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Projektarbeit JKS

Ausgangslage

Diese Projektarbeit entstand im Rahmen des Internationalen Zertifizierungslehrgangs Erlebnismanagement Na-
tur CAS, Certificate of Advansed Studies) welcher in einer Kooperation der Fachhochschulen Wadenswil, Rap-
perswil, Kempten sowie Academia Engiadina und der EURAC Bozen durchgefiihrt wird.

Diese Arbeit beinhaltet auch die Strategie, welche der Verfasser als Projektleiter mit dem Projekt Shrinz-Route
erarbeitet und ist abgestitzt auf erarbeitete Erfahrungswerte. Es werden Perspektiven und Chancen aufge-
zeigt, um den Regionen an der Shrinz-Route zu mehr Auftrieb zu verhelfen. Verknipft ist damit keine Verpflich-
tung fur den Verfasser und die Ausbildner. Der Forderverein Sbrinz-Route hingegen ist daran sehr interessiert,
auf der Basis der vorliegenden Projektarbeit die Diskussion mit den Regionen fortzusetzen. Es sollen konkrete
Schritte folgen, die zur Umsetzung einer gemeinsamen Leitidee flir die Regionen und zur Umsetzung von Pro-
jekten zur Zukunftsfahigkeit fuhren.

Um die Lesbarkeit zu vereinfachen, wird in der gesamten Arbeit nur die mannliche Form verwendet. Diese
schliesst jedoch die weibliche Form stets mit ein.

Die Regionen zwischen Luzern und Domodossola haben sehr viel einzigartige Natur zu bieten. Sie weisen eine
faszinierende und einzigartige Geschichte auf. Aber sind wir damit alleine? Aufgrund der bisherigen Arbeit
zum Projekt Sbrinz-Route dréngt sich die Frage auf, welche weiteren Schritte zu Gunsten der Zukunftsfahigkeit
der Regionen unternommen werden sollen. Eine Motivation kann auch sein, statt sich mit den bitteren Erinne-
rungen standig zu beschaftigen, sich auch aktiv Uber Perspektiven und Chancen zu unterhalten und wahre
Werte fiir die Zukunft in den Mittelpunkt zu riicken. Die Veranderung ist gewollt oder ungewollt sowieso unser
sténdiger Begleiter, also kann man sich am Prozess auch gleich beteiligen und versuchen viel Positives ge-
meinsam abzugewinnen, bevor man verbittert.

Das Projekt ,Sbrinz-Route” positioniert die Regionen zwischen Luzern und Domodossola als Kulturerbe mit flinf
verschiedenen Talschaften sowie Kultur- und Sprachrdumen, der historisch gewachsenen Verkehrsachse als
einen Erlebnisraum. Es ist die kilrzeste, historisch gewachsene Alpenquerung mit viel Natur. Der Wettbewerb
hat sich fiir die Talschaften in diesem Alpenkorridor aus gesellschaftlicher und 6konomischer Sicht in den letz-
ten Jahren im Zuge der Globalisierungstendenzen massiv verschart.

Aus gesellschaftlicher Sicht gibt die Globalisierungstendenz in den Regionen Anlass zur Sorge, dies insbe-
sondere die Auswirkungen des landwirtschaftlichen Strukturwandels und jene im produzierenden Gewerbe. Der
Wegfall von Arbeitsplétzen, Verlust personlicher Identitat, sozialer Abstieg und die damit verbundenen Konse-
quenzen kdnnen in den Regionen nicht aufgefangen oder von anderen Branchen kompensiert werden.

Aus 6konomischer Sicht muss der Tourismus besonders kritisch studiert werden. Es braucht dringend Mass-
nahmen zur Nachhaltigkeit. Der typische Tagestourismus soll durch Mehrtagesgaste verstarkt und erganzt wer-
den. Es braucht Perspektiven zur Bewusstseinshildung der eigenen Identitat, zur Landschaftspflege, zur lokalen
Produktion von hochwertigen Gutern. Es braucht ein neues Verstandnis zum Tourismus als wichtigstes Glied in
der Wertschépfungskette und den wirtschaftlichen Erfolgsfaktoren fiir die Regionen abseits von Zentren.

Der Verfasser mdchte auch die heutige Situation der Regionen an der Shrinz-Route reflektieren und aufzei-
gen, in welchen Bereichen die Regionen Angebote optimieren kdnnen. Anhand des présentierten Regionen-
Management und weiterer Ideen sollen mégliche Massnahmen zur Weiterentwicklung von Perspektiven und
Chancen das Verstandnis wecken sowie als Motivation und Ansporn zur Umsetzung dienen.
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Einleitung

Die vorliegende Projektarbeit stiitzt sich hauptsachlich ab auf Informationen der Regionen, der Eigen-
recherchen sowie Gesprachen mit Kontaktpersonen aus den Regionen und reflektiert die Erfahrungs-
werte mit dem Projekt Shrinz-Route und mit Mandaten fir Internetdienstleistungen der Tourismusbran-
che. Die Problemstellungen wurden mit den Fachpersonen der Fachhochschulen diskutiert und sind
teils Aushildungsstoff gewesen. Ein Anspruch auf Vollstandigkeit wird nicht erhoben und kann mit die-
ser Arbeit nicht gewéhrleistet werden.

Bei der Materialbeschaffung fiir diese Arbeit wurde festgestellt, dass es sehr wenige fundierte Studien
und Analysen spezifisch zu den Regionen an der Sbrinz-Route gibt. Es fehlen die Erhebungen zur ge-
samten Wertschopfungskette Tourismus. Somit kann der touristische Wert mit den touristischen Leis-
tungen nicht optimal in den Regionen positioniert werden und wird somit Subjektiv beurteilt. Diese
Feststellung wirkt sich Nachteilig fiir die Regionen aus und ermdglicht das ,Autonomie - Gehabe* auf-
recht zu erhalten. Die Folgen: Meinungen und Empfindungen werden zu Fakten.

Es stellen sich Fragen wie: Ist der Nord-Siid Alpenkorridor mit den Regionen an der Sbrinz-Route als
Reiseziel gefragt? Gibt es Angebote die Besucher bei den Angebotsbedirfnissen abholen? Haben die
Regionen ein Angebots-Profil, welches sich an der Zukunftsfahigkeit misst? Die Erfahrungen der ver-
gangenen Jahre in der Tourismusbranche sowie Marktanalysen stimmen positiv: Flr G&ste/Besucher
ist das Erleben und Geniessen intakter Natur zu einer wichtigen Voraussetzung fir eine gelungene
Reise und/oder Ferien geworden.

Der Trend zu Produkten mit Kultur- und Naturerlebnissen, zu Erlebnissen beim Reisen und am Reise-
ziel, zum Einzigartigen und Besonderen im Erholungsraum — Inszenierte Kontraste, erfordert bei der
Angebotsgestaltung, die Qualitat als Schwerpunkt zu definieren. Gaste entscheiden bereits Erlebnis-
orientiert. Deshalb gilt, die in Hiille und Fulle vorhandene vielfaltige Natur zu inszenieren. Denn Wert
der Natur missen wir neu entdecken und zu Mehrwerten entwickeln. Fiir Organisationen und Betriebe
stellt sich eine nicht immer einfache Gratwanderung zwischen Kommerz, Natur- und Umweltschutz
zum Einen, sowie gasteorientiertem Naturerlebnis und Qualitatsanspruch als Marktvorteil zum Zweiten,
im Gleichgewicht zu halten.

Die Tourismusbranche ist wie kaum ein anderer Wirtschaftszweig auf eine intakte Natur angewiesen.
Das Reisemotiv ,Natur erleben® liegt in den jahrlich durchgefiinrten Analysen regelméssig in der Spit-
zengruppe. Der Gast stellt den Erlebniswert eines Produktes oder einer Dienstleistung immer mehr in
den Vordergrund. Erlebnis ist nicht mehr eine erwiinschte Zusatzleistung, sondern gehort zum Stan-
dard der Produkte- und Angebotskonzeption. Die zunehmende Erlebnisorientierung einerseits und die
enorme Bedeutung einer intakten Natur andererseits bieten Ansatzpunkte fir Regionen an der Sbrinz-
Route. Dies ist auch eine echte Chance die es zu nutzen gilt.

