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1 Einleitung

. Theoretischer Teil
1 Einleitung

Osterreich liegt im Jahr 2013 laut World Economic Forum an der dritten Stelle, wenn es
um die Wettbewerbsfahigkeit in der Tourism & Travel Branche geht. Davor reihen sich
nur die Schweiz und Deutschland.! Der Tourismus ist in Osterreich ein nicht wegzuden-
kender Wirtschaftssektor. Vor allem im Bundesland Tirol gehdrt er mit Abstand zu den
wichtigsten Branchen. Hier dominiert die Wintersaison, die einen Grofiteil der touristi-
schen Wertschdpfung generiert. Mit der Zukunft des Winter(sport)tourismus und den Mdg-
lichkeiten den Wirtschafssektor zu sichern wird sich diese Arbeit befassen.

Im einleitenden Kapitel dieser Arbeit wird zuerst die Ausgangslage zum 6sterreichischen
Tourismus kurz dargestellt. Weiters wird die Problemstellung mit den Forschungsfragen
erlautert. AbschlieBend wird im ersten Kapitel noch die geographische Abgrenzung vorge-
nommen.

Das zweite Kapitel beschéaftigt sich mit der Definition relevanter Begriffe im Zusammen-
hang mit dem Tourismus. Weiters wird auf die Erfassung von touristischen Daten einge-
gangen und die Entwicklung der dsterreichischen Tourismuswirtschaft dargestellt. Zum
Abschluss wird der dsterreichische Tourismus noch im Vergleich betrachtet.

Das dritte Kapitel befasst sich nun mit den Grundlagen zur zentralen Fragestellung dieser
Arbeit. Hier wird auf Wintersport und Tourismus im Kontext eingegangen. Die Entwick-
lung und die Marktstruktur des Wintersporttourismus machen hier den Anfang. Weiters
folgt eine Betrachtung wo sich Osterreich hier, im internationalen Vergleich einzuordnen
hat. Anschliel3end werden die 6konomischen Effekte des Wintersports aufgearbeitet. Eben-
falls wird in diesem Kapitel ein quantitativer Vergleich der 6sterreichischen Bundeslander
dargestellt. AbschlieBend wird auf das Land Tirol eingegangen. Zahlen, Daten, Fakten
sowie eine Betrachtung der Marke Tirol schlieRen dieses Kapitel.

Anschlielend folgt Kapitel vier, in dem nun die Wettbewerbssituation und Standortanalyse
der Tourismusregion anhand eines Modells aufgearbeitet wird. Dieses Modell setzt sich
aus dem Makro-Umfeld und den Tourismusspezifischen Bestimmungsfaktoren zusammen

und erléutert die verschiedenen Einflussgrofien und Zusammenhange der Tourismusbran-

! Vgl. World Economic Forum(2013): Table 1: The Travel & Tourism Competitiveness Index 2013 and
2011 comparison, http://www3.weforum.org/docs/TTCR/2013/TTCR_OverallRankings_2013.pdf
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che. Zum Abschluss dieses Kapitels wird theoretisch auf die Wettbewerbsstrategien einge-
gangen die in dieser Arbeit von Bedeutung sind.

Im flinften Kapitel beschéftigt sich die Arbeit nun mit den Zukunftsaussichten und Trend-
entwicklungen des Wintertourismus. Hier werden die funf Punkte, Preisentwicklung, Glo-
balisierung, Klima, Demographie und Sicherheit herausgegriffen und anhand von vorhan-
denen Daten aufgearbeitet.

Nun folgt der empirische Teil der Arbeit. In Kapitel sechs, sieben und acht wird auf das
Forschungsdesign, die Forschungsmethode sowie den Forschungsablauf eingegangen. Es
wurde eine qualitative Forschungsarbeit anhand von Experteninterviews durchgefihrt.
Diese wurden zu den relevanten Gesichtspunkten des theoretischen Teils befragt.

Das neunte Kapitel befasst sich mit dem angewendeten Analyseverfahren, der Inhaltsana-
lyse nach Mayring, und stellt diese Vorgehensweise genauer dar.

Kapitel zehn ist der Hauptteil der Empirie und befasst sich mit der Auswertung der erho-
benen Daten. Es wurde ein Kategoriensystem entwickelt, anhand dessen die durchgefiihr-
ten Experteninterviews ausgewertet und analysiert wurden.

Zum Abschluss der Arbeit folgt noch ein Vergleich von ausgewahlten Skigebieten um die
Ergebnisse der Forschung und die erarbeitet Theorie zusammenzufihren, sowie eine Con-

clusio der Arbeit.

1.1 Ausgangslage

Der Tourismus ist ein weltweiter Wachstumsmarkt, wobei europdische Ziele hier ein gro-
Res Gewicht haben. Die Wachstumsdynamik ist allerdings in anderen Erdteilen groRer.
Speziell fur Osterreich sind private Reisen das wichtigste Segment und der wichtigste
Quellmarkt ist Deutschland. Die Nachfrage der deutschen Gaste stagniert bzw. sinkt leicht
seit einiger Zeit, wobei auf der anderen Seite die Nachfrage der heimischen und osteuropé-
ischen Touristen leicht ansteigt. Betrachtet man die Ankunfts- und Né&chtigungszahlen im
Vergleich, zeigt sich sehr deutlich, dass die Aufenthalte der Urlauber in Osterreich immer
kiirzer werden. Ebenfalls lasst sich beobachten, dass die Qualitat der Unterkunft immer
bedeutender wird — die N&chtigungen in 4/5 Sterne-Hotels nehmen konstant zu, wobei al-
les darunter eine riicklaufige Nachtigungszahl aufweist.? Im Jahr 2012 betrugen die touris-

tischen Auslandseinnahmen in Osterreich ca. 2000 € (Euro) pro Kopf und damit liegt die

2 Vgl. Lohmann, M.(2007): Nachfragetrends im Wintertourismus — mehr Differenzierung, mehr Konkurrenz,
http://www.netzwerk-winter.at/assets/downloads/nachfragetrends-im-wintertourismus-
auszug.pdf?PHPSESSID=39f06cf383f3569142956af0a9cbbd97, 22.6.2014


http://www.netzwerk-winter.at/assets/downloads/nachfragetrends-im-wintertourismus-auszug.pdf?PHPSESSID=39f06cf383f3569142956af0a9cbbd97
http://www.netzwerk-winter.at/assets/downloads/nachfragetrends-im-wintertourismus-auszug.pdf?PHPSESSID=39f06cf383f3569142956af0a9cbbd97
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Alpenrepublik nach Zypern auf dem zweiten Platz im internationalen Vergleich.® Betrach-
tet man Winter- und Sommersaisonibernachtungen im Langzeitvergleich, sieht man sehr
klar und deutlich, wie enorm wichtig der Wintertourismus fiir Osterreich mittlerweile ge-
worden ist. Im Jahr 2006 lag die Zahl der Nachtigungen in der Wintersaison erstmals Uber
denen der Sommersaison und dieser Trend halt auch weiter an. Diese Entwicklungen sind
vor allem dadurch erklérbar, dass der Mensch heute im Urlaub meist eins will: Action.
Dieses Bedirfnis wird im Winter durch den aktiven Wintersport sehr stark befriedigt. Ge-
nau auf diese Entwicklungen und die Mdglichkeiten, dies auch in Zukunft aufrecht zu er-
halten wird in folgender Arbeit eingegangen. Ebenso ist darauf zu achten die Sommersai-
son zu fordern und weiterzuentwickeln. Folgende Grafik zeigt den Verlauf der Sommer-

und Winternachtigungen im Langzeitvergleich und macht diese Entwicklung sichtbar.

Abb. 1.8 Sommer und Winteriibernachtungen 1973 bis 2010
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Quelle: Statistik Austria

Abbildung 1: Ubernachtungen im Saisonalen Vergleich
Quelle: http://media.arbeiterkammer.at/wien/Verkehr_und_Infrastruktur_43.pdf, S20

3 Vgl. Wirtschaftskammer Osterreich — Bundessparte Tourismus und Freizeitwirtschaft (Hrsg.): Tourismus
und Freizeitwirtschaft in Zahlen — Osterreichische und internationale Tourismus- und Wirtschaftsdaten
—50. Ausgabe, Juni 2014,
https://www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/Tourismus_in_Zahlen_2014.pdf, S.7, 15. Mai 2015


http://media.arbeiterkammer.at/wien/Verkehr_und_Infrastruktur_43.pdf
https://www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/Tourismus_in_Zahlen_2014.pdf
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1.2 Problemstellung

Bis heute verzeichnet der Osterreichische Wintersporttourismus standig steigende Einnah-
men, doch wie lange wird dies noch so bleiben?

Klimaerwarmung, Schneemangel, demographischer Wandel und stetig steigende Preise —
spricht eigentlich alles gegen eine ertragreiche Zukunft fir den Wintertourismus.

Fur die Zukunft steht der Tourismus vor groRen Herausforderungen. Einerseits aufgrund
von verénderbaren Rahmenbedingungen, andererseits aufgrund von Strukturverdnderungen
innerhalb der Branche.

In den klassischen Quellmarkten ist keine Nachfragesteigerung mehr zu erwarten. Es gilt
neue, klare Strategien zu entwickeln, die sich mit den Problemen der Zukunft auseinander-
setzen. Einerseits ist hier das Problem des demographischen Wandels nicht zu vernachlés-
sigen und die Strategien gehoren auf die immer alter werdenden Géste ausgelegt. Anderer-
seits sind auch neue Konkurrenten im Schneewinter nicht auBer Acht zu lassen und somit
wird es notig sein sich durch gezielte Differenzierung von den Wettbewerbern abzugren-
zen und sich so flr den Urlauber unersetzlich zu machen.

Eines der grofiten Hindernisse wird allerdings der Klimawandel sein. Durch die immer
kirzer werdende Wintersaison und die sinkende Schneegarantie wird es in Zukunft wichtig
sein schneefreie Angebote zu entwickeln. Mit dem Schnee schmilzt ein Teil des Alpen-
USP (unique selling proposition) dahin. Es wird nun Zeit sich darauf auszurichten und in
Zukunft auf einen Vier- Jahreszeiten-Tourismus zu setzen.

Aus diesen Problemstellungen ergeben sich folgende zentrale Fragestellungen fir diese
Arbeit:

e Gibt es fur die Region Tirol Mdglichkeiten, sich auch in Zukunft, als fiihrendes
Wintertourismusgebiet am Markt halten zu kénnen und welche Wettbewerbsstrate-
gien werden hierzu verfolgt?

e Welche Vorteile weist Tirol gegeniber internationalen Wettbewerbern auf und wie
konnen diese optimal genutzt werden?

e Welche standortpolitischen Vorteile sind vorhanden um aulRerhalb des Wintertou-
rismus einen Vier-Jahreszeiten-Tourismus zu etablieren?

o Wie beeinflussen aktuelle Trendentwicklungen den Wintersporttourismus heute

und in Zukunft?
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1.3 Geographische Abgrenzung

Nach dem allgemeinen Teil der Definitionen und der Tourismusentwicklung in Osterreich
wird sich diese Arbeit speziell auf ein Gebiet Osterreichs konzentrieren. Das Bundesland
Tirol wird im Fokus stehen. Es ist mit einer Flache von 12.648 km? das drittgroRte Bundes-
land Osterreichs und hat dazu die langste AuRengrenze (719 km). An dieser Grenze liegen,
abgesehen von den drei Bundeslandern, Karnten, Salzburg und Vorarlberg, auch Bayern
(Deutschland) im Norden und im Stiden Graubiinden (Schweiz) und Sudtirol (Italien). Ti-
rol grenzt mit Deutschland somit direkt an den Hauptquellmarkt des 6sterreichischen Tou-
rismus. Der nutzbare Dauerbesiedlungsraum der Region betragt nur 12%, der Rest der Fl&-
che wird von Gebirgen dominiert. Gemeinsam mit Holland ist Tirol das am dichtesten be-
siedelte Land Europas. Nordtirol liegt ganzlich in den Ostalpen mit Anteil an den Noérdli-
chen Kalkalpen, den Zentralalpen sowie der vorgelagerten Grauwackenzone. Abgetrennt
vom Norden liegt stidwestlich Osttirol, unter dem Alpenhauptkamm zwischen den Karni-
schen Alpen und den Hohen Tauern. Der héchste Berg ist der GroRglockner (3.798 m),
dieser liegt in Osttirol, in Nordtirol ist die Wildspitze (3.772) der héchste Gipfel.* Die
Hauptstadt des Bundeslandes ist Innsbruck und mit seinen 124.579 (Stand: 1.1.2014 It.
Statistik Austria) Einwohnern auch mit Abstand die grofite Stadt. Sie liegt zentral in Nord-
tirol und trennt das sogenannte Tiroler Unterland vom Oberland. Die Zahlen und Fakten in
folgender Arbeit beziehen sich auf ganz Tirol, bei der Forschungsarbeit wird sich das Ge-
biet jedoch hauptséchlich auf Nordtirol beschranken und Osttirol weitgehend aufRen vor
gelassen. Folgende Landkarte (Abbildung 2) zeigt das Bundesland, in dieser sind in Form
der weillen Kastchen die Skigebiete und Gletscher Tirols eingezeichnet um eine Vorstel-

lung zu bekommen, worum es in dieser Arbeit geht.

4 Vgl. Tirol Info — Geographie: http://www.tirol.info/page.cfm?vpath=tirol/tirol_im_ueberblick/geographie,
05.Februar 2015
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Abbildung 2: Karte Tirol — mit Skigebieten
Quelle: Bergfex, http://www.bergfex.at/tirol/, 30.Méarz 2015
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In diesem Kapitel folgt nun nach den einleitenden Darlegungen die Abhandlung des Tou-
rismus allgemein. Vorab werden die, fur diese Arbeit, relevanten Begriffe im Zusammen-
hang mit dem Thema definiert und erldutert. Im Folgenden wird die Erfassung von touristi-
schen Daten erklart um zu verstehen, wie sich alle weiteren Statistiken zusammensetzten.
Weiters wird in diesem Kapitel die Entwicklung der Tourismuswirtschaft in Osterreich im
Hinblick auf ihre Wertschopfungs- und Beschaftigungseffekte dargelegt. AbschlieRend ist
auch noch ein Vergleich des dsterreichischen Tourismus angefiihrt. Dieses Kapitel bildet
eine Grundlage fur die Aufarbeitung der folgenden Kapitel, die sich auf einen bestimmten
Teil der Tourismuswirtschaft beziehen.

2.1 Definitionen

Der Tourismus im ubergeordneten Sinne und seine Unterbegriffe wie Reisen und Frem-
denverkehr, sind Themen zu denen so gut wie jeder etwas sagen kann. Seit es Menschen
gibt, existiert auch das Phédnomen der Reise, der freiwilligen Ortsveranderung. Im 19.

Jahrhundert nahm der Tourismus besonders an gesellschaftlicher und wirtschaftlicher Be-
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2 Tourismus

deutung zu. Mittlerweile ist der Tourismus zu einem der groten Wirtschaftssektoren der
Welt geworden und stellt eine der am schnellsten wachsenden Branchen dar. Befasst man
sich tiefgrindig mit dem Phanomen muss man sich mit den unterschiedlichsten wissen-
schaftlichen Disziplinen befassen. Im Folgenden werden einige, fiir den Tourismus rele-

vante, Begriffe definiert.

2.1.1 Tourismus

Tourismus leitet sich vom griechischen Wort ,.tornos* ab. Dies steht fiir ein ,,zirkeldhnli-
ches Werkzeug* und gelangt Uber das Lateinische (tornare) und das Franzdsische (tour) ins
Englische und Deutsche. Alle diese Begriffe haben gemein die Bedeutung der Rundung,
die eine Riickkehr an den Ausgangspunkt beinhaltet. Die Tour ist somit ein ,,Wohin-und-
zurlick®, ein Entfernen vom Wohnort um an einem anderen Ort fiir eine gewisse Zeit zu
verweilen und dann wieder an den Ausgangspunkt zuriickzukehren. °

Nach Auffassung der drei wichtigsten Stellen auf diesem Gebiet, der Welttourismusorgani-
sation (WTO), des statistischen Amtes der Europdischen Gemeinschaft (SAEG) sowie der
Organisation fur Wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD) ist der Begriff
Tourismus an zwei VVoraussetzungen gebunden:

,1. Der Besuch eines Ortes aullerhalb des gewohnlichen Aufenthaltsortes ist nur voriber-
gehend.

2. Am Zielort ausgeiibte Tétigkeiten werden nicht von dort entlohnt.*®

Im Hinblick darauf existiert heute eine grundlegende Tourismusdefinition, die 1993 von
der Welttourismusorganisation (WTO) festgelegt wurde.

,, Tourismus umfasst die Aktivitaten von Personen, die an Orte auBerhalb ihrer gewohnten
Umgebung reisen und sich dort zu Freizeit-, Geschéfts- oder bestimmten anderen Zwecken
nicht linger als ein Jahr ohne Unterbrechung aufhalten. '

Als Ursprung dieser gegenwartigen Definition l&sst sich jene von Hunziker und Krapf aus
dem Jahre 1942 ausmachen. 8

Die Branche des Tourismus lasst sich nicht ber die Angebotsseite definieren, sondern

kann nur tber die Nachfrageseite erfasst und bestimmt werden, da es sich hierbei immer

®Vgl. Mundt, J (2013): Tourismus, 4.Auflage, Miinchen, S. 1
& Opaschowski, H. (2002): Tourismus — Eine systematische Einfiihrung, 3. Auflage, Opladen, S.21
" Schwark, J (2006): Grundlagen zum Sporttourismus, Miinster, S.26

8 Vgl. Freyer. W. (2011): Tourismus — Einfiihrung in die Fremdenverkehrsékonomie, 10. Auflage, Miinchen,
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um eine Verknlpfung einzelner Dienstleistungen verschiedener Branchen handelt und die
meisten Betriebe nicht ausschlieBlich Leistungen flr den Tourismus erbringen. Eine Aus-
nahme hier stellen Reiseveranstalter und Reisebiiros dar, da diese ausschlief3lich touris-

musbezogene Dienstleistungen anbieten. °

2.1.2 Fremdenverkehr

Das Wort Fremdenverkehr fand 1850 das erste Mal Verwendung und zwar in einer
Denkschrift Gber Prostitution in Berlin und war somit von Anfang an etwas negativ behaf-
tet. Dies anderte sich auch Jahrhunderte lang nicht, wobei man hier einen Blick auf die
Herkunft des Wortes legen muss, um dies zu verstehen. ,, Fremd* bezeichnet das, was un-
bekannt und nicht n&herstehend ist, damit ist man nicht befreundet oder vertraut. Der
Fremde war der Nichteinheimische, der Ausléander und zugleich der Feind. Dieser hatte
keinen Anspruch auf Schutz und Frieden und es wurden ihm auch bestimmte Rechte vor-
enthalten. Mit dem immer wachsenden Geschéft des Beherbergungswesens entstand auch
eine Form des ,,Fremdenrechts® bzw. Gastrechts. Damit formten sich auch die meisten
Bezeichnungen wie Flug-, Sommer- oder Stammgast. Das Einzige, was geblieben ist, ist
das Wort Fremdenverkehr, das bis heute immer eine gewisse negative Assoziation nach
sich zieht. Mittlerweile ist der Fremdenverkehr zu einer eigenen Wissenschaft geworden,
der sogenannten ,,Fremdenverkehrslehre”, die 1942 mit folgender Definition von W.
Hunziker und K. Krapf begriindet wurde: °

., Fremdenverkehr ist der Inbegriff der Beziehungen und Erscheinungen, die sich aus der
Reise und dem Aufenthalt Ortsfremder ergeben, sofern daraus keine dauernde Niederlas-
sung entsteht und damit keine Erwerbstitigkeit verbunden ist“ 11

Die Begriffe Fremdenverkehr und Tourismus werden heute oft synonym verwendet,
jedoch wird der Begriff Fremdenverkehr aufgrund der Vélkerverstandigung und der Glo-

balisierung immer mehr durch den Begriff Tourismus ersetzt.

2.1.3 Tourist

Tourist als Wort wird das erste Mal um ca. 1800 im Englischen verwendet. Etwas spater

taucht es im Franzosischen auf und schlielflich wird es nach 1830 ins Deutsche Uibernom-

° Vgl. Mundt, J (2013): Tourismus, 4.Auflage, Miinchen, S. 4
10'vgl. Opaschowski, H. (2002): Tourismus — Eine systematische Einfiihrung, 3. Auflage, Opladen, S.19-21
1 Hunziker, W. / Krapf, K (1942): Grundriss der Allgemeinen Fremdenverkehrslehre, Ziirich, S. 21
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men. Grimm definierte den Touristen in seinem Worterbuch als einen Reisenden, ,,der zu
seinem Vergntgen, ohne festes Ziel, zu langerem Aufenthalt sich in fremde Lander begibt,
meist mit dem Nebensinn des reichen, vornehmen, unabhéingigen Mannes.“ Diese Be-
schreibung geht auf die historische Entwicklung des englischen Bergtouristen, der aus den
oberen Schichten stammend die Schweizer Berge bevolkerte, zurtick. Ende des 19. Jahr-
hunderts &nderte sich dieses Bild. Durch die moderne Technik war es pl6tzlich der ganzen
Welt méglich Reisen zu unternehmen.*? Im Mittelpunkt der heutigen Tourismuswirtschaft
steht immer der Reisende bzw. der Besucher. Wie diese in der Literatur gegliedert werden,

stellt die folgende Grafik sehr Gbersichtlich dar.

Gliederung der Reisenden

Reisende
Besucher
Touristen Ausfligler
Besuchsgriinde
I
! | | I | |
| Familie | | Urlaub | | Sport | | Gesundheit | | Religion | | Kongress | | Geschaft |

I I

Abbildung 3: Gliederung der Reisenden

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Opaschowski, H. (2002): Tourismus — Eine systematische Ein-
fiihrung, 3. Auflage, Opladen, S. 22

Die internationale Reisestatistik definiert den Touristen als einen vortibergehenden Besu-
cher, der mindestens eine Nacht, allerdings weniger als ein Jahr im besuchten Land ver-
bringt. Der Besuchszweck ist einerseits entweder freizeit- oder familienorientiert, bzw.
dient andererseits der Weiterbildung oder einer geschaftlichen Tatigkeit. Ausflugler hinge-
gen, auch Tagesbesucher genannt, sind jene, die nicht mindestens eine Nacht im besuchten

Land verbringen, allerdings moglicherweise an mehreren Tagen dorthin zurtickkehren, die

12\v/gl. Opaschowski, H. (2002): Tourismus — Eine systematische Einfiihrung, 3. Auflage, Opladen, S.17
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Né&chte aber auf Schiffen oder Zligen verbringen. Das wichtigste Kriterium zur Unterglie-
derung von Reisen an sich ist deren Zweck. Zwei Drittel aller Reisen sind Urlaubsreisen,

sie stellen somit die bedeutendste Kategorie dar.™

2.1.4 Urlaubsreisen

Der Begriff Urlaub wird im Alltagsgebrauch oft synonym mit dem Wort Reise verwen-
det. Dies ist jedoch nicht ganz richtig. Das aus dem Althochdeutschen stammende ,,urloup*
bedeutete urspriinglich die Erlaubnis, im Mittelhochdeutschen wandelte sich daraus spezi-
fischer ,, die Erlaubnis wegzugehen, die ein Hoherstehender oder eine Dame dem Ritter zu
geben hatte*. Laut Mundt & Lohmann (1988) bedeutet Urlaub heute ,, die Erlaubnis, ohne
das Arbeitsverhaltnis damit zu beenden, fir eine Zeit die Dienstaufgaben niederzulegen .
Allerdings spielt hierbei keine Rolle ob man waéhrend dieser Zeit wegféhrt, also verreist,
oder zu Hause bleibt. Somit ist die Zahl der Urlauber immer groRer als die Zahl der Ur-
laubsreisenden. Nach UNWTO-KIassifikation sind Urlaubsreisen eine Teilmenge von tou-
ristischen Reisen. Sie werden je nach Dauer in verschiedene Gruppen unterteilt. Bei priva-
ten Reisen unterteilt man prinzipiell nur in ,,Kurzurlaubsreisen und ,,lingere Urlaubsrei-
sen®“. Als langere Urlaubsreisen sind diejenigen definiert, die eine Dauer von mindestens
finf Tagen aufweisen, wobei als Kurzurlaub jede private Reise gilt, die zwei bis maximal
vier Tage dauert. Dem Bereich der Urlaubsreisen gilt in der Tourismuswirtschaft die groi-
te Aufmerksamkeit, da diese von einem grof3en Teil der Bevolkerung wirtschaftlich gut
entwickelter Lander durchgefuhrt wird. Dienst- und Geschaftsreisen werden daher nicht so
viel Aufmerksamkeit geschenkt.’* Auch wenn diese im Folgenden wieder erwahnt werden,

dreht sich der Hauptteil dieser Arbeit um ein gewisses Segment der Urlaubsreise.

2.1.5 Touristische Region

Der Begriff der Region scheint oft unspezifisch und umgangssprachlich, lasst sich aber aus
dem Kontext heraus meist konkretisieren. Der Begriff wird verwendet um bezogen auf ein
geografisches Gebiet einen gewissen Gesichtspunkt zu betonen. Hinsichtlich dieses Punk-
tes wird die Region als raumliche Einheit verstanden. Hierbei muss diese keine Verwal-

tungseinheit darstellen, daher ermdéglicht der Begriff Region eine flexible Zusammenfas-

13 vgl. Opaschowski, H. (2002): Tourismus — Eine systematische Einflihrung, 3. Auflage, Opladen, S.22-23
14vgl. Mundt, J (2013): Tourismus, 4.Auflage, Miinchen, S. 9-10
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sung mehrerer Orte. *° In der weiterfolgenden Arbeit wird die Region Tirol als Beispiel fiir
die Forschungsarbeit genutzt und somit unter dem Regionsbegriff ein Bundesland zusam-

mengefasst.

2.2 Die Erfassung des Tourismus

Betrachtet man die Berichterstattung in samtlichen Medien, konnte man darauf schliel3en,
dass der Tourismus ein in sich abgeschlossener, gut dokumentierter Wirtschaftsbereich ist.
Dies ist allerdings nicht der Fall, denn es gibt keine einheitliche Statistik, die das Reisever-
halten der Bevolkerung erfasst. Es gibt verschiedene Arten, die Aktivitaten im Tourismus,
zu erfassen, die alle von Vor- und Nachteilen geprégt sind. In der Regel nutzt die internati-
onale Tourismusstatistik die Grenzmethode sowie die Standortmethode zur Erhebung ihrer
Daten. % Die Grenzmethode erfasst die Touristen beim Ubertritt der Grenze, wobei es
notwendig ist, Ein- und Ausreise zu dokumentieren um die Aufenthaltsdauer zu ermitteln.
Eingesetzt wird diese meist in Landern in denen man entweder direkt bei der Einreise ein
Visum erteilt bekommt (z.B. Stidafrika) oder auch schon vorher eines benétigt (z.B. USA).
Diese Methode allerdings sagt nichts aus uUber die Reisestrome innerhalb des besuchten
Landes, die Nutzung der verschiedenen Unterkunftsarten sowie die Auslastung der Beher-
bergungsbetriebe. Es wird nicht zwischen Tagesbesuchern und Touristen unterschieden.
Mit der Standortmethode hingegen wird der Tourist am Aufenthaltsort in der jeweiligen
Unterkunft erfasst. Hier kdnnen somit viel detailliertere Daten gewonnen werden wie, der
Anteil der auslandischen Géste, die Aufenthaltsdauer, die Beliebtheit der unterschiedlichen
Arten von Unterkiinften und auch die Bettenauslastung. Der Nachteil hier ist, dass nur ge-
werbliche Betriebe erfasst werden und somit Géaste von Privatmietern oder Familien- und
Freundesbesuche auller Acht gelassen werden. Tagesbesucher werden bei dieser Methode
leider gar nicht erfasst und es kann zu Mehrfachz&hlungen von Gasten kommen (Rundrei-
sen etc.). Die Standortmethode ist Grundlage flr die meisten statistischen Erfassungen im

touristischen Bereich. '

15 Vvgl. Eisenstein B. (2010): Grundlagen des Destinationsmanagements, Miinchen, S. 11
16 \gl. Mundt, J (2013): Tourismus, 4.Auflage, Mlnchen, S. 10-13

17vgl. Steinecke, A. (2014): Internationaler Tourismus, Konstanz und Miinchen, S.22-23
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2.3 Entwicklung der Tourismuswirtschaft in Osterreich

Der Tourismus spielt fir die Volkswirtschaft dsterreichweit und regional eine bedeutende
Rolle. Die Beherbergungsstatistik ist eine der wichtigsten Informationslieferanten tber den
osterreichischen Tourismus. 1.600 Gemeinden, rund 2/3 Osterreichs, melden ihre Daten,
wobei in der Statistik nur jene angefiihrt werden, die mindestens 1.000 Ubernachtungen im
Jahr vorweisen kdnnen. Mit 132,63 Mio. Néchtigungen im Kalenderjahr 2013 wurden die-
se zum Vorjahr um 1,2% gesteigert. Die Verteilung auf Sommer- und Wintersaison ist
ziemlich ausgeglichen. Die Sommersaison verzeichnet 2013 66,46 Mio. Ubernachtungen
und 65,56 Mio. davon entfallen auf die Wintersaison 2012/13, dies ergibt ein Plus von
1,9%. Verteilt auf auslandische und inlandische Géste sind die Verhéltnisse klarer — ca.
73% kommen aus dem Ausland, wobei davon nicht ganz 40% aus Deutschland stammen.
So gesehen ist Deutschland wohl der wichtigste Auslandsquellmarkt fiir den Osterreichi-

schen Tourismus. 18

2.3.1 Wertschopfungseffekte

Betrachtet man das Jahr 2012, wurde ein Gesamtvolumen von 31,64 Mrd. € fiir Urlaubs-
und Geschéftsreisen aber auch Verwandten- und/oder Bekanntenbesuche ausgegeben. Dies
ergibt ein Plus von 4,5% gegenuber dem Jahr 2011. Mit einem Anteil von 51,1% an diesen
Ausgaben lassen auslandische Gaste am meisten Geld in Osterreich. Inlandische Giste
(48,6%) und Aufhalte in Wochenendhdusern und Zweitwohnsitzen (0,3%) ergeben den
Rest. Der Gberwiegende Teil aller Ausgaben entfallt sowohl bei inlandischen als auch bei
auslandischen Gasten auf den Ubernachtungstourismus. Im Jahr 2013 diirfte das Volumen
mit Gesamtausgaben von 32,15 Mrd. € (+1,6%) leicht gewachsen sein, wobei die Nachfra-
ge der auslandischen Gaste mehr steigt als die der inlandischen. Fir das Jahr 2014 wird ein
deutliches Wachstum von 3,7% erwartet. °

Laut Tourismus-Satellitenkonto belduft sich die direkte Wertschopfung aus dem Touris-
mus 2012 auf 16,92 Mrd. €, dies ist eine Steigerung von +9,3% zum Jahr 2011 und ergibt
einen Anteil am BIP von 5,5 %. Die indirekten Effekte sind 2012 zurlickgegangen und
somit ergibt sich eine Gesamtwertschdpfung von 22,71 Mrd. € (+ 4,2% zum Jahr 2011).

8 vgl. Statistik  Austria  (Hrsg.):  Tourismus in  Zahlen -  Osterreich  2012/14,
http://www.statistik.at/web_de/dynamic/statistiken/tourismus/publdetail ?id=13&listid=13&detail=585,
18. November 2014

19 vgl. Statistik Austria (Hrsg.): Ein Tourismus-Satellitenkonto fur Osterreich — Methodik, Ergebnisse und
Prognosen fiir die Jahre 2000 bis 2014,18. November 2013, S. 10 - 14
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2 Tourismus

Im Jahr 2013 erwartet man eine leichte Steigerung der Wertschépfung und einen stagnie-

renden BIP-Anteil. 2
Die genauen Daten der Jahre 2000 — 2013 werden in folgender Tabelle (Abbildung 4) dar-

gestellt.

20 \/gl. Statistik Austria (Hrsg.): Ein Tourismus-Satellitenkonto fur Osterreich — Methodik, Ergebnisse und
Prognosen fiir die Jahre 2000 bis 2014, 18. November 2013, S. 10 - 14
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2.3.2 Beschaftigungseffekte

Wie auch schon bei den touristischen Ausgaben umfasst die Beschéaftigung im Tourismus
Produkte und Dienstleistungen aus den unterschiedlichsten Wirtschaftsbereichen. Neben
einigen, die fast ausschlieBlich dem Tourismus zuzuordnen sind, wie z.B. Beherbergungs-
betriebe, Reisebiros etc., gibt es viele Bereiche, die nur eine geringe touristische Nachfra-
ge aufweisen. Dementsprechend werden bei den Berechnungen im Zuge der Beschaftigung
nur entsprechende Anteile der einzelnen Wirtschaftsbereiche auf den Tourismus zugerech-
net. Laut dem Beschaftigungsmodell des 6sterreichischen Satellitenkontos waren im Jahr
2012 rund 326.300 selbst- und unselbststandige Beschaftigungsverhaltnisse und 262.000
Erwerbstatige der charakteristischen Tourismusindustrie zurechenbar. Gerechnet an der
Gesamtwirtschaft sind dies 7,3% aller Beschaftigten, die ihren Arbeitsplatz in der Touris-
musindustrie finden. 2* Auf die einzelnen Wirtschaftsbereiche verteilt dominiert eindeutig
das Beherbergungs- und Gaststattenwesen mit knapp tber 60% aller Beschaftigungsver-
haltnisse. Der Rest verteilt sich auf alle Gbrigen zurechenbaren Tourismusindustrien. Ge-

nauere Verhéltnisse stellt die folgende Grafik dar.

Beschaftigungsverhaltnisanteile in %

= Hotels und dhnliche Betriebe

3

X

m Restaurants und dahnliche Betriebe

Eisenbahnen

= Sonstiger Landverkehr 0%
2%

= Schifffahrt2) 0%
Luftfahrt

m Hilfs- und Nebentatigkeiten fur den
Verkehr

m Reiseblros u. -veranstalter

= Kultur und Unterhaltung 2%

= Sport

Abbildung 5: Beschaftigungsverhaltnisanteile der Tourismusindustrie Osterreichs in %

Quelle: eigene Darstellung der Autorin mit Daten von Statistik Austria, www.statistik.at, 19. November 2014

2L \/gl. Statistik Austria (Hrsg.): Ein Tourismus-Satellitenkonto fir Osterreich — Methodik, Ergebnisse und
Prognosen fiir die Jahre 2000 bis 2014, November 2013, S. 19
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3 Wintersport und Tourismus

2.4 Der 6sterreichische Tourismus im Vergleich

Betrachtet man den 6sterreichischen Tourismus im internationalen Vergleich, gemessen
wird hier an den nominellen Tourismusexporten der européischen L&nder, sieht man, dass
Osterreich den Marktanteil 2013 nicht halten konnten. Im Jahr 2009 konnte das letzte Mal
ein leichter Ausbau des Marktanteils realisiert werden, seitdem werden jedoch Verluste
verzeichnet. Mit einem Anteil von 4,43% ist der Osterreichische Tourismus gegenwartig
auf seinem historischen Tiefstwert angelangt. 2

Im 10-Jahres-Langzeitvergleich seit dem Jahr 2003 zeigt sich, dass die wichtigsten Tou-
rismuslander Europas, jene mit Marktanteil Gber 2%, alle Verluste verzeichnen mussen
(Griechenland, Kroatien, Italien, Osterreich, Spanien und Frankreich). Die Gewinner der
letzten zehn Jahre sind dagegen einerseits die ,,untypischen” Tourismusldnder (Deutsch-
land, Niederlande, Grof3britannien, Schweden und Polen) sowie andererseits die ,,neuen,
Turkei und Portugal. Diese Entwicklungstendenzen zeigen, dass eine Umverteilung der
Reisestrome erfolgt. Der Europa-Besucher geht weg vom Nord-Sud-Gefélle in Richtung
Sud-Nord-Gefalle und der Peripherie. Hierfur konnte es mehrere Ursachen geben. Einer-
seits deutet es auf eine veranderte Bedeutung von Wirtschaftsstandorten hin, aber auch,
dass die ,,nordischen* Angebote individueller, flexibler und differenzierter sind, als die
traditionellen, und somit besser zu den heutigen Kundenwiinschen einfach passen. Ein wei-
terer Grund konnte sein, dass von Urlaubern einfach neue Destinationen besucht werden
wollen. In Osterreich gab es hinsichtlich der neuen Tourismustrends eine heterogene Ent-
wicklung. Einige Gebiete konnten davon stark profitieren, fiir andere war es nicht so leicht
und rasch mdglich die Angebotsstruktur zu andern, sodass denen Verluste an Marktpositi-

onen entstanden sind. 23

3 Wintersport und Tourismus

Das Kapitel Wintersport und Tourismus legt nun alle relevanten Aspekte und Fakten zum
eigentlichen Forschungsthema dar. VVorab wird der Wintersporttourismus definiert sowie

dessen Entwicklung und Marktstruktur dargestellt. Folgend darauf ist ein internationaler

22 ygl. Osterreich Tourismus vor Weichenstellung: Stagnation oder Wachstum?,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/Documents/Bericht%20des%20Expertenbeirats_Endfassung-
25.4.2014.pdf, S. 18, 07.Janner 2015

23 \/gl. Osterreich Tourismus vor Weichenstellung: Stagnation oder Wachstum?,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/Documents/Bericht%20des%20Expertenbeirats_Endfassung-
25.4.2014.pdf, S. 19- 20, 07. Janner 2015
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Vergleich. Die Frage ob Osterreich ein Wintersportland ist, wird hier geklart. Einen Haupt-
teil des Kapitels stellen anschlieBend die 6konomischen Effekte des Wintersports dar. Es
folgt ein quantitativer Vergleich der osterreichischen Bundeslander, um aufzuzeigen welch
markantes Beispiel Tirol ist, um den Wintertourismus zu analysieren. Bisher beziehen sich
alle Daten auf das gesamte Land Osterreich. Im abschlieBenden Teil dieses Kapitels wer-
den Zahlen, Daten, Fakten zum Land Tirol sowie eine Ubersicht iiber die Marke Tirol be-
handelt. Dies gibt eine Einflihrung Gber den Tourismus in Tirol, da sich Forschungsteil der

Arbeit auf diese Region beschréanken wird.

