintagesausflugsziel“ verkommt und dadurch noch weniger Kapital
in der Region verbleibt. Somit schlieRen weitere Betriebe, das zu einem
Unattraktivierung des Zielgebietes fuhrt und somit zu einem kompletten Verfall.
Daher sind Anreize fur Touristen zu schaffen, die jedoch hohe Investitionskosten
beinhalten. Dies kann als weiteres Risiko angesehen werden, denn es gibt keine
Garantie, dass die vorgeschlagenen und ergriffenen Mallnahmen einen
Aufschwung der Destination bringen. Doch dieses Wagnis muss jede Region und

jeder Unternehmer eingehen, um Erfolg zu haben.
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7  Fazit und Ausblick

Bei der Alpenregion Nationalpark Gesause handelt es sich um ein Gebiet, das zent-
ral in Osterreich gelegen ist und uberschaubare Besucherzahlen aufweist. Es ist
sowohl durch unbertihrte Natur und einer vielfaltigen Flora und Fauna, als auch
durch eine einzigartige Berglandschaft mit Wildwasser gepragt. Das Image der Des-
tination wird von diesen Elementen, aber auch von weiteren Komponenten geformt.
So spielen die vielfaltigen sportlichen Aktivitaten, die im Zielgebiet ausgetbt werden
kénnen eine entscheidende Rolle fiir die Auswahl des Zielgebietes als Freizeit- und
Urlaubsdestination. Die Menschen schatzen aber auch die Ruhe und Sauberkeit,
die durch den Schutzgebietsstatus hervorgerufen werden. Die Gastfreundschaft der
Menschen und die Erholung, die sie in diesem Gebiet erfahren, sind auch ein we-
sentlicher Teil des Images der Alpenregion Nationalpark Gesause. Da sich der Na-
tionalpark neben der Pramisse des Natur- und Artenschutzes auch der Bildung und
der Erholung der Menschen verschrieben hat, sind auch dies essentielle Elemente

des Images der Alpenregion.

Durch korperliche Bewegung in unberuhrter Natur finden Touristen Entspannung
und ist auch ein essentieller Grund um die Destination zu besuchen. Die herausra-
genden Aktivitaten, die Menschen im Zielgebiet betreiben, vor allem Wandern, Klet-
tern und Wildwassersport. Aus den Elementen Erholung und Bildung sowie aus den
vorherrschenden Aktivitdten lassen sich folgende Tourismusformen in der Alpenre-
gion ableiten: Abenteuertourismus, Naturbeobachtung und Bildungstourismus. Die
Verantwortlichen der Alpenregion Nationalpark Geséause sollten daher die Vermark-
tungsstrategie in Richtung ,Bewegung in freier unberihrter Natur mit der Méglich-
keit auf Wissensvermittlung ausrichten. Die dadurch charakterisierte Zielgruppe
sucht ein gutes Preis/Leistungsverhéltnis in einem mittleren Preisniveau. Das be-
deutet, dass diese Personen bei ihrem Aufenthalt keine gehobenen Anspriiche an
ihre Unterkunft haben und somit in Schutzhttten und Pensionen tbernachten und
nicht so sehr in Hotellerie Betrieben. Aus diesem Grund sollte der Ausbau und die
Renovierung der Schutzhitten sowie Pensionen forciert werden. Die Zielgruppe
weist weiters eine Bandbreite von 19 bis 60 Jahren auf, doch sollte die Gruppe der
30 bis 45-Jahrigen im Fokus liegen. Vorwiegend kommen die Touristen aus den

ostlichen Bundeslandern Osterreichs, sowie aus Deutschland und der Tschechi-
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schen Republik. Als vorherrschende Informationsquelle kénnen Freunde und Be-
kannte genannt werden. Daraus lasst sich ableiten, dass Besucher der Alpenregion
sehr zufrieden und begeistert sind, wenn sie einmal in Destination waren. Sie emp-
fehlen die Alpenregion nicht nur ihren Familien und Freunden als Urlaubsziel weiter,
sondern verbringen haufig einen weiteren Aufenthalt in der Destination. Neben die-
ser Informationsquelle benutzen die Menschen auch das Internet, um sich zu infor-
mieren. Hierbei konnte festgestellt werden, dass zu viele unterschiedliche Websei-
ten existieren, die noch dazu unubersichtlich sind. Somit wird das gut aufbereitete
Informationsmaterial ungeniigend vermittelt. Die Aufgabe der Tourismusverantwort-

lichen ist es daher eine einheitliche und tUbersichtliche Webseite zu erstellen.