Wenn inzwischen eine Vielzahl positiver Ansétze im Bereich Angebotsgestaltung und Vermarktung von
Naturerlebnisprodukten entstanden sind, besteht hier dennoch Nachholbedarf. Denn Regionen werden
noch nicht mit einem Erlebnis-Charakter —Merkmal wahrgenommen. Die vorliegende Arbeit konzent-
riert sich darauf, Chancen und Perspektiven an der Sbrinz-Route ansatzweise aufzuzeigen. Es ist eine
Aufforderung, das jeweils Besondere, Einzigartige, Authentische und Unverwechselbare der Region,
des Ortes oder Betriebes zu identifizieren, aufzuarbeiten und im Produkt herauszustellen.
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Die Arbeit soll fur Organisationen und touristische Leistungstrager eine wertvolle Hilfestellung bieten
und dazu beitragen, landschaftsvertragliche, naturorientierte Produkte in hoher Qualitat nachhaltig zu
entwickeln und zu vermarkten. Das Bewusstsein soll bestarkt werden, Natur als wichtigster Rohstoff
und Wert zum Erlebnis zu inszenieren und einzusetzen sowie dieser eintraglichen Ressource Mehrwert
zu verleihen.

Herzlichen Dank fir die Unterstltzung

An dieser Stelle bedanke ich mich bei allen, die mir wahrend dieser Zeit fiir Anfragen zur Verfugung
standen und mich bei der Projektarbeit unterstiitzten, insbesondere danke ich fiir die Begleitung den
Leitern des Lehrganges, Herrn Reto Rupf, HSW Academia Engiadina und Herrn Dominik Siegrist HSR
Rapperswil. Ein grosses Dankeschon geht ebenfalls an Herrn Joe Weber (tiber 20 Jahre Erfahrung mit
der Entwicklung des Jakobsweges) und an die Vertreter des Tourismus Vierwaldstattersee, ,noch®
Alpenregion.ch, Obergoms — Goms, Val Formazza und verschiedene Gemeinden sowie touristischen
Leistungstragern, die sich fiir ein personliches Gesprach Zeit genommen haben. In verdankenswerter
Weise unterstiitze diese Projektarbeit Josef Niederberger, Oberdorf und ermdglichte, dass sich nicht
allzu viele Schreibfehler einschlichen und die Projektarbeit auch leshar wird. Als Verfasser nutze ich
die Gelegenheit, mich bei der Lehrgangs-Klasse und Lehrkorpern zu bedanken, die mich in verschie-
dener Weise herausgefordert haben und enorm viel Inputs und praktisches Wissen aus verschiedenen
Anwendungen und den Regionen im Alpenbogen vermittelt haben. Natiirlich mussten einige im Umfeld
auch viel Geduld und Verstandnis aufbringen, damit ich diese Projektarbeit zum ,Internationalen Lehr-
gang Erlebnismanagement Natur, umsetzten konnte. Danke!
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Zielsetzung der Arbeit

In den Regionen an der Shrinz-Route sind Voraussetzungen fiir eine umfassende und vernetzte Tou-
rismuswirtschaft in Ansétzen zu erkennen. Es braucht jedoch ein massiv verstarktes gemeinsames
Engagement, um flr die wertschdpfungsmaéssig wichtigste Branche ,Tourismus* zu sensibilisieren und
das Bewusstsein der Bevélkerung zu gewinnen. Mit dem Trend und Phanomen Erlebnis beschaftigen
sich zwar viele, jedoch bleibt oft Erlebnis nur ein Begriff und ist ein Marketing-Argument. Es besteht
Handlungsbhedarf, damit konkrete authentische Erlebnisangebote umgesetzt, vollzogen und gelebt
werden. Das Erlebnis soll folglich nicht nur als Komponente der Kommunikationspolitik, sondern in ers-
ter Linie als Instrument zur Inszenierung der Produktgestaltung verstanden werden. Dasselbe gilt fiir
den Begriff Natur, welcher oft als ,wertlos* benutzt wird. In der vorliegenden Arbeit wird der Aspekt
,Kultur- und Natur-Erlebnisorientierung” aufgegriffen und untersucht, um daraus neue Wege der touris-
tischen Angebotskonzeption zu entwickeln.

Im Alpenkorridor Shrinz-Route fehlt eine fundierte gemeinsame Leitidee. Erfahrungen und landlaufige
Meinungshildung pragen die Entwicklung der Regionen. Fachkompetenz, Reformwille und wissen-
schaftliche Erkenntnisse haben einen schweren Stand. Partnerschaften zwischen Verdichtungs- und
Peripherieraumen sind zuwenig ausgepragt. Verbreitet ist in verschieden Orten das Autonomiegehabe
(als Begriff ist gemeint, sich selbst Gesetz gebend, Eigengesetzlichkeit, Selbstherrlich handelnd). Dies
aufgrund nicht erarbeiteter Fakten und Instrumente zur Zukunftsfahigkeit, Wertschopfungskette der
Regionen. Die Bewusstseinshildung zur Wichtigkeit des Tourismus sowie das Sensibilisieren zur Wert-
schopfungskette Tourismus drangen sich auf. Die vernetzte touristische Leistung mit Landwirtschatt,
Gewerbe und Dienstleistungsbetrieben kann die Polarisierung zwischen Férderung des Nutzens und
der Erhaltung abschwéchen. Intakte Natur ist reichlich vorhanden und selbstverstandlich oder gar
,wertlos* geworden. Natur ist der wichtigste Rohstoff und sollte verstarkt in Wert gesetzt werden. Es ist
eine kritische Auslegeordnung zu machen, ohne dass mit der Arbeit fiir alle Aspekte eine Antwort oder
ein Rezept geliefert werden kann.

Dies ist ein Versuch, Natur- und Landschaft in Wert zu setzten. Das Ermdglichen von Kultur- und Na-
turerlebnissen anhand entsprechender Angebote soll Chancen und Perspektiven eréffnen. Gerade in
der Natur sind intensive Erlebnisse méglich, da sich hier ein einzigartiger und exklusiver Zugang zum
Aussergewohnlichen schaffen lasst. Es ist sehr wichtig und unerlasslich, dass alle Regionen entlang
der Sbrinz-Route beginnen, nebst den konventionellen weitere, echt neue Angebote mit Erlebnischa-
rakter zu kreieren. Diese Arbeit soll auch Hinweise fur das Implementieren von Erlebniswelten und In-
szenierungsstrategien liefern. Ein Ziel ist darzustellen, inwiefern unter der Beriicksichtigung von zu be-
obachtenden Nachfrageentwicklungen Kultur- und Naturerlebnisangebote aufgrund veranderter Sicht-
weise oder Methoden konzipiert werden konnen. Dazu soll die Abhandlung den Tourismus und das
Erlebnismanagement in einen wissenschaftlichen Kontext einordnen. Eine Nachfrageanalyse verfolgt
den Zweck, das Potential dieses Marktsegments zu ermitteln/ darzustellen.

Anschliessend soll aufgezeigt werden, auf welche Art und Weise Instrumente wie Erlebniswelten oder
Inszenierung in der touristischen Praxis umgesetzt werden kdnnen. Am Beispiel der Shrinz-Route wer-
den dazu Ansatzpunkte dargestellt. In der Schlussbetrachtung zeigt die Arbeit Chancen und Gele-
genheiten sowie Gefahren und Risiken in Bezug auf die Entwicklungstendenzen auf. Die Arbeit soll ei-
ne Empfehlung sein, die Zukunftsfahigkeit der Regionen als Daueraufgabe zu betrachten und motivie-
ren, Massnahmen einzuleiten und als Ansporn zur Umsetzung dienen.

-10-
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Methodisches Vorgehen

Um eine differenzierte Betrachtung der Zusammenhénge zum Thema ,Perspektiven und Chancen an
der Shrinz-Route* darzustellen, werden in den verschiedenen Kapiteln nebst Ideen/Tipps auch Ausfiih-
rungen geliefert. Anders ausgedriickt, die verschiedenen Kapitel werden den Nutzen fir die Regionen
der Shrinz-Route fundiert darstellen und sollen dazu motivieren, den Umsetzungs-Prozess dazu in
Gang setzten.

Die hisherige Projektarbeit zur Sbrinz-Route zeigt auf, dass benutzte Begriffe nicht immer dieselbe Be-
deutung und Anwendung haben. Landlaufig werden Begriffe benutzt mit ganz unterschiedlichem Ver-
stdndnis. Daher wurde eine Abgrenzung der relevanten Begrifflichkeiten vorgenommen um Missver-
stdndnissen vorzukehren. Im Anhang 1 werden Grundlagen, Begriffe und Definitionen zur Forderung
des allgemeinen Verstandnisses (auch dieser Arbeit) angefligt.

Die Reisemotive werden in dieser Arbeit nicht genauer betrachtet, um daraus Schlussfolgerungen ab-
zuleiten. Zu diesem Thema gibt es bereits verschiedene Studien, Forschungsarbeiten und Wertschop-
fungsstudien in der Schweiz, in Deutschland und Osterreich. Weil die Sbrinz-Route nicht nur ein loka-
les Kultur- und Naturerlebnis darstellt, sondern weit (iber die Landesgrenzen hinaus Aufmerksamkeit
erlangt hat, wird mit dieser Arbeit ein kurzer Seitenblick auf die Nachfragetrends und Ansprechbarkeit
der Reisenden auf Naturerlebnismdglichkeiten gewéahrt.

Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen aus der Nachfrageanalyse konnen zielgruppenspezifi-
sche Produkte und Angebote entwickelt und vermarktet werden. Damit Orte und Regionen dem Nach-
holbedarf fir Erlebniskomponenten nachkommen kénnen, werden Erklarungen zum Vorgehen der
Umsetzungsschritte abgegeben.

Verschiedene bestehende Thesen zu Erlebniswelten gehen der Frage nach, inwieweit der Anbieter
touristischer Leistungen auf das tatséchliche Erleben des Nachfragers durch spezielle Inszenierung
Einfluss nehmen kann. Da die Inszenierung einen zentralen Aspekt der Erlebniswelten darstellt, wird
diese im Rahmen des Gliederungspunktes ,,Naturnahe Erlebnisangebote Sbrinz-Route* dargelegt.
Dieses Kapitel zeigt hervorragend auf, welche gezielte und intensive Betreuung Wanderwege benoti-
gen, damit diese auch einen Nutzen aufweisen kdnnen und Erlebnisse vermitteln. Wanderwege sind
einem internationalen Markt unterworfen und missen sich in Konkurrenz behaupten. Eines Blicks in
die Nachbarléander bedarf ein sehr kritisches Hinterfragen unserer bisheriger giltigen landlaufigen Hal-
tung, dass ein Wanderweg benutzt wird, weil er vorhanden ist.

In der Folge werden aus den theoretischen Ansatzen zur Gestaltung von Erlebniswelten, mit den damit
verbundenen Ansatzen der Inszenierung, Empfehlungen fiir die praktische Umsetzung abgeleitet. Der
Schwerpunkt wird hierbei auf die Inszenierung des Naturraumes in Verbindung mit der Aktivitat Wan-
dern auf der Sbrinz-Route gelegt.

Diese Arbeit wird erlebnisorientierter, naturnaher Tourismus im Rahmen einer Chancen-Risiken Analy-
se auf Gelegenheiten und Gefahren untersuchen und im gleichen Zug kritisch bewerten.

Zum Schluss kommt der Verfasser auf die Handlungsfelder der Region zu sprechen und prasentiert ei-
nige Handlungsfelder. Mit den Empfehlungen und den Schlussbemerkungen soll diese Projektarbeit
den Entwicklungsprozess fiir die Regionen an der Shrinz-Route starten um die vielen Chancen zu nut-
zen.
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Bedeutung der Projektarbeit JKS

Umsetzung der Projektarbeit

Als hilfreich erwiesen sich die Fachhochschulen mit den Lehrpersonen und die direkten Kontakte zu
Projekt- und Forschungsarbeiten. Die gefiinrten Gesprache mit den Vertretern der Tourismus-
Destinationen, der Gemeinden an der Shrinz-Route lieferten die Ausrichtung flir eine Zukunftsfahigkeit
der Regionen an der Shrinz-Route. Die angeftigten Ideen und maoglichen Massnahmen fiir die Ent-
wicklung der Perspektiven und Chancen der Regionen an der Shrinz-Route haben sich in den Ge-
sprachen ergeben und heraus kristallisiert. Unternehmerische Analysemassnahmen sind eingeflossen.

Durch die bisherige Arbeit als Projektleiter zur Sbrinz-Route haben sich viele Begegnungen und Be-
ziehungen ergeben, die nun einen Gesamtblick ermdglichen und zulassen. Der Kontakt wird mit ver-
schiedenen Stellen und Personen rege gepflegt.

Einfliessen liess der Verfasser die Erfahrungswerte bei der bisherigen Umsetzung des Projektes
Shrinz-Route. Dabei sind wir selber aktiv am Markt und haben den taglichen Kundenkontakt per Email
oder am Telefon. Ebenso werden die bisherigen Aktivitaten zum Projekt ausgewertet und fliessen in
diese Arbeit zur Zukunftsfahigkeit ein. Daraus werden Entwicklungsschritte abgeleitet, die auch die
Gewichtung mitprégen.

Als Ergebnis und Erkenntnis wird mit dieser Projektarbeit das Regionen-Management, als strategisch
wichtige Massnahme zur Zukunftsfahigkeit prasentiert. Ein Regionen-Management ist keine Neuent-
wicklung, sondern lediglich in der Auspragung eine Antwort, um auf die Anforderungen mit den Veran-
derungen durch die Globalisierung zu reagieren. Die Zusammenarbeit an der Sbrinz-Route zwischen
den Regionen wurde bereits tiber hunderte von Jahren bewusst oder unbewusst erfolgreich praktiziert,
wie uns die Geschichte lehrt. Man kann sich fragen: Warum haben die Regionen dieses Erfolgsrezept
zur Zusammenarbeit in der Neuzeit verlassen? Eine schliissige Antwort habe ich nicht erhalten ausser,
dass die Regionen oder Anbieter von Leistungen und Dienstleistungen mehr und mehr den eigenen
Vorteil als Maxime verfolgten. Das Gemeinwohl riickte in den Hintergrund und wurde nicht mehr ge-
fordert und gepflegt. Die Probleme sind jedoch fiir alle Regionen dieselben geblieben.

Aufruf!
Folgen wir gemeinsam
den Sdumern und neh-
men den beschwerlichen
Weg in Angriff. Der ge-
meinsame Weyg filhrt au-
tomatisch zum Ziel. Je
mehr Zeit noch versaumt
wird, umso ferner bleibt
das Ziel. Das Unterwegs
sein liefert die Zeit, um
gemeinsam zu kommuni-
zieren. Unterwegs erwar-
ten uns Situationen fir
die wir noch keine Ant-
wort kennen. Aber des-
wegen nicht zu starten
erhéht die  Chancen
_ : ot T , SR nicht, dem Ziel naher zu
rd nie ankommen! kommen.




Projekt Sbrinz-Route JKS

4. Die Sbrinz-Route - auf den Spuren der Saumer

Das Projekt ,Shrinz-Route” positioniert die Regionen zwischen Luzern und Domodossola als Kulturer-
be mit vier verschiedenen Kultur- und Sprachraumen, der historisch gewachsenen Verkehrsachse als
einen Erlebnisraum am Markt. Dieser Alpenkorridor bildet die kiirzeste, historisch gewachsene Alpen-
querung und bietet eine magische Vielfalt an intakter Natur.

= ey = = 7 s
e _-—-— ' —__ﬁ::.ﬁaihﬂ w. =
M ety ' -...'g___h- PRl g"l so <
F : riens Fixern
T e P
Stansstad
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Wolfenschiessen
Altdorf O
Grafenort
Engelberg
Briinigpass, Jochpass
Brienz O
Sustenpass
O Grindelwald
55| Otavterbrunnen
L Furkapass $t. Gotthard
Oberwald Airolo O

: Brig
] OVisp

== Simplonpass,

Karte der Shrinz-Route mit dem Verlauf der historischen Sdumerpfade

4.1 Sdumer - die ersten Spediteure Europas?

Mit dem Ziel im Norden oder im Siiden, durchqueren wir heute noch die Alpen. Nicht anders hielten es
die Saumer, die Waren aus allen Kontinenten (iber die Alpenkette beforderten, sozusagen als Grinder
der Speditionsunternehmen. Von der Sdumerei ausgehend entwickelten sich auch die Talschaften im
Nord-Std Alpenkorridor. Kése und Salz aus dem Norden wurden im Siiden gegen Wein und andere
Spezialitaten getauscht und in die Talschaften und Stadte im Norden zuriickgebracht. Susten und his-
torische Bausubstanzen errinnen heute noch daran. In gut organisierten Interessensgemeinschaften
bauten Saumer die Pfade iber die Alpenpasse allm&hlich aus. Teilweise sind daraus richtige Transit-
achsen fur den Waren- oder Personenverkehr geworden. Damit haben die Sdumer Verbindungen fr
die Regionen, Kulturen und Wirtschaftszentren in Europa geschaffen.
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Alpenkorridor Sbrinz-Route JKS

4.2 Die Sbrinz-Route zwischen Luzern - Domodossola als kiirzester Alpen-Korridor

Sbrinz-Route, ,,Die Bodenstandige“

Route:  Luzern-Briinigpass/Jochpass—-Grimselpass—Obergesteln-Griespass-Val ~ Formazza (I)-
Domodossola

-14 -



Alpenraum Sbrinz-Route JKS

4.3 Abgrenzung Alpenraum und ubrige Schweiz
Der Alpenraum wie dieser fir die Schweiz nach IHG-Regionen (Investitionshilfegesetz) definiert wird.