3.1 Definition

Wird von Wintertourismus gesprochen, dann grenzt man den Tourismus rdumlich und zeit-
lich ein, auf Gebirge mit Schneefall und die Wintermonate. Hauptsachlich umfasst dieser
Aktivitaten, die schneegebunden sind. AuBerhalb davon gibt es schneeunabhangige Ange-
bote, die meist auf die Wintersaison ausgerichtet sind, diese jedoch nicht zwingend erfor-
derlich ist. Aktivitaten, die jedoch schnee- und/oder eisabhangig sind, fasst man unter dem
Begriff Wintersporttourismus zusammen. Besonders bedeutend fur diesen Wirtschafts-
zweig ist der alpine Skilauf. Meist werden unter dem Begriff auch moderne Abwandlungen
des klassischen Skifahrens, wie Snowboarden oder Carving, miteingeschlossen. 24

3.2 Die Entwicklung des Wintersporttourismus

Der Bergtourismus ist essentiell fur die Entwicklung des landlichen Raums in den Alpen.
Viele Taler in Osterreich wiirden ohne den starken Faktor Tourismus heute wohl nicht
mehr bewirtschaftet werden. Eine Schweizer Studie von Batzing aus dem Jahre 1994 be-
sagt, dass gerade in Alpenregionen der Tourismus, die Entvolkerung von Alpengemeinden
verhindert. Mit dem Niedergang der Bergbauernwirtschaft haben sich zwischen 1870 und
1990 ca. 600 von 5.835 untersuchten Gemeinden regelrecht entvélkert, wobei in den ande-
ren der Tourismus den Arbeitsplatzverlust kompensiert hat. 25 26 Doch betrachtet man es

nicht nur von der 6konomischen Seite, sondern auch von der dkologischen, stellte dieser

2 vgl. Hoy, A. (2008): Wintertourismus in Sachsens Mittelgebirgen — Marketingstrategien zur Anpassung an
die Folgen des Klimawandels, Hamburg, S. 6-7

2 Vgl. Batzing, W. (1994): Nachhaltige Naturnutzung im Alpenraum. Erfahrungen aus dem Agrarzeitalterals
Grundlage einer nachhaltigen Alpen Entwicklung in der Dienstleistungsgesellschaft; in: H. Franz
(Hrsg.): Geféhrdung und Schutz der Alpen; Wien 1994,S. 15 - 51 (= Osterreichische Akademie der
Wissenschaften, Ver6ffentlichungender Kommission fir Humandkologie, Bd. 5)

% \/gl. Opaschowski, H. (2002): Tourismus — Eine systematische Einfiihrung, 3. Auflage, Opladen, S.140
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Bergtourismus schon immer Konfliktpotential dar. Der Erschlielungsgrad durch Alpine-
Skigebiete ist enorm hoch und bewegt sich schon lange am Rande der 6kologischen Be-
lastbarkeit. Der wachsende wirtschaftliche Druck, durch Verschuldungen und der befiirch-
tete Ruckgang der Nédchtigungen, sowie die ErschlieBung von héheren Gebieten, aufgrund
von Schneeunsicherheiten, und die flachendeckenden Beschneiungsanlagen lassen diese
Konflikte auch in Zukunft immer groRer werden.

In den Alpen hat der Wintertourismus seit den 60er-Jahren den Sommertourismus Uberholt
und bringt je nach Destination bis zu 70 % des Umsatzes. Mit den Winterurlaubern bzw.
den Skifahrern kamen auch die Infrastrukturen wie Seilbahnen, Lifte und Beschneiungsan-
lagen. Betrachtet man die Entwicklung der Bergbahnen sieht man den Boom des Winter-
tourismus ganz deutlich. Im Jahr 1957 gab es in Osterreich 358 Bergbahnen, wobei im
Vergleich 1969, also nur 12 Jahre spater, schon fiinfmal so viele zur Verfigung standen.
Heute hat Osterreich tiber 3000 Lift- und Bergbahnen, von denen jahrlich 630 Mio. Perso-
nen befordert werden — 95% in der Wintersaison. Doch diese ganzen Anlagen sollten aus-
gelastet werden. Dies stellt sich bei der aktuellen Wetterproblematik nicht als besonders
einfach dar. Immer mehr ,,niedrig” gelegene Skigebiete verlieren ihre Géste aufgrund der
Unsicherheit Gber die Schneeverhaltnisse.?’

Doch nicht nur der Schnee, auch die Skifahrerinnen werden immer weniger. Betrachtet
man die gesellschaftliche Entwicklung zeichnet sich hier ein deutliches Bild ab. Fuhren
Anfang der 90er-Jahre noch ca. 210.000 Schuler pro Jahr auf Schulskikurs sind es heute
nur noch ca. 150.000 — ein Riickgang von fast 30%. Weiters kommt hinzu, dass in den letz-
ten Jahren (berdurchschnittlich viel Européer aufgehort haben Ski zu fahren. Diese wollen
wieder zum Skisport animiert werden und das lasst sich die Osterreichische Seilbahnwirt-
schaft auch einiges kosten. So wurden von 2000 bis 2013 ca. sechs Mrd. Euro in neue Lifte
und Schneekanonen investiert. Aber nicht nur in den Winter wird Geld gesteckt, auch die
Sommersaison wird teilweise wieder mehr fokussiert. Die Moseralm in Fiss und die ,,Area
47 am Eingang des Otztals sind Beispiele dafiir wie Wintersportgebiete ihre Sommergaste
anlocken wollen, mit groRen, aufregenden und einzigartigen Funparks und Veranstaltungs-
schauplatzen. Kritiker lassen verlauten, dass dadurch genau das, was die Berge einzigartig

macht, die Stille, Ruhe, Weite und die Schénheit der Natur, verloren geht. Doch da es ohne

27 \/gl. Habrerer, S. (2014): Action-Arena Alpen/Bergeinsamkeit — das war einmal. Langst tobt in den Alpen
der Kampf um zahlende Géste. Trotz touristischer Aufriistung ist er flr viele Orte kaum zu gewinnen. ,
in: EURO, 19.11.2014, Nr. 12, S. 120 - 127, S. 122-127
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den Sommertourismus in Zukunft nicht mehr moglich sein wird sich am Markt zu behaup-

ten, wird sich diese Entwicklung wohl trotz Kritik nicht verhindern lassen. 2

3.3 Marktstruktur des Wintersporttourismus

In der Wintersaison 2013/14 erwirtschaftete der Osterreichische Wintertourismus rund 12
Mrd. € Umsatz, dies iibersteigt zwar die Einnahmen der Sommersaison und nimmt auch
konstant zu, kann allerdings nicht mit der Inflationsrate mithalten. Das Rickgrat des Win-
ters ist immer noch der Skisport. In der Alpenregion werden uber 80% der Winterumséatze
erwirtschaftet. 2°

Mit 253 Seilbahnunternehmen sind in der Saison 2012/13 1,2 Mrd. € Kassenumsatz einge-
nommen worden. Damit dieses starke Zugpferd des Wintertourismus auch erhalten bleibt,
wurden seit der Jahrtausendwende mehr als 6 Mrd. € in Beschneiungstechnik, Modernisie-
rung und steigenden Komfort der Skigebiete investiert. Es kdnnen mittlerweile Gber 60%
aller Pisten Osterreichs technisch beschneit werden, und somit fiir Schneesicherheit garan-
tieren, wobei 85% aller Energie, die daflr aufgewendet wird, aus erneuerbaren Quellen
stammt.%® Waren es 2007 noch rund 3100 Schneekanonen die fiir die Beschneiung in ganz
Osterreich sorgten findet man diese Anzahl im Jahr 2013 in drei Skigebieten (Ischgl, Ski-
Welt — Wilder Kaiser und Schladming-Planai). Osterreichweit sind momentan ca. 19.000
Schnee-Erzeuger im Einsatz, davon ca. 10.000 in Tirol, exakte Zahlen gibt es dazu aller-
dings nicht. Um diese enorme Entwicklung zu bewerkstelligen ist es nétig sehr viel Geld
zu investieren. Diesen Verlauf alleine fur Beschneiungsanlagen von 2008 bis 2012 stellt
folgende Grafik dar.

2\/gl. Habrerer, S. (2014): Action-Arena Alpen/Bergeinsamkeit — das war einmal. Langst tobt in den Alpen
der Kampf um zahlende Géste. Trotz touristischer Aufriistung ist er fur viele Orte kaum zu gewinnen. ,
in: EURO, 19.11.2014, Nr. 12, S. 120 — 127, S. 122-127

29 Vgl. Tourismuswirtschaft Austria & International Nr.2236/2014, https://www.wiso-
net.de:443/document/TAI__0840650730952014112107090%2067767606588 , 21.November 2014

30 vgl. Tourismuswirtschaft Austria & International Nr.2236/2014, , 21.November 2014
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Investitionen in Beschneiung der Bilanzjahre 2008-2012
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Abbildung 6: Investitionen in Beschneiung der Bilanzjahre 2008-2012

Quelle:
https://www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/TransportVerkehr/Seilbahnen/Seilbahnen_Saisonbericht_201
314.pdf, S. 3, 19. Mai 2015
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Wie viel Energie diese Beschneiungsanlagen exakt verbrauchen auch dariiber gibt es keine
genauen Daten, es wird allerdings von einem Energieverbrauch von 14MWh pro Hektar
Skipiste in der Saison ausgegangen. Uber diese Werte herrscht in der Politik jedoch keine
Einigkeit. 3! Diese befindet sich in dieser Hinsicht prinzipiell immer wieder in einem Kon-
flikt. Einerseits gilt es den Energieverbrauch niedrig zu halten und die Natur zu schiitzen
andererseits sind gewisse Eingriffe und Aufwénde notwendig um den Wirtschaftszweig
aufrecht zu erhalten und eine enorme Anzahl an Arbeitsplatze zu sicheren.

Auch wenn der Energieverbrauch der Schneeerzeugung mit Sicherheit nicht zu unterschét-
zen ist zeigt eine Studie der FH Joanneum das diese als Verursacher von CO2-Emmisionen
eine untergeordnete Rolle spielt. Der ,,Schneetourismus® im gesamten triagt etwa 6% zur
Osterreichischen Treibhausgas-Emission bei. Schneekanonen verursachen davon nur ein
Hundertstel und die wirkliche Problematik besteht nur in den extrem kalten Néchten in
denen prinzipiell schon erhéhter Energiebedarf herrscht. Die zwei gréfiten Verursacher
sind Beherbergung und Verpflegung (58%) und der An-, Abreise- und Zubringerverkehr
(38%). Die Studie folgert daraus das eine Verminderung der CO2-Emissionen durch den

Wintertourismus beim Energieverbrauch der Hotellerie und der Erreichbarkeit durch 6f-

31 Vgl. derStandard.at: Schneegarantie durch 19.000 Kanonen,
http://derstandard.at/1361241351220/Schneegarantie-durch-19000-Kanonen, 18. Mai 2015
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fentliche Verkehrsmittel angesetzt werden muss und nicht in erster Linie bei der Beschnei-
ung. %2

Diese ausgeprégte Investitionsverhalten stammt daher das die ansassigen Hoteliers auch
Miteigentimer der Bergbahngesellschaften sind und somit von mehreren Seiten Interesse
an der Weiterentwicklung und Qualitatssteigerung eines Gebietes haben. Weiters kommt
hinzu das gerade kleine Skigebiete von Offentlicher Hand sehr gefordert werden um die
Wirtschaftlichkeit dieser zu verbessern und wiederum in den oft schlecht bewirtschafteten
Gebieten Arbeitsplatze und Existenzen zu sicheren. Beispielsweise gibt es in Tirol ein For-
derprogramm fir Kleinst- und Kleinskigebieten.®® Generell ist die Gsterreichische Touris-
muswirtschaft durch ihre Kleinstrukturiertheit gepragt, durch kleine und mittlere Familien-
betriebe. Dies ist natrlich auch mit auschlaggebend fir das hohe Interesse an der Entwick-
lung da hier meist nicht Investoren dahinterstehen sondern Generationen an Familien Ge-

schichten und Existenzen.

3.4 Osterreich im internationalen Vergleich — Ein Wintersport-

land?

Der ,,International Report on Mountain Tourism* beschéftigt sich sehr anschaulich und
ausfihrlich mit dem Thema des internationalen Wintersporttourismus, sowohl von der Sei-
te der Anbieter als auch vonseiten der Nachfrage. Es werden Daten aus insgesamt 80 L&n-
dern erfasst, auf die sich weltweit 2.000 Skigebiete mit 27.000 Liftanlagen verteilen. Es
stehen 6 Mio. gewerbliche Betten in den Skigebieten zu Verfligung, diese werden von
weltweit insgesamt 110 Mio. Skifahrern an 400 Mio. Skitagen genutzt.** Folgende Darstel-
lung zeigt anhand der Weltkarte die L&nder, in denen weltweit Skigebiete vorhanden sind.
Die groRen und wichtigsten Skidestinationen sind blau dargestellt.

32vgl. FH JOANNEUM: http://www.fh-joanneum.at/aw/home/Info/Online-
Magazin/pressemeldungen/~uar/Klimawirksamkeit_des Wintertourismus_ers/?lan=de, 18. Mai 2015

3 vgl. tirol — Unser Land: https://www.tirol.gv.at/arbeit-
wirtschaft/wirtschaftsfoerderung/infrastrukturfoerderung/infrastrukturangebote/, 19. Mai 2015

3 Vgl. Vanat, L. (2014): 2014 International Report on Snow & Mountain Tourism — Overview oft he key
industry figures or ski resorts, http://www.vanat.ch/RM-world-report-2014.pdf, 11.Mérz 2015, S. 7-10
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Abbildung 7: Weltkarte — internationale Skinationen

Quelle: Vanat, L. (2011): 2011 International report on mountain tourism, S. 7

Ein Drittel aller Skigebiete weltweit befindet sich in den Alpen. Betrachtet man nur die 47
grolten Skigebiete (ber 1. Mio. Besucher jahrlich), sieht man, dass sich davon 83% in den
Alpen befinden. Diese stellen 20% aller dar, generieren aber gemeinsam 80% aller Skitage.
Von den angesprochenen 47 Gebieten, die eine Besucheranzahl von tber 1 Mio. verzeich-
nen konnen, liegen 14 in Osterreich und davon wiederum zehn im Bundesland Tirol. An-
hand dieser Zahlen sieht man schon deutlich, was fiir eine enorme Bedeutung der Winter-
sport fiir Osterreich bzw. Tirol aufweist. Nur Frankreich beherbergt auch tiber zehn dieser
Gebiete, wobei hier zu beriicksichtigen ist, dass Osterreich dennoch um einiges kleiner ist
als Frankreich. Betrachtet man die Gésteverteilung zeichnet sich hier ein ahnliches Bild ab.
Der Grof3teil der Skifahrerinnen stammt aus Europa (27% Westeuropa, 17% Alpen), ge-
folgt von den Regionen Asien und Pazifik (20%), den Amerikanern (19%) sowie Zentral-
und Osteuropa (16%). Weltweit gesehen stammen (ber 80% aller Besucher aus dem eige-
nen Land. Hierbei stellt Andorra die grof’e Ausnahme dar, unter 10% der Skigéste, stammt
dort auch aus diesem Land. Gefolgt wird Andorra sofort von Osterreich, hierzulande sind
ca. 35% der Gaste einheimisch und der Rest stammt aus dem auslandischen Quellmarkt.
Dies macht nochmals deutlich wie wichtig die Auslandsquellmérkte fur den heimischen
Wintersporttourismus sind. Betrachtet man die sieben Hauptmarkte, sient man auch, dass
Frankreich und Osterreich die einzigen zwei sind, die trotz Krisen usw. weiterhin stetig
wachsen. Mit 53 Mio. ,,skier visits“ im Jahr liegt Osterreich auf Platz 3 hinter den USA

und Frankreich. Betrachtet man allerdings die Skitage der Einheimischen und auch der
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auslandischen Urlauber, ist Osterreich hier mit Abstand Spitzenreiter.® Alles in allem lasst
sich sagen, dass Osterreich im internationalen Vergleich mit Sicherheit eines der Lander ist
in denen der Wintersporttourismus am wichtigsten fur die gesamte Wirtschaft ist, und nicht
nur eine Randbranche darstellt, sondern essentiell als eine Industrie auftritt, und nicht
wegzudenken ist. Gerechnet auf die GroRe des Landes und die Einwohnerzahl herrscht
nirgendwo eine derartige Dichte an Skigebieten, Beherbergungsbetrieben und Skiurlau-
bern. Wie sich dies auf die 6konomischen Effekte auswirkt, wird im Folgenden genauer
erlautert. Die nachfolgende Tabelle stellt die sieben wichtigsten Lander des Wintersport-

tourismus nochmal ubersichtlich im Vergleich anhand der wichtigsten Kennzahlen dar.

Land Osterreich |[Kanada |Frankreich |Italien  |Japan Schweiz |USA
Anzahl der Schigebiete 254 288 325 349 547 240 481
Anzahl der "major" Gebiete 14 1 14 5 0 6 5
Anzahl der Lifte 3028 922 3595 2127 2422 1749 2870
"'Skier visits" (Mio.) 53,2 18,7 56,2 28,1 34,4 26,5 57,1
Einwohner (Mio.)* 8 33 64 58 127 8 304
Ankiinfte internationaler

Touristen (Mio.)* 21 16 74 43 7 8 55
Anteil der auslandischen Gaste 66% 12% 320 15% 394 50% 5,60%
SV /Einwohner 22 0,48 0,58 0,39 0,26 1,66 0,17
SV / auslindischer Gast 1,64 0,14 0,24 0,1 0,15 1,6 0,06

* wurden aus Tabelle von 2011 entnommen alle anderen Angaben aus Tabelle 2014

Abbildung 8: Vergleich der 7 wichtigsten Skinationen

Quelle: eigene Darstellung der Autorin in Anlehnung an Vanat, L. (2014): 2014 International Report on
Snow & Mountain Tourism — Overview oft he key industry figures or ski resorts, http://www.vanat.ch/RM-
world-report-2014.pdf, 11.Marz 2015, S. 18-19 / Vanat, L. (2011): 2011 International report on mountain
tourism, S. 16-17

3.5 Okonomische Effekte des Wintersports

Die 6konomischen Effekte des Wintersports stellen hier in funf Kategorien die wirtschaft-
liche Wichtigkeit des Wintersports in Osterreich dar. Wie viele Branchen durch diesen
beeinflusst werden wird ebenso aufgezeigt wie auch Wertschopfungs-, Beschaftigungs-
und Fiskalische Effekte. Abschlieend wird noch die Nachtigungsdynamik der Winter-

sporttouristen erléutert.

% Vgl. Vanat, L. (2014): 2014 International Report on Snow & Mountain Tourism — Overview oft he key
industry figures or ski resorts, http://www.vanat.ch/RM-world-report-2014.pdf, 11.Mérz 2015, S. 7-21
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3.5.1 Gesamtwirtschaftliche Bedeutung des Wintersports

Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismussektors und des Wintersports zu messen ist
nicht ganz einfach, da es sich hierbei um Querschnittsmaterien handelt und sich somit der
Einfluss auf die Gesamtwirtschaft sehr schwer messen lasst. Primar wird hier nur der Win-
tersporttourismus betrachtet, wobei man nicht auf die verwandten Branchen, die im Win-
tersport ebenso eine Rolle spielen, vergessen sollte. Folgende Darstellung zeigt anhand
einer Seilbahngesellschaft wie vernetzt die Querschnittmaterie des Wintersports wirklich
ist.

Querschnittsmaterie Wintersport: Betriebsphase Seilbahnunternehmen,
Wertschopfungs- und Beschaftigungseffekie

BETRIEBSPHASE

WERTSCHOPFUNGS- UND BESCHAFTIGUNGSEFFEKTE

Schematische Darstellung direkter und multiplikativer Effekie
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Abbildung 9: Querschnittmaterie Wintersport

Quelle:
http://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/NEU_1005%20BMWF
J%20Wintersport%20Endbericht%20SpEA.pdf, S. 7, 20. November 2014

Investitionen in den Wintersport fuhren somit zu multiplikativen Effekten und zu einem

sogenannten ,,Netzwerk Wintersport“, das fiir das Land Osterreich einen sehr wichtigen
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Wirtschaftssektor darstellt und somit kontinuierlich verbessert und weiterentwickelt ge-

hort. 36

3.5.2 Wertschopfung durch alpinen Wintersport

Mit einer Wertschdpfung von jahrlich knapp 7,4 Mrd. € erwirtschaftet das ,,Netzwerk Win-
tersport* rund 3,16% des Osterreichischen Bruttoinlandproduktes. Werden die multiplikati-
ven Effekte ebenfalls beriuicksichtigt betragt die Wertschépfung sogar etwas mehr als 11,4
Mrd. €, dies sind 4,9% des Bruttoinlandproduktes. Im Vergleich entspricht dies einer Gro-
Renordnung des Einzelhandels oder der 6ffentlichen Verwaltung. Den gréfiten Anteil der
Wertschopfung entfallt auf den Wintersporttourismus. Dieser stellt eine Querschnittmaterie
zwischen Beherbergungs- und Gaststattenwesen, Teile der Transportdienstleistungen,
Sport- und Unterhaltungsdienstleistungen und dem Einzelhandel dar. Das Beherbergungs-
und Gaststattenwesen profitiert mit einer direkten Wertschopfung von 4,55 Mrd. € und
einer indirekten von 7,22 Mrd. € am stirksten vom alpinen Wintersport. Dahinter folgen

die Transportdienstleistungen sowie die Kultur-, Sport- und Unterhaltungsdienstleistungen.
37

3.5.3 Beschaftigung durch alpinen Wintersport

Gemessen am gesamten ,,Netzwerk Wintersport“ ist jeder 15. Arbeitsplatz, direkt oder
indirekt, in Osterreich vom Wintersport abhéngig. Der alpine Skitourismus stellt mit einem
direkten Beschaftigungseffekt von rund 203.000 Jahresbeschaftigungsplatzen den gréfiten
Anteil dar. Auch hier profitiert der Bereich Beherbergungs- und Gaststiattenwesen am
meisten. Werden die indirekten und induzierten Beschaftigungseffekte beriuicksichtigt er-
hoht sich die Zahl der Beschéftigten im Wintertourismus auf 252.000. Damit erreicht der

Wintersport eine GroRenordnung, die dem Doppelten der Landwirtschaft entspricht.

36 Vgl. Bundesministerium fir Wirtschaft, Familie und Jugend (Hrsg.): Die Bedeutung des alpinen Winter-
sports in Osterreich — Jahresbericht 2009,
http:/imww.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/NEU_1005%20BMWF
J%20Wintersport%20Endbericht%20SpEA.pdf, S. 8, 20. November 2014

37vgl. Bundesministerium flr Wirtschaft, Familie und Jugend (Hrsg.): Die Bedeutung des alpinen Winter-
sports in Osterreich — Jahresbericht 2009,
http://mww.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/NEU_1005%20B
MWFJ%20Wintersport%20Endbericht%20SpEA.pdf, S.9, 21. November 2014

38 \gl. Bundesministerium fiir Wirtschaft, Familie und Jugend (Hrsg.): Die Bedeutung des alpinen Winter-
sports in Osterreich — Jahresbericht 2009,
http://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/NEU_1005%20B
MWFJ%20Wintersport%20Endbericht%20SpEA.pdf,, S11, 21. November 2014
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3.5.4 Fiskalische Effekte des alpinen Wintersports

Fiskalische Effekte gehen einher mit den Beschéaftigungseffekten. Jeder zusétzliche Ar-
beitsplatz verringert den Aufwand an Sozialleistungen. Ebenfalls erhohen sich die Steuer
und Sozialversicherungsausgaben fur den Zeitraum des Beschéftigungsverhéltnisses. Be-
rechnet am vorher besprochenen Beschaftigungseffekt liegt eine Verringerung an Sozial-
transfers von ca. 1,42 Mrd. € vor. Werden die indirekten Beschéftigungseffekte mitgerech-
net, erhoht sich der Betrag auf 2,03 Mrd. €. Noch bedeutender in dieser Hinsicht sind nicht
die einmaligen Sozialtransfers, die sich verringern, sondern die Steuern und Abgaben, die
sich erh6hen. Der direkte Effekt fiihrt hier zu Mehreinnahmen von 1,9 Mrd. € und der indi-
rekte Effekt sogar zu jahrlichen 2,41 Mrd. € an zusatzlichen Einnahmen. Von diesen Ein-
nahmen profitieren sowohl Bund, Lander und Gemeinden, als auch Sozialversicherungs-

trager. 3

3.5.5 Nachtigungsdynamik durch Wintersporttouristen

Das ,,Netzwerk Wintersport* generiert die meiste Wertschopfung von dem 6konomisch
wichtigsten Teil, dem Wintersporttourismus. Dieser umfasst zum einen den aktiven Skitou-
rismus und andererseits den passiven Wintersporttourismus, dazu zéhlen jene, die ihren
Winterurlaub dafur nutzen eine alpine Grol3sportveranstaltung zu besuchen. Hinzu kom-
men dann noch diejenigen, die mit Familie oder Freunden in den Winterurlaub reisen ohne
selbst Sport zu betreiben und die Tagestouristen. Den groRten Anteil machen mit 78% die
aktiven Skitouristen aus. Jeder Tourist Iasst wéhrend seines Urlaubs im Durchschnitt ca.
130 € pro Tag in Osterreich. Dies sind rund 10,8 Mrd. die Wintertouristen in Osterreich
zurlcklassen. Verglichen mit den Gesamtausgaben des Tourismus, sieht man, das jeder
neunte Euro €, der von inlandischen und ausléandischen Touristen umgesetzt wird, auf den

Wintersport zuriickzufiihren ist. 4°

39 \gl. Bundesministerium fiir Wirtschaft, Familie und Jugend (Hrsg.): Die Bedeutung des alpinen Winter-
sports in Osterreich — Jahresbericht 2009,
http://mww.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/NEU_1005%20B
MWFJ%20Wintersport%20Endbericht%20SpEA.pdf, S.12, 21. November 2014

40 \gl. Bundesministerium fir Wirtschaft, Familie und Jugend (Hrsg.): Die Bedeutung des alpinen Winter-
sports in Osterreich — Jahresbericht 2009,
http://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/NEU_1005%20B
MWFJ%20Wintersport%20Endbericht%20SpEA.pdf, S.13-14, 21.November 2014
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3.6 Quantitativer Vergleich der Bundeslander Osterreichs

Immaterialitat und Integrativitat spielen bei einer qualitativen Analyse des Reisezielent-
scheidungsverhaltens die groRten Rollen. Die daraus gewonnenen Informationen bieten
zusammen mit einer quantitativen Analyse der Nachfrage die Grundlage zur Beurteilung
des Marktes. In den quantitativen Analysen, den Gaste- und Ubernachtungszahlen, driickt
sich aus, ob und wie eine Tourismusregion Probleme besser geldst hat als andere. Es ist
somit notwendig den Markt in Bezug auf direkte Konkurrenzregionen hin zu untersuchen.
1 Wichtige GroRen zur Beurteilung eines Marktes sind hier: 42
e Das Marktpotential ist die Gesamtheit der moglichen Absatzmengen eines Mark-
tes fur bestimmte Leistungsangebote, anders gesagt die mogliche Nachfrage
e Das Marktvolumen ist die tatséchliche Nachfrage, also die effektiv realisierte Ab-
satzmenge eines Marktes
e Das Absatzvolumen ist die Gesamtheit der realisierten eigenen Absatzmengen ei-
nes bestimmten Marktes (Umsétze)
e Das Absatzpotential ist die maximale Absatzmenge, die fur ein Unternehmen bzw.
auf einem Markt moglicherweise erreichbar ist (Zielsetzung)
Sowohl Markt- als auch Absatzpotential stellen fiktive GréRen dar. Folgende Matrix stellt

diese vier GrofRen in Bezug auf den Tourismusmarkt genauer dar.

Fremdenverkehrsort Tourismusmarkt

Manifestierte Nachfrage | Absatzvolumen: Effektive | Marktvolumen: Effektive

Ubernachtungen/Ankiinfte | Ubernachtungen/Ankiinfte

Nachfragepotential Absatzpotential: Mdgliche | Marktpotential:  Gesamt-
Ubernachtungen/Ankiinfte | heit méglicher Ubernach-
tungen/Ankunfte

Abbildung 10: Markt- / Absatzpotential Matrix

Quelle: Eigene Darstellung der Autorin nach Vorlage von Wohler, K. (1997): Marktorientiertes Tourismus-
management 1 — Tourismusorte: Leitbild, Nachfrage- und Konkurrenzanalyse, Berlin Heidelberg, S138

41 \Vgl. Wohler, K. (1997): Marktorientiertes Tourismusmanagement 1 — Tourismusorte: Leithild, Nachfrage-
und Konkurrenzanalyse, Berlin Heidelberg, S.137

42 \/gl. Wohler, K. (1997): Marktorientiertes Tourismusmanagement 1 — Tourismusorte: Leitbild, Nachfrage-
und Konkurrenzanalyse, Berlin Heidelberg, S.137-138
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Werden nun alle neun Bundeslander Osterreichs anhand ihrer Ubernachtungen, Bettenaus-
lastung und einer einfachen Berechnung des Marktanteils in der Wintersaison gegentiber-
gestellt, l&sst sich sehr klar und deutlich sehen, dass Tirol mit Abstand den grofiten Markit-
anteil hat. Dies zeigt die klare Position dieser Region und ihr fokussiertes Image auf die
Wintersaison. Vergleicht man die Bettenauslastung, sient man, dass auch hier, als einziges
Wien besser gestellt ist, als Tirol. Wobei diese schwer zu vergleichen sind, da in Wien ein
GroRteil der Nachtigungen auch durch Geschéftsreisen generiert wird und Tirol so gut wie
ausschlieBlich auf Urlaubsreisende angewiesen ist. Allen anderen Bundeslédndern ist die
Region auch hier etwas voraus, wobei diese von ca. 40% ebenfalls verbesserungswiirdig

ist.

Bundeslander ~ Ubernachtungen  Bettenauslastung in % Marktanteil in %

Burgenland 912.428 22,10 1,39
Karnten 3.404.444 20,90 519
Nieder0dsterreich 2.574.932 21,80 3,93
Oberdsterreich 2.624.434 23,50 4,00
Salzburg 14.479.115 38,90 22,09
Steiermark 5.068.618 26,80 7,73
Tirol 26.177.510 41,90 39,93
Vorarlberg 5.026.072 39,10 7,67
Wien 5.291.401 46,00 8,07
Gesamt 65.558.954 100

Abbildung 11: Marktanteile Wintertourismus nach Bundeslandern

Quelle: eigene Darstellung der Autorin nach Daten der Statistik Austria, www.statistik.at, 3. Dezember 2014

3.7 Tourismus Tirol

Da es in den folgenden Teilen der Arbeit hauptsachlich um die Betrachtung des Bundes-
landes Tirol und nicht um den Wintersporttourismus in Gesamtdsterreich geht, gilt es vor-
ab einige Zahlen, Daten und Fakten zum Tiroler Tourismus darzulegen und anschliel3end

etwas genauer auf die Marke Tirol einzugehen.

3.7.1 Zahlen, Daten, Fakten

Tirol wird oft als Tourismusweltmeister bezeichnet und das nicht ohne Grund. Nirgend
anderswo auf der Welt fallen in einem Land pro Einwohner mehr N&chtigungen an — rund
61. Es konnten 340.000 Géste gleichzeitig in Tirol Gbernachten und fast 25.000 Betriebe
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leben hier direkt vom Tourismus. Dass dies auch fir viele andere Wirtschaftszweige von
Nutzen ist, steht auBer Frage, ebenso wie die Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt. Uber
53.000 Menschen verdienen durch den Tourismus in Tirol ihr Geld. In den folgenden Tei-
len der Arbeit wird es hauptsichlich um das sogenannte ,,Herz der Alpen — Tirol* gehen. 3
Betrachtet man nun die Region, zeigt sich deutlich, dass hier der Winter- den Sommertou-
rismus Obertrifft. Die Ankinfte belaufen sich in der Wintersaison auf 5,4 Mio. (Sommer
4,8 Mio.) und die Ubernachtungen auf 26,2 Mio. (Sommer 18,7 Mio.). Im Langzeitver-
gleich zeigt sich, dass die Ubernachtungen in der Wintersaison kontinuierlich seit Anfang
der 50er-Jahre steigen, mit Ausnahme Mitte der 90er, hier jedoch trotzdem uber der Som-
mersaison bleiben. Die endgiiltige Uberholung des Sommers schaffte der Wintertourismus
1993 und seitdem blieb er auch die dominante Saison. Die Ubernachtungen der Sommer-
saison sind seit Anfang der 90er-Jahre riicklaufig, erleben allerdings seit 2007 wieder
leichte Néachtigungszuwachse. Der Sommer 2013 war das beste Ergebnis seit 1995, was
auf eine positive Entwicklung fiir den Tiroler Sommertourismus hoffen l4sst.*

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Géste in Tirol sank in den letzten zehn Jahren.
Damals verweilten die Urlauber noch 5,1 Tage und heute bleiben sie nur mehr 4,4 Tage in
Tirol. Auch hier steht die Wintersaison mit 4,9 Tagen uber der Sommersaison mit 3,9 Ta-
gen Verweildauer im Schnitt. Der allgemeine Trend geht hin zu immer kiirzeren Urlauben,
daflir aber mehreren im Jahr. Dies bedeutet, dass es flr die Region enorm wichtig ist im-
mer mehr unterschiedliche Gaste zu gewinnen um ihre Auslastung zu generieren. %

Gerade aus den wichtigsten Quellmarkten Tirols hei3t es neue Urlauber anzulocken und
alte wieder zu gewinnen. Deutschland (51,0%) und die Niederlande (12,2%) sind in der
Wintersaison, vor den Osterreichern (6,9%) selbst, zwar immer noch mit Abstand die gréR-
ten Quellmarkte, aber genau diese gehen in den letzten zehn Jahren zuriick. Hochste Zu-
wéchse verzeichnet man in Tirol bei ost- und zentraleuropéischen Staaten, wobei hier aber
auch von einem deutlich geringen Anteilszahlen Niveau gerechnet wird als bei den Haupt-

quellmérkten. 46

43'Vgl. Presse Tirol, http://presse.tirol.at/de/daten-zahlen-zum-tourismus-in-tirol/pr335467, 1.12.2014
4 \/gl. Presse Tirol, http://presse.tirol.at/de/daten-zahlen-zum-tourismus-in-tirol/pr335467, 1.12.2014

4% vgl. Tirol Werbung GmbH (Hrsg.): Tourismus Tirol: Zahlen, Daten und Fakten 2013,
http://www.ttr.tirol.at/sites/default/files/upload/Tiroler%20Tourismus%20-
%20Daten%20und%20Fakten%202013.pdf, 1.12.2014

4% \gl. Tirol Werbung GmbH (Hrsg.): Tourismus Tirol: Zahlen, Daten und Fakten 2013,
http://www.ttr.tirol.at/sites/default/files/upload/Tiroler%20Tourismus%20-
%20Daten%20und%20Fakten%202013.pdf, 1.12.2014
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3.7.2 Die Marke Tirol

Betrachtet man das Modell ,,System Tourismus* von Kaspar, 1&sst sich ganz klar herausle-
sen, dass das touristische Zielgebiet eine wesentliche und zentrale Rolle im System Tou-
rismus spielt. Das Gesamte enthalt zwar viele Beziehungen, die sich nicht auf einen Tatbe-
stand herunterbrechen lassen und dennoch stellt das Zielgebiet einen sogenannten ,,Kristal-
lisationspunkt* dar. 4" Uber Jahrzehnte wurde durch den Tourismus eine erfolgreiche Mar-
ke aufgebaut, aber auch schon frih erkannt, dass dahinter Potential fur den gesamten
Standort Tirol steckt. In Zusammenarbeit wurde von Interessensvertretern, Verbanden und
Meinungsbildnern eine Grundlage flr eine Standortstrategie erarbeitet und drei zentrale
Felder fiir Tirol definiert.*® Diese sind:*°

e Tourismus

e Forschung und Bildung

e Wirtschaft.
Aufbauend darauf wird die zukilnftige Vermarktungsarbeit abgestimmt, immer mit dem
Ziel der Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit Tirols. *° Bis dahin legte die Geschichte
der Werbung Tirols einen langen Weg zurick, der nun hier kurz erlautert wird.
Das Bundesland Tirol hat sich mit der Marke ,,Tirol* eine Standortmarke geschaffen die
auf 700 Jahre Geschichte zurlickblickt und genau damit eng verbunden ist. Eine Marke mit
starken Wurzeln, die sich mit dem Gedanken ,,Land im Gebirge* in den Kopfen festgesetzt
hat. Begonnen hatte die Werbung fur Tirol schon vor 1900 mit der Versendung von Post-
karten, die von Kinstlern gestaltet wurden. Anschlieend dienten diese Anfang des 1900
Jahrhunderts auch als Werbung auf Bahnhofen. Nach dem zweiten Weltkrieg wurden
hauptsachlich idyllische Bilder von Trachtenparchen im Sommer zu Werbezwecken ge-
nutzt, der Winter wurde sehr héaufig vernachlassigt. Folgend beschréankte man sich in der
Winterwerbung auf den/die Skifahrerin. Heute ist dies natirlich nicht mehr ausreichend
und die Werbung wird sehr viel weiter gefachert. Ein wichtiger Meilenstein fur die Ent-
wicklung der Marke Tirol wurde 1974 gelegt, als Arthur Zelger im Auftrag der Tiroler
Fremdenverkehrswerbung das Logo entwarf. 1984 wurde dieses dann markenrechtlich

geschitzt und elf Jahre spéater schlieRlich mit der roten Box hinterlegt und weiterentwickelt

47V/qgl. Eisenstein B. (2010): Grundlagen des Destinationsmanagements, Miinchen, S. 7

48 \Vgl. Tirolwerbung: http://www.tirolwerbung.at/xxl/de/standortmarke/index.html, 30. Méarz 2015
49'Vvgl. Tirolwerbung: http://www.tirolwerbung.at/xxl/de/standortmarke/index.html, 30. Méarz 2015
%0 vgl. Tirolwerbung: http://www.tirolwerbung.at/xxl/de/standortmarke/index.html, 30. Marz 2015
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wie es heute ist.>! Seitdem wird es so sehr strikt gefiihrt. Folgende Abbildung zeigt diese
Logo, welches seither fiir die Marke Tirol steht.