Die Alpenregion Nationalpark Gesause wird von vielen Tagesgasten, sowie Wo-
chenendtouristen besucht, wodurch die Anzahl der Ubernachtungen aber auch die
durchschnittliche Anzahl der Ubernachtungen in den letzten 25 Jahren im Sinken
begriffen waren und einen negativen Trend aufweisen. Dies ist zwar ein allgemei-
nes Problem fir den Tourismus im Alpenraum, doch konnten die Ubernachtungs-
zahlen seit 2005 in anderen Regionen der Obersteiermark wieder erhdht werden.
Im Gesause stagnieren diese jedoch. Auch die Anzahl der Ankunfte und die Anzahl
der durchschnittlichen Ubernachtungen, der letzten neun Jahre, ergibt ein dhnliches
Bild. Diese blieben ebenfalls auf einem relativ unveranderten Niveau. Eine mdgliche

Abnahme dieser Zahlen stellt daher ein Risiko dar.

Eine Moglichkeit mehr Géste in die Alpenregion zu bringen besteht darin Marke-
tingmalRnahmen zu koordinieren und zu forcieren. Dies sollte vor allem in den 6stli-
chen dsterreichischen Bundeslandern, sowie Deutschland und der Tschechischen
Republik von statten gehen. Die notwendige Bettenkapazitat, um zusatzliche Gaste
aufnehmen zu konnen ist vorhanden, doch sollte die Verkehrsinfrastruktur verbes-
sert werden, wie beispielsweise mittels des Mobilitatssystems ,Gseispur®. Als Risiko
durch die groRere Anzahl an Touristen kann mehr Larm und Schmutz angefihrt
werden. Da die Menschen nur die gesamte Region wahrnehmen und nicht die ein-
zelnen Gemeinden, ist eine weitere Aufgabe der Tourismusverantwortlichen das
Marketing. Dieses sollte auf die gesamte Region ausgelegt werden und sollte den
Nationalpark in den Mittelpunkt stellen. Das bedeutet aber auch, dass das gemein-
same Logo der Alpenregion Nationalpark Geséuse auf allen Werbungen und Pros-
pekten ersichtlich sein sollte, um dieses in den Kdpfen der Menschen zu verankern.
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Die daraus resultierende Wirkung sollte sein, dass das Logo gedanklich sofort mit
der Alpenregion verknupft wird.

Neben dem gemeinsamen Marketingauftritt ist eine weitere Aufgabe der Touris-
musverantwortlichen die Strategieausrichtung sowie die Grundsatze und Werte in-
nerhalb der Alpenregion Nationalpark Gesause auf einen gemeinsamen Nenner zu
bringen, das im Moment nicht der Fall ist. Durch die Vermittlung eines einheitlichen
Bildes kann die Zielgruppe besser angesprochen werden. Eine mdgliche Leitlinie far
diese neue Strategieausrichtung konnte der Okotourismus sein. Diese Art von Tou-
rismus ist insofern fur die Alpenregion Nationalpark Gesause pradestiniert, da
Okotourismus in naturnahen Gebieten stattfindet. Es steht das Erleben von Natur im
Vordergrund und ist somit ideal fir Schutzgebiete und in diesem Fall fir einen Nati-
onalpark. Dariiber hinaus sind Komponenten wie korperliche Bewegung, unberihrte
Natur, frische Luft und Abgeschiedenheit essentielle Bestandteile des Okotouris-
mus. Die sich dadurch und durch die sportlichen Aktivitdten ergebenden Aktivitats-
typen wie Abenteuertourismus, Naturbeobachtung und Bildungstourismus sind cha-
rakteristische Auspragungen fur diese Tourismusform. Dartber hinaus deckt sich
die erhobene Altersstruktur der Touristen mit jener des Okotourismus. Ziele sind
neben der Minimierung negativer 6kologischer und sozikultureller Auswirkungen
auch die Schaffung von Einkommensmdglichkeiten fur die Bevolkerung. Zusatzlich
kann diese Tourismusform auch zur Finanzierung von Naturschutzmal3hahmen und
im besten Fall auch von einem Schutzgebiet fihren. Trotzdem besteht das Risiko,
dass sich die getatigten Investitionskosten nur in einem geringen Gegenwert wider-

spiegeln.