Allerdings berticksichtigen wir nur diejenigen Regionen, welche zum Alpenraum z&hlen, der Jurabogen
gehdrt somit nicht dazu.

[] Alpenraum Geméss ALPAYS - Alpine Landschaften / Ecoplan
[ ] Uknige Schweiz

83% W

Violisenkommen

51% [1Eli‘ﬁ|
Beschiftiate

Die Schweiz — Alpenraum (ibrige Flache:

» 8 Kantone liegen vollstandig im oben definierten Alpenraum: Uri, Obwalden, Nidwalden, Ap-
penzell Ausserrhoden, Appenzell Innerrhoden, Wallis, Graublinden und Glarus.

» 11 Kantone liegen ausserhalb des definierten Alpenraums: Genf, Neuenburg, Jura, Solothurn,
Basel-Land, Basel-Stadt, Aargau, Zug, Schaffhausen, Thurgau und Zrich.

» Es verbleiben 7 ,gemischte” Kantone: Waadt, Fribourg, Bern, Luzern, Schwyz, St. Gallen und
Tessin.

Die beiden Raume weisen fir das Jahr 2001 folgende Kennzahlen aus:

» Bevolkerung: Ein Fiinftel der mittleren Wohnbevélkerung der Schweiz lebt im oben definierten
Alpenraum (20.1%), vier Fiinftel leben in der Gbrigen Schweiz (79.9%).

» Volkseinkommen: Gut ein Sechstel des Volkseinkommens wird im Alpenraum (17.2%) erwirt-
schaftet, die Gbrigen fuinf Sechstel in der tibrigen Schweiz (82.7%). Der Alpenraum hat — ge-
messen am Bevdlkerungsanteil — ein unterproportionales Volkseinkommen (pro Kopf rund
17.3% weniger).

> Beschaftigte: Knapp ein Fiunftel (18.8%) der Arbeitsplétze (im Vollzeitaquivalent) liegen im Al-
penraum. Die tbrigen vier Finftel (81.3%) befinden sich in der (ibrigen Schweiz.

» Flache: Knapp zwei Drittel (64.3%) der Flache der Schweiz liegt im Alpenraum. Die ubrige
Schweiz macht lediglich gut einen Drittel (35.7%) der Gesamtflache aus.
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4.4 Tourismus ist unsichtbarer Export!

Wenn ausléndische Géste in der Schweiz touristische Dienstleistungen beanspruchen, hat dies auf die
schweizerische Zahlungshilanz die gleiche Wirkung wie der Export von Waren. Dem Tourismus sind 7
Prozent der Exporteinnahmen (Waren und Dienste) zuzuschreiben.

Exporteinnahmen der Schweiz nach Branchen 2002 2003 2004 2005
Mrd. Fr. Mrd. Fr. Mrd. Fr. Mrd. Fr.
1. Metall-, Maschinenindustrie L8 0.9 LL.2 a3
2. Chemische Industrie 44.9 45.2 49,6 C4.8
2. Tounsmus {(Fremdenverkehrshilanz) 12.3 12.4 13.1 13.7
4. Uhrenindustrie 10,7 10.2 11.2 12.4
L. Textilindustrie 4.1 4.2 4.2 4.2
1) ohne Kapital- und Arbeitseinkommen aus dem Ausland Quelle: Bundesamt fir Statistik

4.5 Sbrinz-Route: Ein Projekt — flinf Regionen, Kulturrdume

Nidwalden - Engelbergertal Statistik 2002 )
Flache
Schweiz — Nidwalden — Engelbergertal in kmz
Stans 7'319 Einwohner 11.08
e e Hergiswil (NW) 5'244 Einwohner 17.00
< B o Buochs 5'034 Einwohner 12.04
] e\l e mettan Stansstad 4'566 Einwohner 17.11
Ennetbiirgen 4'048 Einwohner 17.70

e Oberdorf (NW) 2'960 Einwohner 16.20

. T Beckenried 2'893 Einwohner 32.95
Wolfenschiessen 1'983 Einwohner 92.76
Ennetmoos 1'931 Einwohner 14.95
Dallenwil 1'723 Einwohner 15.48
Emmetten 1'196 Einwohner 28.63

Total 38’897 Einwohner | km? 276

4.5.1 Wertschopfung Tourismus Nidwalden - Engelbergertal

In Engelberg stellen die touristischen Leistungstréger rund 47% der Beschéftigten und erarbeiten 40%
der Wertschdpfung (BIP). Im Kanton Nidwalden tragen die touristischen Leistungstrager 12% zur Be-
schéftigung und 8% zum BIP des Kantons bei. In Engelberg und im Kanton Nidwalden ist die durch-
schnittliche Arbeitsproduktivitat mit 101'000 CHF bzw. 102'000 CHF pro Beschéftigten in der gleichen
Grossenordnung. Die Region Nidwalden/Engelberg liegt damit deutlich unter dem schweizerischen Mit-
tel von rund 126'000 CHF. Diese vergleichsweise tiefere gesamtwirtschaftliche Arbeitsproduktivitat
lasst sich im Wesentlichen auf den Gberdurchschnittlichen Anteil eher wertschopfungsschwacher Wirt-
schaftszweige zurlickfuhren (Land- und Forstwirtschaft, Beherbergungs- und Gastgewerbe, Bauwirt-
schaft) sowie den unterdurchschnittlichen Anteil wertschopfungstarker Wirtschaftszweige (z.B. Banken
und Versicherungen, Pharmazeutische Industrie). Als beschéftigungsintensive Wirtschaftszweige wei-
sen die touristischen Leistungstrager mit 73'000 CHF pro Beschéftigten eine unterdurchschnittliche Ar-
beitsproduktivitat auf. Indessen liegen sowohl die Bergbahnen (141°000 CHF) als auch die Eisenbah-
nen (144'000 CHF) uber dem regionalen und schweizerischen Mittel.

Wertschopfungsstudie Tourismus im Kanton Nidwalden und in Engelberg Marz 2004

-16 -


http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/c/c1/Karte_Gemeinden_des_Kantons_Nidwalden.png�

Regionen Sbrinz-Route JKS

Statistik 2002

Obwalden - Sarneraatal Flache
Schweiz — Obwalden - Sarneraatal in km2

Sarnen 9'342 Einwohner 70.01

Kerns 5265 Einwohner 92.66
- Alpnach 5'061 Einwohner 56.98

samen, O Sachseln 4'396 Einwohner 53.86
Engelberg 3'487 Einwohner 40.75

gt Giswil 3'479 Einwohner 78.18

Lungern 1'969 Einwohner 44.99

Engelberg

Total 32'999 Einwohner | kmz2 437

4.5.2 Tourismus Obwalden - Sarneraatal

Die detaillierte Betrachtung der Tourismusbranche, die Wertschopfung in Zahlen fehlt im Sarneraatal.
Es gibt Schatzungen und Annahmen. Hier zeigt sich einen sehr grossen Nachholbedarf. Es ist auch ei-
ne dringende Bewusstseinsveranderung zu Gunsten des Tourismus notwendig. Man darf annehmen,
dass im Sarneraatal die touristischen Leistungstrager etwas mehr als im Engelbergertal, also mindes-
tens 12% zur Beschéftigung und 8% zum BIP des Kantons beitragen. Der ganze Kanton ist gut mit di-
versen oOffentlichen Verkehrsmitteln wie Bahnen, Bergbahnen, Schiffen und Postautos erschlossen.
Der Kanton ist auf die Landwirtschafts-, Gewerbe-, Industrie- und Produktionsbetriebe ausgerichtet. Es
gibt nattirlich auch zahlreiche Freizeit- Erlebnis-, Ferien und Sportangebote. Leider werden Zahlen und
Daten nur im Verbund mit der Zentralschweiz erhoben und publiziert. Die Tourismusbranche ist ein
wichtiger Arbeitgeber. Die Tourismusbranche braucht eine wertschatzende Betrachtung und eine Da-
tenerhebung, um brachliegende Effekte zu nutzen und das mdgliche Wachstum daraus zu nutzen.

Bern- Berner Oberland — Haslital —alpenregion.ch Statistik 2002 Fliche

Schweiz — Bern — Bezirk Oberhasli iy km?

Gadmen 269 Einwohner 116.4

ey O = . Guttannen 319 Einwohner 200.7
e T Hasliberg 1236 Einwohner 417
""""""" Innertkirchen 941 Einwohner 120.0
Meiringen 4665 Einwohner 40.7
Schattenhalb 617 Einwohner 315

..........