Abbildung 12: Tirol Logo
Quelle: http://www:.tirol.at/portal/img/logo-opengraph.png, 30. Mérz 2015

In den spéten 80er-Jahren, unter der Fihrung des damaligen Direktors der Tirolwerbung
Andreas Braun, wurde begonnen den Stellenwert des Tourismus in Tirol zu heben. Dies
war ein langer Weg, der nicht immer ohne Widerstand bestritten werden konnte. Doch es
sollte mehr Qualitat, Bewusstsein und Reflexion geschaffen werden. Dies war eine Phase
wo Tirol im Ausland fir den Sommer eher ein ,,verstaubtes“ Image hatte und im Winter
nur mit dem Skifahren beworben wurde. %2

In den 90er-Jahren dann, kam fast keine Innsbrucker Studenten-WG ohne ein Plakat der
Tirol Werbung aus, man setzte schon damals auf Bildsprache und ausgezeichnete Fotogra-
phie. Das Tiroler Informationssystem, TIS, das 1991 als analoge Plattform zur Angebots-
sammlung fur Tourismustreibende begann, entwickelte sich zur Buchungsplattform, wenn
man so will, zum frihen booking.com. Im Jahre 1995 begann man konsequent mit der Ar-
beit an der Marke Tirol und 2001 wurde schlieBlich der erste Tirol Shop erdffnet. Ab die-
sem Zeitpunkt gab es ,,Tirol“ auch zu kaufen, wobei die Mitzen und Poster mittlerweile
Kultstatus erreicht haben, bei Tirolern aber auch Gésten des Landes. Fir die Werbung mit
am wichtigsten sind die Tiroler und Tirolerinnen selbst, denn sie pragen die Botschaft der
Marke und tragen sie nach drauBen. Immer dem Zeitgeist folgend oder diesem auch mal

S1vgl. Mller R. (2014): Werbung aus dem Herzen der Alpen , in: Saison Ausgabe 05/14 Herbst 2014, S.42-
46, S.42-43

52 vgl. Miiller R. (2014): Werbung aus dem Herzen der Alpen , in: Saison Ausgabe 05/14 Herbst 2014, S.42-
46, S.43
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voraus, das war die Tirol Werbung schon immer. Schon im Jahr 1998 wurde die Cine Tirol
gerlindet um das Land als attraktiven Dreh- und Kulissenort anzuwerben. Dies hatte auch
bis heute schon sehr viele Erfolge.>

Auch im Bereich Sport- und Eventsponsoring hat Tirol frih das Potential erkannt und ist
seit der WM am Arlberg 2001 hier sehr aktiv vertreten. Seit 2012 ist Tirol auch Botschafter
bei den Olympischen Spielen. Aber nicht nur die gesamte Marke, sondern auch die einzel-
nen Regionen haben in Tirol mit ihren Events Beachtliches geschaffen. Sei es das legenda-
re Hahnenkammrennen oder auch die Top-of-the-Mountains-Konzerte in Ischgl. Wie ein-
gangs des Kapitels schon angesprochen, wurde die Marke 2006 neu positioniert um nicht
nur den Tourismus abzudecken sondern auch andere Wirtschaftsfelder miteinzubinden. So
wird seitdem durch die weiteren Themenfelder Wirtschaft und Forschung sowie Bildung
eine Win-Win Situation fir alle geschaffen. 2008 zur FuRball EM wurden somit in allen
Bereichen (ber 450 internationale Kommunikationsmanahmen von der Tirol Werbung
umgesetzt um das Land optimal zu bewerben.>

Da die Zielgruppen im Laufe der Zeit immer heterogener werden, muss auch die Werbung
komplexer werden. Schon heute flieBen 50% des Budgets in Online-Werbekanéle und dies
wird sich auch in Zukunft noch steigern um im Netz perfekt aufgestellt zu sein. Trotzdem
dirfen die traditionellen Kanale nicht vernachl&ssigt werden. Es geht darum eine gute Con-
tent Strategie zu entwickeln und ein erfolgreiches ,,storytelling™ zu betreiben. Es geht heute
nicht mehr um die Werbung in der Breite, sondern in der Tiefe. Auch das Buchungsverhal-
ten hat sich stark veréndert und wird es weiterhin noch tun. Bis 2020 werden unterneh-
menseigene Websites nicht mehr wirklich relevant sein, sagen Experten, und daher gehe es
darum, auf Bewertungsportalen und Seiten wie booking.com und anderen mit meinem
Produkt zu tiberzeugen. *°

Die Tirol Werbung arbeitet seit Jahren mit den 34 Tourismusverbadnden zusammen und
laut Strategie 2016 werden mit einem Werbebudget von sieben Mio. Euro jahrlich 13 eu-
ropaische und drei Ubersee-Markte konsequent bearbeitet. Die Produktentwicklung der

einzelnen Regionen spielt eine sehr tbergeordnete Rolle, denn nur ein gut aufgestelltes und

3 'Vvgl. Mller R. (2014): Werbung aus dem Herzen der Alpen , in: Saison Ausgabe 05/14 Herbst 2014, S.42-
46, S.43-44

% Vgl. Mller R. (2014): Werbung aus dem Herzen der Alpen , in: Saison Ausgabe 05/14 Herbst 2014, S.42-
46, S.44-46

55 vgl. Miller R. (2014): Werbung aus dem Herzen der Alpen , in: Saison Ausgabe 05/14 Herbst 2014, S.42-
46, S.44-46
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klar positioniertes Produkt kann erfolgreich vermarktet werden. Laut Marketingexperten ist
»Klarheit und Verzicht* der richtige Weg, denn es ist fast unmoglich alle Zielgruppen zu-
friedenzustellen. Die Markenvision fiir 2030 lautet: ,, Tirol ist der begehrteste Kraftplatz der
alpinen Welt“. Um dem gerecht zu werden benétigt aber jede Region des Landes ein Al-
leinstellungsmerkmal, das sich nur Gber vier Punkte erreichen lasst. Es braucht ein klares
Produkt, ein konkretes Zielgruppenmanagement, gezielte Kooperationen und eine spitze
Positionierung — wenn man dies schafft richtig umzusetzen dann wird die Marke Tirol ih-

ren erfolgreichen Weg auch in Zukunft fortsetzen konnen. %

4 Wettbewerbssituation und Standortanalyse — Touris-

mus Tirol

4.1 Das Modell

Die Wettbewerbssituation einer Region lasst sich anhand der unterschiedlichsten Bestim-
mungsfaktoren messen, die sich untereinander wechselseitig beeinflussen. Man unterschei-
det in erster Linie zwischen dem Makro-Bereich und den tourismusspezifischen Bestim-
mungsgrunden. Das Makro-Umfeld teilt sich in die Bereiche wirtschaftliche und gesell-
schaftliche Rahmenbedingungen, technologische Voraussetzungen, politische und staatli-
che Faktoren sowie natirliche und kulturelle Gegebenheiten. Diese Faktoren haben zum
Teil direkten Einfluss auf die Wettbewerbssituation der Tourismusregion, andererseits wir-
ken diese Uber die tourismusspezifischen Bestimmungsgriinde ein. Diese kdnnen ber eine
Modifikation des Porter'schen Diamanten-Modell erklart werden. Dieses erklart durch
Angebots- und Nachfragebedingungen, die Markt- und Organisationsstruktur und die Ver-
triebskanéle sowie die Qualitat, Vielfalt und Struktur der beteiligten und unterstiitzenden
Branchen und Institutionen das Zustandekommen von branchenspezifischen Wettbewerbs-
vorteilen einer Nation. Weiters kommen in der Tourismusbranche auch noch exogene Son-
der- und Zufallsereignisse (z.B. Lawinenabgange) und die Tourismuspolitik hinzu, die die

Wetthewerbssituation beeinflussen. Diese zwei Variablen beeinflussen alle Variablen des

% vgl. Miiller R. (2014): Werbung aus dem Herzen der Alpen , in: Saison Ausgabe 05/14 Herbst 2014, S.42-
46, S. 46
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Diamanten. °” Die folgende Darstellung veranschaulicht das Modell grafisch.

technologische
Rahmenbedingungen
Gesellschaftliche wirtschaftliche
Rahmenbedingungen $ Rahmenbedingungen
\ 4 Markt- und
Organisationstruktur,
Vertriebskanile
/ 1 \
| L \
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| &#=7| bedingungen > destination bedingungen :
A /l '
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/ . Institutionen 1 ¥

Tourismus- Y Tourismus-
politik Qualitit, Vielfalt und Struktur spezifische
. I der beteiligten und Schocks

natiirliche und . — politische und staatliche
kulturelle I Rahmenbedingungen
Voraussetzungen

Exogene Schocks

Abbildung 13: Das Modell

Quelle: eigene Darstellung der Autorin in Anlehnung an: Semral, E. (2012): Bestimmungsgrinde der Wett-
bewerbsposition der Tourismusdestination Osterreich — Ein modellorientierter Ansatz, in: Zeitschrift fir
Tourismuswirtschaft, Jg. 4, Heft 1, S.7

4.2 Das Makro — Umfeld

Die Umfeldanalyse ist Gblicherweise die Bezeichnung fur interne und externe Wechselwir-
kung. Obwohl in der Betriebswirtschaftslehre hauptsachlich betriebsinterne Prozesse ana-
lysiert werden, ist man sich darlber einig, dass dies nicht unabhangig von externen Ent-
wicklungen und Einflissen geschehen kann. Es wird im wirtschaftlichen Sinn von Makro-

und Mikroumfeld gesprochen. Gerade in der Tourismusbranche sind die Makrofaktoren

57 vgl. Semral, E. (2012): Bestimmungsgriinde der Wetthewerbsposition der Tourismusdestination Oster-
reich — Ein modellorientierter Ansatz, in: Zeitschrift fur Tourismuswirtschaft, Jg. 4, Heft 1, S.5-19, S.6-
7
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von grofRer Bedeutung. Als sogenannte ,,Querschnittmaterie” ist der Tourismus von sehr
vielen externen Einfliissen abhangig. %

Das Makro — Umfeld bezeichnet somit immer jenes Umfeld, das nicht direkt beeinflusst
werden kann. Es ist aber ausschlaggebend fiir den Erfolg eines jeden Unternehmens bzw.
einer Region. Hier splittet sich dies in wirtschaftliche Rahmenbedingungen, technologische
Rahmenbedingungen, politische und auch gesellschaftliche Rahmenbedingungen, nattrli-
che und kulturelle Voraussetzungen sowie exogene Schocks. In den folgenden Unterpunk-
ten wird auf jede dieser Einflussgrofie eingegangen und sie im Hinblick auf das touristi-

sche Modell aufgearbeitet.

4.2.1 Wirtschaftliche Rahmenbedingungen

Ein wichtiger wirtschaftlicher Faktor zur Bestimmung der touristischen Nachfrage ist das
Wirtschaftswachstum. Sowohl auf die Nachfrage nach Urlaubs- und Erholungsreisen als
auch auf den Geschafts-, Tagungs-, und Incentive-Tourismus wirkt sich dieses aus. Be-
trachtet man den Entwicklungsprozess, lasst sich feststellen, dass die Tourismusausgaben
fir Urlaubs- und Erholungsreisen starker ansteigen als das Einkommen. Dies kann man
darauf zurlckfihren, dass mit der Sattigung dauerhafter Konsumguter und téglicher Be-
darfsguter die Kaufkraft fur Freizeitguter verbleibt. *°

Auf lange Sicht wird der touristische Konsum von der Entwicklung des vergangenen und
permanenten Einkommens bestimmt, wobei nebenbei die relativen Preise der Tourismus-
guter, gemessen an anderen Konsumgutern eine Rolle spielen. Kurzfristig betrachtet ha-
ben Konjunkturfaktoren und Wirtschaftserwartungen einen grof3en Einfluss auf die touris-
tische Konsumfunktion.

In friheren Krisensituationen wurden kurzfristige Einkommensausfalle durch Ersparnisse
kompensiert und somit &nderte sich nichts an den Reiseausgaben. Dauerten die Konjunk-
turschwachen etwas langer wurde auch nicht ganzlich aufs Reisen verzichtet, sondern le-
diglich die Reisekosten minimiert. Es wurde durch billigere Unterkiinfte, kiirzere Aufent-

halte oder nédhere Anfahrtswege gespart. Ganzlich auf das Reisen verzichtet wurde erst bei

8 Vgl. Freyer W. (2009): Tourismusmarketing — Marktorientiertes Management im Mikro- und Makrobe-
reich der Tourismuswirtschaft, 6. Auflage, Munchen, S. 121-122

5 vgl. Semral, E. (2012): Bestimmungsgriinde der Wettbewerbsposition der Tourismusdestination Oster-
reich — Ein modellorientierter Ansatz, in: Zeitschrift fur Tourismuswirtschaft, Jg. 4, Heft 1, S.5-19, S.8

6 vgl. Semral, E. (2012): Bestimmungsgriinde der Wettbewerbsposition der Tourismusdestination Oster-
reich — Ein modellorientierter Ansatz, in: Zeitschrift fur Tourismuswirtschaft, Jg. 4, Heft 1, S.5-19, S.8
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lange andauernden Konjunkturtélern, da hier die Ausgaben meist auf notwendige Kon-
sumgiiter beschrankt wurden. 5

Betrachtet man nun die Ankunfts- und Nachtigungszahlen Tirols seit dem Jahr 2000, spie-
gelt sich genau das oben Genannte wider. Zur Zeit der Wirtschaftskrise 2008/09 konnten
die Ankiinfte nicht gesteigert werden und die Ubernachtungen gingen sogar leicht zurtick.
In den darauf folgenden Jahren seither sind gestiegen die Ankunftszahlen zwar wieder
leicht, die Ubernachtungen nehmen jedoch weiterhin ab. Dies hat natiirlich zur Folge, dass
die Aufenthaltsdauer zuriickgeht. Hiermit sieht man deutlich das oben genannte Phdnomen,
dass bei Konjunkturschwachen nicht géanzlich auf den Urlaub verzichtet, sondern dieser

kiirzer gehalten wird um Kosten einzusparen. 2

4.2.2 Die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen

Die wohl wichtigste Komponente der gesellschaftlichen Rahmenbedingungen stellt der
demographische Wandel der Gesellschaft dar. Die Bevolkerung wird im Durschnitt immer
alter und dieser Prozess wird sich auch in den zukinftigen Dekaden fortsetzen. Diese Ent-
wicklung der Gesellschaft wird sich auch im Tourismus bemerkbar machen. Betrachtet
man die Nachfrageseite, ist mit Veranderungen im Reiseverhalten sowie den Anspriichen
an das Angebot zu rechnen. Durch die Alterung des Zielpublikums stellt sich die Heraus-
forderung Sport vs. Kultur oder Abenteuer- vs. Bildungsreisen und auch die Anspriiche an
Sicherheit, Betreuung usw. steigen immer mehr an. Diese Entwicklung kann allerdings
auch positiv fiir die Tourismuswirtschaft sein, da bei alteren Jahrgangen auch mehr Ein-
kommensanteile fir Freizeitglter zur Verfiigung stehen, da weniger Bedarf an Alltagsgu-
tern besteht als beim jungen Anteil der Gesellschaft.5

Diese Entwicklungen der Gesellschaft fithren dazu, dass in Osterreich im Jahr 2030 ein
Drittel aller Menschen élter als 60 Jahre alt sein werden. Im Hinblick auf ganz Europa geht

man davon aus, dass im Jahr 2020 jeder vierte Européer — 185 Millionen — die 60 (ber-

61 \vgl. Semral, E. (2012): Bestimmungsgriinde der Wetthewerbsposition der Tourismusdestination Oster-
reich — Ein modellorientierter Ansatz, in: Zeitschrift fur Tourismuswirtschaft, Jg. 4, Heft 1, S.5-19, S.8

62'\vgl. Zeitreihen Tirol Tourismus von Statistik Austria, www.statistik.com, 3.Dezember 2015

8 Vgl. Smeral, E. (2010): Tourismusstrategische Ausrichtung 2015 — Wachstum und Strukturwandel,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/LF%20Tourism
usstrategische%20Ausrichtung%202015.pdf, S. 16-17, 4. Dezember 2014
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schritten haben. Die Generation 50+ oder auch Best Ager genannt z&hlen wohl zu einer
Zielgruppe, die es in Zukunft zu fokussieren gilt. ®*

Bezogen auf den Wintersporttourismus lasst sich die Frage nach den gesellschaftlichen
Gegebenheiten wohl am besten anhand der Marktforschungsdaten tber die Skifahrerinnen
in Tirol und aus Osterreich beantworten, da der Anteil der Wintergéaste, die einen Skiurlaub
in Tirol verbringen bei 82% liegt. Die mit Abstand groRten Gruppen sind Paare und Fami-
lien mit Kindern unter 14 Jahren und das Durchschnittsalter eines Skifahrers / einer Skifah-
rerin in Tirol liegt bei 43 Jahren. Da die Bevdlkerung immer alter wird und vor allem die
alteren Generationen sich selbst jiinger sehen als sie sind, und somit langer sportlich aktiv
bleiben, wird das in Zukunft eine wichtige Zielgruppe fiir den Tiroler Tourismus werden.%
Ein weiterer wichtiger Punkt wird sein sich auf die zu konzentrieren, die das Skifahren bis
jetzt verweigern oder damit aufgehort haben. Immerhin kann sich laut einer Studie, von
Manova im Auftrag des Bundesministeriums, jeder fuinfte derjenigen, die aufgehort haben,
vorstellen wieder skizufahren und 11% derjenigen, die noch nie Skisport betrieben haben,

damit anzufangen.

4.2.3 Die naturlichen und kulturellen Voraussetzungen

Naturliche und kulturelle VVoraussetzungen gehdren zu den wichtigsten Bestimmungsgrin-
den der Wettbewerbsposition einer Tourismusdestination. Der Umfang und die Qualitat
dieser ,touristischen* Rohstoffe wie Landschaft, Seen, Alpen usw. sowie kulturelle Res-
sourcen wie z.B. Gebaude und Geschichte sind ausschlaggebend fir den Erfolg eines tou-
ristischen Standorts. Durch das Voranschreiten der globalen Erwérmung kann man lang-
fristig gesehen davon ausgehen, dass sich fiir Sommer- und Wintersaison einige Anderun-
gen ergeben werden. Die Sommersaison wird somit immer langer und der Winter immer
klrzer werden, dies bedeutet, dass Wintersportdestinationen, wie beispielsweise Tirol, die-
sem Nachteil rechtzeitig entgegenwirken sollten. In der Regel spielt in Bezug auf die Ver-

fligbarkeit von nattrlichen und kulturellen Ressourcen auch die LandesgroRe eine wichtige

6 vgl. Wirtschaftskammer  Osterreich  (Hrsg.): Best Ager — Der Silberne  Markt,
https://www.wko.at/Content.Node/branchen/w/Broschuere_Best_Ager_Der_silberne_Markt_3._Auflag
e _17.02.09[.pdf, S. 4-5, 4.12.2014

8 Vgl. Tirol Tourism Research, http://wwuwv.ttr.tirol.at/content/skifahren, 4.12.2014

% \gl. Bundesministerium fiir Wirtschaft, Familie und Jugend (Hrsg.): Skifahrerpotential in Europa: Oster-
reich unter der Lupe,
http://www.ttr.tirol.at/sites/default/files/upload/MANOV A%20Bericht%20Skifahrerpotentiale%20in%
20Europa%20%C3%96sterreich%20unter%20der%20Lupe%20KF.pdf, S. 12-13, 4.12.2014
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Rolle. Je groler das Land ist desto vielfaltiger sind meist die Landschaften und Kulturgi-
ter. Dies wirkt sich positiv auf das Tourismusangebot aus. Hier ist Osterreich eine Aus-
nahme. Trotz einer relativ kleinen Landesgrofie sind hier unterschiedlichste Landschafts-
gegebenheiten vertreten und die Dichte an Kulturgut ist sehr hoch. Dies fihrt zu einer brei-
ten Angebotsdifferenzierung und diese zieht eine starke touristische Inlandsnachfrage nach
sich. Somit wird die Nachfrage auslandischer Touristen gefordert und die Auslandsreisen
inlandischer Touristen gehemmt. 7

Laut einer OECD Studie gelten von 666 untersuchten Skigebieten der Alpen, heute 609
davon als schneesicher. Bei Erwdrmungen von 1°C, 2°C und 4°C wiirde sich die Zahl auf
500, 404 und 202 Gebiete verringern. Betrachtet man Tirol gelten heute 75 Skigebiete als
schneesicher, bei den genannten Erwérmungen jedoch nur noch 61, 45 oder 23. In dieser
Studie blieb die klnstliche Beschneiung jedoch unberiicksichtigt, die es aber heute in so
gut wie allen Skigebieten gibt. Die momentan vorhandene Beschneiungstechnologie kann
in den meisten Skigebieten die fortschreitende Klimaerwarmung noch bis Mitte des Jahr-
hunderts ausgleichen. Will man das Mal von einer 100-Tage Skisaison beibehalten, miss-
te die Halfte aller Skigebiete die Schneeproduktion bis 2050 verdoppeln. Es ist somit mit
stark steigenden Beschneiungskosten und hohem Ressourcenverbrauch zu rechnen. Hier
stellt sich die Frage der Verfiigbarkeit, der Finanzierbarkeit und auch der Nachhaltigkeit. %8

4.2.4 Die technologischen Rahmenbedingungen

Durch die enorme Entwicklung der Informations- und Kommunikationstechnik in den letz-
ten Jahren sind die technologischen Rahmenbedingungen zu einem immer wichtigeren
Faktor in der Analyse der Wettbewerbsposition geworden. E-Booking, Navigationssysteme
und mobile Internettools zur Konsumenteninformation und flexiblen Angebotsvariation
werden in Zukunft den touristischen Alltag dominieren. Gerade mit dem Heranwachsen
der Internetgeneration wird der traditionelle Weg der Informations- und Angebotsbeschaf-
fung immer mehr zuriickgehen. Die neue Technik ermdglicht dem Kunden ,,maBgeschnei-
derte” Produkte, mit denen alle Wiinsche des zukiinftigen Kunden erfillt werden. Abgese-

hen von diesen Fortschritten hatte wohl die Entwicklung der Flugzeugindustrie den groR-

7Vvgl. Smeral, E. (2010): Tourismusstrategische Ausrichtung 2015 — Wachstum und Strukturwandel,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/LF%20Tourism
usstrategische%20Ausrichtung%202015.pdf, S. 16-17, 5. Dezember 2014

8 Vvgl. Steiger, R: Klimawandelfolgen fiir den Skitourismus in Tirol,
http://www.uibk.ac.at/geographie/personal/steiger/steiger_zusammenfassung_deutsch.pdf, 5. Dezember
2014
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ten Einfluss auf den internationalen Reiseverkehr, obwohl natiirlich der PKW fir Kurz-
oder Mittelstrecken weiterhin das wichtigste Verkehrsmittel bleiben wird.

In Bezug auf den Tiroler Wintertourismus nimmt dies bereits Einfluss und wird in Zukunft
bestimmt noch ein groReres Thema. Dank der modernen Technologie ist es moglich sdémt-
liche Preise einfach zu vergleichen und sich die besten Angebote zu generieren — dies er-
hoht nattrlich kontinuierlich die Masse der Konkurrenz. Gerade die immer einfacher zu
planenden und leichter zu erreichenden Fernreise-Destinationen werden in Zukunft groRe
Herausforderungen fir den heimischen Traditionstourismus bringen. Zu diesem Thema
wurden die Experten genauer befragt und die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit werden
im Praxisteil genau diskutiert. Dass die Werbung Tirol auf den technischen Fortschritt al-
lerdings nicht nur reagiert, sondern schon immer Vorreiter war, wurde im Kapitel 3.7.2
bereits angesprochen. Die Bewerbung des Tourismuslandes richtet sich immer mehr auf
den Netztrend aus um alle wesentlichen Zielgruppen zu erreichen. Dies wird sich in Zu-
kunft auch immer noch mehr verstarken und es wird wichtig sein eine umfassende Wer-

bestrategie Uber alle moglichen neuen und auch alten Kanéle zu entwickeln.

4.2.5 Politische und staatliche Rahmenbedingungen

Die Wettbewerbssituation einer Tourismusdestination wird vielféltig von den Einflissen
der politischen und staatlichen Rahmenbedingungen geprégt. Rechtsordnungen, Wirt-
schaftsgesetze, Umweltregulierungen, Fremdenrecht, Arbeitsordnungen usw. sind ein Teil
dieses Einflusses; andererseits spielen aber auch die verfolgte politische Linie wie auch
dementsprechende Ideologie eine Rolle. Fur die einzelnen Tourismusbetriebe spielt auch
die Abwicklung der Verwaltung (Steuerregelung, Gastgartenregelung usw.) eine wichtige
Rolle, wobei das Wirtschaften durch einfach gehaltene Regelungen erleichtert werden
wirde. Die Einflihrung des Euro und die immer fortschreitende EU-Erweiterung sind poli-
tisch herbeigefiihrte Anderungen, die auch die Tourismusbranche beeinflussen. Gerade fiir
Osterreich ergab sich durch die letzten Erweiterungen der EU groRes Hoffnungs- und
Wachstumspotential.”® Gerade in Osterreich ist der Tourismus ein sehr wichtiger wirt-

schaftlicher Faktor. Er tragt zum Wohlstand der Gesellschaft bei und beeinflusst vor allem

6 \vgl. Semral, E. (2012): Bestimmungsgriinde der Wettbewerbsposition der Tourismusdestination Oster-
reich — Ein modellorientierter Ansatz, in: Zeitschrift fur Tourismuswirtschaft, Jg. 4, Heft 1, S.5-19, S.10

0 Vgl. Smeral, E. (2010): Tourismusstrategische Ausrichtung 2015 — Wachstum und Strukturwandel,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/LF%20Tourism
usstrategische%20Ausrichtung%202015.pdf, S. 17-18, 7. Dezember 2014
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die AuBenwirtschaft und die Binnenwirtschaft. Gerade in Tirol spielt die Binnenwirtschaft
eine sehr wichtige Rolle und der Tourismus ist in sonst schwachen wirtschaftlichen Regio-
nen die treibende Kraft. "* Betrachtet man allerdings die aktuellen politischen Entwicklun-
gen, wird die Tourismus- und Gastgewerbewirtschaft nicht geférdert. Genauere Ausfiih-
rungen zu diesem Thema werden im Auswertungsteil diskutiert, da hier die Meinungen der

befragten Experten einflielen werden.

4.2.6 Exogene Schocks

Gerade in den letzten Jahren haben exogene Schocks wie Terroranschlége, Naturkatastro-
phen und Kriege den Tourismus, zumindest kurzfristig, beeinflusst und die Urlauber ver-
unsichert. Aufgrund der immer extremer werdenden Standpunkte hinsichtlich Politik und
Religion werden Terroranschlage und Kriege auch in den néachsten Jahren eher haufiger als
weniger werden. Aufgrund der fortschreitenden globalen Erwéarmung werden auch Natur-
katastrophen eher zu als abnehmen. Somit wird dieser Einflussfaktor ein immer grolerer
werden, wenn es um den Erfolg einer Tourismusdestination geht. Hauptsachlich betroffen
sind natirlich direkte Krisengebiete, Massen- Events und der Stadtetourismus.’? Aber auch
im dsterreichischen Wintertourismus darf man diesen Aspekt nicht ganz auller Acht lassen,
da dieser zum Teil sehr wohl indirekt beeinflusst wird. Ein Beispiel ist das eventuelle Aus-
bleiben von zahlungskraftigen russischen Touristen aufgrund der momentanen politischen
Situation und Russland und der Ukraine. Dies trifft einige Regionen hérter und manche
bleiben weitgehend von diesen Einflissen verschont. Dennoch muss dieser Einfluss immer
im Auge behalten werden um darauf so rasch als nur moglich reagieren zu kénnen. Auch
hierzu werden die Expertenmeinungen im Auswertungsteil genauer diskutiert (Kapitel
10.2.3).

4.3 Tourismusspezifische Bestimmungsfaktoren

Wie in der Einleitung zum Modell schon erwahnt, handelt es sich bei den tourismusspezifi-
schen Bestimmungsfaktoren um eine Modifizierung des Diamanten-Modells von Porter.

Gerade im Tourismus sind die regionalen Rahmenbedingungen fiir ein Unternehmen sehr

™t \Vgl. Kaspar C. (1993): Das System Tourismus im Uberblick, in: Tourismus-Managment: Tourismus-
Marketing und Fremdenverkehrsplanung, Haedrich G. /Kaspar C. / Klemm K. / Kreilkamp E, 2. Aufla-
ge, Berlin/ New York, S. 13 -29, S. 22

2 vgl. Semral, E. (2012): Bestimmungsgriinde der Wettbewerbsposition der Tourismusdestination Oster-
reich — Ein modellorientierter Ansatz, in: Zeitschrift fur Tourismuswirtschaft, Jg. 4, Heft 1, S.5-19, S.11
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wichtig. In Porters Modell werden genau diese auf die Wettbewerbsfahigkeit im Vergleich
mit internationaler und nationaler Konkurrenz analysiert. Die zentrale Frage fir ihn war
immer, von welchen regionalen Faktoren die Wettbewerbsfahigkeit eines internationalen
Unternehmens abhangig ist. " Genau diese regionalen Faktoren sind auch bei den touris-
musspezifischen Bestimmungsfaktoren extrem wichtig und werden noch um weitere er-
ganzt. So ergeben sich fur das Modell dann die Angebots- und Nachfragebedingungen, die
Markt- und Organisationsstruktur und die Vertriebskanéle sowie die Qualitat, Vielfalt und
Struktur der beteiligten und unterstiitzenden Branchen und Institutionen. Weiters sind
noch die Tourismuspolitik und Sonderereignisse wie Lawinenabgange usw. ausschlagge-
bend. In den folgenden Unterpunkten werden die genannten EinflussgroRen des Modells

besprochen.

4.3.1 Angebotsbedingungen

Angebotsbedingungen lassen sich durch strukturelle Ausstattungen mit Produktionsfakto-
ren, deren Preise und die Effizienz dieser bestimmen. Bezogen auf das Makro-Umfeld
sind, in der Tourismusbranche, vor allem natirliche und kulturelle Ressourcen sehr wichti-
ge Angebotsfaktoren. Hierzu zéhlen Faktoren wie Klima (speziell im Wintersport), Land-
schaftsvielfalt und geographische Lage, aber auch der im Vergleich hohe Anteil an inlandi-
schen Arbeitskraften. Allerdings ist flir die Wettbewerbsféhigkeit nicht nur das Angebot an
Arbeitskréaften ausschlaggebend, sondern ebenso die Qualitat dieser. Wobei fiir diese vor
allem die Bildungssysteme und die Wissens- und Forschungseinrichtungen verantwortlich
sind. Oft sind effiziente Institutionen wichtiger als urspringliche Ausstattungen mit den
Produktionsfaktoren, da gewisse Nachteile einen Druck erzeugen, der zu Innovationen und
Weiterentwicklung fuhrt, um daraus langfristig gesehen eine Steigerung der Wettbewerbs-
fahigkeit herbeizufiihren.”

Produktivitatsnachteile ergeben sich im &sterreichischen Tourismus durch die, im Ver-
gleich zur européischen Konkurrenz (EU-27: ca. 60 Betten je Betrieb), relativ kleinen Be-
triebe (ca. 40 Betten je Betrieb). Folgen dieser Nachteile kénnen steigende relative Preise,
mangelndes Investitionskapital, Gewinndruck und Einbuf3en in der Wettbewerbsfahigkeit
sein. Im Bereich des Beherbergungs- und Gaststattenwesens sind die Moglichkeiten Arbeit

durch Kapital zu ersetzen weit geringer als in vielen anderen Bereichen. Aus diesem Grund

3Vvgl. Meckl R. (2014): Internationales Management, 3. Auflage, Miinchen, S. 271

™ vgl. Semral, E. (2012): Bestimmungsgriinde der Wettbewerbsposition der Tourismusdestination Oster-
reich — Ein modellorientierter Ansatz, in: Zeitschrift fur Tourismuswirtschaft, Jg. 4, Heft 1, S.5-19, S.11
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wéchst die Arbeitsproduktivitat, im Vergleich zu anderen Branchen, naturlich langsamer.
Ein weiteres Problem auf der Angebotsseite stellt die geringe Bettenauslastung dar, wobei
hier das Hauptproblem die hohe Saisonalitat im 6sterreichischen Tourismus ist. Gerade bei
den ausléandischen Gasten in den tourismusintensiven Regionen (Salzburg, Tirol, Vorarl-
berg) verstérkt sich diese im langfristigen Vergleich. Eine gleichméaRige Bettenauslastung,
verteilt Uber das Jahr, wére wirtschaftlich gesehen besser fir alle.

Eine kundengerechte Aufbereitung der Angebotsfaktoren ist von entscheidender Bedeu-
tung um auf Tourismusmaérkten zu bestehen. Auf Basis von komparativen Vorteilen kreier-
te Angebote stellen die Schlisselattraktionen zu den realisierenden Wettbewerbsvorteilen
dar. Dazu zahlen einerseits touristische Aktivitaten Potentiale auf Basis des Klimas, der
Landschaft und der kulturellen Ressourcen, andererseits auch Angebote im Bereich von
Sport, Kultur und Freizeit, Unterhaltung und Wellness. Weiterfihrend nimmt die Ausniit-
zung von Marktbindung und die Angebotsaufbereitung auf Basis der Super-Struktur Ein-
fluss auf die vorhandenen Vorteile.