Die vorliegende Arbeit hat den Status Quo des Tourismus in der Alpenregion Natio-
nalpark Gesause erdrtert. AuRerdem wurden Potentiale und eine mdgliche Strate-
gieausrichtung ausgearbeitet. Weiterfihrende Aspekte, wie zum Beispiel mogliche
Marketingstrategien, um die Ubernachtungszahlen wieder zu einem Aufschwung zu
verhelfen, sind Uberlegungen, die sich die Tourismusverantwortlichen der Alpenre-
gion in den nachsten Jahren widmen muissen. Auf3erdem mussen ein Manage-
mentkonzept sowie einheitliche Werte und Grundsatze festgelegt werden, um eine

Strategieausrichtung fur die nachsten Jahre zu gewéhrleisten.
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Anhang

Teil A: Fragebogen fur die Touristenbefragung

Tourismus im Nationalpark
Gesause und im Naturpark
Eisenwurzen

Umfrage fur alle Touristinnen und Touristen des

Nationalparks Gesause und der Naturparkregion
Eisenwurzen

4 unongioms
%GGHU%

Bitte nehmen Sie sich zur Beantwortung dieses Fragebogens einige

Minuten Zeit.

Diese Umfrage beinhaltet Themen zur Freizeit- und Urlaubsgestaltung in der
Region Nationalpark Gesduse und der Naturparkregion Eisenwurzen. Sie soll
Aufschluss dariber geben, welche Meinung Sie als Tourist (ber die Region
haben, welche Art von Tourismus in der Region vorherrscht und vermehrt

gewdnscht wird.

e Doten werdan anonym behandelt und werden seibstverstdndlich nicht an Dritte weitergegeben.

Eine Kooperation der Region Nationalpark Gesliuse und Naturparkregion Eisenwurzen und der
Karl-Framens-Universitil Graz

1
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1. Was ist der Grund lhres Aufenthalts in der Region?
[] Urlaub [ ] geschéftiich [] anderer it sintragen)
[] Ausflug [] auf der Durchreise U

2. Wie oft haben Sie die Region schon besucht?
{Angaben ohne eizigan Auknthait)

[] noch nie []1-2 mal []35mal
[] 610 mal [] ofter als 10 mal

3. Wie viele Tage bleiben Sie in der Region?

[]1Tag [l mehrere Tage (pie ainragen) ...

4. Haben Sie schon einmal in der Region Gbernachtet?
[] Ja [] Nein mener zu Frege 1)

5. Welche Art von Unterkunft haben Sie gew&hlt?
[ ] Hotel [] Ferienwohnung [ ] Pension

[] Schutzhitte [] Camping [ ] Bekannte/Verwandie
(wahar 2u Fraga 7]

6. Name der Unterkunft?

7. lch reise
[] alleine []in der Familie (Anzahl der Personen: ......)
[] zu zweit [] in einer Gruppe von ___... Personen

8. Wie gefallt Innen der Aufenthalt in der Region bisher?
[] sehr gut [ gut [] weniger [] gar nicht

9. Wie haben Sie sich vor lhrem Aufenthalt Gber die Region informiert?
max. 2 Mennungen

[] WebseitervSocial Media [] Prospekte [] Infopoint vor Ort
[ ] Freunde/ Bekannte [] Einheimische  [] Zeitungen’ Fachzeitschriften
[] Andere ioiss sintragen
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10.

Denken Sie bitte an lhren jetzigen bzw. an lhre(n) vorherige(n) Aufent-
halt(e) in der Region. Als was wirden Sie Ilhre{n) Aufenthalt(e) bzw. Ihre(n)
Urlaub{e) bezeichnen?

[Mehriachnennungan miglich)

[ ] Wildwassersport- [] Radfahr-/ [] Besuch von Verwandten
urlaub Mountainbike Urlaub /Bekannien

[] Wanderurlaub [ ] Kulturreise [ ] Gesundheitsurlaub

[] Kletterurlaub [ ] Badeurlaub [] Kulinarikreise

[] Erholungsuriaub [] Bildungsreise [[] Udaub am Bauernhof
[] Wellnessurlaub [ ] Rundreise [] sonstiges: ...
11. Nennen Sie bitte drei Grinde, warum Sie sich flr diese Region

entschieden haben.

2.