Total 8'047 Einwohner  km2551
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4.5.3 Wertschopfung Tourismus Berner Oberland, Haslital- alpenregion.ch

Das Berner Oberland, mit der Tourismusdestination Haslital, (Oberhasli — alpenregion.ch), ist eine der
bekanntesten Tourismusregionen der Schweiz. Alljahrlich besuchen tausende nationale und internatio-
nale Géste die alpine Bergregion. Das Haslital, (Oberhasli - alpenregion.ch) besticht durch die unbe-
rihrte Natur und das attraktive Landschaftshild. Der Tourismus ist wirtschaftlich sehr wichtig fur die
Region Oberhasli — alpenregion.ch und sollte von der Bevélkerung auch so wahrgenommen werden.
Das Tourismusbewusstsein sollte noch mehr geweckt und gestérkt werden. Den Bewohnern der Regi-
on muss die wirtschaftliche Wichtigkeit des Tourismus aufgezeigt werden. Je bewusster sich die Be-
vOlkerung tber die Notwendigkeit des Tourismus wird, desto aktiver werden sie sich an der Gestaltung
ihrer Region beteiligen. Kénnen sie sich nicht mit dem Tourismus identifizieren, spiiren die Géste eine
ablehnende Haltung und fihlen sich nicht mehr willkommen. Eine aktuelle Wertschopfungsstudie flr
die Region Haslital, (Oberhasli — alpenregion.ch) kann diesen Schritt unterstitzen und liefert die Fakten
fir die kiinftige Weiterentwicklung. Es ist flr eine Region sehr wichtig zu spiren und aufzuzeigen, dass
die Tourismusbranche fiir den Wohlstand und den wirtschaftlichen Nutzen entscheidend ist. Die Tou-
rismusbranche braucht eine wertschatzende Betrachtung. Subjektive Empfindungen untermauern Po-
lemik und das Treten an Ort.

Jeder zwolfte Franken wird im Kanton Bern im Tourismus verdient, was 8% des bernischen Bruttoin-
landproduktes (BIP) entspricht. Im Haslital liegt der Prozentsatz des Tourismus am regionalen BIP
noch wesentlich hoher, schatzungsweise bei Gber 25%. Fast jeder dritte Arbeitsplatz dirfte von der ar-
beitsintensiven Branche Tourismus abh&ngen. Doch nicht nur die touristischen Leistungstrager wie Ho-
tels, Restaurants oder Transportanlagen profitieren vom Tourismus, sondern indirekt auch weitere
Branchen wie unter anderem Handel, Verkehr und kulturelle Institutionen. Diese zahlreichen Branchen
erbringen aufgrund von Erfahrungen fast 2/3 der touristischen Wertschdpfung, die touristischen Leis-
tungstrager den Rest.

Wallis — Goms - Obergoms Statistik 2002 )
Flache

Schweiz - Wallis — Bezirk Goms in km2

Obergesteln 219 Einwohner 14.6
Oberwald 300 Einwohner 96.9
Ulrichen 240 Einwohner 44.4
Obergoms Total 759 Einwohner 155.9

o Bellwald 435 Einwohner 13.7

e Binn 153 Einwohner 65.0

] Blitzingen 73 Einwohner 11.8

Ermen 537 Einwohner 35.4

Fiesch 980 Einwohner 11.3

s Fieschertal 288 Einwohner 173.0
S Grafschaft 198 Einwohner 226
& Lax 313 Einwohner 5.0
Minster-Geschunden 504 Einwohner 487

Niederwald 54 Einwohner 4.7

Reckingen-Gluringen 508 Einwohner 412

Total 4761 Einwohner | km?2 588

1 Zusammenschluss der drei Gemeinden Biel, Ritzingen und Selkingen am 1. Januar 2001.

2 Zusammenschluss der beiden Gemeinden Miinster und Geschinen im Herbst 2004.

3 Zusammenschluss der beiden Gemeinden Reckingen und Gluringen im Herbst 2004.

4 Zusammenschluss der vier Gemeinden Ausserbinn, Ernen, Miihlebach und Steinhaus im Friihjahr 2005
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4.5.4 Wertschopfung Tourismus Goms - Obergoms

Einen Hauch von Abenteuer vermittelt ein Maultiertrekking auf schmalen Saumpfaden. Eine Erlebnis-
fahrt mit der nostalgischen Dampfbahn auf der Furka-Bergstrecke bietet Jung und Alt ein Spektakel
ganz besonderer Art. Etwas beschaulicher, aber nicht minder spannend, sind die geflinrten Wildbeo-
bachtungen. Steile Talflanken und ein weiter, offener Talboden pragen die Landschaft im Goms. Dazu
sorgen die malerischen Dorfer mit ihren typischen Holzhdusern fir echte Postkarten-ldylle. Biketech-
nisch gesehen wird das Goms jedoch eher unterschétzt. Zu unrecht, denn dort, wo im Winter die Lang-
lauf-Prominenz der Schweiz ihre Spuren in den Schnee zieht, durchziehen im Sommer herrliche
Forstwege und aussichtsreiche Hohenwege die Landschaft.

Die Tourismusentwicklung ist gegenwértig eine Kernfrage fiir das Goms/Obergoms. Das Goms muss
sich Positionieren und sich zu einer zukunftsweisenden Strategie finden, die auf den vorhandenen
Ressourcen sich weiterentwickelt. Naturparks-, Kultur- und Naturerlebnisse kénnen zu einer nachhal-
tigen Tourismusentwicklung beitragen, ohne enorme Investitionen zu tétigen. Die andere Zukunftsstra-
tegie ist, auf grossflachige Projekte zu setzen (Kapazitdtsausbau von Bergbahnanlagen, Bau von Fe-
rienresorts, Neuerschliessung von Skigebieten) d.h. auf eine wenig nachhaltige Tourismusentwicklung.
Die Region Goms/Obergoms muss zwischen dem Modell ,durch Massnahmen zum Schutz der Land-
schaft* oder ,durch Massnahmen die Erschliessung der Landschaft fordern* entscheiden. Die Natur in
Wert zu setzten ist ohnehin notwendig.

Die Wertschdpfung wurde mit verschieden Studien fiir die Wirtschaft erfasst. Das Goms ist eine sehr
grosse Naturflache mit einer sehr geringen Bevolkerungsdichte. Tourismus und Landwirtschaft sind die
wichtigsten Branchen im Goms. Die Herausforderungen sind gross, das Potential schmal und die Zeit
scheint zu entrinnen. Aber die Zeit ist vielleicht so giinstig wie kaum je zuvor und lange nicht mehr, um
sich an den grossen kommenden Veranderungen der kantonalen und eidgendssischen Politik aktiv zu
beteiligen und dem Wirtschafts- und Lebensraum Oberwallis zukunftsféhige Impulse Chancen und
Perspektiven zu verleinen. Jedoch ohne das Vernetzen mit Organisationen ausserhalb Goms wird es
sehr schwierig werden, wirtschaftlich erfolgreich zu bleiben.

. . . . Statistik 2002
[talien: Piemont — Provinz Verbania Fliche

Val Ossolla ; Antigorio - Formazza Italien — Piemont — Provinz Verbania |  in km2

Mot Basoding

Formazza 419 Einwohner | 131.00
Premia 605 Einwohner 89.18
Baceno 961 Einwohner 68.74

®
Formazza

L Cordo 1'490 Einwohner 61.70
i Crevoladossola 4'695 Einwohner | 39 72
BAL | s Montecrestese 1'203 Einwohner 86.49
el . Trontano 1'707 Einwohner | 57.92
Pizzod Andolla . . )
Domodossola Domodossola 18’367 Einwohner 36.49
Villadgssolal™1ores e T Canobbio Masera 1'257 Einwohner 20.00
Fiedimutera - Varzo 2'244 Einwohner 94.56
Anzasca® Ornagasso A Bognanco 319 Einwohner 58.00
Mante Rosa ‘m.wi:!lenr‘gnzzn ®Ghiffa

Trasquera 279 Einwohner 39.58
S. Maria Maggiore 1'209 Einwohner 53.00

Gravellona Toce
Valstrona @

Verbania
‘Mator o .*J’Suh'f?mrurnuc

tresa
Omegna LAGO MAGGIORE

Total 34’755 Einwohner | kmz2 836
Valle Formazza, Antigorio, Ossola

LAGOD'ORTA

AZ6
GENDYA
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4.5.5 Wertschopfung Tourismus im Val Formazza, Antigorio und Ossolla

41% der Gesamtflache des Piemont ist, als zweitgrosste italienische Region, durch die Alpen geprégt,
denen sie ihre wirtschaftliche und touristische Identitat verdankt. Von den Seealpen bis zur Ossola, von
den Hangen des Monviso bis zum Gletscher des Monte Rosa, bietet das Piemont zahlreiche Land-
schaften in Berg und Tal, wo man sich in absoluter Sicherheit den verschiedensten Outdoor-Aktivitaten
widmen kann.