Gerade im Wintersport ist die Umsetzung natlrlich komparativer Vorteile extrem wichtig.
Die Basis bieten in dieser Branche die landschaftlichen und auch klimatischen Vorausset-

zungen sowie ein Aktivitaten-Mix, der beim Gast einen hohen Erinnerungswert hervorruft.
77

4.3.2 Nachfragebedingungen

Das Wachstumstempo der Herkunftsmarkte und deren Grof3e als auch Struktur zahlen zu
den wichtigsten Bestimmungsgriinden auf Ebene der Nachfrage. Weitere ausschlaggeben-
de Faktoren sind die Aufgeschlossenheit gegeniiber neuem und Standards, sowie die Rei-
seerfahrung der Touristen. Fir Geschaftsreisen spielt aber auch die Starke in der Produkti-
on von Sachgutern und Dienstleistungen fir die Destination eine Rolle. Durch all diese
Komponenten wird die Differenzierung und Internationalisierung der Tourismusbranche

entschieden beschleunigt. Um Trenddnderungen rechtzeitig zu erkennen und sich optimal

> Vgl. Semral, E. (2012): Bestimmungsgriinde der Wettbewerbsposition der Tourismusdestination Oster-
reich — Ein modellorientierter Ansatz, in: Zeitschrift fir Tourismuswirtschaft, Jg. 4, Heft 1, S.5-19,
S.11-12

6 Vgl. Smeral, E. (2010): Tourismusstrategische Ausrichtung 2015 — Wachstum und Strukturwandel,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/LF%20Tourism
usstrategische%20Ausrichtung%202015.pdf, S. 18-21, 8. Dezember 2014

7 Vgl. Smeral, E. (2010): Tourismusstrategische Ausrichtung 2015 — Wachstum und Strukturwandel,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/LF%20Tourism
usstrategische%20Ausrichtung%202015.pdf, S. 18-21, 8. Dezember 2014
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als Tourismusdestination zu positionieren und somit einen Wettbewerbsvorteil gegentiber
der Konkurrenz zu erlangen sind modern denkende und anspruchsvolle Gaste enorm wich-
tig fur die Tourismuswirtschaft einer Region. Durch den qualitatsbewussten Gast stehen
Anbieter permanent unter Druck durch laufende Anpassung und Innovation ihre Wettbe-
werbssituation zu verteidigen. Gaste aus Deutschland und dem Inland haben einen Anteil
von zwei Dritteln der Gesamtnachtigungen in Osterreich. Daraus kann man schlieRen, dass
ein relativ groBer Anteil des Angebots auf den deutschsprachigen Raum ausgerichtet ist.
Aufgrund der eher geringen Reiseerfahrung der 6sterreichischen Gaste erhielten Struktur-
wandel und Innovationsklima nicht ausreichend Impulse, sodass der Strukturwandel nicht
schnell genug greifen konnte. Einerseits haben Analysen gezeigt, dass der Bereich des
Ferienurlaubs EinbulRen erlitt, andererseits die Nachfrage nach dem erlebnisorientierten
Kurzurlaub (Kultur oder Sport) und nach dem Wellnessurlaub stieg.”®

Die konstant sinkende Aufenthaltsdauer und die geringe bis stagnierende Wachstumsdy-
namik der Hauptquellmérke sind zentrale Probleme flir die Tourismuswirtschaft. VVon der
Ostoéffnung durch die neuen EU-Mitgliedsstaaten hat der dsterreichische Tourismus jedoch
stark profitiert. Die Ubernachtungen aus diesen Landern steigen viel rasanter an als die aus
den ,,alten Herkunftsldndern und sie gewinnen immer mehr an Bedeutung. Der Anteil am
gesamten Tourismusmarkt ist zwar mit unter 10% noch sehr gering, dennoch zeigen die
Entwicklungsdynamiken wie wichtig die Fokussierung dieser Nachfragemérkte flr die
Zukunft der dsterreichischen Tourismuswirtschaft sein wird. "

Die Nachfrage steigt zwar in der Wintersaison immer noch kontinuierlich an und trotzdem
darf man nicht davon ausgehen, dass dieser Sektor eine Art Selbstlaufer ist, der immer
funktioniert. Gerade die boomenden Quellmérkte der letzten Jahre, wie Russland und die
Ukraine, sind mit einem starken Risiko verbunden. Aufgrund der politischen Situationen
der L&nder kann sich diese starke Nachfrage auch schnell wieder &ndern. Als Beispiel gilt
das Streichen des Direktflugs von Moskau nach Innsbruck.

Eine grafische Darstellung der Wintersaison 2013/14 zeigt, dass immer noch mit Abstand
Deutschland der wichtigste Quellmarkt fiir Osterreich ist, gefolgt von den Niederlanden

und Osterreich. Wie man in der Grafik erkennen kann, gehort aber z.B. Russland schon zu

8 Vgl. Smeral, E. (2010): Tourismusstrategische Ausrichtung 2015 — Wachstum und Strukturwandel,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/LF%20Tourism
usstrategische%20Ausrichtung%202015.pdf, S. 21-24, 10. Dezember 2014

™ Vgl. Smeral, E. (2010): Tourismusstrategische Ausrichtung 2015 — Wachstum und Strukturwandel,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/LF%20Tourism
usstrategische%20Ausrichtung%202015.pdf, S. 21-24, 10. Dezember 2014
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den zehn wichtigsten Markten und somit stellt ein Einbruch eines solchen Marktes ein Ri-
siko dar. Es gilt die aufstrebenden Markte zu fokussieren und sich somit mit einem breit
aufgestellten Géstespektrum abzusichern. Folgende Grafik zeigt die Verteilung nochmals
anschaulich. Alle Mérkte, die unter einem Prozent Anteil besitzen, sind unter dem Begriff

,»Sonstige* zusammengefasst.

Abbildung 14: Anteile der Ubernachtungen nach Herkunftslandern in Tirol — Wintersaison 2013/14
Quelle: Amt der Tiroler Landesregierung Sachgebiet Landesstatistik und tiris
(Hrsg.): Der Tourismus im Winter 2013/2014, Juli 2014, S. 9

4.3.3 Markt- und Organisationsstruktur, Vertriebskanéle

Die im internationalen Vergleich kleinen Unternehmensgréfen im &sterreichischen Tou-
rismus ergeben in der Produktvermarktung und der Marktpositionierung gewisse Schwaé-
chen. Dies fiihrt dazu, dass die realisierten Preise oft unter den gewdiinschten, oder sogar
unter den betriebswirtschaftlich notwendigen Preisniveaus liegen. Um diese Situation zu
verbessern sind effiziente Tourismus- und Managementorganisationen notwendig. Um den
GroRennachteil und den Globalisierungsdruck auszugleichen ist es notwendig Kooperatio-
nen einzugehen und wettbewerbsfahige Marken zu schaffen. Kooperationen kénnen so-
wohl vertikal als auch horizontal realisiert werden. In der Tourismuswirtschaft spricht man
z.B. bei Themenhotels (Golfhotels etc.) von horizontaler Integration durch Kooperation.
Betriebsexterne Vorteile durch vertikale Integration erreicht man durch die Zusammenar-
beit von Unternehmen auf verschiedenen Leistungsstufen, wie z.B. Fluglinie — Autover-
mietung — Hotel. Die dritte Moglichkeit ist die diagonale Integration, bei der Kooperatio-

nen zwischen tourismusspezifischen und anderen Branchen stattfinden (Skischule und Fo-
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tograf). Einen weiteren Nachteil brachte die Globalisierung. Gerade in traditionellen Feri-
engebieten konnte die Chance zur internationalen Expansion oft nicht so genutzt werden
wie sie vorhanden gewesen ware. Osterreich war es nur partiell moglich beim Trend des
Flugpauschaltourismus mitzumachen, da erstens die Betriebe zu klein sind um zu den ge-
forderten Preisen anbieten zu kénnen, zweitens Osterreich (mit Ausnahme des Stidtetou-
rismus) hauptséchlich eine ,,Autodestination ist und es drittens zum Teil fehlt internatio-
nalem Marktwissen fehlt. Gerade fir kleine Betriebe ist es also enorm wichtig Kooperatio-
nen einzugehen um ihre Marktposition zu verbessern und dem Globalisierungsdruck ent-
gegen zu wirken. &

Unumganglich ist heutzutage die Teilnahme an elektronischen Informations- und Reservie-
rungssystemen flr jede Tourismusdestination. Das Internet hat auch in dieser Branche
schon einen fixen Platz eingenommen. Durch die Etablierung im Alltag wurde nicht nur
zwischen Konsument und Produzent so einiges verandert, sondern es wurde auch moglich
auf jeder Ebene der Wertschopfungskette Kosten zu sparen und mdgliche Informationsas-
ymmetrien aus dem Weg zu raumen bzw. zu reduzieren. Der Tourist/Konsument ist verun-
sichert Uber Qualitat, Preise und tatsachliche Leistungserfilllung der Angebote, wobei der
Anbieter andererseits Unsicherheiten zeigt tber Reiseverhalten und MarktgroRe. Durch
diese Beseitigung der Unsicherheit durch internetbasierte Information und Kommunikation
auf Angebots- und Nachfrageseite ist es moglich einige Kosten zu sparen und zum Teil

einen weiteren Vermittler auszuschlieRen und direkter miteinander zu kommunizieren. 8

4.3.4 Qualitat, Vielfalt und Struktur der beteiligten und unterstitzenden

Branchen, Institutionen und Systeme

Die Qualitat und die Struktur von direkt und indirekt beteiligten Branchen in der touristi-
schen Leistungserstellung und der Spezialisierungsgrad dieser sind ausschlaggebende Fak-
toren fur eine gute Wettbewerbssituation einer Destination. Wettbewerbsféahige Cluster
bendtigen die Existenz von Sektoren mit &hnlichen Produkten und einen damit in Bezie-
hung stehende Produktionsbereich mit hoher Effizienz. Ausschlaggebender Punkt fur den

Wettbewerbsvorteil ist mit Sicherheit die raumliche Nahe der Beherbergungs- und Gastro-

8 wVgl. Smeral, E. (2010): Tourismusstrategische Ausrichtung 2015 — Wachstum und Strukturwandel,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/LF%20Tourism
usstrategische%20Ausrichtung%202015.pdf, S. 24-25, 12. Dezember 2014

8 Vgl. Smeral, E. (2010): Tourismusstrategische Ausrichtung 2015 — Wachstum und Strukturwandel,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/LF%20Tourism
usstrategische%20Ausrichtung%202015.pdf, S. 24-25, 12. Dezember 2014
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nomiebetriebe zu einerseits qualitativ guten Dienstleistern, wie Reisebiros, Banken etc.,
andererseits zu internationalen wettbewerbsféhigen Branchen (Lebensmittelindustrie, Mo-
deindustrie) und auch zu leistungsfahigen Gewerbeunternehmen und Produzenten (Bau- ,
Landwirtschaft etc.). Ebenfalls eine Rolle spielen aber auch hohe Standards der arztlichen
Versorgung, die Sicherheit, die Umwelt und die Kommunikations- und Informationsstruk-
tur, wobei diese sehr abhdngig sind vom allgemeinen wirtschaftlichen Entwicklungstand
eines Landes. Fir den Unternehmer macht es die rdumliche Nahe der touristischen Kernbe-
reiche und der unterstlitzenden und verbundenen Branchen einfacher an qualitative Pro-
dukte zu gelangen. Auch die Kenntnisse tber Trends und Innovationen lassen sich leichter
erlangen und somit in der Produktplanung einfacher umsetzen. In Osterreich wird die
Wettbewerbssituation im Tourismus hauptsachlich tber die Gastronomie, die Hotellerie,
den wintersportrelevanten Produktionsbereich, Land- und Forstwirtschaft sowie Wellness-

und Kultur- Unternehmen bestimmt. 8

4.3.5 Tourismuspolitik

Tourismuspolitik in Osterreich wird von Bund, Landern und Gemeinden gemacht. Der
grolte Einfluss liegt allerdings bei den Landern. Férderungen von touristischen Unterneh-
men sowie auch das Marketing von Tourismusorganisationen sind die Hauptbestandteile
der o6ffentlichen Tourismuspolitik hierzulande. Es werden hier monetére Anreize geboten,
die allerdings an Forderungen des Gesetzgebers gebunden sind. Innovation und Koopera-
tion sind hier wichtige Ansatzpunkte um die Wettbewerbsposition zu verbessern, wobei
vor allem das Einhalten der Qualitatsstandards als eine der wichtigsten Nebenbedingungen
gilt.

Ein weiterer groRer Punkt in der Tourismusférderung ist der Einfluss auf das Marketing.
Hier stellt die 6ffentliche Hand Mittel zur Verfigung um einen gewissen Tourismusstand-
ort zu vermarkten. Hier werden MaRnahmen verfolgt, die fir Einzelbetriebe nicht sinnvoll
oder schlicht zu teuer gewesen wéren. VVon diesen geforderten MalRnahmen profitieren alle
Unternehmen innerhalb einer Region, die in einer Form (direkt oder indirekt) am touristi-

schen Produkt beteiligt sind. Diese Marketingaktivitaten der Tourismusorganisation haben

8 wVgl. Smeral, E. (2010): Tourismusstrategische Ausrichtung 2015 — Wachstum und Strukturwandel,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/LF%20Tourism
usstrategische%20Ausrichtung%202015.pdf, S. 25-26, 12. Dezember 2014

51


https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/LF%20Tourismusstrategische%20Ausrichtung%202015.pdf
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/LF%20Tourismusstrategische%20Ausrichtung%202015.pdf

4 Wettbewerbssituation und Standortanalyse — Tourismus Tirol

Einfluss auf alle vorher behandelten Bezugspunkte, die flr die Bestimmung der Wettbe-

werbsposition verantwortlich sind.8®

4.4 Wettbewerbsstrategien

Nachdem nun in den vorangegangenen Punkten des vierten Kapitels die Wettbewerbssitua-
tion analysiert wurde, wird nun hier ein kurzer Uberblick tber die unterschiedlichen Stra-
tegien gegeben, um im Wettbewerb zu bestehen. Bei einer derartigen Vielzahl an Konkur-
renz, wie in Tirol ist es extrem wichtig sich exakt zu positionieren.

Betrachtet man hierzu das Modell von Porter gibt es genau drei Mdglichkeiten sich erfolg-
reich am Markt zu behaupten. Da ware einerseits die Strategie der Kostenfiihrerschaft die
durch niedrige Preise und MaRe dazu flhrt im Wettbewerb zu bestehen. Dem gegenuber
steht die Strategie der Differenzierung, die durch branchenweiter Einzigartigkeit dem Un-
ternehmen einen Wettbewerbsvorteil verschafft. Als dritte Strategie fiihrt Porter die soge-
nannte Nischenstrategie an um sich am Markt zu positionieren. Diese zielt darauf ab durch
die klare Konzentration auf Schwerpunkte und die dadurch folgende Spezialisierung einen
Wettbewerbsvorteil gegentber der Konkurrenz zu schaffen. Als Erweiterung des Modells
von Porter wurden die hybriden Wettbewerbsstrategien entwickelt, die Kostenfthrerschaft
und Differenzierung miteinander verbinden.8*

Bezogen auf diese Arbeit, und die analysierten Regionen und Gebiete, werden im Folgen-
den hauptsachlich die Nischenstrategie und die hybride Wettbewerbsstrategie relevant sein.
Den von Kostenfiihrerschaft kann man bei Tiroler Skigebieten nicht sprechen und auch
prinzipiell stellt eine Skipiste auch keine derartige Einzigartigkeit dar um eine reine Diffe-
renzierungsstrategie durchsetzen zu kénnen. Aus diesem Grund wird nun hier auch nur auf
diese zwei, bereits erwahnten Strategien, genauer eingegangen und die anderen werden

nicht ndher erlautert.

4.4.1 Die Nischenstrategie

Die Nischenstrategie oder auch fokussierte Differenzierungsstrategie charakterisiert sich

dadurch, dass (meist) in einem bestimmten Marktsegment, der Nische, ein besonderes Pro-

8 Vgl. Semral, E. (2012): Bestimmungsgriinde der Wettbewerbsposition der Tourismusdestination Oster-
reich — Ein modellorientierter Ansatz, in: Zeitschrift fur Tourismuswirtschaft, Jg. 4, Heft 1, S.5-19, S.6-
7

8 vgl. Kreikebaum, H. / Gilbert, D.H. / Behnam, M. (2011): Strategisches Management, 7. Auflage, Stutt-
gart, S. 146-150
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dukt oder eine Dienstleistung angeboten wird, das/die einen hoheren Preis rechtfertigt. Es
handelt sich hierbei z.B. um Marken- oder Premiumprodukte. Hier gilt es vor allem zu
beachten das man durch eine derartige Strategie wirklich nur gewisse Kundengruppen an-
spricht und somit sein Zielgruppe sehr einschrankt. Eine Veranderung des Marktes kdnnte
Unternehmen mit dieser Strategie harter treffen als andere, da Kunden vielleicht nicht
mehr bereit sind den Mehrpreis zu bezahlen. ® Jedoch kann es einem Unternehmen auch
ermdoglichen berdurchschnittliche Ertrdge in ihrer Branche zu erzielen und entweder
durch Kostenvorteil oder hohem Differenzierungsgrad einen Wettbewerbsvorsprung zu
generieren. Ebenfalls ist es bei dieser Strategie mdglich die Schwéchen der Konkurrenz fir
sich zu nutzen und dafiir zu sorgen die Gefahr durch Ersatzprodukte zu mindern.8®

Betrachtet man jene Gebiete die in dieser Arbeit eine Nischenstrategie verfolgen (z.B. Is-
chgl und Kitzbiihel) sieht man ganz deutlich das hier Einflussfaktoren wie Klima oder
Preisentwicklungen, die im ndchsten Kapitel genauer behandelt werden, bei weitem keinen
derartigen Einfluss ausuben wie woanders. Einzig und allein z&hlen tut hier die Qualitat
und die Exklusivitat dessen, was der Gast geboten bekommt. Die in dieser Arbeit betrach-
teten Regionen, die sich mit der Nischenstrategie einen Vorteil verschaffen, tun dies tber

extreme Differenzierung und nicht iber Kostenfuhrerschaft.

4.4.2 Die Hybridstrategie

Diese Strategie verfolgt das Ziel, sowohl durch Differenzierung als auch durch Preisvortei-
le, eine gute Position gegenuber der Konkurrenz zu erreichen. Gelingt es hier dem Kunden
immer bessere Leistungen zu bieten und dennoch einen relativ niedrigen Preis zu bieten
und gleichzeitig noch eine Gewinnspanne zu erreichen um wieder in die Verbesserung des
Angebots zu investieren, wird die hybride Strategie erfolgreich sein. Es wird oft diskutiert
ob diese Strategie erfolgreich sein kann oder eher einen suboptimalen Kompromiss dar-
stellt. Es gibt aber eindeutig Erfolgsgeschichten bei denen genau dieser strategische Ansatz
zum Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz fiihrt. 87

Betrachtet auf die in dieser Arbeit im Anschluss analysierten Gebiete gibt es einige die

genau diese Strategie sehr erfolgreich verfolgen. Bei Skigebieten ist es von essentiellem

8 Vgl. Johnson, G. / Scholes, K. / Whittington, R. (2011): Strategisches Management Eine Einfiihrung —
Analyse, Entscheidung und Umsetzung, 9. Auflage, Minchen, S. 287

8 Vgl. Porter, M.E. (1999): Wettbewerbsstrategie: Methoden zur Analyse von Branchen und Konkurrenten,
10. Auflagen, Frankfurt/Main; New York, S. 76

8 Vgl. Johnson, G. / Scholes, K. / Whittington, R. (2011): Strategisches Management Eine Einfiihrung —
Analyse, Entscheidung und Umsetzung, 9. Auflage, Miinchen, S. 286
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Bestandteil eine sehr hohe Qualitit zu bieten, vor allem in Osterreich kann man sich an-
sonsten nicht gegen die Konkurrenz behaupten. Es gibt allerdings einige Regionen die ver-
suchen bei Skikarten-, Nachtigungs- und Huttenpreisen ein Niveau zu halten das leistbar
ist und trotzdem genug zu verdienen um kontinuierlich in Qualitatssteigerungen investieren
zu konnen.

Welche Strategien in welchen Regionen spezifisch verfolgt werden, wird im Kapitel 11

(Vergleich) genauer erldutert und durch Fakten begriindet und dargestellt.

5 Zukunftsaussichten und Trendentwicklungen

Nachdem die Wettbewerbssituation im vorgegangen Kapitel genau analysiert worden ist,
befasst sich dieses fiinfte Kapitel mit den Zukunftsaussichten und den Trendentwicklungen
des Wintertourismus in Tirol. Hier stellen die Preisentwicklung der Liftkarten, die Globali-
sierung, das Klima, die Demographie sowie die Sicherheit die Hauptpunkte dar. In diesem
Kapitel werden die genannten Themengebiete theoretisch und aufgrund von Daten und
Fakten abgehandelt. Im folgenden Forschungsteil werden diese Entwicklungen einen
GroRteil der Analyse darstellen und durch die Expertenmeinungen aus einem anderen
Blickwinkel betrachtet.

5.1 Preisentwicklung

Man liest oft in den Medien davon, dass Skifahren immer weniger leistbar wird und Ski-
kartenpreise in die Hohe schieen. Aus diesem Grund wurden Statistiken zur Preisentwick-
lung einer Tageskarte in Tiroler Skigebieten erstellt. Diese zeigen, dass seit der Euro-
Einfihrung die Preise im Schnitt um 2,69% pro Jahr gestiegen sind. Vergleicht man dies
mit dem Verbraucherpreisindex, der nur um 2,08% angestiegen ist, sieht man, dass dies
eine wirklich rasante Steigerung ist. Nimmt man nun den wichtigsten Quellmarkt Deutsch-
land und betrachtet hier den Anstieg der L6hne und Gehalter von 1,57% im Jahr, sieht man
sehr eindeutig die Kluft, die sich zwischen den teureren Skikartenpreisen und dem Lohn
und Gehaltsanstieg bildet. Ein extremes Beispiel in dieser Hinsicht ist die Region Kitzbdi-
hel, hier steigt der Ticketindex doppelt so schnell an wie die deutschen Lohnabschlisse.

Folgende Grafik zeigt den Verlauf der Ticketpreise in ausgewahlten Skigebieten Tirols. &

8 vgl. Zukunft-Skisport, http://www.zukunft-skisport.at/preisentwicklung-ski-tageskarte/ , 30.Janner 2015
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Preisentwicklung der Ski-Tageskarte

Durchschnitt aus Arlberg, Ischgl, Kitzbiihel, Stubaier Gletscher, Wilder Kaiser, Leogang-Saalbach
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Abbildung 15: PrelsentW|ckIung der Tagesskikarten seit 2001

Quelle: http://www.zukunft-skisport.at/preisentwicklung-ski-tageskarte/

Aufgrund dieser Entwicklungen ist es wohl kein Geheimnis, dass der Anstieg der Preise zu
einem Problem bzw. einer Herausforderung der Zukunft wird. Wie lange werden die Géste
noch bereit sein immer mehr Geld furs Skifahren auszugeben und wie kann man sie davon
Uberzeugen, dass es dieses auch wert ist? Diese Frage wird im Auswertungsteil mit den
Meinungen der Experten aufgearbeitet.

Die Seilbahnbetriebe stecken hier in einer Zwickmiihle, denn einerseits wollen die Kunden
immer modernere und mehr Lifte, besser préparierte Pisten und Schneesicherheit, die teil-
weise kunstlich erzeugt werden muss. Damit all diese Voraussetzungen erflllt werden
konnen, muss die Industrie viel Geld investieren, das im Ruckkehrschluss auch wieder
verdient gehort. Andererseits allerdings ist es fraglich ob die bisherigen Preisentwicklun-
gen in Zukunft und auf Dauer fur den Gast noch tragbar sind. In einigen Gebieten gibt es
zumindest aus der Sicht der Nachwuchsférderung und der Entlastung von Familien tolle

Preisangebote bei denen Kinder zu sehr geringen Preisen oder sogar gratis fahren kénnen.
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5.2 Globalisierung

Neue Konkurrenz ist fir den heimischen Tourismus mit Sicherheit ein sehr grof’es Thema
mit dem es sich auseinanderzusetzen gilt. In der Zeit von weltweiter Vernetzung und der
Maoglichkeit die gesamte Welt zu bereisen ergeben sich somit auch immer neue Konkur-
renten. Friher war es nicht leistbar in den Wintermonaten so weit in den Siiden zu fliegen,
dass man einen ,,Sommerurlaub“ daraus machen konnte. Heute sicht dies allerdings anders
aus. Durch sinkende Flugpreise und auf der anderen Seite durch den immer teurer werden-
den Winterurlaub hat sich das Blatt gewendet. Heute kdmpft man nicht nur gegen das nahe
gelegene Skigebiet als direkten Konkurrenten, sondern hat im Tourismus eigentlich die
ganze Welt zur Konkurrenz.®®

Ein weiteres Kriterium ist die weltweite Vernetzung durch das Internet. Dies fiihrt zu einer
immer groRer werdenden Markt- und Angebotstransparenz. Angebote, egal ob wintertou-
ristisch oder Fernreise, sind sofort recherchier-, vergleich- und buchbar, dies erhéht den
Konkurrenzdruck natiirlich enorm. Dies macht es auf der einen Seite natirlich wieder
schwerer am Markt zu bestehen, gibt aber auch die Mdéglichkeit sich durch Individualis-
mus, Qualitat und Nutzung der vorhandenen Ressourcen von der Konkurrenz deutlich ab-
zusetzen und die bereits bestehende Gaste noch mehr an sich zu binden. Im Weiteren er-
oOffnet die Internationalisierung die Mdglichkeit neue Quellmarkte wie z.B. Asien zu fo-
kussieren und diese fiir den Wintersport zu begeistern. Dies verlangt natirlich ein Einge-
hen auf die Bedirfnisse dieser. Es wird wichtig sein ein Verstandnis fir Kulturen und kul-
turelle Unterschiede zu entwickeln, die bis jetzt nicht bend6tigt wurden, Konfliktpotenzial
zu erkennen und die dazugehdrigen Kompetenzen zu generieren. Der Schlisselfaktor fir
eine erfolgreiche Internationalisierung im Wintertourismus wird demnach ein interkulturel-
les Gastemanagement sein, ein individuelles Eingehen auf die verschiedenartigsten und

neue Kundengruppen ohne dabei auf die ,,alten* zu vergessen. *°

8 Vgl. Management Center Innsbruck (Hrsg.): Zukunftsthemen des Alpinen Tourismus — Potentiale und

Chancen fur Tirol,
http://www.ttr.tirol.at/sites/default/files/upload/Executive%20Summary%20Delphi.pdf, S.28-31, 27.
Janner 2015

% Vvgl. Management Center Innshruck (Hrsg.): Zukunftsthemen des Alpinen Tourismus — Potentiale und
Chancen fir Tirol,
http://www.ttr.tirol.at/sites/default/files/upload/Executive%20Summary%20Delphi.pdf, S.28-31,
27.Janner 2015
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5.3 Klima

Wie im Kapitel 4.2.3 angesprochen wird sich aufgrund der klimatischen Veranderungen
auch grundlegend in der Osterreichischen Tourismuswirtschaft etwas &ndern. Betrachtet
man die naturliche Schneefallgrenze, gibt es hier ziemlich deutliche regionale Unterschie-
de innerhalb Osterreichs. Dies hangt mit den verschiedenen Luftmassen, die den Nieder-
schlag beeinflussen, zusammen und somit ergibt sich, dass in Ober- und Niederdsterreich
die Grenze fur einen gesicherten Schneedeckenaufbau bei 1000-1100 Metern liegt, im
Westen ab 1300 und stidlich des Alpenhauptkamms berhaupt erst ab 1500 Metern Seeho-
he. Betrachtet man Daten aus dem schneearmen Winter 2006/2007 genauer lasst sich ohne
Zweifel feststellen, dass die Gebiete, die deutlich Gber der Grenze des gesicherten Schnee-
deckenaufbaues liegen, bei weitem weniger Einbuflen hinnehmen mussten als diejenigen,
die darunter liegen. Wobei hier Tirol eine sehr gute Position hat, da Vorarlberg und Tirol
mit etwa 160 bis 180 Metern {iber der Schneedeckengrenze in dieser Hinsicht in Osterreich
die beginstigten Regionen sind. Anhand der betrachteten Szenarien fiir die nachsten Jahr-
zehnte ist mit einem mittleren Temperaturanstieg von ca. 0,5 Grad Celsius pro Dekade zu
rechnen. Somit wirde alleine bis 2030 die Schneefallgrenze um 150 Meter in die Hohe
wandern. Von den momentan ca. 130 Wintersport-Gemeinden in Osterreich, die tiber die-
ser liegen, wirden nur zwei Drittel bleiben und die Gebiete mit einem verlédsslichen
Schneedeckenaufbau wirden auf etwa 84 zurlickgehen. Am starksten betroffen wirden
Niederosterreich, Karnten und Salzburg sein, wobei Tirol und Vorarlberg vergleichsweise
weniger stark beeintrachtigt werden. %

Untersuchungen hinsichtlich der Beschneiungstechnologie allerdings zeigen, dass bei ent-
sprechender Intensitat eigentlich alle Skigebiete in den nédchsten Jahrzehnten Schneesi-
cherheit garantieren kénnen. In dieser Hinsicht muss allerdings der Aspekt der Nachhaltig-
keit ebenfalls in Betracht gezogen werden. Im Jahr 2010 wurde eine Befragung der 0ster-
reichischen Urlaubsreisenden durchgefuhrt, die sehr deutlich macht, wie der Wintersport-
urlauber auf Zukunftsszenarien des Klimawandels reagieren wirde. Sollte eine Abfolge

von mehreren schneearmen Wintern eintreten, wirde eine Mehrheit von 61% das Skifah-

1 \Vgl. Bundesministerium fiir Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft (Hrsg.): Klimawandel und Touris-
mus in Osterreich 2030 — Auswirkungen, Chancen & Risiken, Optionen & Strategien,
http://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/Studie%20Klima
wandel%20u.%20Tourismus%20in%20%C3%96.9%202030%20Kurzfassung.pdf , 21.01.2015, S. 6-9
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ren stark reduzieren, nur bei guter Schneelage Urlaub machen oder Tagesausfliige unter-
nehmen. Aufhoren Skizufahren wiirde sogar jeder zehnte Urlauber. 9

Dies alles zeigt, dass es gerade fiir nicht so hoch gelegene Skigebiete in Zukunft immer
mehr zur Herausforderung werden wird, ihre Stellung am Markt zu verteidigen. Fur einige,
hoher gelegene Regionen, stellt der Klimawandel anfangs vielleicht sogar noch einen Vor-
teil dar, denn je schneesicherer desto attraktiver wird ein Skigebiet in Zukunft werden. VVon
denen, die in Zukunft aufgrund der steigenden Temperaturen um die gesicherte Schneede-
cke bangen mussen, sollten Alternativangebote zum reinen schneeabhéngigen Wintersport
entwickelt werden und gleichzeitig die Wettbewerbsvorteile gegentiber Nachbarlandern
verteidigt und ausgebaut werden.

5.4 Demographischer Wandel

Wie im Kapitel der gesellschaftlichen Rahmenbedingungen (4.2.2) bereits erwahnt wurde
stellt der demographische Wandel der Gesellschaft in Zukunft eine weitere neue Heraus-
forderung fur den Wintertourismus dar.

Dass die Bevolkerung immer alter wird, ist kein Geheimnis. In Osterreich steigt die Le-
benserwartung um zwei Jahre pro Jahrzehnt. Mit einer Rate von 1,44 Kinder pro Frau liegt
Osterreich deutlich unter dem Reproduktionsniveau, sprich ohne Zuwanderung ginge die
Einwohnerzahl in Osterreich auf lange Sicht gesehen zuriick. In Deutschland, dem Haupt-
quellmarkt des Osterreichischen Wintertourismus, zeichnet sich ein sehr ahnliches Bild ab.
Auch hier wird die Bevdlkerung immer &lter und die Babyboom-Generation fallt in die
immer starker wachsende Zielgruppe der Best-Ager (50-69). % 9

Auch in Hinblick auf den Wintertourismus hat diese Entwicklung natrlich starke Auswir-
kung auf die Zukunft. Laut einer gemeinsamen Delphi-Studie, der Wirtschaftskammer Ti-
rol, der Tirol Werbung und dem MCI Tourismus, bleiben zwar auch im Jahre 2020 die 30-
49-Jahrigen die dominante Zielgruppe, wobei sich auf Platz zwei die 50-69-Jahrigen vor

92 \/gl. Bundesministerium fiir Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft (Hrsg.): Klimawandel und Touris-
mus in Osterreich 2030 — Auswirkungen, Chancen & Risiken, Optionen & Strategien,
http://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/Studie%20Klima
wandel%20u.%20Tourismus%20in%20%C3%96.%202030%20Kurzfassung.pdf , 21.01.2015, S. 6-9

% Vgl. https://www.wko.at/Content.Node/Interessenvertretung/Standort-und- Innovati-
on/Demografische_Entwicklung_in_Oesterreich.html, 28.1.2015

% Vgl. http://www.bib- demografie.de/SharedDocs/Publikationen/DE/Broschueren/ bevoelke-
rung_2013.pdf?__blob=publicationFile&v=12 , 28.1.2015
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die 14-30-J&hrigen schieben werden. Dies spiegelt die Altersstrukturentwicklung der heu-
tigen Gesellschaft wider und zeigt auch, dass der junge Skinachwuchs ausbleibt. %

Es wird nun nétig sein einerseits gezielte Angebote flr die Zielgruppe 50-69 zu entwi-
ckeln, um diese an sich zu binden, andererseits sollte aber auch das ganz junge Publikum
fokussiert werden um den Skinachwuchs zu fordern und wieder mehr junge Menschen fur

den Wintersport zu begeistern.

5.5 Sicherheit

Die gesundheitsfordernde Wirkung von Sport ist unumstritten, betrachtet man jedoch
Sportunfallstatistiken, sieht man, dass der Wintersport nicht ohne Grund mit sehr hoher
Verletzungsgefahr assoziiert wird. Laut absoluten Zahlen liegt der alpine Skilauf ganz vor-
ne in der Verletzungsstatistik der verschiedenen Sportarten. Gemessen auf die Ausiibenden
ist die Statistik nicht mehr so drastisch fir den Wintersport, jedoch z&hlt er immer noch zu
den anfalligsten. Dieser bringt zwar sicherlich erhebliche Gefahren mit sich, jedoch kdnn-
ten diese durch richtiges Verhalten und bessere Einschatzung des eigenen Kdnnens oftmals
reduziert werden. Ein richtig und gut gewartetes Material kdnnte in dieser Hinsicht eben-
falls Verbesserung bringen. %

Ein grolRes Thema in Hinblick auf die Sicherheit ist die Lawinengefahr und die Unter-
schatzung dieses Risikos. Pulverschnee in ungesichertem Gelénde verleitet viele Skifahre-
rinnen oft dazu die gesicherten Pisten zu verlassen und sich somit in Lebensgefahr zu be-
geben. Laut Verlaufsstatistik der Lawinenunfalle in Osterreich fordern diese pro Saison im
Durchschnitt 26 Todesopfer. In den letzten 20 Jahren kamen insgesamt 512 Menschen bei
Lawinenungliicken ums Leben, 291 davon alleine in Tirol. Es ereigneten sich in der Saison
2013/14 210 Unfélle mit Personenbeteiligung, wobei in 43 Fallen davon Verletzungen da-
von getragen wurden und 13 tédlich endeten. Damit ist diese Saison auf Rang 17 der Sta-
tistik einzustufen. Die meisten dieser Unfélle passieren bei Lawinenwarnstufe 3, bei der

viele die Gefahren noch deutlich unterschatzen. Trotz Warnschildern, Absperrungen und

% Vgl. Management Center Innsbruck (Hrsg.): Zukunftsthemen des Alpinen Tourismus — Potentiale und
Chancen fir Tirol, http://www.ttr.tirol.at/sites/default/files/upload/Executive%20Summary%20Delphi.pdf,
S.42,27.1.2015

% Vgl. Bundesministerium flr Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft (Hrsg.): Die 6konomische Bedeutung
des Wintersports in Osterreich - Jahresbericht 2009,
https://www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/NEU_1005%20
BMWFJ%20Wintersport%20Endbericht%20SpEA.pdf , S16-19, 26.01.2015
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immer mehr Aufklarungsarbeit gibt es noch immer zu viele Skifahrerinnen, erfahren und

unerfahren, die diese Gefahr immer wieder unterschatzen. %’

% Vgl. ARGE osterreichischer Lawinenwarndienst (Hrsg.): Saisonbericht der dsterreichischen Lawinen-
warndienste,
https://lawine.tirol.gv.at/fileadmin/lawine.tirol.gv.at/downloads/jahresberichte/OeBericht DOWNLOA
D_LowQuality_001_236.pdf, 25. Janner 2015, S. 30ff
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. Empirischer Teil
6 Forschungsdesign

Dieses Kapitel beschaftigt sich einleitend zum empirischen Teil der Arbeit mit den zentra-
len Forschungsfragen, die dieser zugrunde liegen. Anschlieend wird das Ziel der For-
schungsarbeit genauer prasentiert. Im Folgenden werden die Erhebungsmethode sowie die
Durchfuhrung der qualitativen Forschung genauer beschrieben. Der zentrale Punkt des
empirischen Teils der Arbeit folgt darauf mit der Datenanalyse sowie deren Aufbereitung,
um diese Ergebnisse anschliefend mit der Theorie in Verbindung zu setzen und aufgrund

der Ergebnisse eine fundierte Aussage zu den Forschungsfragen zu treffen.

6.1 Forschungsfragen

Wie zu Beginn der Arbeit im Einleitungsteil erldutert ergeben sich flir den dsterreichischen
Wintersporttourismus immer mehr Herausforderungen zu bewaltigen, um sich im Markt
erfolgreich halten zu konnen. Aus diesen Uberlegungen ergeben sich fiir diese Forschungs-
arbeit folgende zentrale Fragestellungen:

e Gibt es fur die Region Tirol Mdglichkeiten sich auch in Zukunft als fiihrendes Win-
tertourismusgebiet am Markt halten zu kénnen und welche Wettbewerbsstrategien
werden hierzu verfolgt?

e Welche Vorteile weist Tirol gegeniber internationalen Wettbewerbern auf und wie
kdnnen diese optimal genutzt werden?

e Welche standortpolitischen Vorteile sind vorhanden um auRerhalb des Wintertou-
rismus einen Vier-Jahreszeiten-Tourismus zu etablieren?

e Wie beeinflussen aktuelle Trendentwicklungen den Wintersporttourismus heute

und in Zukunft?

6.2 Ziel der Forschungsarbeit

Ziel der Forschungsarbeit ist es einen genauen Einblick in die aktuelle Situation des Oster-
reichischen bzw. Tiroler Wintersporttourismus zu bekommen und aus diesen gewonnenen
Erkenntnissen bestimmte Aussagen fiir die Zukunft zu treffen.