12. Welche Verbesserungen wiinschen Sie sich flr die Region als Freizeit-
und Urlaubsdestination?

2.

13. Welche Bilder fallen Ihnen spontan zu folgenden Begriffen in Bezug auf

die Region Mationalpark Gesduse und Naturparkregion Eisenwurzen als
Freizeit- und Urlaubsdestination ein? Nennen Sie bitte alles, was Ihnen
dazu einfallt.

Ein Beispiel: ,Winter“: Kinder die Schlittenfahren, Schneemann bauen.,...

FE2nuss

Kultur

MNatur

Abenteuer
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14. Im Folgenden finden Sie einige Begritfe, die mehr (3) oder weniger (-3) gut

auf die Region Nationalpark Gesause und Naturparkregion Eisenwurzen

zutreffen. Weisen Sie bitte jedem Begriff Ihren persdnlichen Wert zu.

-3 -2 -1 0 1 2 3
statisch |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| dynamisch
tradiionall |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| madiarmn
kinderfeindlich ] ] ] ] ] ] ] Kinderfreundich
hetifisch ] ] ] ] ] ] ] arholsam
distanziort ] ] ] ] ] ] ] gasifraundlich
gewdhnlich |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| ginzigartig
langwailig |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| aufregend
teuar |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| preiswart
Individual-fowristisch |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| Mazsan-tourisisch
schmutzig L1 L] L [ [ L | sauber
laut |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| rufsg
& nidnig |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| abwechsiungsreich

15. Wenn Sie die Region von auBen betrachten: Wie wichtig sind folgende

Aktivitdten flr die Region?

Wandern

kaum wichtig 1|23 ]4] sehr wichtig
Klettern/Bergsteigen

kaum wichfig 123 ]4] sehr wichtig
Baden' Schwimmen

kaum wichtig [1{2]34] sehr wichtig
Wildwassersport

kaum wichtig |1[2]|3[4] sehr wichtig
Radfahren’ Mountainbiken

kaum wichfig [1]2]3 4] sehr wichtig
Reiten

kaum wichtig 1|23 4] sehr wichtig
Urlaub am Bauernhof

kaum wichtig [1{2]3[4] sehr wichtig
Kultur

kaum wichtig [1[2]3]4] sehr wichtig
Kulinarik

kaum wichtig 123 ]4] sehr wichtig
vermitteln von Naturverstandnis

kaum wichtig [1{2]34] sehr wichtig
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16. Kénnen Sie sich vorstellen, die Region in den nachsten drei Jahren wieder
Zu besuchen?

[] ganz sicher  [] wahrscheinlich [ ] eher nicht [ ] sicher nicht

16a. Wenn ,eher nicht* bzw. ,sicher nicht*; Gibt es einen Grund dafur?

17. Geschlecht
[ ] weiblich [] mannlich

18, Alter gn.Jannen)
[]o-18 []19-30 []31-45 []46-60 [ ] alter als 60

19. Land und Postleitzahl Ihres Hauptwohnsitzes

Danke far lhre Teilnahme an der Umfrage!

Ihra Daten warden natorlich strang wartraulich behandalt und nicht an Dritie waitergagaban.
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Teil B: Interviewleitfaden fir Experteninterviews

Tourismus in der Alpenregion
Nationalpark Gesause

Diese Umfrage beinhaltet Themen sowohl zur Freizeit- und Udaubsgestaltung von
Touristen, als auch zur Strategieausrichtung der Alpenregion Mationalpark Gesduse.
Sie soll Aufschiuss daruber geben, welches Bild Touristen Ihrer Meinung nach von
der Destination haben, welche Art won Tourismus in der Alpenregion vorhemscht und
welche Tourismusstrategie verfolgt wird.

Ich lese Ihnen nun einige Fragen vor. Beantworten Sie diese bitte so knapp wie
mdglich. Falls Ihnen eine Frage unklar sein sollte, oder nicht richtig verstanden
wurde, dann sagen Sie es bitte. Das Interview ist in zwei Teile gegliedert. Der erste
Teil fragt Meinungen der bzw. Uber Touristen ab. Der zweite Teil beschaftigt sich mit
der Region aus Ihrer Sicht als Tourismusverantwortlicher.

Teil 1:

1. Nennen Sie bitte drei Griunde, warum Touristen, lhrer Meinung nach, die
Alpenregion Nationalpark Gesause als Freizeit- und Urlaubsdestination
wahlen. Beginnen Sie mit dem wichtigsten Grund.