Grundsétzlich kann man davon ausgehen, dass die Einrichtung von Schutzgebieten einen positiven Ef-
fekt auf die regionale Entwicklung hat. Allein die Imagesteigerung ist enorm. Allerdings ist die regionale
Wertschdpfung nicht so leicht messbar. Bei gutem Management konnen Schutzgebiete sowohl zur re-
gionalen Wertschopfung als auch zur Erhaltung der biologischen Vielfalt beitragen. Die Wertschop-
fungskette wurde in der Region noch nicht untersucht. Im Tal gibt es Arbeitsplatze im Tourismus oder
in zahlreichen Granitbriichen. Die Landwirtschatt ist prasent, hat jedoch eine geringe Bedeutung. Auch
die Alpwirtschaft unterstiitzt den Charakter im Tal. Die Wasserkraft ist eine wichtige Branche fir die
Stromgewinnung und im Tal mit Uber zehn Stauseen uniibersehbar. Es war der wichtigste Arbeitge-
ber, bis durch Rationalisierungs-Massnahmen der Personalbestand drastisch reduziert wurde. Das Tal
muss gegen die Abwanderung kampfen. Perspektiven und Chancen sind nur im Tourismus kurzfristig
auszulésen. Die Walsergeschichte liefert ein Thema als spannender Inhalt.

Im Mittelalter wurde das Val Formazza (Eschental) von Walsern besiedelt, die aus dem Goms kamen, und damit deutsch-
sprachig. Zahlreiche deutsche Flurnamen erinnern bis heute an diese Besiedlung. Mehrmals wurde die Talschaft bis Do-
modossola durch die Schweizer der alten Eidgenossenschaft besetzt. Das Valle d'Antigorio zwischen dem Passo San Gi-
acomo und dem Langensee mussten die Eidgenossen nach der Schlacht bei Marignano 1515 an Frankreich abtreten.
Auch in der Neuzeit ist die Talschaft eng mit der Schweiz verbunden geblieben, in erster Linie durch die Simplonlinie und
die Centovalli-Bahn. Analog zur Leventina oder dem Wallis ist das Tal in den 1920er Jahren auf der Basis der Elekirizitat
industrialisiert worden; nur wenige Unternehmen der urspriinglich dominanten Metallverarbeitung haben (iberlebt. Heute
hat das Tal dank des Tourismus und industrieller Kleinbetriebe einen betréchtlichen wirtschaftlichen Wohistand erreicht.
Als Ausdruck der gewonnenen okonomischen Kraft kann die Bildung einer eigenen Provinz (als Abtrennung von Novara)
im Jahre 1992 gesehen werden; sie tragt den wohl etwas langatmigen Namen Verbania-Cusio-Ossola, was auf interne
Differenzierungen und Spannungen zwischen den Talschaften hinweist. Die Region hat mit dem Wallis eine gemeinsame
Regionalplattform geschaffen.

4.5.6 Wertschopfung Tourismus im Alpenkorridor Shrinz-Route

Die Fakten fur die gesamte touristische Wertschépfung fehlen im Alpenkorridor Shrinz-Route. Damit
fehlt das Instrument, fiir eine Bewusstseinshildung zur Wichtigkeit des Tourismus, um die Zukunftsfa-
higkeit der Regionen zu entwickeln. Operiert wird mittels Erhebungen der Frequenz der Bergbahnen,
den Ubernachtungen, der Preisstrukturen, beférderte Personen im OV und generell mit der Auslastung.
Nebst dem wird der Zugriff auf Internet-Plattformen als Erfolgsfaktor angefiihrt. Diese Betriebszahlen
erfassen die gesamte Wertschépfung nicht und hinterlassen in der Bevélkerung oft ein ungutes Gefiihl
wie mit der Aussage: , Der Tourismus profitiert auf unsere Kosten“. Die Voraussetzungen fiir eine um-
fassende und vernetzte Tourismuswirtschaft ist in Ansétzen zu erkennen. Es braucht jedoch ein massiv
verstarktes gemeinsames Engagement, um fiir die wertschdpfungsmassig wichtigste Branche ,Touris-
mus" zu sensibilisieren und das Bewusstsein zu gewinnen.
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Es gilt den Faktor ,Natur“ in Wert zu setzen und die Nachfrage nach modernsten Freizeitinfrastruktu-
ren, Kultur- und Naturerlebnissen zu befriedigen. Ausserdem sollte es gelingen, die Landwirtschatft,
das Gewerbe und die Dienstleistungsbetriebe in den touristischen Wertschépfungsprozess einzubin-
den. Die gegenseitige Vernetzung fordert das Bewusstsein flir den Nutzen des Tourismus. Es hilft mit,
die ganzheitliche Regionen-Entwicklung zu unterstitzen, damit nicht finanzstarke Orte sich stérken, in-
dem an der Peripherie Arbeitsplatze verloren gehen und zusatzliche Probleme geschaffen werden.
Gleichzeitig steht und fallt der Wert des Alpenkorridor als touristischer Nutzen mit der einzigartigen
Landschatft und der intakten Natur, die zum grossen Teil durch Menschen gepragt wird.

Voraussetzung dazu ist allerdings eine (iberlegte Fokussierung beim Einsatz der knapper werdenden
regionalpolitischen Mittel. Die Prioritatensetzung sollte dem Leithild der Nachhaltigkeit folgen, um die
gegebenen Chancen zu wahren. Partnerschaften zwischen Verdichtungs- und Peripherierdumen an
Stelle von Autonomie-Rhetorik konnten das regionalpolitische Dilemma von Nutzung und Erhaltung,
abschwéchen.

Im Alpenkorridor Sbrinz-Route sollte durch die Orientierung ALLER an einer gemeinsamen Leitidee,
die Kombination von Erfahrungen, Wissen und spezifischer Fortbildung, eine fachliche und wirtschaftli-
che Kooperation erreicht werden, die hochwertige Leistungs- und Erlebnisangebote sowohl fiir die Be-
wohner wie auch die Géste/Besucher und Erholungs- und Feriensuchenden produziert, indem auch
fir die Natur Mehrwert geschaffen wird.
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5. SWOT-Analyse

Anhand der untenstehenden Gliederung werden die Regionen entlang der Sbrinz-Route beziglich den
internen (Starken/ Schwachen) und externen Faktoren (Chancen/ Gefahren) analysiert. Nachfolgend
werden die wichtigsten Punkte erlautert.

Die Regionen an der Sbrinz-Route zeigen bedeutende Starken auf, welche die Zukunftsfahigkeit un-

terstreichen.

Stéarken

- Unversehrte intakte Natur

- Attraktives Landschaftsbild

- Hohe Erholungswerte

- Angenehmes Klima

- Dialekte / Kulturen

- International bekannte Orte

- Berglandschaften Winter / Sommer
- Vorhandener strukturierter Tourismus
- Ausgepragte Wintersportorte

- Erschlossen mit dem OV

Schwéchen

- Teilweise ortshezogenes Denken

- Autonomie-Rhetorik stoppt Entwicklungen
- Vernachlassigtes Markendenken

- Regionen-Marken fehlen

- Infrastrukturen / Nachholbedarf

- sehr viel Individualverkehr

- Géstefreundlichkeit / Géstebedienung

- Regionen Organisation

- fehlende Leitidee flir die Regionen

- Geschichte wird ignoriert

- Inszenierung der Regionen ist iiberfallig
- Die Regionen erz&hlen wenig

- Echte Erlebnissangebote fehlen

- Bewusstseinshildung

- Wertschdpfungskette Tourismus

- Zukunftsperspektiven als Chancen lenken

- Trend ,fur Kultur- und Naturerlebnisse

- Tourismusbewusstsein bei der Bevélkerung

- Sprache der Regionen pflegen

- Jeder Gast / Besucher ist Kunde

- Selbsténdigkeit - sich behaupten wollen

- Geschichte einzigartig, spektakular

- Regionale Produkte

- Positionierung der Dachmarken

- Erh6hung der regionalen Identitat

- Qualitatsverbesserung der Erlebnisangebote

- Inszenierung von Kultur und Natur

- OV - Bahn, Bus, Bergbahnen, Schiff mit
hohem Nutzenstandard

Chancen

- Umgang mit Naturgefahren

- Naturkatastrophen / Klimawandel

- Uberschatzen der Standortnachteile

- Argument der hohen Kostenstruktur

- Steuer- und Gebtihrenpolitik

- Wirtschaftsférderung

- Begrenzter Arbeitsmarkt

- Wahrnehmung eigener Leistungen

- Abwanderung Bevdélkerung/ Unternehmen
- Finanzierung der Entwicklungsleistungen