Vorab wurde die vorhandene Theorie genau analysiert um den aktuellen Stand der For-
schung zu erfassen und relevante Daten zusammenzufassen. Mit den gewonnenen theoreti-

schen Kenntnissen wurde anschliefend ein Interviewleitfaden entwickelt, der nun verwen-
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det wird um die Experteninterviews durchzufuhren. Ziel ist es abgesehen von dem aktuel-
len Stand der Wettbewerbssituation, auch Auskiinfte uber die moglichen Zukunftsszenari-
en des Wintersporttourismus Osterreichs bzw. Tirols in Erfahrung zu bringen. Es sollen die
Expertenmeinungen hier mit der Theorie in Verbindung gebracht werden und im Gesamten
eine Aussage uber eine mogliche Zukunft ergeben und eventuelle Handlungsempfehlungen
herausbilden.

7 Forschungsmethode

In der qualitativen Forschung gibt es zwei Arten Daten zu erheben. Einerseits besteht die
Madglichkeit, dass der/die Forscherln aktiv diese Daten generiert oder andererseits kann
Material verwendet werden das bereits existiert. Bei der aktiven Generierung werden,
durch Erhebungen Daten erzeugt, die ohne die Anwendung der Methode nicht existieren
wirden. Es gibt hier wiederum den Unterschied zwischen Erhebung verbaler Daten (z.B.
Interview) oder visueller Daten (z.B. Beobachtungen). Da es sich in dieser Arbeit um die
Erhebung verbaler Daten mittels Interviews handelt, wird im Folgenden auch nur noch
darauf eingegangen und die anderen Methoden auer Acht gelassen. Der Anwendungsbe-
reich von qualitativen, verbalen Befragungen ist immer dann sinnvoll, wenn man Zugang
zum Inneren der Befragten gewinnen mdochte, egal ob Lebensgeschichte, Griinde flr ge-
wisse Handlungen oder Beurteilungen gewisser Entwicklungen. Hiermit kann man nun
auch die wichtigste Voraussetzung fur eine Erhebung dieser Art definieren. Die Befragten
missen bereit und in der Lage dazu sein, Uber ihre Ansichten und Beweggriinde nachzu-

denken und diese in Worte zu fassen. %

7.1 Interview

Die in dieser Arbeit eingesetzte Methode, das Interview, ist die wahrscheinlich am héaufigs-
ten verwendete in der gqualitativen Forschung. Es handelt sich hierbei um nichts anderes als
ein Gesprach, das sich aber in zwei Punkten von einem normalen Gespréch unterscheidet.
Das Interview dient dem bestimmten Zweck der Informationsermittlung, wobei die Fragen
offen gestaltet sind und in eigenen Worten beantwortet werden. Ebenso ist es eine asym-
metrische Form der Kommunikation mit vorher definierten Rollen. Der/die Forscherin

stellt Fragen, die vom Teilnehmer beantwortet werden. Es wird sich bei folgender empiri-

% \gl. Hussy, W./Schreier, M./Echterhoff, G. (2010): Forschungsmethoden — in Psychologie und Sozialwis-
senschaften, Berlin Heidelberg, S. 213-214
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schen Untersuchung um sogenannte Leitfadeninterviews handeln. Bei jenen werden vor
Beginn einer Untersuchung die relevanten Aspekte des untersuchten Gegenstands identifi-
ziert. Es handelt sich grundsatzlich um halbstandardisierte Interviews. Diese Methode ist
vor allem in Féllen geeignet, wenn zum untersuchenden Bereich bereits Erkenntnisse vor-
liegen, die zur Erstellung eines Leitfadens genutzt werden kdnnen und man somit ungefahr
weil}, was man wissen mochte. Damit alle relevanten Aspekte erfasst werden kdnnen, wer-
den Fragen stichpunktartig formuliert und zu einem Interviewleitfaden zusammengestellt.
Dies stellt auch sicher, dass verschiedene Sichtweisen von Personen oder Personengruppen
zu einem relevanten Thema vergleichbar gemacht werden kdnnen. Es handelt sich im Ver-
lauf normalerweise um drei verschiedene Typen von Fragen. Dies sind zum Ersten die ein-
leitenden Fragen, diese dienen dazu sich aneinander und an die Interviewsituation zu ge-
wohnen, anschlieBend folgen dann die Leitfadenfragen, die den Kern des Interviews aus-
machen und abschlielend dann noch die Ad-hoc-Fragen, die nicht geplant waren und ent-
weder am Ende des Gesprachs hinzugefiigt werden oder zum passenden Zeitpunkt wéh-
rend eines Interviews. *® Der Leitfaden dient grundsatzlich zur Vermittlung zwischen den
zwei gegensétzlichen Eigenschaften eines Interviews von Strukturiertheit und Offenheit.
Es gibt eine gute Gewichtung zwischen zu standardisierten Methoden, in denen man nur
Vorgegebenes erfahrt und zu offenen, in denen eventuell die relevanten Aspekte aufer
Acht gelassen werden. Die zentralsten Fragen werden meist ausformuliert und wirklich in
jedem Interview thematisiert. Vertiefungen und Erganzungen werden stichpunktartig ver-
zeichnet um dann im Gesprachsverlauf eingebaut werden zu kdnnen. Ein Leitfadeninter-
view ist darauf ausgelegt, dass nicht nacheinander die einzelnen Fragen abgehandelt wer-
den, sondern dass sie dem Interview eine Struktur geben und trotz eines entspannten Ge-

sprachsflusses die fir die Untersuchung relevanten Themen abgehandelt werden kdnnen.
100

7.2 Erstellung des Interviewleitfadens

Bevor Uberhaupt Interviews durchgefuhrt werden koénnen, ist es notwendig einen Inter-
viewleitfaden fiir diese zu entwickeln. Um dies wissenschaftlich wertvoll durchfiihren zu

kdénnen muss man sich vorab mit der Theorie zu dem gewahlten Thema auseinandersetzen.

9 Vgl. Hussy, W./Schreier, M./Echterhoff, G. (2010): Forschungsmethoden — in Psychologie und Sozialwis-
senschaften, Berlin Heidelberg, S. 216-218

100 v/gl. Striibing, J. (2013): Qualitative Sozialforschung — Eine komprimierte Einfihrung fir Studierende,
Munchen, S. 92-93
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Aus diesem Grund sind auch die Leitfadenfragen angelehnt an den Theorieteil dieser Ar-
beit und auch der Interviewleitfaden dhnlich aufgebaut wie dieser.

Man darf die Verwendung eines Leitfadens nicht mit einer Standardisierung der Erhebung
gleichsetzen. Laut Meuser und Nagel wird der Leitfaden flexibel gehandhabt, um eventuell
exakte und detaillierte Ausfuhrungen der Experten nicht zu unterbinden, denn dass mit den
Leitfadenfragen unter anderem Erzéhlungen auf Seiten der Befragten angeleitet werden,
gehort zu den zentralen Annahmen des qualitativen Interviews. Weiters ist der Leitfaden
daflir da die Vergleichbarkeit der Interviews sicherzustellen. Denn dadurch werden alle
Experten anhand des gleichen Systems befragt und aufBern sich somit zumindest zu densel-
ben Themengebieten. Dies wird fir die anschliefende Auswertung von groRRer Bedeutung
sein, 101

Fur diese Arbeit wurde aufgrund des vorab ausgearbeiteten Theorieteils ein Interviewleit-
faden entwickelt, der den befragten Experten vor den vereinbarten Terminen vorgelegt
wurde. Aus den theoretischen Ausarbeitungen ergeben sich drei Themenfelder des Leitfa-
dens. Das erste beschaftigt sich mit dem Tatigkeitsfeld des Befragten und seiner Einstel-
lung zum Einfluss des Wintertourismus auf die ausgewahlte Region. Das darauf folgende
zweite Themenfeld geht auf die Wettbewerbsstrategie und Standortpolitik ein und die Fra-
gen sollen Erkenntnisse ber den nach Expertenmeinung richtigen Weg bringen. Abschlie-
Rend folgt das dritte und ausfiihrlichste Themenfeld. Dies behandelt die Einflussfaktoren
und die Zukunft der Branche. Gegliedert wird dieses in die Unterkategorien: Preisentwick-
lung und Globalisierung, Klima, Demographie und Vier-Jahreszeiten-Tourismus. Durch
dieses soll eine Praxisaussage und eine Prognose fir die Zukunft zur im ersten Teil abge-
handelten Theorie getroffen werden. Der gesamte Interviewleitfaden wird im Anhang auf-

gefiihrt.

8 Forschungsablauf

In diesem Kapitel geht es darum die Interviewpartner genauer zu kategorisieren und zu
beschreiben sowie eine kurze Beschreibung zum durchgefiihrten Interview anzufiihren.

Des Weiteren werden hier die Transkriptionsrichtlinien n&her erldutert.

101 vgl. Nohl, A-M. (2008): Interview und dokumentarische Methode — Anleitungen fir die Forschungspra-
xis, Wiesbaden, 2.Auflagen, S. 21
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8.1 Interviewpartner

Der Inhalt jedes Interviews wird durch den Interviewpartner bestimmt. Qualitat und Art
der Informationen hangen von der Auswahl des Gespréchspartners ab. Bei dieser Auswahl
gilt es sich vorab die Frage zu stellen, wer (ber die notwendigen Informationen verfiigt, die
ich bendtige. Um all diese zu beschaffen ist es meist ndtig mehrere Experten zu befragen,
da einer meist nicht tber alle relevanten Informationen verflgt und auRerdem ein Interview
immer von personlicher Perspektive geprégt ist. Man sollte eine Auswahl an Gespréchs-
partnern treffen und sichergehen, dass diese erstens Uber die Informationen verfiigen, zwei-
tens in der Lage sind prazise Informationen zu geben, drittens auch bereit sind diese wei-
terzugeben und viertens auch personlich verfligbar sind. Letzteres ist durch hohe Arbeits-
belastung von Experten oft ein Problem. 12

Die Auswahl der, in dieser Arbeit befragten, Experten wurde nach dieser VVorgehensweise
getroffen. Das Ziel war es einen Querschnitt beteiligter Akteure im Wintersport auszuwéh-
len um alle nétigen Informationen fur die Forschungsarbeit zu erhalten und auch um die
verschiedenen Blickwinkel zu sehen. Folgend werden die sieben befragten Experten kurz

vorgestellt.

8.1.1 Interviewpartner 01 — Guinther Aigner

Herr Ginther Aigner ist seit 1.August 2014 selbstandiger Skitourismusforscher. VVorher
war er 6,5 Jahre flr den Tourismusverband Kitzbuhel im Marketing tatig, in der Sparte des
Wintertourismus bzw. Skitourismus. In der Téatigkeit als Skitourismusforscher hat er drei
Standbeine. Erstens sind das Auftragsarbeiten im Bereich der Forschung auf diesem Gebiet
fir Tourismusverbande und Skigebiete einschliellich Consulting. Das zweite Standbein
sind Vortrage zu den Forschungsgebieten und das dritte sind Lehrveranstaltungen an Fach-
hochschulen (Kufstein, Krems und kinftig in Belgrad). Momentan hat dieser auf dem
Markt eine Monopolstellung als reiner Skitourismusforscher. Die Ausfiihrungen von Herrn
Aigner zu meinen Fragestellungen waren sehr ausfihrlich und genau, da dieser durch seine
Forschungsarbeit in allen Aspekten Kenntnisse hat. Das Interview dauerte 1 Stunde und 12

Minuten.

102 vgl. Glaser J., Laudel G. (2010): Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse, 4. Auflage, Wiesha-
den, S. 117
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8.1.2 Interviewpartner 02 — Walter Edinger

Herr Walter Edinger betreibt in Kufstein eine Full-Service-Werbeagentur. Er ist auf dem
Gebiet Agentur, Werbung, Kommunikation, Marketing und Events seit Uber dreiig Jahren
tatig. Auch tber Tirol hinaus in anderen Bundeslindern Osterreichs und Siidtirol hatte und
hat er seine Kunden. Seit langem betreut er touristische Destinationen, Hotels, Sportge-
schafte und Modemarken in deren Bewerbung. Er ist somit vertraut mit allen Gegebenhei-
ten und Entwicklungen des Wintertourismus. In diesem Gesprach wurde sehr anschaulich
die Seite und Sichtweise aus werbetechnischer Sicht dargestellt und einige interessante
Aspekte aufgegriffen, die nur ein Experte auf diesem Gebiet wiedergeben kann. Das Inter-
view dauerte 48:18 Minuten und gab sehr aufschlussreiche Einblicke in den Denkweisen

bzw. Strategien der Werbebranche.

8.1.3 Interviewpartner 03 — Franz Horl

Franz Horl ist seit 1978 Wirt und Unternehmer des Gaspingerhof’s in Gerlos im Zillertal.
Seit 1979 ist er aulRerdem Obmann der dortigen Liftgesellschaft, dies sind seine zweli
Hauptprofessionen. Weiters ist er Obmann der Seilbahnen Osterreich und ist politisch té-
tig. Im tourismusintensivsten Bezirk Tirols, Schwaz, ist er Wirtschaftskammer-Obmann
und Bezirksparteiobmann der OVP. 18 Jahre lange (1992-2009) war er Biirgermeister der
Gemeinde Gerlos und von 2006-2013 fir die OVP im Nationalrat. Seine sehr breitgefa-
cherten Tatigkeiten machten das Interview besonders interessant. Durch den vielseitigen
Einfluss waren seine Ansichten sehr breit aufgestellt und umfangreich. Das Interview dau-
erte 40:07 Minuten.

8.1.4 Interviewpartner 04 — Alexander Edinger

Herr Alexander Edinger ist Eigentimer des Sport-Dienstleistungsunternehmens Edinger in
S6ll. Das Unternehmen hat drei Filialen, unter anderem eine direkt an der Talstation der
Bergbahnen. Sie bieten die Ausstattung fir den Kunden von Kopf bis Ful}, wenn dieser
sich am Berg bewegen will, egal ob Sommer oder Winter. Im Winter ist der Komplettan-
bieter fokussiert auf den alpinen Wintersport und im Sommer hauptsachlich auf Wandern
und Outdoor. Nicht nur der Verkauf sondern auch der Verleih von kompletten Ausrustun-
gen und Service in allen Belangen gehtéren zum Erfolgskonzept des Unternehmens. Herr
Edinger ist ein junger Unternehmer, der eine sehr innovative Denkweise zum Thema Win-

tersporttourismus hat und mit fundiertem Wissen zum Thema Wichtiges zur Forschungsar-

66



8 Forschungsablauf

beit beitragen konnte. Das Interview hat aufgrund von sehr konkreten und aussagekraftigen
Antworten 21:05 Minuten gedauert und hat alle Fragestellungen beantwortet.

8.1.5 Interviewpartner 05 — Teil der Geschéftsfuhrung Troffaner Alm Ischgl

(Anonym)

Der Gesprachspartner dieses Interviews war der Entertainmentverantwortlicher der Troffa-
ner-Alm in Ischgl. Diese ist eine der bekanntesten Apre-Ski-Almen im Gebiet Ischgl und
gehért zum Unternehmen des gleichnamigen Hotels. Der Befragte ist seit Kindheitstagen
mit dem Thema Wintersporttourismus konfrontiert, da dieser im Nachbarort von Obertau-
ern aufwuchs und somit in dieses Geschaft hineingewachsen ist. Seine Entscheidung fiel
ganz bewusst fir diese Berufssparte und er ist der Meinung, wenn man den Tourismus und
das Gastgewerbe nicht liebt, kann man dies auch nicht gut ausfiihren. Der Gesprachs-
partner hat darum gebeten seine Identitdt anonym zu halten, dies wird natirlich akzeptiert
und bercksichtigt und somit wird er im Folgenden unter dem Kurzel IP05 gefiihrt. Das
Interview hat 17:50 Minuten gedauert und gab einen sehr interessanten Blickwinkel aus

der Sicht der Gastronomen zum Thema dieser Arbeit.

8.1.6 Interviewpartner 06 — Barbara Plattner

Barbara Plattner ist Marketing- und Presseleiterin des Tourismusverbands Paznaun - Is-
chgl. Seit die Tourismusverb&nde 2005 umstrukturiert wurden, ist dieser fur die gesamte
Region zustindig und neben dem Zugpferd, der Marke ,,Ischgl- Relay if you can!* gehoren
auch die Gebiete Kappl und See sowie Galtiir zum Zustéandigkeitsbereich des Tourismus-
verbandes. Neben Marketing und PR der gesamten Region wird auch das Organisatorische
vom Headquarter in Ischgl gesteuert. Frau Plattner hat durch ihre Tatigkeit im Unterneh-
men ein sehr umfangreiches allgemeines Wissen zum Thema Wintertourismus und konnte
damit sehr vieles zur Forschungsarbeit beisteuern. Durch die leitende Tétigkeit im Marke-
ting-Bereich wurden bei diesem Interview vor allem den Fragen tber aktuelle und zukunf-
tige Angebots- und Vermarktungsstrategien ein sehr grof3er Teil gewidmet. Das Gespréach

dauerte dank der ausfuhrlichen Antworten der Interviewpartnerin 36:38 Minuten.

8.1.7 Interviewpartner 07 — Alexander Haselsberger

Herr Alexander Haselsberger ist bei den Bergbahnen Scheffau beschéftigt. Sein Zustan-
digkeitsbereich erstreckt sich hauptsachlich tiber den Bereich IT und Technik. Er ist Proku-

rist im Unternehmen und somit ist er bei allen Entscheidungen, die mit der Technik im
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Zusammenhang stehen und zukunftsentscheidend fur die Bergebahnen sind, maligebend
beteiligt. Durch dieses umfangreiche Téatigkeitsfeld sind auch seine Kompetenzen auf dem
Gebiet des Wintersporttourismus sehr weit gefachert und vor allem ist es wichtig hier zu-
kunftsorientiert zu denken. Daher konnte Herr Haselsberger sehr aufschlussreiche Antwor-
ten zum Thema Zukunft geben. Er war ein sehr wichtiger Gesprachspartner um die Sicht-
weisen der Bergbahngesellschafter in der Forschungsarbeit unter zu bringen. Das Interview
war durch die sehr konkreten Antworten des Gesprachspartners nach 18:58 Minuten been-

det, konnte allerdings alle Fragestellungen abhandeln und beantworten.

8.2 Datenaufbereitung — Transkriptionsrichtlinien

Bei der qualitativen Forschung mit Interviews ist eine Aufbereitung der Daten vor der
Analyse besonders wichtig, da die Daten nicht in schriftlicher, sondern in auditiver Form
vorliegen. Diese mussen vor der eigentlichen Auswertung verschriftlicht, also transkribiert,
werden, also transkribiert. Im Allgemeinen sagt man, nur so viel wie notig sollte transkri-
biert werden, wobei dies die Arbeit oft nicht erleichtert. Gibt es relativ wenige Interviews,
was in dieser Arbeit der Fall ist, ist es meist sinnvoll diese komplett zu transkribieren um
auch wirklich alle Daten herausfiltern zu kénnen. %

Fur die vorliegende Forschungsarbeit wird die Variante der vollstandigen Transkription
gewahlt, da es so einfacher sein wird die relevanten, wichtigen Erkenntnisse zu selektieren
und zu verarbeiten. Die wohl exakteste Methode ist das Arbeiten mit dem Internationalen
Phonetischen Alphabet (IPA), das entwickelt wurde um das Gesprochene Wort fiir Wort,
mit Dialekt und allen Arten von unwichtigen AuRerungen (husten, lachen etc.) exakt fest-
zuhalten. Die meisten Experteninterviews sind in so einer Darstellung nicht interessant.
Wenn, wie in dieser vorliegenden Arbeit die inhaltliche-thematische Ebene im Vorder-
grund steht, wird meist die Variante der Ubertragung ins normale Schriftdeutsch verwen-
det. Diese bereinigt den Dialekt, behebt Satzbaufehler und glattet den Stil.2% Die vorlie-
genden Audio Dateien werden mit dieser Methode sinngemaf und nicht wortwoértlich nie-
dergeschrieben, da dies die weiterfuhrende Arbeit vereinfacht und in dem Fall dieser Ar-
beit die sinnvollere Methode darstellt. Zu Beginn der Interviews wurde von jedem Ge-
sprachspartner das Einverstdndnis eingeholt das Gesprach mittels Aufnahmegerat aufzu-

103 vgl. Strauss, A./Corbin, J. (1996): Grounded Theory: Grundlagen Qualitativer Sozialforschung, Wein-
heim, S14-15

104 vgl. Mayring, P. (2002): Einfuhrung in die qualitative Sozialforschung: eine Anleitung zu qualitativem
Denken, Weinheim, 5. Auflage, S. 89-91
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zeichnen. Weiters wurde vorab abgeklart diese namentlich nennen zu dirfen und folglich
auch zu zitieren. Sollte dies nicht der Fall sein wird der interviewte Experte naturlich nur

mit anonymisiertem Kirzel in der Arbeit gefuhrt.

9 Analyseverfahren

Das Ziel einer Auswertung von qualitativen Daten ist es die Bedeutung des Inhalts zu ver-
stehen. Es handelt sich somit um Methoden zur Bestimmung von Bedeutungen oder auch
verstehensorientierte Methoden. Es gibt hier ein sehr breites Spektrum an Mdglichkeiten,
von einer sehr flexiblen, individuellen und wenig regelgeleiteten Variante (z.B. Hermeneu-
tik) bis hin zu sehr gering individualisierten, hochgradig systematischen Verfahren (z.B.
Inhaltsanalyse). 1% Fir die Untersuchungen dieser Arbeit wird die Inhaltsanalyse nach Ma-
yring verwendet.

Fur diese wurde ein Ablaufmodell der Analyse entwickelt. Genau dies ist auch der Vorteil
gegenuber anderen Interpretationsmethoden, denn durch die Zerlegung der Analyse in ein-
zelne Interpretationsschritte wird diese fir andere nachvollziehbar, tberprifbar, benutzbar
und somit zur wissenschaftlichen Methode. 1% Als erster Schritt gilt die Festlegung des
Materials, sprich, welches Material liegt der Analyse zugrunde. Im zweiten Schritt folgt
die Analyse der Entstehungssituation, wobei hier genauer auf die emotionalen und kogniti-
ven Hintergriinde des/der Verfasserin eingegangen wird. Ebenso definiert man hier die
Zielgruppe, den konkreten Entstehungshintergrund sowie auch den soziokulturellen Hin-
tergrund. AnschlieBend wird noch die Form des Materials beschrieben. Hier gilt die Tran-
skription der Interviews, also der niedergeschriebene Text, als Grundlage der Datenaus-
wertung. Im Falle dieser Arbeit bilden alle Transkripte der durchgefiihrten Experteninter-
views die Grundlage der folgenden Analyse. 17

Sind diese Schritte der VVorbereitung abgeschlossen, heifit es nun die Richtung der Analyse
zu konkretisieren. Es ist notwendig die Fragestellungen theoriegeleitet zu differenzieren,
denn ohne dies kann die Richtung der Analyse nicht festgelegt werden. Es ist wichtig fest-

zulegen, Uber welche Aspekte des vorliegenden Materials man welche Aussagen treffen

105 \v/gl. Hussy, W./Schreier, M./Echterhoff, G. (2010): Forschungsmethoden — in Psychologie und Sozialwis-
senschaften, Berlin Heidelberg, S. 238-239

106 \/gl. Mayring, P. (2010): Qualitative Inhaltsanalyse — Grundlagen und Techniken, Weinheim und Basel,
11. Auflage, S. 59

107 vgl. Mayring, P. (2010): Qualitative Inhaltsanalyse — Grundlagen und Techniken, Weinheim und Basel,
11. Auflage, S. 52-53
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mochte. Laut Begriffsbestimmung zeichnet sich eine Inhaltsanalyse durch zwei Merkmale
aus: die Theoriegeleitetheit und die Regelgeleitetheit der Interpretation. Sieht man Theorie
als System allgemeiner Sétze des zu untersuchenden Gegenstands, dann stellt sie die Er-
fahrung anderer zu diesem Thema dar. Somit heif3t eine theoriegeleitete Interpretation, an
diese Erfahrungen anzuknupfen und einen Fortschritt in den Erkenntnissen zu erreichen.
Konkret bedeutet das, dass die Fragestellungen der Analyse im Vorfeld genau definiert
werden mussen und diese theoretisch an bisherige Forschungen Uber den Gegenstand an-
binden. 108

Nach dem Ablaufplan ist das Material nun soweit vorbereitet und es gilt eine Analysetech-
nik festzulegen. Die Analyseeinheiten liegen mit den Experteninterviews vor. Laut May-
ring lassen sich bei der Analysetechnik prinzipiell drei Arten unterscheiden. Die Form der
Zusammenfassung erstrebt das Ziel das Material zu reduzieren, aber die wesentlichen In-
halte zu erhalten und ein Abbild des Grundmaterials zu schaffen. Die zweite Art, die Ex-
plikation, hat zum Ziel zu einzelnen Textteilen zusatzliches Material anzutragen, das Text-
stellen erldutert und erkl&rt sowie das Verstandnis erweitert. Die dritte und letzte Form ist
die Strukturierung, wobei es hier darum geht gewisse Aspekte des vorhandenen Materials
zu filtern und unter festgelegten Kriterien einen Querschnitt zu legen und/oder das Material
nach bestimmten Kriterien zu analysieren.%® Fiir diese Arbeit wird die Form der Struktu-
rierung verwendet und deshalb im Folgenden auf die anderen zwei nicht naher eingegan-
gen.

Die Technik der Strukturierung ist wohl die zentralste der Inhaltsanalyse und hat das Ziel
mittels Kategorien eine Struktur in das vorliegende Material zu bringen und somit relevan-
te Textstellen zu extrahieren. Somit ist diese Technik fir die vorliegende Arbeit am besten
geeignet. Innerhalb der Form der Strukturierung gilt es wiederum zwischen verschiedenen
Formen zu entscheiden. Es wird hier in vier unterschiedliche Kategorien gegliedert: die
formale, die inhaltliche, die typisierende oder die skalierende Strukturierung. In dieser Ar-
beit wurde nach der inhaltlichen Strukturierung vorgegangen, wobei hier das Material zu
bestimmten Themen und Inhaltsbereichen zusammengefasst und extrahiert wurde. Nach

Bearbeitung des Textes nach dem vorher festgelegten Kategoriensystem wird dieser in

108 \/gl. Mayring, P. (2010): Qualitative Inhaltsanalyse — Grundlagen und Techniken, Weinheim und Basel,
11. Auflage, S. 56-58

109 vgl. Mayring, P. (2010): Qualitative Inhaltsanalyse — Grundlagen und Techniken, Weinheim und Basel,
11. Auflage, S. 63-66
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Form von Paraphrasen zu den Unterkategorien und anschlielend zu den Hauptkategorien
zusammengefasst und somit analysiert. 110

Im folgenden Kapitel der Datenauswertung (10), werden die vorhanden Daten der For-
schung nun mit dieser Methode aufgearbeitet. Es wurde ein Kategoriensystem erstellt das

sich in Haupt- und Unterkategorien teilt und anschlieende jede einzelne dieser analysiert.

10 Datenauswertung

Nach Ausarbeitung der Theorie zum Thema des Wintersporttourismus in Osterreich und
den darauf aufbauenden Experteninterviews und deren Ergebnissen wurden nun Katego-
rien entwickelt um diese anhand der Inhaltsanalyse auszuwerten und anschliefend in Ver-
bindung mit der Theorie zu setzen. Es wurden die Hauptkategorien Wettbewerbsstrategien
und Standortpolitik, Preisentwicklung und Globalisierung, Klima, Demographie sowie
Vier-Jahreszeitentourismus in weitere Unterkategorien unterteilt um somit eine Ubersichtli-
che Auswertung zu ermdglichen. Es werden hier die praktischen Forschungsergebnisse in
diesen Kategorien dargestellt und die Aussagen der Experten kompakt zusammengefasst.
Da sich die Kategorien und Fragestellungen von der abgehandelten Theorie ableiten steht
die Auswertung in direkter Verbindung mit dieser. Die hier wiedergegebenen Ausfihrun-
gen stammen allerdings von den Aussagen der interviewten Experten.

Die folgende Tabelle stellt die Haupt- und die Unterkategorien, welche sich bei der inhalt-

lichen Analyse des vorliegenden Forschungsmaterials ergaben, tbersichtlich dar.

110 vgl. Mayring, P. (2010): Qualitative Inhaltsanalyse — Grundlagen und Techniken, Weinheim und Basel,
11. Auflage, S. 92-98
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10 Datenauswertung

Wettbewerbsstrategie und
Standortpolitik

Vorteile im internationalen Wettbewerb

,»Name* der Region

o (Gaste-/Zielgruppen
e Qualitat oder Quantitat

e Einflussfaktor GroRereignisse

Preisentwicklung und Globalisierung e Skikartenpreisentwicklung

o Billige Flugreisen — Welt zum Konkur-
renten

e Politischer Einfluss auf Gasteentwick-

lung

Ende des Wintertourismus — Wahrheit

oder Panik?

Klima °

e Technische Beschneiung

e Gastereaktion auf schneearme Winter

Demographie e Einfluss der demographischen Entwick-
lung

e Skinachwuchs als Herausforderung

Vier-Jahreszeiten-Tourismus e Wetterunabhéngige Angebote

e Vier-Jahreszeiten- Angebote

Abbildung 16: Darstellung des Kategoriensystems der Auswertung

Quelle: eigene Darstellung der Autorin

10.1 Auswertung Wettbewerbsstrategie und Standortpolitik

Im ersten Fragenblock wurde hauptséchlich auf die Wettbewerbsstrategie gegeniber inter-
nationaler Konkurrenz, auf nationale Mitbewerber, die Gistegruppen, die Rolle des ,,Na-
mens® einer Region sowie auch auf die Frage nach der ,,richtigen Strategie eingegangen.
Ebenso wurde die allgemeine Frage angeschnitten warum immer von einer schlechten Zu-
kunft des Wintersporttourismus gesprochen wird, die Zahlen sich jedoch positiv entwi-
ckeln.

Auf die Frage was an den Schlagzeilen der Medien dran ist, es gehe bergab geht mit dem
Wintertourismus, reagieren alle Experten mit Gelassenheit. Sie sind sich einig das die Me-

dien, gerade am Anfang der Saison, von schlechten Bedingungen usw. schreiben um zu
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provozieren, denn dies ist fir diese von Vorteil. Kaum wendet sich das Blatt dann, dafur ist
die heurige Saison das beste Beispiel, lenkt man auch medial wieder ein. Und am Ende der
Saisons kann man liest man von einer Rekordsaison. Oft herrscht im November und De-
zember auch eine recht Nachrichtenarme Zeit bei der Presse und somit wird dieses Thema
Jahr fir Jahr aufgegriffen. ** Herr Franz Horl duRerte sich zu dem Thema wie folgt: ,, Ich
bin Obmann der Seilbahnen Osterreich und die dsterreichischen Seilbahnen machen 1,2
Mrd. Umsatz. Davon werden fast 500 Mio. investiert, also fast die Hélfte des Umsatzes
wird reinvestiert. Dahinter steckt natirlich der Glauben am Erfolg, sonst wirden die Un-
ternehmen nicht so viel Geld in die Hand nehmen um Skigebiete komfortabler und sicherer
zu machen. Um Sommer-Angebote zu schaffen usw., das wiirde alles nicht passieren, wenn
man nicht daran glauben wirde, dass der Wintersport und die Wintersaison nach wie vor
Zukunft hat.“!*? Diese Aussage trifft die allgemeine Expertenansicht zu diesem Thema
ziemlich auf den Punkt. Weiterfihrend werden nun die Expertenaussagen der einzelnen

Unterkategorien analysiert.

10.1.1 Internationaler Wettbewerb

Die Frage nach den wettbewerbsspezifischen Vorteilen gegentiber internationalen Konkur-
renten wie der Schweiz, Frankreich oder auch den USA, wird eigentlich von allen Exper-
ten ziemlich dhnlich betrachtet und auch beantwortet. Tirol punktet mit Lage und Qualitét.

Die Lage ist ein sehr ausschlaggebender Punkt, gerade die Nahe zu grofRen Ballungsrau-
men wie Minchen und auch den nahen Flughédfen verschafft Tirol hier einen enormen
Wettbewerbsvorteil. Der Gast, der extra herfliegt, will nicht auch noch ewig weiterfahren
um am Skigebiet seiner Wahl anzukommen. Weiters kommt hinzu, dass gerade z.B. die 12
Millionen Bayern in einem Umkreis von zwei Stunden Autofahrt extrem wichtige Kunden
sind die genau diese Néhe schatzen.''® Der Hauptvorteil gegeniiber anderen Landern ist
jedoch eindeutig die Qualitat, auf allen Ebenen. Man ist sich einig, dass Osterreich bzw.
Tirol einfach mehr Qualitdt und ein besseres Preis-Leistungs-Verhéltnis bieten kann, als
viele andere Wintersportlander. Es wurde in den letzten Jahren extrem viel in den Ausbau
und die Modernisierung der Liftanlagen investiert, die Beschneiungstechnik ausgebaut und

auch der Komfort der Hotellerie wird konstant auf hchstem Niveau gehalten. Dies kommt

11vgl. IP02: Edinger W., Z 35-46, S. 2 / IPO7: Haselsberger A., Z 23-26, S. 1
12 1pP03: Horl, F., Z 27-33,S. 1
113 \v/gl. IP02 Edinger W., Z 57-62, S.2 / IP04 Edinger A., Z 31-36, S.1-2
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auch hauptsachlich daher, dass auch heute noch die meisten Hotels familiengefuhrte Ein-
zelunternehmen sind, die sehr groRen Wert darauf legen, dass die Qualitét in ihrem Hause
stimmt. In all dem hinken die Schweiz und Frankreich momentan hinterher. Weiters
kommt hinzu, dass es in Osterreich eine gewisse Huttenkultur gibt, die Gemtlichkeit zu
akzeptablen Preisen verspricht, die nirgendwo sonst auf diese Art geboten wird. Im Ver-
gleich mit anderen europaischen Landern in denen die Tageskartenpreise schon bei 70-80
Euro liegen und die nicht diese Qualitat bieten kdnnen haben, wir hier sicher aufgrund des
Preis-Leistungsverhaltnisses den grofiten Wettbewerbsvorteil im internationalen Ver-

gleich.11

10.1.2 ,Name“ der Region

Der Name einer Region ist laut den befragen Experten sehr wichtig fur eine Region. Der
Gast wird sich am Beginn der Urlaubssuche immer erst auf die groen ,,Namen* konzent-
rieren, erst wenn er hier nicht fundig wird, zieht er die No-Name-Gebiete in Betracht. Die-
se ziehen meist nur die Insider an. Die Experten sind sich einig, dass es gilt aus bekannten
Namen eine richtige Marke zu formen. Diese muss eine exakte Positionierung verfolgen,
ob diese immer positiven Anklang findet, sei dahingestellt, und auf die angesprochene
Zielgruppe abgestimmt sein. Gelingt es einem Gebiet sich als Marke zu etablieren, das
beste Beispiel ist hier wohl Ischgl, wei der Gast auf Anhieb, was ihn erwartet, wenn er
hier einen Urlaub bucht. Viele der Tiroler Skigebiete sind auf einem guten Weg sich als
Standortmarke zu etablieren, wobei naturlich die Dachmarke — Tirol — auch immer eine
wichtige Rolle spielt. 11

Werbeexperte Walter Edinger sagte im Gesprach: ,, Also der Name ist schon sehr wichtig,
die Aktivitaten sind sehr wichtig aber auch die Pflege und Positionierung dieser Marke ist
sehr wichtig sonst klappt das eben nicht. Ein No-Name-Skigebiet und ist es noch so schén
dann zieht es nur Insider an. “116

Er fasst damit sehr gut zusammen, was es fur ein Skigebiet fir eine Bedeutung hat, be-

kannt zu sein und sich eine Marke zu schaffen.