1.

2

3

2. Nennen Sie bitte die drei wichtigsten Aktivitaten, welche Touristen, lhrer
Meinung nach, wahrend lhres Aufenthaltes ausiiben. Beginnen Sie mit der
haufigsten Aktivitat.

1.

il

3

3. Mit Hilfe welcher Informationsquellen informieren sich Touristen, lhrer
Meinung nach, Uber die Region? max. 2 Nennungen

[ ] Webseiten/Social Media [] Prospekte [] Infopoint vor Ort

[ ] Freunde/ Bekannte [ ] Einheimische  [] Zeitungen/ Fachzeitschriften

[ ] Andere (bitte eintragen) ...
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4. Welche osterreichischen Bundeslander sind, Ihrer Meinung nach, das
Haupteinzugsgebiet fir die Alpenregion Nationalpark Gesause? Nennen
Sie bitte vier Bundeslander.

[ ] vorariberg [] Kamten [ ] Oberdsterreich
[ ] Tirol [ ] Steiermark [ ] Niederasterreich
[ ] salzburg [] Burgenland [ ] wien

Teil 2:

5. Wofiir steht die Alpenregion Nationalpark Gesduse? Nennen Sie bitte
drei Grundsitze bzw. Werte.

6. Welche strategische Ausrichtung, in Bezug auf Freizeitangebot und
Tourismus, verfolgt die Alpenregion Nationalpark Gesause in den
nachsten funf Jahren?

7. Welche Innovationen bzw. Neuerungen fiir den Sommertourismus
wurden in den letzten finf Jahren in der Region gesetzt?

8. Haben Sie schon einmal etwas vom Okotourismus gehort?
[1Ja [ ] Nein (weiter bei Frage 10)

9. Konnen Sie sich Okotourismus in der Alpenregion Nationalpark
Gesiuse vorstellen?

[]Ja [ ] eherJa [] eher Nein [] Nein

10. Warum ist der Okotourismus, lhrer Meinung nach, fiir die Alpenregion
Nationalpark Gesause wertvoll?
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11. Im Folgenden finden Sie einige Begriffe, die mehr (3) oder weniger (-3) gut

auf die Alpenregion Nationalpark Gesause zutreffen. Weisen Sie, als
Tourismusverantwortlicher, bitte jedem Begriff Ihren persdnlichen Wert

Zu. Wobei das Minus nicht als negativ zu verstehen ist, sondern nur eine

Unterscheidungshilfe darstelit.

3 -2 A1 0 1 2 3
statisch ] 0 O ] | ] [] dynamisch
traditionel] ] L1 [ ] ] L] [ modemn
kinderfeindlich ] 1 [ ] [] ] [l kinderfreundich
hektisch ] 0 O ] ] ] [l erholsam
distanziert L] RN L] L] L] Ll gastfreundlich
gewdhnlich ] 0 O ] ] ] [l enagartig
langweilig OO O 0O O 0O O L1  aufregend
teuer ] 1 [ ] ] ] (1  preiswert
Individual-touristisch ] L1 [ ] ] L] [ Massen-tounstisch
schmutzig ] 1 1 ] 1 ] ] sauber
laut O O O O 0O 0O O mhg
eintdnig L] RN L] L] L] L]  abwechslungsreich

12. Wenn Sie die Alpenregion als Tourismusverantwortlicher betrachten: Wie
wichtig sind folgende Aktivitaten fur die Destination?

Wandern

kaum wichtig [1]2]3]4] sehr wichtig
Klettern/Bergsteigen

kaum wichtig |1]2[3]4] sehr wichtig
Baden/ Schwimmen

kaum wichtig |1]2[3]4] sehr wichtig
Wildwassersport

kaum wichtig [1]2]3]4] sehr wichtig
Radfahren/ Mountainbiken

kaum wichtig [1]2]3]4] sehr wichtig
Reiten

kaum wichtig |1]2]|3]4] sehr wichtig
Urlaub am Bauernhof

kaum wichtig |1]2]3]4] sehr wichtig
Kultur

kaum wichtig |1]2]3]4] sehr wichtig
Kulinarik

kaum wichtig |1]2[3]4] sehr wichtig
vermitteln von Naturverstandnis

kaum wichtig |1]2[3]4] sehr wichtig