Gefahren

Die SWOT-Analyse (engl. Akronym fir Strengths, Weaknesses, Opportunities und Threats) ist ein Werkzeug des strategischen Ma-
nagements, wird aber auch fir formative Evaluationen und Qualitatsentwicklung von Programmen (z.B. im Bildungsbereich) einge-
setzt. In dieser einfachen und flexiblen Methode werden sowohl innerbetriebliche Stérken und Schwéchen (Strength-Weakness), als
auch externe Chancen und Gefahren (Opportunities-Threats) betrachtet, welche die Handlungsfelder des Unternehmens betreffen.
Aus der Kombination der Starken/Schwéchen-Analyse und der Chancen/Gefahren-Analyse kann eine ganzheitliche Strategie fiir die
weitere Ausrichtung der Unternehmensstrukturen und der Entwicklung der Geschéftsprozesse abgeleitet werden. Die Starken und
Schwdchen sind dabei relative Grossen und kdnnen erst im Vergleich mit den Konkurrenten beurteilt werden.
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5.1 Stérken

Die Regionen an der Shrinz-Route bestechen durch sehr viel / teils unberiihrte und intakte Natur und
das attraktive Berg- und Landschaftshild. National oder international sind einzelne Orte, Berge, Passe
bekannt. Sportanlasse, wie Skispringen in Engelberg erhalten die Medienprésenz ausserhalb des Al-
penkorridors. Die Tourismus-Destinationen ermdglichen, dass die Regionen national und international
nicht in Vergessenheit geraten. Es wird noch eine eigenstandige Kultur gelebt und Brauchtum gepflegt.
Die Dialekte sind sehr vielféltig und bilden vier abgrenzbare Sprachrdume. Die Unterschiede der Dia-
lekte/Sprache bildet bereits ein Erlebnis. In der Winterzeit konnen alle Regionen sehr attraktive Rah-
menbedingen fiir den Skisport bieten und somit viele Gaste/Besucher gewinnen und begeistern.

5.2 Schwachen

Die Regionen an der Shrinz-Route haben eine geringe Besiedlungsdichte, die Bewirtschaftungsflachen
sind grossraumig und weitlaufig. Dies erfordert einen sehr hohen Aufwand fiir Erschliessungen und
Infrastrukturen sowie deren Unterhalt. Hohe Gemeinwohlkosten verteilen sich auf eine relativ kleine
Bevolkerungszahl. Die Folge sind sehr hohe Steuerbelastungen in einzelnen Orten und Regionen. Die
Regionen als grossflachige Natur-, Lebens-, Erholungs- und Erlebnisrdume lésen sehr viel Individual-
verkehr aus, was sich storend und belastend auswirken kann. Die Autonomie-Retorik in einzelnen Or-
ten, von Exponenten der Wirtschaft, Landwirtschaft oder Tourismus wirken sich als Entwicklungsnach-
teil aus. Regionale Produkte, Gewerbe und Dienstleistungen sind schlecht mit der Wertschopfungsket-
te Tourismus vernetzt. Die Regionen Marken fehlen praktisch und werden als unwichtige Nebensache
gepflegt. Dasselbe gilt fiir die Imagepflege der Regionen. Freundlichkeits- und Dienereigenschaften
lassen zu wiinschen (brig. Es fehlt eine Leitidee flir die Regionen zu Stérkung der Identifikation und
Authentizitat der Bevélkerung in den Talschaften. Die Geschichte ist nicht prasent.

5.3 Chancen

Wesentlich ist dahingehend zu arbeiten, dass sich die Bevolkerung in den Regionen nicht mit den sub-
jektiven Nachteilen einer Randregion beschéftigten, sondern diese akzeptierten sich mit den Chancen
und Perspektiven fiir die Zukunftsfahigkeit auseinandersetzt und damit Gesprachsstoff bildet. Allein-
stellungsmerkmale, Authentizitdt und Eigenheiten gehdren mittlerweile zu einem guten Erlebnisange-
bot und sind die Erfolgsfaktoren der Randregionen. Der Trend zu Kultur- und Naturerlebnissen ver-
starkt sich. Dazu dienen kann unter anderem, die Regionenmarken zu bilden und diese im Markt zu
positionieren. Dazu gehort gezielt eine Regionen- und Marken-Kommunikation aufzubauen, zuentwi-
ckeln und umzusetzen. Diese Regionenmarken werden von den Tourismus-, Gewerbe-, Landwirt-
schafts- und Dienstleistungsbetrieben genutzt und gepflegt. Vernetzen von Tourismus mit Landwirt-
schafts-, Gewerbe- und Dienstleistungsbetrieben ergeben zusatzliche Synergien und nutzen vermehrt
die Botschafterrolle der Gaste/Besucher. Die Regionen engagieren und bekennen sich mit Uberzeu-
gung flr die touristische Nutzung. Sie stellen entsprechend grossziigig Férdermittel zur Ausdehnung
und Unterstiitzung der Imagepflege, Markenpflege und Vernetzungsbhemiihungen fiir die wachstums-
trachtigste und wichtigste Branche zur Verfligung. Es sind Massnahmen, die gleichzeitig die regionale
Identitat starken und positiv entwickeln. Eine der grossen Chancen ist fir alle Regionen, der eindeuti-
ge Trend und die steigende Nachfrage nach intakter Natur, flir Kultur- und Naturerlebnisse. Menschen
wollen ihrem Alltag entfliehen und sich in gemiitlicher und ruhiger Atmosphére entspannen.
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Gegensétze nutzen ist ein gutes Geschaftsfeld. Menschen leben und arbeiten in einer stetigen Be-
schleunigung, somit sind Angebote zur Entschleunigung die Alternative. Menschen wollen eine neue
Umgebung in ihrer Freizeit erleben und der Hektik entfliehen. Sie suchen daher Bergregionen auf, um
die Natur und die frische Luft zu geniessen. Die Mehrheit dieser Gaste will nicht rund um die Uhr ani-
miert werden, sondern méchte selber entscheiden, wann sie von welchen Erlebnisangeboten profitie-
ren will. Im Weiteren bildet die gezielte und verstéarkte Pflege der deutsch- und lateinischsprachigen
Mérkte eine Chance zur Wachstumsausdehnung. Kurze Reisezeiten sind entscheidend, um Regionen
mit viel Natur auch gelegentlich am Wochenende und in der Freizeit aufzusuchen. Die zunehmende
Mehrsprachigkeit der Bevolkerung kann dazu dienen, flir auslandische Gaste ein attraktives Reiseziel
zu sein. Die Basis fiir Innovationen ist vorhanden. Mit unterstiitzender Hilfe, der Leitidee fiir die Regio-
nen, kénnen sich Innovationen entfalten. Unbestritten ist fur alle Regionen, dass die Kunden-, Gaste-
und Besucherzufriedenheit in allen Bereichen als beste Botschafterfunktion den Wunsch zum Wieder-
kommen verstérkt. Freundlich sein kostet nichts, sondern ist eine Lebenseinstellung und erfordert le-
diglich personliches Engagement und die Haltung den Gemeinsinn. Ein wichtiger und absolut einzigar-
tiger Faktor ist die Geschichte der Regionen. Die Geschichte ist und bleibt ein Alleinstellungsmerkmal
und kann weltweit durch niemanden ersetzt oder nachgemacht werden. Auf kleinstem Raum in diesem
Alpenkorridor ist enorm viel geschehen mit Auspragungen fiir gesellschaftlich einschneidende Veran-
derungen und die Europapolitik. Es ist ein absolut starkes (USP) Alleinstellungsmerkmal. Die Inszenie-
rung ermdglicht noch ungeahnten Nutzen und unterstreicht die Identitat und Authentizitét.

Zur Umsetzung dient der gut ausgebaute OV. Inszenierungen und die Umsetzung der Geschichte mit
Geschichten ermdglicht auch das Starken und die bessere Auslastung des vorhandenen OV. Die Ren-
tabilitats-Steigerung lost weitere Investitionen zur Verbesserung aus, ermdglicht die Steigerung der
Wertschdpfung und Qualitat flir die Regionen und Bevolkerung.