114 v/gl. IPO2 Edinger W., Z 62-74, S.2-3 / IP04 Edinger A., Z 36-42, S.2 / IP03 Horl F., Z 53-59, S.2 / IP06
Plattner B., Z 43-54, S.2 / IPO7 Haselsberger A., Z 34-44,S.2

115 vgl. 1P02 Edinger w., Z 95-109, S3-4 / IP03 Horl F., Z 61-70, S. 2-3 / IP 05 Anonym, Z 42-46, S.2 / IP06
Plattner B., Z 57-71, S.2-3

116 P02 Edinger W., Z 104 — 107, S.4
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10.1.3 Gaste-/Zielgruppen

Gerade bei den grof3en Skigebieten wie z.B. der Skiwelt-Wilder Kaiser ist es schwer eine
genaue Zielgruppe zu definieren. Durch die Grélze sollte man den ganzen Markt bedienen
und dennoch wird es auch hier immer Hauptfokusgruppen geben. Die Experten aus diesem
Gebiet sind sich einig, dass es sich hierbei einerseits um den Tagesgast und andererseits
um die Familien handelt. Dies liegt hauptsachlich an den sanften Bergen und den somit
sehr fahrbaren Pisten flr die gesamte Familie. Ischgl z.B. hat sich im Gegensatz dazu, auf
oberklassigen Entertainment-Tourismus spezialisiert. Jeder, der Unterhaltung jeglicher Art
sucht und das notige Kleingeld dazu mitbringt, ist in Ischgl an der richtigen Adresse. Wenn
man eine gewisse Quantitat an Gasten hat, ist auch immer ein gewisser Querschnitt von
verschiedenem Publikum vorhanden. Positioniert man sich jedoch klar flr eine gewisse
Zielgruppe birgt zwar ein bestimmtes Risiko, ist meist aber notwendig um eine Marke rich-

tig erfolgreich zu etablieren. 7

10.1.4 Qualitat oder Quantitat

Auf diese Frage gab es eine sehr eindeutige und klare Antwort: Die Qualitat. Wobei sofort
im Nachsatz gesagt wurde, dass damit die Quantitat meist automatisch hinzukommt und
diese auch benétigt wird. Masse ist notwendig um Kosten zu decken und rentabel zu arbei-
ten. Aber auf lange Sicht gesehen kann ich diese nur erreichen wenn ich eine gewisse Qua-
litdt biete. Der Winterurlauber und Skifahrer ist meist ein sehr anspruchsvoller Gast, der in
jeder Hinsicht Qualitat verlangt und ohne diese nie die erforderliche Quantitat erreicht
werden wird. Gerade in der heutigen Zeit von booking.com und allen Bewertungsplattfor-
men ist es flr den Gast einfacher als je zuvor zu vergleichen wo die Qualitat des Urlaubes
am besten ist. Und ob ich als Gast nun ins Otztal, ins Pitztal oder ins Paznaun fahre, macht
keinen Unterschied mehr. Nun braucht es aber nicht nur Qualitat in der Hardware, sprich
den Liftanlagen, der Beschneiung usw., sondern es ist auch enorm wichtig die Software
nicht auller Acht zu lassen. Denn genau diese ist es, die so vieles der Gsterreichischen
,»Qualitdt™ ausmacht. Dies konnte langfristig gesehen zu einem Problem werden wenn die
momentane Entwurzelung weiter geht und immer mehr regionsfremde Arbeitskrafte in den
Tourismusbetrieben arbeiten werden. Denn genau das Osterreichische Flair ist oft der
Grund, warum ein Gast nach Osterreich bzw. Tirol kommt. Gegeniiber der internationalen

Konkurrenz, ist es oft die Mentalitat und der Lifestyle der dsterreichischen Bevélkerung,

117vgl. IP04 Edinger A., Z 46-53, S. 2/ IP06 Plattner B., Z 73-90, S. 3/ IP07 Haselsherger A., Z 54-58, S. 2
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die ausschlaggebende dafiir sind einen Gast von Osterreich zu begeistern. 1*® Es wird somit
auch sehr wichtig sein sich diese Qualitat aufrecht zu erhalten und das authentische Oster-
reichische nicht zu verlieren. Gleichzeitig mussen natirlich die Hardware-Komponenten
ebenfalls in Top-Qualitét gehalten werden, um ein qualitativ hochwertiges Gesamtbild zu

ergeben und somit Gber die Qualitat die geforderte Quantitét zu erreichen.

10.1.5 Einflussfaktor Grof3ereignisse

Zu diesem Punkt wurden hauptsachlich Herr Aigner als Experte aus Kitzbihel und Frau
Plattner aus Ischgl befragt. Denn diese zwei Destinationen haben zwei komplett verschie-
dene Groliereignisse in ihrer Region, die aber jeweils sehr sinnstiftend sind.

Die Top-of-the-Mountains-Konzerte gibt es mittlerweile seit der Saison 1994/95 und kein
anderes Skigebiet holt solche Stars auf den Berg wie Ischgl. Sie haben sich dadurch eine
Kernkompetenz im Bereich Event und Entertainment aufgebaut, die eine Art Monopolstel-
lung geniel’t. Die Gefahr, dass der Ruf sich in eine negative Richtung entwickelt, ist natir-
lich hier sehr stark vorhanden, aber die Region kommuniziert immer das Entertainment auf
hochstem Niveau und fiir jeden Urlaubstypen. 110

Als zweites hinterfragtes Grollereignis steht das Hahnenkammrennen in Kitzbuhel, ein
sportliches Grofereignis der Superlative. Dass sich dieses seit 1931 in dieser Hinsicht ent-
wickelt, ist einerseits sehr harte Arbeit fr alle, die dahinter stehen, andererseits liegt es am
Standortvorteil, dass der Berg genauso da steht und eine derart fantastische Rennpiste her-
gibt. Durch einige Ausfélle, aufgrund der Kriegsjahre und dem Schneemangel, jéhrte sich
das Rennen heuer zum 75ten Mal. In der gesamten Region Kitzbuhel stellt dieses Rennwo-
chenende den Markenkern der Region dar. Es gibt wenige Skirennen, die einen derartigen
Kultstatus erreicht haben. Dies ist eine jahrlange harte Arbeit von Vermarktung, die Er-
schaffung eines Mythos durch viele Triumphe und Tragédien, die sich auf der legendéren
,.Streif* abgespielt haben. 120

Betrachtet man diese zwei unterschiedlichsten Arten von markenrelevanten GroRereignis-
sen einer Region, sieht man, dass es sehr wohl mdglich ist sich durch jegliche Art von
Event einen Vorteil zu verschaffen und ihn als Kernkompetenz der Region zu nutzen. Es

gibt einige Vorzeigegebiete, die es geschafft haben durch perfekte Umsetzung einen gro-

118 \/gl. IPO1 Aigner G., Z 179-198, S.6 / IP02 Edinger W., Z 77-92, S. 3 / IP03 Horl F., Z 73-80, S.3/ IP04
Edinger A., Z 58-59, S.2 / IP06 Plattner B., Z 109-115, S.4

119 vgl. IP06 Plattner B., Z 73 - 90, S. 3
120 v/gl. IPO1 Aigner G., Z 427-437, S. 13
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Ren Benefiz fir ihre Region zu generieren und es als Nummer-Eins-Marketing-Malinahme

zu verwenden, es zum Aushdngeschild des gesamten Gebietes zu machen.

10.2 Auswertung der Kategorie Preisentwicklung und Globalisie-

rung

Die immer steigenden Skikartenpreise und die immer billiger werdenden Fernreisen schei-
nen prinzipiell keine gute Kombination fiir eine positive Entwicklung des Wintersporttou-
rismus — dies wird hier diskutiert. Weiters wurde in dieser Kategorie dann folgend der Ein-
fluss von politischen Konflikten und Entscheidungen genauer hinterfragt. Die Ansichten
der Experten sehen diese Entwicklungen nicht so negativ wie es klingen mag und im fol-
gendem Kapitel werden diese Meinungen genauer dargestellt und die Themen aus Exper-
tensicht genauer beleuchtet.

10.2.1 Skikartenpreisentwicklung

Dass die Skikartenpreise im Verhaltnis zum Einkommen der Hauptquellmarkte zu stark
steigen, ist eine Tatsache, jedoch sind die Experten der Meinung, dass diese Kartenpreis-
entwicklungen sehr wohl gerechtfertigt sind. Rein aus kaufmannischer Sicht betrachtet
muss man hier nicht nur sehen, dass die Skikartenpreise im Gegensatz zum VPI stérker
gestiegen sind, nein man muss auch sehen, wie es in der Bau- und Energiewirtschaft aus-
sieht. Da in der Branche extrem viel investiert wird, sind auch dies ausschlaggebende Kri-
terien fir die Preiskalkulation. Der Baukostenindex ist in den letzten zehn Jahren um 50%
gestiegen. Was momentan jedes Jahr aufgerechnet wird, sind die steigenden Energie- und
Personalkosten und die miissen von den Betreibern an den Kunden weiter verrechnet wer-
den, das kann nicht selbst getragen werden. Ja es ist richtig, dass Tirol (bzw. ganz Oster-
reich) mittlerweile bei Preisen um die 50 Euro angelangt ist und dies auch oft eine magi-
sche Grenze darstellt, nur muss man bedenken hier handelt es sich um absolute Premium-
Skigebiete wie Ischgl, St. Anton oder Kitzbihel. In kleineren Gebieten ist es immer noch
gunstiger mdoglich skizufahren. Nimmt man allerdings diese sogenannten Premium-
Skigebiete geht es sich ja nicht darum, dass der Gast fur 50 Euro einen Lift und eine Piste
bekommt, sondern hier geht es um das Komplettpaket.'?* Franz Horl beschreibt dies wie
folgt: ,, Wir reden da heute nicht einfach von einem Berg und einer Abfahrt, sondern wir

reden von absoluten Servicezentren, die vom Snowboard bis zum Freeski vom Funpark

121v/gl. IPO3 Horl F., Z 85-111, S.3-4 / IPO7 Haselsberger A., Z 70-76, S. 3
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uber das WLAN vieles, vieles bieten. Und aus dieser Sicht heraus, ist, glaube ich die Leis-
tung, die wir bieten den Preis sehr angemessen. *“ 1?2

Laut Experten wird das Skifahren nicht zum Elitesport, sondern es wird dahin gehen, dass
man als einzelnes Individuum Prioritéten setzt was einem wichtig ist. Der Mensch heutzu-
tage arbeitet das ganze Jahr und will sich dann in seinem Urlaub auch etwas leisten. Er will
etwas erleben, dass seine Lebensqualitét steigert, da kann oft einfach ein guter Skiurlaub
besser sein als eine Woche am Strand. Entscheidet er sich furs Skifahren ist ihm dies auch
nicht zu teuer. Das Einzige, was sich &ndern wird ist, dass man sich entscheiden muss, was
man machen will, denn ob Golf spielen, Surf Urlaub oder Skifahren hélt sich beim Aktiv-
Urlaub preislich relativ die Waage. Es wird aber in Zukunft nicht mehr méglich sein alles
zu machen. Man muss allerdings immer sehen, dass der Gast sehr wohl preissensibler wird
und somit ist es wichtig den Skisport so attraktiv zu gestalten, dass dieser auch bereit ist
einen gewissen Preis dafiir zu bezahlen. Einem Gast, dem aber bewusst ist was hinter dem
Unternehmen ,,perfektes™ Skigebiet steckt und dies auch zu schatzen weil3, der wird sich

das auch in Zukunft leisten kénnen und wollen. 128

10.2.2 Billige Flugreisen — Welt zum Konkurrenten

In den letzten Jahrzehnten hat sich die ganze Welt zur Konkurrenz fur ein Skigebiet entwi-
ckelt. Aufgrund von immer leichterer Erreichbarkeit und immer glinstigeren Flugpreisen
stellt sich fir Gaste heute und auch in Zukunft die Frage: Skiurlaub oder Karibik? Laut
Expertenmeinungen werden sich hier verschiedene Gastegruppen abbilden. Einerseits die-
jenigen, die sich beides leisten kénnen und dies auch tun, andererseits diejenigen, die sich
entscheiden werden mussen. Hier wiederum wird es sicher Gaste geben, die sich aufgrund
von niedrigeren Preisen im Gesamtpaket, man benétigt ja fur den Skiurlaub auch bei wei-
tem mehr und teureres Equipment, fur die gunstigere Variante des Strandurlaubs entschei-
den. Aber genauso wird es Gaste geben, die einfach Skifahren wollen und daher nicht ein-
mal in Erwégung ziehen etwas anders zu machen. Auf diese gilt es sich zu fokussieren und
ihnen den Winterurlaub zu bieten, den sie sich winschen. Ein Punkt bei dieser Diskussion
ist mit Sicherheit die Wirtschaftslage des Quellmarktes, denn lauft es wie in Deutschland
normal, dann bewegen sich die Menschen auch. Ist nicht sicher, was mit meinem Arbeits-

platz in sechs Monaten, ist dann verzichte ich auf Luxusguter wie den Urlaub prinzipiell.

122 Horl F., Z 112-115, S. 4

123 \/gl. 1P02 Edinger W., Z 151-168, S.5/ IP03 Horl F., Z 96-102, S.3 / IP04 Edinger A., Z 64-71, S. 2-3 /
IPO6 Plattner B., Z 121-137, S. 4-5

78



10 Datenauswertung

Ein weiterer wichtiger Ansatz zu diesem Thema ist auch die junge Generation von der Fas-
zination des Skifahrens und der Berge zu Uberzeugen. Denn nur wenn man dies selbst ge-
sehen hat kann man es auch verstehen und bezahlt gerne viel Geld daftr. Das heif3t die
jungen Generationen gehoren gefdrdert und zum Skifahren gebracht, und zwar um sich die
Gaste der Zukunft zu sichern. Es gibt einfach gewisse Motive, die kein Strandurlaub so
befriedigen kann wie ein Skiurlaub und darauf gilt es zu bauen. Als gemeinsames Ziel des
alpinen Marktes sollte gelten sowohl den zweifelnden Gast wieder von sich zu berzeugen
als auch den Neugast von zu faszinieren. Anschliefend kann man sich dann um die Auftei-
lung der Gé&ste matchen. Denn prinzipiell ist der Skiurlauber ein sehr treuer Gast. Er gehort
jedoch zu einem so begeisterten Skifahrer gemacht, der sich nicht von der Karibik abwer-
ben lasst. 12* Fiir den begeisterten Alpinisten gilt nur, dass man ihm das bietet, was er ver-
langt um ihn nicht zu verlieren, aber vom Produkt Berg tberzeugen ist bei ihm nicht mehr
die Aufgabe. Und trotz der Gefahren, die hier auf den Wintersporttourismus zukommen,
sehen die Experten diesem sehr positiv entgegen. Und was auch hier, wie uberall anders
auch, gilt, bringt es Herr Edinger A. auf den Punkt: ,, Konkurrenz belebt das Geschaft und

das ist auch eine ganz klare Sache. “%

10.2.3 Politischer Einfluss auf Gasteentwicklung

Der Direktflug Moskau — Innsbruck der Aeroflot wurde diesen Winter eingestellt, weil die
Nachfrage einfach nicht mehr vorhanden war. Die Frage lautet: Haben politische Unruhen,
die in Russland und der Ukraine gerade herrschen, wirklich einen derart enormen Einfluss
auf die Gésteentwicklung und wie sehr leiden die Gebiete darunter? Bei den Russen muss-
te Tirol rund ein Drittel der Nachtigungen einbiiRen, von 600.000 auf 400.000. Dies ist auf
die gesamte Region gesehen eine Uberschaubare Masse. An den Hotspots der Russen aller-
dings wird dies mehr Auswirkungen haben, dennoch sieht es nach neuesten Hochrechnun-
gen so aus als wirde das Plan-Soll erreicht werden trotz dieses Rickgangs. Hier kommt
der Vorteil zu tragen, dass die meisten Gebiete sehr breit aufgestellt sind und diese Riick-
gange mit anderen Gastegruppen aufgefangen werden konnen. Dieser Rickgang hat si-
cherlich einerseits mit der politischen Situation in Russland und der Ukraine zu tun, aber
auch andererseits mit der wirtschaftlichen. Der Verfall des Rubels macht den Urlaub fir

den Russischen Gast einfach nochmal teurer und dies gilt dann fir viele als Grund zu Hau-

124 \/gl. 1P02 Edinger W., Z 128-147, S.4-5 / IP03 Horl F., Z 119-139, S. 4-5 / 1P06 Plattner B., Z 142-152,
S5

125 1P04 Edinger A., Z 88, S.3
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se zu blieben. Franz Horl berichtete im Interview, dass er Anfang Janner in Sotchi gewesen
sei und auch dort die Gaste ausgeblieben sind. Er geht nun davon aus, dass es vor allem
wichtig ist, dass sich die wirtschaftliche Lage wieder beruhigt, dann werden die Géste auch
wieder kommen. Andere der befragten Experten sehen sich von dieser Thematik nicht di-
rekt betroffen, da ihre Gebiete von anderen Quellmérkten abhdngig sind und somit von
dieser momentanen Problematik nicht so sehr beeinflusst werden. %6 Das zweite politische
Thema beeinflusst allerdings jedermann gleich. Die momentane Steuerreform trifft den
Tourismus hart. Dies sehen auch die Experten als Problem. Die steigende Mehrwertsteuer
auf Zimmerpreise und die langere Abschreibungsdauer wird viele Hoteliers stark treffen,
und macht es vor allem fur die folgende Generation noch unattraktiver den Familienbetrieb
weiter zu fihren und genau hiermit, wird es in Tirol zu Problemen kommen. Weiters haben
gerade die Bergbahnbetreiber Angst, dass auch die Steuer auf die Liftkartenpreise erhoht
wird. Den extremen Preissprung mdsste man in einem Jahr erst mal verkraften, denn dann
waére die 50-Euro-Grenze der Tagesskikarte endgultig gesprengt und davor haben alle den
groliten Respekt. Herr Horl fasst dieses Problem schon zusammen zu dem sich auch die
restlichen Experten ahnlich &uRerten: ,, Weniger Optimismus ist in der Branche was Steu-
ern und grundsatzlich die Bedingungen betrifft. Gerade die vorgestern verkiindete Steuer-
reform zeigt wieder einmal, dass der Tourismus und die Wirte dieses Landes der Esel sind
die, die Karre ziehen miissen. « 12/

Es lasst sich nun feststellen, dass politische Gegebenheiten, in welcher Hinsicht auch im-
mer, sehr wohl einen Einfluss auf die Gésteentwicklung haben. Sei es durch politische Un-
ruhen oder Kriege, die wirtschaftliche Probleme nach sich ziehen, oder aber auch durch
inlandische Steuerreformen. Diese lassen die Preise noch mehr steigen und verursachen
damit, dass sich die Gaste weniger Winterurlaub leisten werden kénnen und wollen. Hier
ahnen Experten schlechte Entwicklungen voraus, wobei sie dem Problem mit den russi-

schen Gésten gelassener gegenuber stehen.

10.3Auswertung der Kategorie Klima

Zum wohl hei diskutiertesten Thema im Zusammenhang mit dem Wintertourismus wur-

den die Experten natirlich auch befragt. Primér ging es um die Frage, ob sich der Klima-

126 \/gl. IP0O2 Edinger W., Z 173-178, S.6 / IP03 Horl F., Z 153-177, S.5-6 / 1P04 Edinger A., Z 93-101, S.3/
IPO5 Anonym, Z 80-84, S.3/ IP06 Plattner B., Z 157-167, S.5 / IPO7 Haselsberger A., Z 92-102, S.3-4

127 Horl F., Z 47-50, S.2
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wandel wirklich so schlimm auswirken wird, wie es dargestellt wird. Anschliefend wurde
die Frage der Nachhaltigkeit in Hinblick auf technische Beschneiung naher betrachtet. Es
wurden auch die mdglichen Vorteile fiir gewisse Gebiete diskutiert und das Gésteverhalten
in und nach schneearmen Wintern analysiert. Die Ergebnisse der Aussagen der befragten

Experten werden im Folgenden zusammengefasst wiedergegeben.

10.3.1 Ende des Wintertourismus — Wahrheit oder Panik?

In den Medien wird die Zukunft des Wintersporttourismus fast nur in Zusammenhang mit
dem Thema Klima diskutiert. Es wird das Ende von weien Hangen und tollen Pisten an-
gekundigt, doch entspricht dies der Wahrheit oder ist dies alles mehr Panik?

Auf diese Fragestellung gab es von allen Experten eine eindeutige Antwort: Panik. Dass
sich am Klima etwas andert, streitet niemand ab. Aber betrachtet man die Entwicklung
vom Klima, und auch von den Schneeverhéltnissen, der letzten Jahrzehnte anhand von
Messdaten lasst sich ganz klar feststellen, dass es in den letzten 30 Jahren im Schnitt um
einen Grad kalter geworden ist. Bei der zweiten zu betrachtenden Komponente Schnee, hat
sich im Prinzip auch nicht viel gedndert. Zumindest in den Bergen nicht. In den Tieflagen
und Ballungszentren ist die Schneehdhe zuriickgegangen aber nicht auf den Bergen, hier
Ist es wie es immer war, ein Jahr mehr und ein Jahr weniger Schnee. Wie es wirklich wei-
ter geht kann man nicht sagen, da die Entwicklung des Klimas von mehr als einer Variable
abhangt, aber man kann sagen, warme Winter gab es schon immer nur damals wurde dem
nicht diese Beachtung geschenkt. Weiters ist eine Region wie Tirol vorbereitet darauf, falls
der Schnee wirklich ausblieben sollte. Es gibt zu ca. 80% beschneibare Pistenflache und es
konnen innerhalb von wenigen Tagen perfekte Bedingungen geschaffen werden, wie man
heuer gesehen hat. Das Problem wird auch in Zukunft nicht sein, dass wir keinen Schnee
mehr bekommen, sondern wenn dann, dass sich dies verschiebt und der Dezember schnee-
frei bleibt.1?8 Franz Horl zitierte hier im Interview einen Klimaforscher, der sagt: ,, Das
einzige Problem, das er sieht in den nachsten 50 Jahren ist, dass Weihnachten im Dezem-
ber ist, es ware ginstiger fir uns wenn Weihnachten im Februar wdire. “*?° Tirols Skige-
biete haben alles getan um daflr zu sorgen ihren Géasten Schneesicherheit garantieren zu
konnen, ob natirlich oder technisch. Ischgl als Beispiel hatte noch nie so schlechte Wetter-

bedingung fur den Schnee wie in diesem Jahr und trotzdem konnten sie zum offiziellen

128 \/gl. IPO1 Aigner G., Z 31-72, S.1-3 / IPO3 Horl F., Z 181-206, S. 6-7 / IP05 Anonym, Z 88-92, S. 3/ IP06
Plattner B., Z 171-181, S. 6 / IPO7 Haselsberger, Z 111-113, S. 4
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Termin 50% des Skigebietes 6ffnen. Dies spricht fiir die Entwicklungen, und dass die Sor-
gen der Medien eher unberechtigt sind. 3°

Sollte es jedoch doch eintreten, dass sich die Klimasituation so gravierend verandert, dann
wird es notig sein die touristischen Starken Tirols auszunutzen und die Menschen auch
ohne Schnee im Winter von unsren Bergen und der Natur tiberzeugen, denn die schmelzen
nicht davon. Auf dies sollte man sich gedanklich vorbereiten auch wenn es nicht von heute
auf morgen eintreten wird, aber je besser man als Skigebiet auf Verdnderungen vorbereitet
ist umso unkomplizierter wird dann die Umsetzung. Und mit einer vernilnftigen Portion
Realismus betrachtet muss man sagen, dass es im Prinzip unmdglich ist wirklich vorher zu
sagen was mit der Natur passieren wird und dies ist auch das Einzige, was der Mensch

nicht a&ndern kann. 131

10.3.2 Technische Beschneiung

., Ein Gast bucht heute fiir Februar ndchstes Jahre seinen Skiurlaub und der bezahlt groRRe
Mengen Geld und will somit eine 100%ige Garantie, dass es zum Skifahren geht. Nur aus
rein natdrlicher Sicht kénnen wir dem Gast nicht sagen ob wir in einem Jahr Schnee haben
oder nicht. “*%

Der Tourismus hat sich verandert in den letzten Jahrzehnten. Vor 50 Jahren hat man den
Lift eingeschaltet wenn Schnee gefallen ist und wieder ausgeschaltet wenn er weg war.
Dies ist heutzutage nicht mehr mdglich, da sich die Branche zu einer Industrie entwickelt
hat, die funktionieren muss. Dass mittlerweile in Tirol fast tberall 80% und mehr der Pis-
tenflachen beschneibar sind, ist aktueller Stand der Technik und auch nicht mehr wegzu-
denken. Heuer war ein Beispielwinter dafir, dass dies auch notwendig ist. Sollte es auf-
grund der Wetterbedingungen nicht méglich sein zu beschneien, hdngen in einer Region
wie Tirol sehr viele Betriebe und Arbeitspléatze daran, direkt und indirekt. Somit ist es heu-
te unumganglich durch kiinstliche Beschneiung, perfekte Bedingungen zu schaffen. '3

Bei der Frage nach der Nachhaltigkeit in dieser Hinsicht, die ja oft von kritischen Stimmen
in Frage gestellt wird, sind sich die Experten sehr einig. Betrachtet man es aus der Sicht

des Wasserbrauchs sehen diese kein Problem, da dieses weder verunreinigt noch ver-

130\v/gl. IP06 Plattner B., Z 171-181, S. 6

181\v/gl. IP04 Edinger A., Z 105-125, S. 4
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braucht wird sondern nur gebraucht. Es wird Uber das Jahr hinweg in die Speicherteiche
gepumpt bzw. der Niederschlag gesammelt. Dies wird durch Kihlen in kiinstlichen Schnee
verwandelt, der im Frihling wieder schmilzt und somit in den nattrlichen Umlauf zurtick-
gegeben wird. Es handelt sich hierbei also um einen geschlossenen Kreislauf. In Hinblick
auf den Stromverbrauch sind die Meinungen etwas Kritischer aber auch sehr realistisch.
Nach reiner Faktenbetrachtung verbrauchen die Tiroler Skigebiete nur geringfligig mehr
Energie als Swarovski. Misst man den Energieverbrauch aller ésterreichischen Seilbahnen,
benotigen diese weniger Energie als die Biochemie, der grofite Industriebetrieb Tirols. Die
Wertschopfungsverteilung ist allerdings viel groRer. Konzentriert sich die Wertschopfung
der Industrie hauptséchlich auf das Inntal, ist der Tourismus weit bis in die hintersten Taler
verzweigt und sichert hier Wohlstand, Arbeitsplatze und Familienexistenzen. Gabe es in
einigen Gebieten den Tourismus nicht, gébe es dort keine Mdglichkeit eine Wirtschaftslage
zu schaffen, die derart rentabel fur die Bevolkerung ware um dort zu leben. Somit betrach-
tet darauf, wie viel daran hangt, dass den gesamten Winter befahrbare Pisten vorhanden
sind, ist der Energieverbrauch laut Experten sehr wohl gerechtfertigt. *3*

Fragt man die ansassigen Bauern nach ihrer Meinung zu diesem Thema sind diese meist
glucklich, dass die Berghahngesellschaften die flachenbedeckende Beschneiung durchfiih-
ren. Herrschen den gesamten Winter geschlossene Schneedecken besteht auch keine Ge-
fahr, dass durch die Skifahrerinnen die darunter liegenden Wiesen kaputt gemacht werden.
Weiters werden die Wiesen und Weideflachen ganzjahrig bewassert. Somit stellt die kiinst-
liche Beschneiung auch fiir die Landbesitzer mehr Vor- als Nachteil dar. 1*°

Die Seilbahnen versuchen alles um so nachhaltig wie moéglich zu bauen. Es gibt mittler-
weile auch Energiertickgewinnungsprojekte (Dreiseilumlaufbahn, Ischgl) oder Gebiete an
denen ebenso Energie erzeugt wird (Gerlos, Zillertal) und nicht nur verbraucht wird. Eben-
so gibt es vom Verband Regelungen bis zu welchem Punkt beschneit wird und wann die
Schneekanonen aus dem Verkehr zu ziehen sind. Sobald die Sicherheit herrscht eine be-
fahrbare Skipiste zu haben, wird dies so schnell wie méglich passieren, daran sind auch die
Gebiete selbst interessiert. Alles in allem kann man sagen, es gibt physikalische Grenzen
bis zu denen es moglich ist Schnee zu produzieren und diese sollten auch in Zukunft nicht
uberschritten werden. Denn gegen die Natur anzuk&mpfen hat wohl keinen Sinn, man soll-

te mit ihr und dem, was sie uns bietet, arbeiten. Solange dies so bleibt, hat, laut den befrag-

134 vgl. IP02 Edinger W., Z 221-234, S. 7 / IP03 Horl F., Z 209-237, S.7 / IP06 Plattner B., 210-215, S.7
135 vgl. IPO5 Anonym, Z 100-101, S.3 / IP0O7 Haselsberger A., Z 127-130, S. 4
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ten Experten, die kiinstliche Beschneiung mehr Vorteile fur die wirtschaftliche Lage als
Probleme in Hinblick auf die Nachhaltigkeit. 3¢

10.3.3 Gastereaktion auf schneearme Winter

Laut einer Studie, die von den 0sterreichischen Bergbahnen jedes Jahr durchgefihrt wird,
die 30.000 — 35.000 tausend Gaste befragt, stellt immer wieder fest, dass die Schneesicher-
heit, nach der GroRe des Skigebietes, der zweitwichtigste Faktor ist bei der Wahl des Ski-
gebietes. Im Hinblick darauf, dass letztes Jahr ein relativ schneearmer Winter war, sind die
Né&chtigungszahlen allerdings nicht so betroffen. Dass heuer teilweise die erste geplante
Woche nicht gedffnet werden konnte, kdnnte sich sehr wohl darauf auswirken, dass jene
Gaste, die dort gebucht hatten nachstes Jahr nicht mehr kommen oder in ein héher gelege-
nes Gebiet ausweichen. Extrem beeinflusst wird aber der, meist deutsche, Tagesgast. Diese
sind heuer wieder 20-30% mehr vorhanden als im letzten schneearmen Winter. Diese rea-
gieren also direkt in der betroffenen Saison und beeinflussen nicht die ndchste. Meist einen
Vorteil haben die sehr hoch gelegenen Gebiete (z.B. Ischgl), denn diese kdnnen ihren Gés-
ten meist mehr ,,Winterlandschaft® bieten als andere und sehen somit diese schneearmen
Zeiten fur sich eher als Vorteil als einen Nachteil hinsichtlich des zukinftigen Buchungs-
verhaltens der Gaste. 137

Ganz sicher wird es Géste geben, die sensibler reagieren als andere, aber die meisten sind
froh Gberhaupt die Moglichkeit zu haben skizufahren. Das heilst wenn es den Gebieten
gelingt perfekte Verhaltnisse trotz wenig Schnee zu schaffen, wird dies meist eher positiv
wahrgenommen und treue Géste behalten im Kopf, dass es im ndchsten Jahr wieder anders
aussehen kann. Die kritische Gésteschicht ist aulRerdem meist eine, die, egal welche Ver-
héltnisse herrschen, irgendeinen Grund findet etwas zu kritisieren. 3

Das heil3t alles in allem sind die Experten sich einig, dass ein schneearmer Winter zwar
Auswirkungen auf die Urlaubsgéste hat, jedoch nicht die gravierend negativen von denen

man ausgehen konnte.

136 \/gl. IPO2 Edinger W., Z 229-234, S.7 / IP03 Horl F., Z 127-132, S.7 / 1P04 Edinger A., Z 139-152, S.5 /
IPO6 Plattner B., Z 199-209, S. 6-7

187\v/gl. IP04 Edinger A., 154-156, S. 5/ IP06 Plattner B., Z 219-226, S. 7 / IPO7 Haselsberger A., Z 135-144,
S.5

138 Vvgl. IP02 Edinger W., Z 237-250, S. 8
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10.4Auswertung der Kategorie Demographie

Dass sich die Gesellschaftsstruktur verandert, ist kein Geheiminis. Wir werden immer &l-
ter, das spielt auch fir den Wintertourismus eine entscheidende Rolle. Die Hauptfrage an
die Experten war hier: Wie stark hat diese Entwicklung Einfluss auf die Branche und wie
wird darauf angebotstechnisch eingegangen? Weiters wurde die Forderung der Jugend
thematisiert, die einen enorm wichtigen Punkt darstellt, da diese die zahlenden Gaste von
morgen sind. Folgend werden die Expertenmeinungen zu diesen zwei Schwerpunkten zu-

sammenfassend wiedergegeben.

10.4.1 Der Einfluss der demographischen Entwicklung

Betrachtet man die Bevolkerungspyramide, ist hier ganz eindeutig zu sehen, dass die Ge-
sellschaft immer alter wird. Es gibt immer weniger Kinder und Menschen bis 50-60 Jahre.
Dies ist allerdings die Hauptzielgruppe der Skifahrerinnen. Die uber 70-J&hrigen sind
meist ein eher unbedeutender Anteil, der meist durch einheimische Skifahrerinnen zustan-
de kommt. Ein Gast, der einmal im Jahr eine Woche Ski fahrt, hat im Alter sicher schneller
Hemmungen vor Kalte, Gefahr, Unbequemlichkeit und der Angst vor Stirzen und deren
Folgen. Auch wenn sich das durchschnittliche Alter des Skifahrenden nicht geéndert hat,
es liegt immer noch bei 37 Jahren, muss man hier iber MaRnahmen nachdenken. Es gibt
Initiativen fur Wiedereinsteiger-Programme um Menschen mittleren Alters, die das Skifah-
ren aus welchen Grunden auch immer aufgegeben haben, wieder zurtickzuholen zum
Sport. Denn die sind mit Abstand die finanzstarkste Zielgruppe, die vorhanden ist.**°

In einigen Destinationen gibt es auch schon sogenannte ,,Wahlskipdsse®, bei denen man
innerhalb von 5 Tagen 3 Tage skifahren kann und die anderen 2 mit alternativen Aktivita-
ten verbringt. Dies wird sehr in Anspruch genommen und zeigt eine gewisse Tendenz wo-
hin der Trend geht. Der reine Skitourismus wird immer weniger werden. Naturlich wird er
in Wintersportgebieten immer das Aushangeschlid bleiben und dennoch ist es wichtig auch
vom Winter abseits des Skifahrens zu iberzeugen. Ob Langlaufen, leichte Skitouren, Win-
terwandern oder Wellness — all das sind Mdglichkeiten abseits des Skisports Angebote
gerade fur die &ltere Generation zu schaffen. Hier gibt es in einigen Regionen schon sehr
starke Ambitionen, ein so umfangreiches Angebot zu bieten um die gesamte Familie

glucklich zu machen. Ein ganz wichtiger Punkt in dieser Hinsicht ist bestimmt auch die

139 vgl. IPO1 Aigner G., Z 344-359, S. 11/ IP03 Horl F., Z 251-264, S. 8 / IP04 Edinger A., Z 159-168, S. 5
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Huttenkultur der Tiroler Skigebiete. Denn hier hat man die Mdglichkeit auch langer zu
verweilen. Gab es friher Gulaschsuppe und Frankfurter auf der Hutte, bleibt heute meist
kein kulinarischer Wunsch offen. Ob richtig gutes Essen oder auch erlesener Wein, mitt-
lerweile haben viele Skigebiete alles, was das Urlauberherz begehrt. Dies ist mit Sicherheit
auch eine Entwicklung, die in Zukunft das &ltere Publikum anlocken wird, denn somit
kann ich heute gemutlich am Vormittag skifahren und den Nachmittag auf der Sonnenter-
asse verbringen und das alles auf qualitativ hochstem Niveau. 40

Abgesehen von den Entwicklungen, fur die &lteren Generationen Angebote und Méglich-
keiten zu schaffen, ob mit oder ohne Skifahren, ist es enorm wichtig fur die Zukunft des
Wintersporttourismus die junge Generation ans Skifahren heranzufiihren. MaRnahmen

hierzu werden im folgenden Kapitel genauer behandelt.

10.4.2 Skinachwuchs als Herausforderung

Dass es immer schwieriger wird die Jugend vom Skisport zu (berzeugen hat mehrere
Grinde. Da waéren der finanzielle Aspekt, die demographische Entwicklung und auch die
Migration. Durch die immer heterogener werdende Gesellschaft werden auch die kulturel-
len Unterschiede immer mehr. Dies hat Vor- und Nachteile. Es gibt daher immer weniger
Menschen, die mit der Thematik Skifahren groBwerden sind, und somit liegt hier eine gro-
Re Herausforderung fur die Branche den Nachwuchs zu fordern und von der Faszination
des Skisports zu Uberzeugen. Heute habe ich aulerdem als junger Mensch 100 andere
Madglichkeiten mich in meiner Freizeit zu beschaftigen, ich muss im Winter nicht mehr
skifahren gehen. Um es fiir die junge Generation, und vor allem auch deren Eltern, finanzi-
ell moglich zu machen, Skifahren zu erlernen und den Sport dann auch zu betreiben, gibt
es sehr viele Initiativen. Die Tiroler Seilbahnwirtschaft stellt z.B. um rund eine Million
Euro jahrlich Skikarten zur Verfligung um Schulklassen auf ihren Skikursen mit guinstigen
Tarifen entgegenkommen zu kénnen. Die Preise liegen hier dann bei rund 10 Euro pro Tag
fur jeden Schiiler. Weiters ist es in Tirol Giblich, dass ortsansassige Schulen gratis mit Lift-
karten versorgt werden um ihren Schilern Skitage zu ermdglichen. Skischulen und Restau-
rants sind ebenfalls herangezogen worden und so machen es alle, durch erschwingliche
Preise moglich, dass Kinder, die skifahren gehen wollen, dies auch kénnen. Eine weitere

MaRnahme ergibt sich durch die sogenannten ,,Familienkarten* bei denen Kinder aufge-

140'vgl. IPO1 Aigner G., Z 359-371, S. 11 /IP02 Edinger W., Z 253-267, S.8 / IP06 Plattner B., Z 231-254, S.
7-8 / IPQ7 Haselsberger A., Z 149-156, S. 5
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rechnet mehr oder weniger gratis fahren konnen. Den Experten zufolge tragen diese Mal3-
nahmen auch schon positive Entwicklungen nach sich.}*! Herr Edinger A. aus der Skiwelt
— Wilder Kaiser sagt: ,,..,wir haben noch nie so viele Kinder auf der Piste gehabt wie heu-
er.“¥2 Durch diese stetige Forderung steigt auch der Anteil an Skifahrerlnnen mit Migra-
tionshintergrund, da sie die Moglichkeit bekommen es von Grund auf zu lernen und sich
mit dem Sport wohlzufiihlen. Dies sind sehr positive Entwicklungen, die sich auch sozial-
politisch niederschlagen. Es gilt hier den eingeschlagenen Weg weiter zu verfolgen und in
Zukunft auch auf die junge Generation unserer Hauptquellmarkte, den Fokus zu setzen um

hier eine zukiinftige Gasteschicht aufzubauen. 143

10.5 Auswertung der Kategorie Vier — Jahreszeiten — Tourismus

Eine Mdglichkeit sich trotz der momentanen relativ stabilen Situation des Wintersporttou-
rismus gegen mogliche Veranderungen abzusichern ist die Entwicklung eines Vier-
Jahreszeiten-Tourismus. Es gilt die Wetter- und Schneeabhangigkeit zu reduzieren und die
derzeit hauptsachlich fir die Wintersaison relevanten Orte angebotstechnisch breiter auf-
zustellen, um so auch die Sommer- und Zwischensaisonen nutzen zu konnen.!** Was es
hinsichtlich dazu bereits fur Initiativen gibt und wie die Zukunft in Bezug auf einen Vier —
Jahreszeiten — Tourismus aussehen wird, wird in den folgenden Unterkapitel aufgrund der

Aussagen der befragten Experten dargestellt.

10.5.1 Wetterunabhéangige Angebote

Wie oben schon im Kapitel zur Demographie besprochen wird in Zukunft eines immer
wichtiger werden, sich allmahlich vom reinen Skisport in den Wintertourismus-
Destinationen zu distanzieren. Natirlich ist die gesellschaftliche Entwicklung hier ein
Grund, aber auch die allgemeine Situation. Sei es nicht zu wissen wie sich das Klima wirk-
lich weiter entwickelt und im Allgemeinen die globale Konkurrenzsituation. Der Skisport
wird immer das Aushangeschild der Wintersaison im Tiroler Tourismus bleiben und den-

noch ist es unabdingbar erstens andere Bergerlebnisse anzubieten und zweitens ein kom-

141vgl. IPO1 Aigner G., Z 381-388, S.12 / IP02 Edinger W., Z 267-289, S. 8-9 / IP04 Edinger A., Z 169-184,
S. 6/ 1P06 Plattner B., Z 257-263, S. 8 / IPO7 Haselsberger A., Z 161-174, S. 5-6

142 1P04 Edinger A., Z 174, S. 6
143 vgl. IPO4 Edinger A., Z 169-184, S. 6

144 vgl. Abegg B. (1996): Klimainderung und Tourismus — Klimafolgenforschung am Beispiel des Winter-
tourismus in den Schweizer Alpen, Zirich, S. 182-183
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plett wetterunabhangiges Angebot bereitzustellen. Sei es gut ausgebaute Wellnessbereiche,
die meist schon vorhanden sind oder auch Hallenb&der mit Spal3faktor fur die ganze Fami-
lie. Einige Gebiete in Tirol haben aufgrund der geographischen Lage den Vorteil Inns-
bruck, Minchen und Salzburg sehr schnell erreichen zu kénnen. Auch dies stellt eine Op-
tion dar fir den internationalen Gast. Diese Angebote werden laut den Experten kommuni-
ziert und von Gasten auch wahrgenommen, obwohl der Gast meist schon immer noch pri-
mar wegen des Skifahrens kommt. Deshalb ist es sehr wohl wichtig sich immer breiter
aufzustellen in Hinblick auf das Angebot aber dennoch den Schwerpunkt des Skisports nie

aus den Augen zu lassen. 14°

10.5.2 Vier-Jahreszeiten- Angebote

Den Wintergast auch im Sommer nach Tirol zu holen wird nicht funktionieren — das sind
andere Typen von Urlaubern. Es wird aber dennoch nétig sein sich zu entfernen von der
absoluten Winterlastigkeit. Hier gibt es sehr unterschiedliche Ansatze. Einerseits sind hier
die Regionen, die es zum definitiven Ziel haben sich als Ganzjahrestourismus-Destination
zu etablieren (z.B. Kitzbihel) und andererseits diejenigen, die sehr wohl die Sommersaison
starken aber die zwischen Saisonen nicht sonderlich forcieren (z.B. Ischgl). Hier handelt es
sich um realistisches Denken aufgrund der geographischen Lage und den Wetterverhaltnis-
sen. Bei einer Lage auf 1400 Hohenmetern kann es im Frihling und Herbst ziemlich kalt
sein und somit nicht wahnsinnig attraktiv fir den Gast. Die Sommersaison endet hier in
nahezu allen Betrieben Ende September und Ende November startet der Winter. Der Fokus
wird weiterhin darauf liegen die Sommersaison zu starken. Bis vor ein paar Jahren lag in
Ischgl die Verteilung auf ca. 95% Winter- und 5% Sommerndchtigungen. Gerade in den
letzten zwei Sommersaisonen konnte hier sehr stark aufgeholt werden und mittlerweile
liegen die Winternachtigungen unter 90%. Dies zeigt, dass die Produktentwicklung Som-
mer stetige Erfolge verzeichnet. Als Beispiel gibt es im Paznaun eine All-Inklusiv-
Sommer-Karte fiir die Bergbahnen, die jeder Gast erhalt. Dies wird Uber die Winternéchti-
gungen finanziert. Auch im Zillertal ergreift man die ersten MalRnahmen den Sommer zu

starken und bietet seinen Gésten Angebote wie um 1,50 Euro samtliche Bergbahnen nutzen

145vgl. IPO1 Aigner G., Z364-378, S.11-12 / IPO7 Haselsberger A., Z 177-181, S. 6
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zu koénnen. Gerade in Gerlos aber liegt der Fokus immer noch auf dem Wintertourismus.
146

Auf der anderen Seite stehen Destinationen, die den Sommertourismus und auch den
Ganzjahrestourismus schon sehr lange konkret forcieren und sich damit auch schon mehr
Gleichgewicht geschaffen haben. Hierzu z&hlen in Tirol z.B. Fiss-Serfaus oder Soll. Zwei-
teres hat eine Winter/Sommer Verteilung von 50/50. Experten aus diesem Gebiet sagen,
dass hier die Hoéhenlage, fur die diese Region sonst oft kritisiert wird, genau das ist was
dem Gebiet im Sommer zugutekommt. Es herrschen angenehme Bergtemperaturen, dafir
liegen die Kitzbihler Alpen sehr glinstig. Ein weiterer Vorteil liegt darin, dass das gesamte
Gebiet der SkiWelt — Wilder Kaiser fur unterschiedliche Sommerzwecke genutzt werden
kann. Im Gegensatz zum sehr stark frequentierten und aufregenden Hexenwasser in Soll
hat man z.B. in Scheffau die Gelegenheit sich etwas zurlick zu ziehen und Ruhe zu finden.
Durch den Wanderpass bekommt man auch die Mdglichkeit, den Wilden Kaiser jeden Tag
von einer anderen Seite zu erleben. 147

Dass im Zentrum der Kommunikation auch aufRerhalb des Winters immer der Berg stehen
sollte, ist fur Tirol nicht in Frage zu stellen. Der momentan gerade wieder aufkeimende
Trend des Wanderns ist in dieser Hinsicht mit Sicherheit von Vorteil um eine positive
Entwicklung fur Frihling, Sommer und Herbst zu generieren. Auch die junge Generation
findet zurlick zum Wandern. Das Erlebnis Natur riickt wieder mehr in den Fokus, um Ab-
stand zu nehmen vom stressigen Alltagsleben in der Stadt. Hat man den Gast einmal von
der Schénheit der Natur in den Bergen iiberzeugt kommt er meist auch wieder.**® Edinger
W. &ulRerte sich im Interview konkret dazu wie folgt: ,, Es gibt Hotels, die haben 5 mal im
Jahr den gleichen Gast. Wenn man fragt, was der immer hier macht, dann heif3t es er will
einfach nur da sein. Er will sich wohlfiihlen mit Landschaft und Umgebung. “**® Und genau
dies wird auch marketingtechnisch fokussiert. Jedes Gebiet fiir sich zeigt hier Initiativen,
aber auch auf Ebene der Marke Tirol im gesamten.

Denkt man vorausschauend sind sich die Experten einig, dass es nur ein Ziel geben kann:
Eine ganzjahrige Auslastung. Es mussen Betriebszeiten geschaffen werden, die es ermdgli-

chen zukiinftige Investitionen zu stemmen. Aullerdem ist es wissenschaftlich belegt, dass

146 \/gl. IPO1 Aigner G., Z 392-405, S. 12 / IP02 Edinger W., Z 305-307, S. 10/ IPO3 Horl F., Z 268-278, S.
8-9/1P06 Plattner B., 266-275, S. 8-9

147\v/gl. IP04 Edinger A., Z 20-21, S.1; Z 187-195, S. 6 / IPO7 Haselsberger A., Z 185-199, S. 6
148 \vgl. IPO1 Aigner G., Z 407-424, S. 13 / IP02 Edinger W., Z 306-329, S. 10
149 Edinger W., Z 329-331, S. 10
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eine ausgeglichene Sommer- und Wintersaison fir die Wirtschaft gesunder ist, also fir
jeden Einzelunternehmer. Wenn in beiden Saisonen Betrieb herrscht kann ich meine Mit-
arbeiter behalten und kann zumindest die laufenden Kosten decken. Kann ich meine Som-
merkosten decken und muss sie nicht Gber den Winter finanzieren habe ich hier schon viel
geschafft. 10

11 Vergleich ausgewahlter Ski-Destinationen

Aufgrund des oben vorgestellten Modells wurden die ausgewéhlten Gebiete SkiWelt -
Wilder Kaiser, Kitzbuhel-Kirchberg, Ischgl im Paznauntal und die Zillertal Arena mit
Hauptbezug auf Gerlos naher betrachtet. Bevor es sich im genauen Vergleich um diese vier
Gebiete drehen wird, werden einige mehr Gebiete anhand ihrer verfolgten Wettbewerbs-
strategie unterteilt. Wie im Kapitel 4.4 Wettbewerbsstrategien dargestellt unterscheidet
man in Tirol hauptsachlich zwischen Gebieten die eine Nischenstrategie oder eine hybride
Wettbewerbsstrategie verfolgen. Die traditionellen Strategien, der Kostenfiihrerschaft so-
wie der Differenzierung, bleiben hiermit somit auflen vor. Nachfolgende Grafik zeigt die
betrachteten Gebiete Tirols. Die in griin gekennzeichneten sind, die ausgewahlten, die eine
Nischenstrategie verfolgen und die orange markierten diejenigen die sich durch hybride
Wettbewerbsstrategien Vorteile verschaffen wollen. In der Tabelle werden sie jeweils nach

der geographischen Lage von Westen nach Osten angefiihrt.
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Abbildung 17: Tirol-Karte mit Kennzeichnung der ausgewahlten Skigebieten 1
Quelle: bearbeitete eigene Darstellung von Bergfex: http://www.bergfex.at/tirol/, 09. April 2015

150 vgl. IPO4 Edinger A., Z 196-201, S. 6 / IP06 Plattner B., Z 278-283, S. 9
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Nischenstrategie (Griin) Hybride Wettbewerbsstrategie (Orange)
- St. Anton am Arlberg - Serfaus-Fiss-Ladis
-> Ischgl -> Zillertal Arena
- Solden -> Alpbachtal — Wildschénau
-> Obergurgl — Hochgurgl -> SkiWelt — Wilder Kaiser
-> Kitzbiihel - Fieberbrunn (Skicircus Saalbach
Hinterglemm Leogang)

Abbildung 18: Tabelle Skigebiete des Wettbewerbsstrategievergleichs

Quelle: eigene Darstellung der Autorin

Es wurden zur Betrachtung sehr populdre Skigebiete herangezogen. Es lasst sich sagen,
dass sich die sogenannten Premium Skigebiete, welche eine absolute Nischenstrategie ver-
folgen, hauptséchlichen im Westen des Landes Tirol befinden. Mit Ausnahme von Kitzbu-
hel das weit im Osten der Region liegt und sich somit hier ein Alleinstellungsmerkmal ver-
schafft. Genau umgekehrt stellt sich das Bild bei den Gebieten mit hybriden Wettbewerbs-
strategien dar. Diese konzentrieren sich geographisch mehr im Osten des Landes Tirol und
somit hat hier Serfaus-Fiss-Ladis im Westen eine Alleinstellungsposition. Weiters ist auf-
fallig, dass die Regionen die eine hybride Strategie verfolgen, meist zusammengeschlosse-
ne Gebiete sind die aus mehreren einzelnen Skigebieten bestehen aber nur zusammen ein
derartig grof3es Angebot bereitstellen konnen. Das am 0Ostlichsten gelegene Skigebiet dieser
Kategorie, Fieberbrunn, wird mit kommender Saison mit dem Salzburger Gebiet Saalbach-
Hinterglemm Leogang zusammengeschlossen und dies ergibt dann groRte zusammenhan-
gende Skigebiet Osterreichs®®!, auch dies spricht fiir die genannte Entwicklung hin zu Ski-

schaukeln um hybride Strategien verfolgen zu kdnnen.

Die Auswahl der Skigebiete fiir den nun folgenden genaueren Vergleich wurde hauptsach-
lich aufgrund der gefiihrten Experteninterviews getroffen. Weiters stellen die gewéhlten
Gebiete eine gute Auswahl dar, um die Vielfaltigkeit des Landes Tirol aufzuzeigen. Ers-
tens erstrecken sie sich geographisch lber das Bundesland und auch die strategischen Aus-

richtungen stellen einen guten Querschnitt dar. Die geographische Verteilung wird in der

151 vgl. Bergbahnen Fieberbrunn: https://www.bergbahnen-fieberbrunn.at/winter-urlaub-skifahren-tirol, 19.
Mai 2015
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folgenden Grafik (Abbildung 15) dargestellt. AnschlieBend werden die Gebiete kurz vor-

gestellt, sowie Erlauterungen zu den Tabellen angefihrt.

Kitzbiihel - Kirchberg

Skiwelt ~ Wilder Kaiser TIROL

999

Gerlos — Zillertal Arena 1" SK'GEBIHE

Ischgl

Abbildung 19: Tirol-Karte mit Kennzeichnung der ausgewahlten Skigebieten 2
Quelle: bearbeitete eigene Darstellung von Bergfex: http://www.bergfex.at/tirol/, 09. April 2015

11.1Beschreibung der Destinationen

SkiWelt- Wilder Kaiser

SKkiwerr

WILDER KAISER BRIXENTAL

Zur Skiwelt — Wilder Kaiser z&hlen die Orte: Brixen im Thale, Ellmau, Going, Hopfgarten,
Itter, Kelchsau, Scheffau, S6ll, Westendorf. 132 Im folgenden Vergleich wird das Skigebiet
als Ganzes gefuhrt. Mit seinen 280 Pistenkilometern und 90 Liften zéhlt dieses zu einem
der gréRten zusammenhangenden Skigebiete Osterreichs. Die geographische Lage ist, be-
zogen auf die Erreichbarkeit, perfekt, da es mit der Nahe zu Deutschland nicht nur fir die
Urlauber, sondern auch fiir den Tagesgast einfach und schnell erreichbar ist. Das Gebiet

152 vgl. SkiWelt — Wilder Kaiser: http://www.skiwelt.at/de/skiwelt-wilder-kaiser-brixental.html, 13. April
2015
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bietet 134km leichte Pisten (blau), 129 km mittelschwere Pisten (rot) und 17 km schwere
Pisten (schwarz), und somit einen guten Querschnitt um fiir samtliche Gastegruppen attrak-
tiv zu sein.’ Die Hauptzielgruppen sind jedoch Familien und Tagesgéste.

Diese werden hauptsachlich aufgrund der Mischung aus Top Qualitat und leistbaren Prei-
sen angelockt. Im Falle dieser Region spricht man strategisch gesehen von einer hybriden
Wetthewerbsstrategie. Das Ziel bleibt hierbei immer leistbar zu bleiben und dennoch eine
Gewinnspanne zu erreichen die es ermdglicht den Qualitétsstandard auf hdchstem Niveau

zu halten um die Géste somit zum Widerkommen zu bewegen.

GB4
R’

2N
Kitzbuhel — Kirchberg/Bergbahn AG Kitzbiihel Kitzbiihel

Zum Gebiet Kitzbuhel-Kirchberg zahlen die Orte: Kitzbihel, Kirchberg, Reith, Aurach,
Jochberg, Mittersill, Hollersbach.®™* In Folgender Tabelle werden diese zusammengefasst
gefihrt. Kitzbiihel ist einer der Premium Skiorte Osterreichs und bietet seinen Gasten ein
sehr breites Angebot. Sie verfiigen tber 53 Lifte und 170 Pistenkilometer.?> Vom Schwie-
rigkeitsgrad her ist, Dank der natirlichen Gegebenheiten der Kitzbuhler Alpen alles vor-
handen, von Anfanger Hangen bis hin zu Profi Pisten. Durch das Hahnenkammrennen
wurde Kitzbihel zu einem der bekanntesten Skiorte Osterreichs und steht schon immer fiir
absolute Spitzen Qualitét, die wohlhabende Géste anlockt. Ohne diese zu vernachldssigen,
wurden dennoch in den letzten Jahren Angebote fur andere Zielgruppen entwickelt und
geschaffen, die es ermdglichen die Gasteschicht Kitzbihels breiter zu fachern.

Aufgrund der Entwicklung, hin zum Premium-Luxus-Skigebiet und einer klaren Positio-
nierung hinsichtlich der zahlungsfahigen Zielgruppen, zéhlt Kitzblhel eindeutig zu den
Gebieten, die eine Nischenstrategie verfolgen. Hier spielen Faktoren wie Preisentwicklung
und Klimawandel eine nicht besonders gro3e Rolle. Denn dem Gast in Kitzbuhel ist nicht
nur der Skisport wichtig, sondern vor allem der Luxus rund um das Thema Winter, steht

hier im Fokus.

153 Vgl. SkiWelt — Wilder Kaiser: http://www.skiwelt.at/de/skiwelt-wilder-kaiser-brixental-2.html, 15. April
2015

154 vgl. Bergbahn Kitzbihel: http://www.bergbahn-kitzbuehel.at/de/tageskarte.html, 13. April 2015
15 vgl. Kitzbihel: http://www.kitzbuehel.com/de/winterurlaub/skisport/skigebiet, 14. April 2015

93


http://www.skiwelt.at/de/skiwelt-wilder-kaiser-brixental-2.html
http://www.bergbahn-kitzbuehel.at/de/tageskarte.html
http://www.kitzbuehel.com/de/winterurlaub/skisport/skigebiet

11 Vergleich ausgewahlter Ski-Destinationen

Ischgl / Silvretta Arena

¢ Engadin
Samnaun

Ischgl zahlt zu den Premium Skigebieten Osterreichs. Der Urlaubsort hat sich durch jahre-
lange Arbeit zu einer Marke entwickelt die fiir sich steht: ,,Ischgl — Relax if you can!* ist
hier das Motto und dies wird auch transportiert. Das Skigebiet selbst nennt sich Silvretta
Arena und erstreckt sich von Ischgl bis nach Samnaun in der Schweiz. Es bietet seinen
Gasten 45 Lifte und 238 Pistenkilometer. Durch seine Hohenlage von 1400-2872 Metern
gilt das Gebiet als besonders Schneesicher und aulRerdem bietet es seinen Gésten eine sehr
lange Saison (von Ende November bis 2.Mai).!*® Die allgemeinen Daten werden sich na-
tirlich darauf beziehen. Die restlichen Anflihrungen der Tabelle stellen hauptsachlich den
Ort Ischgl dar. Ischgl hat sich durch sein High-Class Entertainment Programm einen Na-
men gemacht und gilt als der Entertainment-Skiort fir jede Altersklasse. Durch die Dichte
an Luxushotels und der besten Qualitat auf allen Ebenen hat sich der Ort Ischgl zu einem
Hot-Spot fiir wohlhabende Winterurlauber entwickelt.

Auch Ischgl konzentriert sich im Hinblick auf die Wettbewerbsstrategie eindeutig auf eine
Marktnische und behauptet sich somit gegen die Konkurrenz. Aufgrund der geographi-
schen Lage, ist hier das Klima ein nicht allzu grofRes Thema und die Saison ist extrem lang.
Die standige Preiserhéhung ist in Ischgl sicher weniger Problem als in manch anderen Ge-
bieten, da sich diese Region auf den betuchten Zahlungsfahigen und vor allem Zahlungs-
willigen Kunden spezialisiert hat und diesen mit High-Clas-Entertainment ein rund um

Pakte bietet, flir dieses der Gast gerne bezahlen.

st
_ f}s\m@éx\
Zillertal Arena /Gerlos zillertalarena.com

Gerlos liegt auf 1400 Hohenmeter im Tiroler Zillertal und ist Teil des groRten Skigebietes
im Tal, der Zillertal Arena. Diese erstreckt sich von Zell im Zillertal Gber Gerlos bis nach

156 Vgl. Ischgl: http://www.ischgl.com/de/active/skigebiet/pisten-anlagen, 14. April 2015
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Wald-Konigsleiten und Krimml-Hochkrimml. ¥*7 Die Ausfilhrungen in der Tabelle werden
sich auf dieses gesamte Gebiet beziehen, wobei der Schwerpunkt teilweise auf dem Ort
Gerlos liegt da hier, dank des Interviews mit Herrn Horl F., die meisten Daten vorliegen.
Die Zillertal Arena besitzt 51 Lifte und 139 Pistenkilometer. Davon sind 7km schwarz, 99
rot und 33 blau, und somit flr jeden Schwierigkeitsgrad und jede Altersstufe befahrbar.
Auch abgesehen davon bietet das Gebiet fiir jeden den richtigen Attraktionen und lockt
somit breites Publikum an.*>® Wobei der Hauptfokus des Gebietes auf Familien liegt, dies
wird auch auf der Website klar beworben. *°

Aufgrund dieser Zielgruppen, der Erreichbarkeit und der Begebenheiten dieses Gebietes
lasst sich auch hier sagen, dass die Zillertal Arena eine Hybridstrategie verfolgt. Es wird
hier ein extrem hoher Qualitatsstandard verfolgt und trotzdem darauf geachtet fir Familien
leistbar zu bleiben. Durch ein sehr breitgefachertes Angebot auch abseits des Skisports

wird eine sehr breite Masse an Gésten angesprochen.

11.2Vergleich

Die Aussagen des Modells und die Erkenntnisse der Trendentwicklungen im Theoretischen
Teil, sowie die Ausgewerteten Daten der empirischen Forschungsarbeit, werden nun Zu-
sammengefihrt und anhand der ausgewahlten Skigebiete erldutert. Dies gliedert sich in
zwei Tabellen. Es werden nun vorab Punkte der Tabellen kurz erldutert und anschlie3end

die Tabellen dargestellt.

Vergleichstabelle 1

Vergleichstabelle 1 flhrt die Marko-Umfeld Faktoren, des in Kapitel 4 dargestellten Mo-
dells, mit den Zukunftsaussichten und Trendentwicklungen (Kapitel 5) zusammen. Es wer-
den die relevanten Punkte der vier Skigebiete stichpunktartig zusammengefasst. Folgend
wird kurz erklart was in den einzelnen Spalten abgehandelt wird.

157 vgl. Zillertal Arena: http://www.zillertalarena.com/de/arena/winter/zillertal_arena-info.html, 14. April

2015

18 vgl. Zillertal Arena: http://www.zillertalarena.com/de/arena/winter/seilbahnen_winterfacts.ntml, 14.April
2015

19 vgl. Zillertal Arena: http://www.zillertalarena.com/de/arena/winter/zillertal_arena-info.html, 14. April
2015
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Spalte Daten und Fakten: Hier werden die wichtigsten Eckdaten des Skigebiets aufgelis-
tet um einen Eindruck, von Grof3e und Umfang, zu bekommen.

Spalte Preisentwicklung: In dieser Kategorie wird der Umweltfaktor der wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen angesprochen. Hinsichtlich der Zukunftsaussichten handelt es sich
hierbei um die Preisentwicklung. Angefuhrt werden Berechnungen der Kartenpreissteige-
rungen die auf Daten zurlickzufuhren sind die von Interviewpartnern zur Verfligung ge-
stellt wurden. Bei den Berechnungen zum Gebiet Ischgl wurden Mittelwerte der Preise fir
Hotelgaste und Tagesgéaste als Berechnungsgrundlage genommen.

Spalte Globalisierung: Hier werden einerseits die technologischen Rahmenbedingungen
aufgrund von Entwicklungen der weltweiten VVernetzung, sowie andererseits auch die poli-
tischen Rahmenbedingungen angefiihrt. Die Globalisierung beeinflusst beide dieser Fakto-
ren. Einerseits macht es die technologische Entwicklung moglich immer (ber alles und
jeden informiert zu sein. Somit wéchst auch der Konkurrenzdruck. Andererseits hat die
anhaltende Globalisierung Auswirkungen auf die politischen Einflisse. Diese werden
dadurch immer mehr und politische Unruhen der Welt beeinflussen die heimische Touris-
muswirtschaft.

Spalte Klima: In dieser Kategorie handelt es sich wohl um einen der gréfiten Einfliisse des
Wintertourismus. Die natirlichen und kulturellen Rahmenbedingungen sind ausschlagge-
bend fur den Erfolg eines Schigebiets. Zusammengefihrt mit den Zukunftsaussichten zum
Thema Klima werden hier Fakten zur technischen Beschneinung, der Hohenlage eines
Skigebietes und der durchschnittlichen Saisonléange dargestellt.

Spalte Demographie: Die Spalte Demographie bringt die gesellschaftlichen Rahmenbe-
dingungen in Verbindung mit der Demographischen Entwicklung. Hier werden die Aus-
richtungen der Skigebiet, bezogen auf Senioren und Kinder, aufgelistet, denn aufgrund der
Entwicklungen wird es immer wichtiger sich genau auf diese Zielgruppen zu konzentrie-
ren. Hierbei handelt es sich rein um die Angebote, die mit dem Skisport in Zusammenhang
stehen.

Die Daten beziehen sich immer auf die vorhanden Fakten von Websites und/oder Berich-
ten aber auch auf die Aussagen der Experten wahrend der Interviews. Es werden hier in

der FuRnote alle relevanten Quellen fiir Vergleichstabelle 1 angefiihrt.1%

160 Skiwelt — Wilder Kaiser:  http://www.skiwelt.at/de/, 13. Marz 2015 / Kitzbihel:
http://www.kitzbuehel.com/de, 13. Mérz 2015 / Ischgl: http://www.ischgl.com/de, 13. Mérz 2015 / Zil-
lertal Arena: http://www.zillertalarena.com/de/arena/winter/start_winter.html, 13. Mé&rz 2015 / IP0O1
Aigner G. / IP03 Horl F./ 1P04 Edinger A. / IP06 Plattner / IPO7 Haselsberger / zur Verfiigung gestellte
Daten von Herrn Aigner G. / Herrn Stockl H.
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Verqgleichstabelle 2

Vergleichstabelle 2 beschaftigt sich mit den Faktoren des Angebots und der Nachfrage, die
ebenfalls im Kapitel vier dieser Arbeit genauer theoretisch behandelt wurden. Weiters wird

die Positionierung und Strategie jedes Skigebiets angefthrt.

Spalte Angebot: Hier werden vor allem Angebote im Wintertourismus abseits des Ski-
sports dargestellt.

Spalte Nachfrage: Hier werden die Hauptzielgruppen der Region aufgelistet, sowie das
geographische Einzugsgebiet dargestellt.

Spalte Sommersaison: In dieser Spalte werden die Sommerangebot eines jeden Gebiets
besprochen.

Spalte Positionierung und Strategie: In dieser letzten Spalte wird die generelle Strategie
und Positionierung des besprochenen Skigebiets Stichpunktartig aufgelistet um einen Ver-
gleich zu sehen wie vier erfolgreiche Skigebiete durch teilweise sehr unterschiedliche Vor-
gehensweise zu ihrem Erfolg kommen.

Die Daten beziehen sich immer auf die vorhanden Fakten von Websites und/oder Berich-
ten aber auch auf die Aussagen der Experten wahrend der Interviews. Es werden hier in

der FuBnote alle relevanten Quellen fiir Vergleichstabelle 2 angefiihrt. 16

161 Skiwelt — Wilder Kaiser:  http://www.skiwelt.at/de/, 13. Marz 2015 / Kitzbihel:
http://www.kitzbuehel.com/de, 13. Mérz 2015 / Ischgl: http://www.ischgl.com/de, 13. Mérz 2015 / Zil-
lertal Arena: http://www.zillertalarena.com/de/arena/winter/start_winter.html, 13. Mé&rz 2015 / IP01
Aigner G. / IPO3 Horl F./ IPO4 Edinger A. / IP06 Plattner / IPO7 Haselsberger / Kitzbuhel Tourismus:
Geschaftsbericht Kitzbuhel Tourismus 2014.pdf /
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12 Conclusio

12 Conclusio

Ziel dieser Arbeit war es, den Osterreichischen Winter(sport)tourismus zu Analysieren und
Zukunftsszenarien daraus abzuleiten. Als Beispielregion wurde das Bundesland Tirol her-
angezogen. Die ausgearbeiteten Forschungsfragen dienten in diesem Zusammenhang als
Grundlage, um dieses Ziel zu erreichen.

In Kapitel zwei wurden zuerst allgemeine Erléauterungen zum Tourismus angeftihrt und
kurz die wirtschaftliche Wichtigkeit dieser Branche in Osterreich dargestellt. In Kapitel
drei wurde nun der Fokus auf den Wintertourismus gelegt und die daraus folgenden 6ko-
nomischen Effekte ausgearbeitet. Ebenfalls wurde hier die im empirischen Teil behandelte
Region Tirol vorgestellt und analysiert. Das vierte Kapitel besch&ftigt sich mit dem Wett-
bewerbs und Standortmodell, anhand dessen, die VVor- und Nachteile Tirols mit vorliegen-
den Daten aufgearbeitet wurden was wiederum fir die Erarbeitung des Interviewleitfadens
im Anschluss diente. Weiters werden hier die einzelnen Wettbewerbsstrategien kurz vor-
gestellt. Das abschlieRende flinfte Kapitel des theoretischen Teils dieser Arbeit befasste
sich nun mit den Zukunftsaussichten und Trendentwicklungen der Branche. Hier wurden
ebenfalls vorhanden Daten und Studien eingearbeitet und diese Erkenntnisse waren auch
Grundlage flr die empirische Forschung.

Im zweiten Teil dieser Arbeit wurde nun eine empirische Forschung anhand von Experten
Interviews durchgefiihrt, um die theoretisch erarbeiteten Erkenntnisse zu bestétigen, oder
zu widerlegen und auch zu ergénzen. Dazu wurde ein Interviewleifaden erstellt, anhand
dessen sieben Experten zum Thema, Winter(sport)tourismus in Tirol interviewt worden
sind. Diese stellen einen guten Querschnitt der betroffenen Branchen dar. Das letzte und
elfte Kapitel gibt mit der Darstellung von zwei Vergleichstabellen einen Uberblick tiber die
erarbeiteten Ergebnisse, anhand vier ausgewahlter Skigebieten. All dies trug entscheidend

dazu bei, die Forschungsfragen nun beantworten zu kénnen.

Gibt es fur die Region Tirol Mdglichkeiten sich auch in Zukunft als fihrendes Win-
tertourismusgebiet am Markt halten zu kénnen und welche Wettbewerbsstrategien
werden hierzu verfolgt?

Diese Frage lasst sich mit einem klaren, ja, beantworten. Sowohl die statistischen Daten als
auch die dazu befragten Experten sind sich hier einig. Trotz der immer schwieriger wer-
denden wirtschaftlichen Situation, verzeichnet Tirol stetig steigende Zahlen, bei Ubernach-

tungen und Ankunften in der Wintersaison. Die einzige ricklaufige Zahl ist die Aufent-
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haltsdauer. Dies ist jedoch nicht verwunderlich da kiirzere Urlaube eher im Trend liegen.
Der Gast schatzt die Qualitat die er in Tirol geboten bekommt und ist dadurch auch sehr
treu. In Hinblick auf die strategische Ausrichtung gibt es in der betrachteten Region ein
breites Spektrum. Dennoch sind sich alle in einem Punkt einig: Die Qualitét steht immer an
Erster Stelle. Egal ob das perfekte Familienparadies fiir jung bis alt oder die Entertainment
Hochburg der Superlative, dies alles muss auf qualitativ hochsten Niveau stattfinden um
seine Position am Markt halten zu kénnen. In Tirol bilden sich zwei Arten von Wettbe-
werbsstrategien heraus. Einerseits die absolute Nischenstrategie der Premium Skigebiete
die durch Exklusivitat punkten. Anderseits wird eine hybride Wettbewerbsstrategie ver-
folgt bei der es das Ziel ist in Familienorientierten Skigebieten Qualitat und Leistbarkeit zu
vereinen. Diese zwei Ausrichtungen finden sich in den Tiroler Skigebieten immer wieder
und es lasst sich sagen, wenn sich ein Gebiet fur eine definitive Strategie entscheidet hat es

damit auch Erfolg.

Welche Vorteile weist Tirol gegenlber internationalen Wettbewerbern auf und wie
kdnnen diese optimal genutzt werden?

Zur Beantwortung dieser Frage kommt nun genau das zu tragen, was in der Wettbewerbs-
strategie als wichtigster Punkt definiert wurde: Die Qualitat. Qualitat auf allen Ebenen ist
genau das, mit dem Tirol bzw. ganz Osterreich sich von seinen internationalen Konkurren-
ten abhebt. Die modernsten Liftanlagen, die bestens ausgestatteten Hotels, perfekte Pisten-
qualitat und eine ausgeprégte Huttenkultur. All dies sind Faktoren die Géste beeinflussen
bei der Entscheidung ihres Winterurlaubs. Maglich ist ein Erhalten dieser Qualitat aber
nur, aufgrund der statigen Investitionen der Bergbahngesellschaften und Hoteliers. Noch
hinzu kommt die Osterreichische Mentalitét, die beim Gast meist sehr beliebt ist, und viele
davon Uberzeugt wiederzukommen.

Natlrlich nicht zu vergessen sind die optimale geographische Lage und die natirlichen
Voraussetzungen die Tirol aufweist. Speziell fir den Hauptquellmarkt Deutschland ist die
Erreichbarkeit optimal und somit generiert Tirol, auch durch den (deutschen) Tagesgast,
einen enormen Teil der Wertschopfung. Im Hinblick auf die nattrlichen Gegebenheiten hat
Tirol alles zu bieten. Vom perfekten Familienskigebiet, das durch sanfte Berge Pisten fir
jede Konnens Stufe hat, Uber das hochalpine Gebiet, dass als absolut schneesicher gilt, bis
hin zum absoluten High-Class Luxus Skiort, der seinen wohlhabenden Gésten alles bietet

was diese sich erwarten.
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Diese drei Faktoren, die absoluter Qualitatsfiihrerschaft, die geographische Lage und die
natlrlichen Gegebenheiten des Landes Tirol, sind die, die dem Land seinen Vorteil im in-

ternationalen Wettbewerb des Winter(sport)tourismus sichern.

Welche standortpolitischen Vorteile sind vorhanden um auBerhalb des Wintertou-
rismus einen Vier-Jahreszeiten-Tourismus zu etablieren?

Mit dem Thema des Vier-Jahreszeiten-Tourismus, setzen sich so gut wie alle Gebiete in
Tirol sehr intensiv auseinander. Es gibt auf dieser Ebene ein paar Vorzeigebetriebe wie
z.B. Fiss — Serfaus oder das Hexenwasser in Soll. Diese betreiben bereits seit Jahren ein
sehr erfolgreiches Sommerangebot und konnten somit die Winterlastigkeit des Gebietes
verringern. Da es wirtschaftlich gesehen besser ist etwas ausgewogenere Saisonen zu ha-
ben sind alle Gebiete bestrebt den Sommertourismus mehr zu fokussieren. Die natirlichen
Standortvorteile hierfir sind in Tirol meist gegeben, wobei manche Regionen hier durch
ihre niedrige Hohenlage, fir die sie im Winter oft kritisiert werden, profitieren. Ob Wan-
dern, Radfahren, Golfen oder einfach nur die Natur genielRen, Tirol bietet seinen Gasten im
Sommer mittlerweile ein sehr umfangreiches Angebot, welches stetig ausgebaut wird. Mit
speziellen Sommer Tickets und Kombi Angeboten, werden die Urlauber davon (iberzeugt
auch im Sommer in die Berge zu fahren. Der momentane Trend des Bergsteigens und der
des Kletterns kommen der Region hier im Allgemeinen sehr zugute, und wird auch dem-
entsprechend genutzt. Gerade die jungere Generation ist immer mehr begeistert, von einem
Urlaub in der Natur, mit viel Ruhe, um eine Entschleunigung vom stressigen Berufsalltag
zu haben und dem hektischen Stadtleben zu entkommen.

Wie beeinflussen aktuelle Trendentwicklungen den Wintersporttourismus heute und
in Zukunft?

Um diese Frage hinreichend beantworten zu kénnen muss man die Trendentwicklungen in
ihre einzelnen Themenbereiche aufteilen. Der erste Punkt stellt die Preisentwicklung und

die Globalisierung, der zweite das Klima und der dritte die Demographie dar.

Betrachtet man die Preisentwicklung nur anhand der statistischen Daten, stellt man fest,
dass die Skikartenpreise in Relation zum Einkommen der Hauptquellmarkte zu stark stei-
gen. Die Experten wurden dazu befragt und diese waren der Meinung, dass man Uber sol-

che Entwicklungen nachdenken miusse, eine derartige Preissteigerung allerdings nicht
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wirklich vermeidbar sei, um die steigenden Kosten decken zu kénnen. Weiters sind sie der
Meinung, dass ein Gast der sich trotz mittlerweile sehr globaler Konkurrenz, fiir den Skiur-
laub entscheidet, sich dies auch leisten kann und vor allem, will. In der globalen Konkur-
renz, sprich die ganze Welt, sehen die Experten kein grof3es Problem, da sich ein Skigast
meist sehr bewusst flr diese Art von Urlaub entscheidet und die Alternative Strand gar
nicht will. Der dritte Einfluss hier ist die politische Situation, wobei diese sich sehr wohl
auf das Verhalten der Géste, gewisser Quellmarkte auswirkt. Die befragten Experten sind
jedoch der Meinung, dass sich dies, dank der sehr internationalen Gasteschicht in Tirol, gut

kompensieren l&sst.

Zum groBen und heil3 diskutierten Thema Klima sind sich die Experten eigentlich sehr
einig, sie sind der Meinung, dass hier mehr Panik gemacht wird, als nétig, da kein wirkli-
ches Problem vorliegt. Dank dem aktuellen Stand der Technik ist es mdglich Gber kunstli-
che Beschneiung perfekte Pisten zu produzieren und sollten die Schneeverhéltnisse wirk-
lich immer schlechter werden, was diese nicht glauben, dann gibt es in den meisten Gebie-
ten mittlerweile sehr viele Alternativangebote zum Skifahren. Im Hinblick auf die Nach-
haltigkeit, der technischen Beschneiung, stehen die Experten dem ganzen auch eher gelas-
sen gegenuber, denn das Wasser wird nur gebraucht, nicht verbraucht, und anschliellend
absolut sauber wieder in den Umlauf zuriickgegeben. Die Energie ist hier das schwierigere
Thema wobei hier alle zu bedenken geben, aufzurechnen was dieser Energieverbrauch, im

Gegenzug dafur, fir eine Wertschdpfung schafft, die anders verloren ginge.

Der dritte Punkt der demographischen Entwicklung ist in allen Kdpfen verankert, da dies
keine Spekulation ist, sondern eine Tatsache. Die Gesellschaft wird alter und darauf muss
man sich einrichten. Skisport unabhéngige Angebote werden geschaffen und auch kom-
muniziert. Durch Widereinsteiger Programme, werden ehemalige Skifahrerinnen motiviert
wieder zum Sport zurtickzukehren, und auf der anderen Seite wird aber mit Winterwan-
dern, Langlauf und Wellness eine attraktive Alternative geschaffen. Der Fokus aller be-
fragten Experten liegt aber auch ganz stark auf der ausgepréagten Jungendforderung. Durch
Kooperationen und Engagement, wird das Skifahren fir die jungen Generationen finanziell
leistbar gemacht, und diese werden dadurch auf allen Ebenen gefordert. Man will damit
sicher gehen, dass die ndchsten Generationen auch Skifahrbegeisterte werden, und somit

die Kunden von morgen darstellen.
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Zusammenfassend lassen sich uber die Zukunft nun folgende Aussagen treffen:

Es spricht alles fr eine positive Entwicklung des Winter(sport)tourismus in Tirol.
Der Qualitatsstandard muss aufrecht erhalten bleiben und kontinuierlich verbessert
werden.

Die Globalisierung und leichte Erreichbarkeit der gesamten Welt schafft fiir den
Winter(sport)tourismus mehr Konkurrenz, stellt aber keine Gefahr dar, da der Win-
terurlaub flir den Gast einen Mehrwert schafft den dieser schatzt und nirgend an-
derswo in dieser Form erreich werden kann.

Das prophezeite Ende durch den Klimawandel wird in der nahen Zukunft nicht ein-
treten und durch gut aufgestellte technische Beschneiung, ist in Tirol flir Schneesi-
cherheit gesorgt.

Die demographische Entwicklung, hin zur immer alter werdenden Gesellschaft,
macht es notwendig alternativ Angebote zum Skifahren zu entwickeln, wobei die
Forderung der Kinder und Jungend immer an Erster Stelle stehen wird.

Alles in allem lasst sich nun sagen, dass die Zukunft des Winter(sport)tourismus in Oster-

reich nicht so negativ ist wie man als Leihe vielleicht denken mag, oder es medial oft

transportiert wird. Natlrlich wird es in Zukunft gewisse Herausforderungen geben, denen

sich die Tourismusgemeinden und Skiorte stellen werden missen. Werden die Trends je-

doch friihzeitig erkannt, aufgegriffen und die richtigen MaRnahmen umgesetzt, wird Tirol

eines der flhrenden Wintersportgebiete der Welt bleiben und seine Position am Markt hal-

ten konnen. Durch Qualitat auf hochstem Niveau, in allen Bereichen, und der richtigen

Vielfalt an Angeboten im Winter, aber auch im Sommer, werden die Gaéste Tirol sicherlich

mit lhrer Treue belohnen.
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Anhang

Anhang 1: Interviewleitfaden

Interview

Name:
Tatigkeit:
Ort:

Zeit:

Themenfeld 1: Einleitung, Berufsfeld und Téatigkeit des Befragten, Einfluss des Winter-

tourismus

e Bitte beschreiben und charakterisieren Sie kurz Ihr berufliches Feld und Ihre Tatig-

keiten.

e Wie stark ist Ihre Region/lhr Unternehmen wirtschaftlich vom Tourismus abhéan-

gig?

e Welche Anteile haben hierbei Sommer- und Wintertourismus?

e Die Zahlen entwickeln sich durchwegs positiv und dennoch wird dem Wintersport-
tourismus eine schlechte Zukunft vorausgesagt — Was ist Ihre generelle Meinung zu
diesem Thema?

Themenfeld 2: Wettbewerbsstrategie und Standortpolitik

e Welchen wettbewerbsspezifischen Vorteil hat Ihre Region (und ganz Tirol) gegen-

uber anderen Wintersport-Regionen (international)?
e Welche Rolle spielt der ,,Name* Ihrer Region/Ihres Unternehmens fir den Erfolg?

e Ist es moglich eine Differenzierung der wichtigsten Gastegruppen/Zielgruppen vor-

zunehmen und wie wird auf diese hinsichtlich Angeboten speziell eingegangen?
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e Wen sehen Sie als groRten Konkurrenten fir Ihr Gebiet/flr die Region Tirol als

Wintersport-Destination?

e Die ,richtige” Wettbewerbsstrategie im Wintertourismus — spielt Ihrer Meinung
nach die Qualitat oder die Quantitét eine wichtigere Rolle? Warum?

e Wie wichtig schatzen Sie sportliche Grolereignisse fur den touristischen Erfolg ei-

ner Region ein?

Themenfeld 3: Einflussfaktoren und Zukunft

e Welche aktuelle Entwicklung hat Ihrer Meinung nach am meisten Einfluss auf die
Zukunft des Wintersporttourismus und warum?

e Preisentwicklung und Globalisierung

o Skikartenpreise steigen im Verhéltnis zum Einkommen der primaren
Quellmérkte viel schneller und stérker an — wird sich die breite Masse Ski-

fahren in Zukunft nicht mehr leisten konnen?

o Durch billige kontinentale als auch interkontinentale Fliige wird Reisen
immer einfacher und gunstiger. Wie stark hat dies bis jetzt schon Einfluss
auf den heimischen Wintersporttourismus und wie wird sich dies - Ihrer

Meinung nach - in Zukunft entwickeln?

= Droht die Gefahr, dass Touristen ihren Winterurlaub in Zukunft lie-
ber in stidlichen, warmen L&ndern verbringen als in den Alpen zum
Skifahren?

o Wie grol} schatzen Sie die Gefahr, dass durch politische Konflikte

(z.B. Ukraine-Krise) Géste (insbesondere russische) zukiinftig ausbleiben?

(Direktflug von Moskau nach Innsbruck wurde von Aeroflot eingestellt)
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e Klima

o Gerade in den Medien ist der Klimawandel im Zusammenhang mit dem
Wintersporttourismus ein haufig diskutiertes Thema. Bedeutet er wirklich
das Ende des Wintertourismus? — Wahrheit oder Panik — Was ist Ihre Mei-

nung?

o Wird sich der Fokus auf den Sommertourismus verlagern, sollte durch die
globale Erwarmung eine Beschneiung nicht mehr moglich sein? Scheint

dieses Szenario realistisch?
o Prognosen zufolge wird die zukinftige klimatische Entwicklung fiir viele
Regionen ein Nachteil sein, allerdings beinhaltet sie fiir gewisse Regionen

auch Vorteile. Zu welcher Gruppe wird Ihr Gebiet gehéren und warum?

o Garantierte Schneesicherheit durch kiinstliche Beschneiung — ein Nachhal-

tigkeitsproblem oder die Zukunft?

o Wie reagieren Gaste generell auf schneearme Winter und welche Mal3nah-

men zieht dies nach sich?

e Demographie

o Die Gesellschaft wird immer &lter und somit auch die Urlaubsgéste — wie

beeinflusst dies den Wintersporttourismus?

o Welche angebotsseitigen MalRnahmen kénnten getroffen werden um diese

Entwicklung als Chance zu nutzen?
o Auch das Ausbleiben des Skinachwuchses gilt als Problematik — gibt es Ih-

rer Meinung nach Mdglichkeiten der jungen Generation den Wintersport

wieder schmackhaft zu machen?
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= Das bereits angesprochene Thema: ,,Urlaub wird teurer — friher
lernte man bereits als Kind Skifahren — Skiurlaub mit Eltern... ,,:
Was passiert wenn die Kinder von heute den Grof3teil der Bevolke-
rung bilden und den ,,Wert des Skifahrens* nicht mehr zu schitzen

wissen?
e Vier — Jahreszeiten Tourismus
o Gibtes in Ihrer Region wetterunabhangige Attraktionen fur den
Winterurlauber? Wenn ja, wie beeinflussen diese die Buchungs-

auftrage?

o Wird ein Vier — Jahreszeiten Tourismus immer notwendiger?

Inwieweit ist dieser in lhrer Region bereits etabliert?

o Gibt es in dieser Hinsicht konkrete Plane fir die Zukunft?

Anhang 2 Interview — Transkript (Beispiel: Plattner Barbara)

Interview 06

Name: Barbara Plattner

Tatigkeit: Marketing und Presse Leitung TVB Paznaun-Ischgl
Ort: Ischgl

Zeit: 16.03.2015 / 15:57

I: Erste Frage: Bitte beschreiben und charakterisieren Sie kurz Ihr berufliches Feld und was

Sie im Unternehmen fir eine Aufgabe haben. 00:16

P: Also der Tourismusverband Paznaun — Ischgl ist eine Tourismusdestination also eine
Marketing und Management Einheit eigentlich. Wir sind zusténdig einerseits fur die Ver-
marktung Region, Paznaun-Ischgl, das heif3t Ischgl aber auch die Nachbargemeinden Galt-
ur, Kappl und See. Wir sind im Prinzip so diese Kernstelle, 2005 sind die Tourismusver-

bénde in Tirol ja fusioniert worden. Und seit dem gibt es eben mit Headquarter Ischgl mehr
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Marken die unter einem Dach zusammen laufen, bzw. eben auch nicht nur dieser Marke-
ting und PR Bereich sondern auch sehr sehr viel Organisatorisches. Z.B. die Info Buros in
den einzelnen Orten, wird auch zentral gesteuert von der Management Ebene hier in Is-
chgl. Ich bin Marketing und Presse Leiterin, zustandig furs Paznaun, also Ischgl als Zug-
pferd. Marke Ischgl — Relax if you can , kennt man normalerweise. Die etwas weniger be-
kannten Marken die wir auch mitbetreuen sind eben einerseits Galtur, mit dem Fokus auf
Outdoor, Erlebnis, Kinder und Familien. Und Kappl und See mit einem ganz ganz starken
Familienschwerpunkt und auch so ein bisschen, im internationalen Kontext, die etwas

gunstigeren Destinationen. 01:47

I: Gerade die Region hier steht schon primar, als marke fir den Wintersporttourismus, aber
was haben Sie hier fur eine Verteilung von Sommer- und Wintersaison hier in der Region?
02:10

P: Also wir haben, fur Ischgl bis vor einigen Jahren noch 94-96% im Winter, wenn man
sich heute Statistiken anschaut hat sich dieses Nachtigungsungleichgewicht schon ein biss-
chen in einen positive Richtung entwickelt. Also wir haben gerade in den letzten zwei
Sommersaisonen Nachtigungs massig sehr stark aufholen kénnen. Wir sind mittlerweile

glaube ich sogar schon unter 90% Winternachtigungen. 02:42

I: Und das Ziel wére es auch das weiter zu entwickeln? 02:45

T: Das Ziel ist es definitiv. Wir arbeiten sehr stark daran. Wir haben eine eigene Produkt-
entwicklung Sommer. Eine eigene Abteilung die nur daran arbeitet das Thema Sommer
auszubauen und zu bearbeiten. Die sind schon seit einigen Jahren aktiv. Vor zwei Jahren
ist diese CardAllInclusiv eingefiihrt worden. Das ist eine All Inclusiv Sommer Karte die
jeder Gast erhalt, egal in welcher Hotelkategorie er bei uns in Paznaun tbernachtet. Diese
Karte wird Quer finanziert Gber die Winternachtigungen. Also ein Teil aus den Kurtaxen
vom Winter, flieit in den Sommer. Durch das ist es eigentlich in den letzten Jahren gelun-
gen den Sommer noch starker auszubauen. Und ich weil} nicht, der letzte Sommer war ja
eigentlich ein ganz ein verregneter. Und wir haben hier bis zu 20% plus gehabt. Wir waren

damit einer der Gewinner. 03:44
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I: Nun auf den Wintertourismus hauptsachlich bezogen was wirden Sie sagen hat ihre Re-
gion oder auch ganz Tirol gegen internationalen Wintersportregionen fiir einen Vorteil?
03:59

P: Der Wettbewerbsvorteil gegenuber internationalen Regionen. Also meiner Meinung
nach bzw. meiner Ansicht nach ganz Kklar die Servicequalitat. Also wir haben in Tirol in
Ischgl, generell im ganzen Paznaun, wirde ich sagen, Familiengefuhrte Einzelunternehmen
die hohen Wert darauf legen das im eignen Haus die Qualitat des Produktes passt. Jeder
Unternehmer arbeitet sehr sehr hart daran im Wettbewerb der auch auf Dorfebene besteht
mitzuhalten. Ich sage jetzt mal wenn man bei uns am 3ten Mai die Seilbahn schlie3en dann
stehen am 5ten Mai die Bagger da. Also das ist wirklich so. Jeder investiert. Jeder versucht
Top Qualitat, Top Serviceleistung, zu bieten und das hat schon meiner Ansicht nach einen
Grund auch, weil diese Familiengefuhrten unternehmen fast 100% unsrer Wirtschaft aus-
machen. Das wirde ich jetzt als groRten Wettbewerbsvorteil sehen 05:13

I: Welche Rolle spielt, jetzt z.B. gerade in Ischgl, der Name bzw. die Marke fiir den Erfolg
eines Unternehmens? 05:28

P: Meiner Ansicht nach auch ganz klar, beziffern lasst sich das schwer, aber als Ischgl, ich
habe das bis vor einigen Jahren selber von aulRen verfolgen kdnnen, und als Gast oder als
Urlauber, Ischgl steht einfach flr irgendwas. Und wenn man sich die Vielzahl an Destina-
tionen ansieht weil man bei Ischgl einfach womit man rechnen kann und rechnen muss. Es
gibt wenig Destinationen die es geschafft haben sich so klar in einer Ecke zu positionieren.
Sei dies jetzt positiv oder negativ, das sei dahingestellt. Aber ich sage jetzt mal der Suksus
ist der, sobald man an Ischgl denkt hat man ein Bild und eine Geschichte im Kopf. Und
wenn ich an Serfaus-Fiss-Ladis denke habe ich sofort das Thema Familien und Kinder im
Kopf. Wenn ich an Kitzbiihel denke habe ich sofort Hahnenkammabfahrt im Kopf. Und da
gibt es einfach verschiedene Destinationen, die es geschafft haben sich wirklich einen Na-
men zu machen. Und wenn Leute die noch nie im Skiurlaub waren, an Skiurlaub denken
dann suchen sie sich zuerst die grofen Namen und dann die kleinen. Um sich mal vorab zu
informieren. Wie gut oder wie negativ so einer Positionierung ist, oder wie sich das im
weiteren auf den Tourismus auswirkt das sei mal so dahingestellt aber ich glaube ganz

grundsétzlich ist es immer besser bekannt zu sein als No-Name Produkt. 07:05
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I: Und auch besser sich auf eine Zielgruppe zu konzentrieren? 07:10

P: Ich muss jetzt sagen, wir arbeiten international ganz klar mit der Sperrspitze Ischgl als
Marke. Da gibt es sehr sehr viel. Mit dem Relax — If you can, da ghet es viel um Enter-
tainment, was in den letzten Jahren vl. ein bisschen, was passiert ist, das dieses Thema
Entertainment teilweise in deine falsche Richtung abgedriftet ist denn wir bieten eigentlich
Entertainment auf hdchstem Niveau. Wir haben 1994/95 angefangen mit den Top oft he
Mountains Konzerten. Wir waren die ersten die, die Stars wie Elton John und Tina Turner,
also richtig groRe Namen ins Skigebiet gebracht haben und dadurch haben wir uns damals
im Event Sektor, im Entertainmentsektor eine Kernkompetenz aufgebaut woran jetzt eben
viele Skigebiete 20 Jahre gearbeitet haben und es nicht geschafft haben. Also die Ischgl
Konzerte, letztes Jahr mit Robbie Williams sind jetzt schon eher legendér und sind auch
verankert, wir sind als Destination auch mittlerweile sehr stark darauf bedacht es geht bei
uns nicht nur um saufen, also Apre-Ski gehdrt zum Gesamtprodukt Urlaub in Ischgl dazu
aber eigentlich wollen wir viel mehr transportieren, das bei uns jeder Gast, egal ob das
jemand ist der ein gutes Glas Wein genieRen will und in einem von unsren Delikatessenla-
den geht oder Apre-Ski im Kuhstall genief3t, egal welcher Urlaubstypus du bist, du findest
das richtige Entertainment Programm. Und wenn du das nicht willst dann hast du genauso
die Mdglichkeit im Hotel, 4Sterne Superior, wir haben in Tirol die héchst Dichte, an

4Sterne und mehr Hotels, und du bekommst den Trubel gar nicht mit. 09:10

I: Was wiirden Sie sagen was auf naherer Umgebung oder auf Osterreich gesehen die groR-
te Konkurrenz fir Ischgl ist? 09:20

P: Ich wiirde sagen in Osterreich, ist sehr sehr schwierig zu sagen, wir sind ja nicht nur mit
Wintersportdestinationen in Konkurrenz, es ist ja genauso die Sommer Destinationen,
Summer, Sun, Beach, so leicht wie man heute nach Thailand in den Urlaub fahren kann,
gerade Uber Weihnachten wird dies immer populérer, wir matchen uns nicht nur mit Win-
tersport sondern eigentlich matchen wir uns mit der ganzen Welt. Und dies ist also mit den
immer leichtern Reisewegen in Verbindung. Das heil3t ich wirde sagen wir stehen jetzt
halt nicht Hausnummer nur mit Kitzblhel oder Sélden in Konkurrenz, sondern wirklich
mit der ganzen Welt. Es sind auch Skigebiete in Kanada, Frankreich, die ganze Welt ist
eigentlich offen, gerade weil wir sehr international aufgestellt sind was unsre Gasteschicht

angeht, mit dem starken Anteil an Russen oder die Engléander haben sehr stark zugenom-
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men in den letzten Jahren. Fir den Briten macht es keinen Unterschied ob er nach Frank-
reich fahrt, oder nach Osterreich und da sind wir eben der Meinung, das wir die Méarkte die
uns wichtig sind international sehr stark bearbeiten aber auch unabhéngig davon was ande-

re machen wir haben unsere eigene Linie und tun unser bestes. 10:59

I: Weil wir vorher schon tiber Qualitat gesprochen haben — glaube sie es ist die richtige
Strategie — Qualitat statt Quantitat? 11:12

P: Qualitat statt Quantitat. Denke ich auf alle Félle. Wintersporttourismus benétigt gewisse
Quantitat um erfolgreich sein zu kdnnen, aber ohne Qualitat wird diese Menge an Urlau-
bern nicht erreicht werden kdénnen und auch nicht gehalten. In Zeiten von Booking.com
und den ganzen Bewertungsportalen, alles nachlesen kann wo der Urlaub am schdnsten ist.
Ich schaue mir kurz vorm buchen alles durch und tberlege mir, da a Bewertung und noch
eine, und ob ich im Endeffekt als Gast ins Otztal, ins Pitztal oder ins Paznaun fahre macht
fur den Gast keinen Unterschied mehr. 12:03

I: Ich habe nun 3 grofRe Gebiete in meiner Arbeit. Das ist mal die Preisentwicklung und
Globalisierung. Das die Skikartenreise im Verhaltnis zum Einkommen unserer Quellméark-
te zu stark steigen ist kein Geheimnis, was sagen sie wird die Masse sich in Zukunft das
Skifahren noch leisten kénnen oder wollen — oder wird es wieder zum Elitesport wie es

schon mal war? 13:27

P: Man ich definitiv an dieser Stelle sagen muss man muss sich wenn man die Skikarten-
preise anschaut vl. auch die Investitionskosten anschauen die die Skigebiete haben. Also
ich glaube schon das, dass Thema kosten ein Thema sein, vom Skifahrer Nachwuchs her
gibt es Bestrebungen von Seiten der Landesregierungen. Es gibt Initiativen auf Deutsch-
Osterreichischen Boden die versuchen den Wintersport attraktiv zu machen. Punkt 1 ist
der, problematisch ist wenn ich nicht mit diesem Thema aufwachse bin ich auch nicht be-
reit 49 oder 51 Euro fiir einen Skipass zu bezahlen. Wenn wir es nicht schaffe die Men-
schen in der Jungend oder Kindheit fur den Skisport zu begeistern dann werden wir in die-
ser Richtung mit Sicherheit ein Problem bekommen. Das glaube ich schon. Aber das ist ja
nicht nur ein Problem was in der Stadt herrscht sondern das ist ja bei uns im Tal genauso.
Es ist genauso wichtig, dass die Schulen Schulskikurse anbieten damit die Kinder einfach

mit dem Medium Schnee in Kontakt kommen. Weil wenn ich nie erlebt habe wie schon
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das ist eine Piste runterzufahren werde ich im Leben nicht so viel Geld dafir ausgeben. Ich
glaube schon, dass das ein Thema ist und sein wird und das der Urlauber preissensibel ist
das ist auch kein Geheimnis. Umso wichtiger ist das die Qualitat stimmt damit man eine
Zielgruppe hat die vl. solche Preiserhéhungen besser kompensieren kann als eine Kunden-
schicht die sofort wegbricht. 15:46

I: Das Thema billig nach Thailand usw. haben wir ja eh schon angeschnitten. Somit wird ja
die ganze Welt zum Konkurrenten aber glauben sie, dass dies wirklich Einfluss hat oder ist
es prinzipiell ein anderes Klientel? Sind es eigentlich verschiedene Zielgruppen oder wird
es wirklich zum Problem? 16:24

P: Also ich glaube Zielgruppen, schwierig zu definieren ob der typische Ischgl-Gast nicht
auch nach Thailand fliegen wirde. Ich glaube schon das der Skifahrergast ein sehr treuer
Gast ist das glaube ich schon. Dieses Thema Skiurlaub hat schon immer noch einen gewis-
sen Stellenwert. Also grad den Skiurlaub in Ischgl, dann hat das schon eine gewisse Mes-
sage. Auf unsren Social Media Kandlen, wir haben sehr starkes Feedback auch von den
Gésten ganz viele Riickmeldungen. Das ist ein bisschen wie eine Community geworden,
wir haben Gaste die auf unsrer FB Seite posten — ich bin in der und der Woche da wer
noch? Dann antworten ganz viele Leute. Weil Ischgl ich sage mal vom Thema her klar
positioniert ist und irgendwie schafft ein gewisses Gemeinsamkeits-Gefiuihl zu entwickeln.
Deswegen glaub ich, dass der Gast schon ein treuer Gast ist. Aber prinzipiell glaube ich bis
auf die ganz ganz fanatischen Skifahrer ist prinzipiell schon die ganze Welt ein Konkur-
rent. 17:42

I: AbschlieRend zu diesem Thema. Wie grol} schétzen Sie die Gefahr von politischen Kon-
flikten und Unruhen, aktuelles Beispiel: Ukraine Krise, gerade bezogen auf die Russischen
Géste, aber wie schatzen sie ein hat so was prinzipiell Einfluss auf die Branche? 18:11

P: Den Moskau Flug gibt es nicht mehr weil einfach die Nachfrage nicht mehr da war. Ich
denke schon, dass die politische Situation eine wichtige Rolle spielt. Wie schon gesagt wir
sind sehr international aufgestellt was unsere Kundenschicht angeht. Wir haben einen star-
ken Anteil an Russen und Ukrainern gehabt und wir haben diesen Winter hier auch starke
EinbuBen hinnehmen mussen aber wir haben das Gott sei dank mit anderen Kundenschich-

ten abfedern kdnnen. Also es ist so, die politische Lage spielt mit, definitiv, aber ich sage
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auch die Saisonzeiten wir sind normal in der ersten Janner Woche ausgebucht, dieses Jahr
war das anders. Dafiir kein Janner Loch aber dafur dann in der zweiten Woche. Ich glaube
schon das politisch eine grofie Rolle spielt aber ich glaube wenn man eine gut gebuchte
Destination ist die meist ausgebucht ist, dann wird da mehr abgefedert wie wenn ich eine

Destination bin wo ich um jeden Urlauber kdmpfen muss. 19:56

I: Nun zum zweiten grofRen Themengebiet oder eigentlich zum einzigen in den Medien:
Klimaproblem. Wir ja gehyped und alles. Heil? diskutiert es wird keinen Schnee mehr ge-
ben um Skizufahren — Wahrheit oder Panik? 20:16

P: Panik. Also ich meine wir sind jetzt hier in Ischgl, wir garantieren Schnee, wir haben in
unsren Markenbotschaften Ischgl als Schneesichere Destination und wir waren diesen
Winter eine der wenigen die aufgesperrt hat. Wir haben am 27. November mit tiber 150 km
Piste gedffnet. Ich meine das war nicht das 100%ige Angebot. Aber so schlecht wie es
heuer fur den Schnee war rein Wettertechnisch haben wir noch nie gehabt, aber wir haben
trotzdem mehr als 50% vom Skigebiet aufgesperrt und das war fur uns ein klares Zeichen
davon, wir wissen das Wetter ist natiirlich das entscheidende, alle haben ihre Openings
verschoben, und wir hier habe uns nicht mehr retten konnen vor Presseanfragen. Angefan-
gen von Zimmerbuchungen, die haben uns die Géste mit den Busen gebracht. Das ist na-
tarlich, dieser Medienhype Uber den Klimawandel, wenn man mit Skilehrern usw. redet
sagt jeder es hat schon immer warme Winter gegeben. Also diese Panik die da verbreitet
wird, ja. 22:10

I: Aber glaubt man den Klimaforschern und es wird immer warmer dann hat das ja fur ge-
wisse Gebiete auch Vorteile. Zu denen lhres ja zahlt. Und dies wird whs. auch genutzt o-
der? 22:21

P: Ja wir kommunizieren die Schneesicherheit. Wir haben ein Gebiet das auf ca. 2300 Ho-
henmeter anfangt. Dazu kommt die Lage vom Skigebiet. Gerade im Frihwinter ist die
Sonne selten in einem Einflusswinkel der negativ fir die Pisten ist. Das hei3t wir haben
wirklich, Ende Oktober den letzten Schnee bekommen und haben Ende November aufge-
sperrt. Und die Bedingungen waren wirklich gut. Ich habe ca. 150 Journalisten dagehabt

die waren alle Skifahren. Ja wir haben nicht das umfangreiche Angebot gehabt das wir
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sonst haben von 238 km aber es waren 155 und die waren gut. Ich sage mal das war ein
klares Zeichen auch an die Medien wir fahren Ski. 23:18

I: Und diese garantierte Schneesicherheit kommt ja auch irgendwie auch durch ca. 80%
beschneibare Pisten. Ist dies die Zukunft oder doch auch irgendwo ein Nachhaltigkeits-
problem? 23:31

P: Ich kann da jetzt nur aus Sicht des Tourismusverbands sagen. Die Seilbahn hat schon
sehr frih angefangen in die Bschneiung zu investieren und waren in Europa sogar unter
den ersten die flachendeckend beschneit haben. Ich finde oft in den Medien wird das oft
falsch kommuniziert, technische Beschneiung das klingt so negativ. Ich meine im Prinzip
ist es Luft und Wasser. Wie viel Energie noétig ist um Schnee zu erzeugen ja ok, aber ge-
nauso gibt’s dann wieder Systeme der Energieriickgewinnung, wie in der neuen Dreiseil-
umlaufbahn. Es gibt Stauseen die gebaut wurden. Im Prinzip versuchen die Seilbahnen
auch diesem Zahn der Zeit gerecht zu werden. Sie bauen nachhaltig. Ich sage mal wenn
man das Bauprojekt Piz-Val-Gronda kennt, ein Pendelbahnprojekt das war sehr bekannt
und dieses Bauprojekt ist im Nachhinein als Umweltvertraglichstes Bauprojekt aller Zeiten
in Tirol ausgezeichnet worden. Das war so Naturverbunden, da ist so sauber gearbeitet
worden wie noch nie. Die haben vorher gesehen ok es gibt wiederstand aber haben gesagt
ok wir kénnen was machen dagegen und kénnen die einzelnen Schritte so Naturverbunden
zu machen wie moglich um dem ganzen gerecht zu werden. Ja und ob das ein Nachhaltig-
keitsproblem ist. Wenn man sich da Paznaun anschaut. VVor 50 Jahren war es ein armes
Bergbauerndorf, die Leute sind abgewandert. Heute ist es ein florierender Tourismusort.
Und wenn man das Tal und das Gelande kennt ich wisste keine alternative zum Touris-
mus. Es gibt weder Platz das man eine Industrie ansiedelt, Landwirtschaft ist nicht mog-
lich. Ich sage mal Nachhaltigkeit, ja die Menschen brauchen in gewisser weise einen Ar-
beitsplatz und der Tourismus ist nun mal in Tirol G.s.d. unserer wichtigster Wirtschafts-

zweig. 26:25
I: Und generell Schneearm was bei lhnen hier heroben vl. nicht so relevant ist. Aber wenn

es rundherum einfach grin ist, fehlt bisschen das Flair. Wirken sich solche Schneearmen

Winter auf die nachste Saison aus? 26:54
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P: Fur uns ist es so das die Gaste eigentlich mehr buchen. Weil wir haben mehr. Wir haben
z.B. keine Pistenstreifen gehabt. Das hat es hier nicht gegeben. Wir haben eher so diesen
positiven Effekt gehabt das die Leute gekommen sind und gesagt haben wow. Ich bin ganz
oft in der Gondel gesessen auf die Idalpe, und die Géste haben wenn man Uber die Kante
driber fahrt, dann war ganz oft dieses wow da ist ja total Winter hier. Viele Géste haben
das gesehen wir kdnnen in St. Anton oder so nicht Skifahren aber hier bei uns wars winter-
lich und es ging zum fahren. Und somit sind wir optimistisch, dass es fiir uns eher positiv

ist flrs ndchste Jahr niederschlégt als ins negative. 28:07

I: So nun zum letzten Thema. Deomographische Entwicklung. Das die Gesellschaft immer
alter wird ist ja kein Geheimnis, und diese haben auch die Zeit und das Geld. Wie beein-
flusst dies prinzipiell den Wintersporttourismus allgemein und was muss aufgrund dessen

geéndert werden? Wie richtet man sich darauf ein? 28:40

P: Also was bei uns, uns ist das Kklar, das ist eine Tatsache und ist auch in den Kdpfen der
Geschaftsfihrung gegeben. Die haben neben den Investitionen in die Seilbahn und Pisten-
struktur auch in die Gastronomie investiert. Das heif8t du findest bei uns im Skigebiet ei-
gentlich nur Restaurants und Hutten die vom kulinarischen her super Qualitét bieten. Wir
haben auf da Idalpe, am Berg, die Seilbahn 8 Restaurants und die haben einen Weinkeller
mit Gber 300 verschiedenen Weinen aus aller Welt. Ich selber bin aufgewachsen mit Ski-
gebieten wo man ich sage mal eine Gulaschsuppe und Frankfurterwiirstel auf der Hutte
gekriegt hat und das wars. Und bei uns ist es wirklich so das die Gastronomie auch am
Berg oben die grofite Qualitat hat. Das kommt daher das ich sage was will der Urlauber
wirklich. Der geht gerne Skifahren, will sich dann um 14 Uhr aber auf die Terasse setzten
ein gutes Glas Wein trinken und gut essen, lasst den Tag ausklingen und fahrt dann ins Tal.
Das ist so ein Punkt der in den letzten Jahren stark ausgebaut worden ist. und der weiter
Punkt ist definitiv das Langlaufen und das Winterwandern. Wir haben in Galtur tber 74
km Langlaufloipen, wir haben Nachtloipen wir haben Winterwanderwege in Galtlr bis ins
Skigebiet. Du kannst dort z.B. mit der ganzen Familie, das heil3t Baby, Mutter, Vater,
Kleinkind in Galtir Skiurlaub machen. Die Kinder Skischule, die Mutter mit Baby am
Winterwanderweg der Papa geht Skifahren, die GroReltern Langlaufen und man trifft sich
dann im Skigebiet weil man die verschiedenen Sportarten am gleichen Fleck vereint hat.
Die Winterwanderwege gehen durchs ganze Paznaun, wir haben Langlaufloipen bis auf

Uber 200 Metern. Man merkt, dass auch wenn man durchs Tal fahrt, es wird immer mehr.
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Es will nimmer jeder nur Skifahren. Wir haben auch diese Wahlskipésse das man in 5 Ta-
gen 3 tage fahren kann und 2 nicht. Und dann macht man die zwei Tage was anders. Das
nehmen ganz ganz viele in Anspruch. Deswegen ist das Gesamtprodukt Winterurlaub
schon primér das Produkt Skialpin aber es ist auch immer wichtiger, dass die Nebenaktiv-
taten abgedeckt sind. 32:23

I: Die Jungendférderung haben wir ja eh schon angesprochen. Aber wie fortschrittlich ist
hier ihr Gebiet? 32:34

P: Also es ist so das die Tiroler Landesregierung Schulskikurse ausschreibt und die Selv-
retta Seilbahn AG als Seilbahngesellschaft die férdern und unterstiitzen hier was geht. Also
egal welche Schulklasse hier anfragt es kriegen alle Skipédsse. Und auch die Skischulen
unterstutzen lokale Volksschulen wenn es um Skirennen usw. geht. Die Restaurants oben
machen Top-Preise wenn es ums Mittagessen geht. Also ich sage mal Kinder die Skifahren
wollen denen wird das auch in bester Form ermdglicht und fiir diese leistbar gemacht. Das

ist halt, den Skifahrer Nachwuchs den ziichten wir uns heran. 33:32

I: Ganz zum Abschluss noch: Vier-Jahreszeiten-Tourismus? Gibt es hier hinsichtlich kon-

krete Plane? Es gibt ja mittlerweile fast Uberall etwas, was gibt es hier fur Plane? 34:09

P: Also die Plane gehen ganz klar in den Ausbau und in die Starkung der Sommersaison
das ist ganz klar. Vier-Jahreszeiten-Tourismusdestionation werden wir nicht werden, rein
realistisch. Ischgl liegt als Beispiel auf 1400 Hohenmeter da kann es im Frihling und im
Herbst ziemlich kalt werden, mit oft schon ersten Schnee im Oktober. Wir haben einige
Vorzeigebetriebe die es schaffen bis Mitte Oktober die Saison zu verlangern, die haben
dann im Haus ein super Wellness Angebot, machen mit eigenen Wanderfthrern noch Pro-
gramm. Aber das Grand der Region hangt mit den Bergbahnen zusammen, da endet die
Sommersaison normal mit Ende September und startet wieder mit Ende November. Und
rein realistisch betrachtet aus Sicht der Vermieter ist das auch gut so. Es gibt einige die
ganz stark dran arbeiten die Zeit dazwischen auch zu nutzen aber das braucht man auch,
die Pause. 35:27

I: Und trotz erfolgreicher Wintersaisonen ist der Ausbau der Sommersaison das erklarte
Ziel? 34:38
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P: Ja wir als Tourismusdestination, und das ist wissenschaftlich belegt ist das eine ausge-
glichene Sommer und Wintersaison gesunder ist fur die Wirtschaft, furn Einzelunterneh-
mer. Wenn ich in beiden Saisonen Betrieb hab kann ich meine Mitarbeiter behalten, kann
einfach im Sommer wirtschaften, alles was leer steht verursacht Kosten. Wenn ich zumin-
dest kostendeckend arbeiten kann hab ich hier schon einen gewissen Posten weniger. Und

mehr als ein halbes Jahr nix tun ist auch fad. 36:28

I: Dann bedanke ich mich. 36:34
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