5.4 Gefahren

Alle Regionen miissen mit witterungsbedingten und durch den Klimawandel ausgelésten Naturkatast-
rophen rechnen und mit diesen umgehen. Dies erfordert laufend enorme Investitionen fir Schutzbau-
ten. Wenn der Fokus die Zusammenhé&nge zur Nutzenerschliessung nicht pflegt, kann eine Frustsitua-
tion entstehen. Wenn Schutzmassnahmen nicht Inszeniert werden als touristisches Erlebnis zur Be-
wusstseinshildung, schwindet das Verstandnis fiir die Unterstiitzung der Investitionen in die Randregi-
onen. Schutzmassnahmen dienen auch zur Sicherung des OV und vermitteln Sicherheit fiir Gés-
te/Besucher und die Bevolkerung. Ein Faktor fiir die Regionen-Kommunikation. Wenn diese sichtbaren
Zeichen der Schutzmassnahmen ungenutzt gelassen werden, schwindet das Verstandnis, schafft Platz
fir Miesmacher und fordert direkt Frustrationen. Der Zusatznutzen/die Nutzenoptimierung als touristi-
sche Leistung/Attraktion bleibt brach. Damit hdngt auch ein Faktor zur Authentizitat der Bevolkerung
zusammen. Wenn dieser ungenutzt bleibt, dass sich Regionen den Gefahren der Natur stellen und ho-
he Investitionen leisten, wird ein sehr positives Zeichen ausgelassen und dies fihrt zur Sinnfrage. Das
Gefahrenmanagement ist komplex und erfordert viel Aufwand und Verstandnis. Alle Regionen investie-
ren und bemihen sich. Bleibt jedoch dieser Bereich als Inszenierung ungenutzt, gewinnt man das Ver-
standnis auch nicht. Die Gefahren zu vermarkten ist keine schlechte Tugend, sondern eine sehr positi-
ve und somit gehort dieser Bereich mit der Natur zum Inszenierungs-Konzept auch als touristische Att-
raktion. Kommunikationsplane und Krisenhandbiicher sind eine Daueraufgabe und sollten eben auch
so behandelt werden.
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Es wird zur Praxis, dass aus wirtschaftlicher Betrachtungsweise die in einzelnen Orten relativ hohe
Steuerbelastung zur Diskussion steht. Daselbe tun gleichermassen steuerbegiinstigte Orte oder Regi-
onen. Dies filhrt zu einer Verschérfung der Diskrepanz des Missverhéltnisses. Den Steuersenkungen
folgen neue Gebiihren und GebUhrenerhhungen. Dies filhrt zu unkontrollierbaren wirtschaftlichen
Folgen. Die Einflussnahme wird verschoben von der Bevolkerungs- zur Verwaltungsorientierung. Die
Bevdlkerung in Randregionen tragen hohere Belastungen, wenn gleichzeitig Privilegien gegeniiber
Gasten/Besuchern damit verbunden und erkennbar sind. Geblhren verfehlen oft das eigentliche Ziel.
Statt Gaste/Besucher zu belasten fir bezogene Leistungen tragt die ortliche Bevélkerung zu einer
Mehreinnahme der Verwaltung bei.

Das Standortmarketing bemdaht sich, den wirtschaftlichen Nutzen fir die Regionen zu steigern. Hierbei
lauft man Gefahr, die Forderung, Unterstitzung und Vernetzung der vorhanden Gewerbe-,
Dienstleistungs- und Tourismusbetriebe vorrangig zu behandeln und damit das Wachstum von Innen
heraus zu privilegieren. Das Beste muss sein, was man bereits hat und aus eigener Kraft schaffen
kann. ,Das Beste aus der Region® ist ein Ansatz dazu und verstarkt die Authentizitat und Eigenheit ei-
ner Region. Verbunden damit ist die Ausweitung der Arbeitsplatze aus eigener Kraft, in dem regionale
Produkte und Dienstleistungen als Trumpf fiir den Markt ausserhalb der Regionen gestarkt werden und
somit die Rolle der Botschafter (ibernehmen. Damit verbunden ist Beflirchtung, dass in den Regionen
die Markenbildung und Markenpflege unterschétz wird. Dies weil man sich benachteiligt fuhlt, vermei-
det man ein klares und wahrnehmbares Gesicht zu zeichnen, weil man sich nicht schamen will. Wird
dieser Ansatz nicht konsequent verfolgt, verlieren die Regionen ohne den eigenen Trumpf Natur zu
spielen. Denn Natur und Natur bezogene Produkte werden zurzeit in anderen Markten, besonders neu
in Deutschland, verstarkt in Osterreich, im italienischen und franzosischen Alpenraum gemanagt. Eine
Gefahr ist den Ernst der Lage nicht zu erkennen und als Chance zu nutzen.

Ein wichtiger Punkt kann die Rolle der Finanzierung von Entwicklungsleistungen sein. Dieser Faktor
bedarf einer neuen Sichtweise zur Investition in den zukinftigen Nutzen der Regionen. Er soll als Auf-
gabe zur Entwicklung der Zukunftsfahigkeit definiert werden und mit entsprechenden Mitteln ausgestat-
tet sein. Damit werden auch die Bemiihungen der Verwaltung, von Wirtschaft und Gesellschaft ber(ick-
sichtigt, unterstitzt, koordiniert und vernetzt. Der Frage, welchen touristischen Nutzen fir eine Region
erschlossen, entwickelt, vernetzt und ausgelost werden kann, soll als Daueraufgabe nachgegangen
werden.

5.5 Identitat

Das Wort ,ldentitat* bedeutet das Existieren von jemandem respektive etwas als ein Bestimmtes,
Individuelles, Unverwechselbares. ,Da ldentitat auf Unterscheidung beruht und ,Unterscheidung’ ein
Verfahren ist, das ein Ganzes untergliedert ..., kann etwas nur als Teil eines Ganzen - Identitét -
erlangen.” In einem weiteren (sozial)psychologischen Sinne wird unter Identitat h&ufig die Summe der
Merkmale verstanden, anhand derer ein Individuum von anderen unterschieden werden kann. Diese
Identitdt erlaubt eine eindeutige Identifizierung in physiologischer Hinsicht. Ein anderes
Begriffsverstandnis fasst unter "Identitat" alle Merkmale, die ein Individuum ausmachen, und
unterscheidet darunter die Ich-Identitét (einzigartige Merkmale) und die Wir-ldentitat (mit einer Gruppe
geteilte Merkmale).
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Auf die Regionen an der Shrinz-Route bezogen lasst sich die Identitat feststellen durch die Einzigar-
tigkeiten der Orte und Regionen, die Angebote und Produkte unverwechselbar machen.

Zur Vertiefung der obigen SWOT-Analyse empfiehlt der Verfasser, diese Analysetétigkeit noch zu er-
weitern. Eine Detailbetrachtung der Stérken, Schwachen, Chancen und Risiken von Identitats-
Stiftenden Elementen zur regionalen Entwicklung wird als Nachgang sehr empfohlen. Dies erfordert
ein intensives Auseinandersetzen mit folgenden Bereichen:

Erkennungsmerkmale
Infrastruktur

Natur und Umwelt

Kultur, Tradition und Brauchtum
Freizeit und Sport

Regionale Spezialitaten
besondere Bauwerke

Historik und Geschichte

Sport, Wellness und Gesundheit

©ooNOR~ WD

5.6 Nachbemerkung

Die aufgezeigten Analyseergebnisse lassen Schlussfolgerungen und Massnahmeempfehlungen zu.
Diese Massnahmeempfehlungen aus der Sicht des Verfassers sowie Tourismus, werden in einem fort-
laufenden Prozess erarbeitet und als konkrete Entscheidungsvorlagen mit nachhaltigen Verbesse-
rungsansatzen in den Umsetzungsprozess eingefiihrt und im téglichen operativen Geschéftsgang ein-
geflochten.

Der Verfasser hat bei dieser Projektarbeit die Feststellung gemacht, dass im Allgemeinen wenig tber
die Zukunftsfahigkeit eines Ortes oder der Region nachgedacht wird. Man organisiert Problemstellun-
gen, um vom Gewohnten und Vertrauten nicht abzurlicken. Dies kann Folgen haben und flihrt oft zu
kosmetischen Retuschen ohne sich dem Beddrfnis des Gastes/Besuchers oder Kunden wirklich anzu-
nehmen. So kann man festhalten, dass im Tourismus sehr wenige Kultur- und Naturerlebnisse oder -
Produkte angeboten werden, die dieses Prédikat auch verdienen. Es steht zwar auf der Etikette ,Er-
lebnis*, jedoch wird das Erlebnis nicht geboten oder gelebt. Daher hat sich in der Folge der Verfasser
auf das Thema Kultur- und Naturerlebnisse fokussiert, um eine Hilfestellung zu liefern.

Quellen:

- Internetrecherchen

- Diplomarbeiten und Studien zum Thema , Tourismus” und zu touristischen Analysen
- Interviews mit Mitarbeitern der Geschaftsstellen der Tourismus Destinationen

- Interviews mit Reisenden unterwegs auf der Sbrinz-Route

- Interviews mit interessierten an der Shrinz-Route per Email oder Telfon

- aktuelle Dokumentationen

- Tourismusbroschiiren, Flyers Deutschland, Osterreich, Stidtirol, Piemont

- Vor-Ort-Begehungen
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6. Ansprechbarkeit auf Kultur- und Naturerlebnisse

6.1 Reiseanalyse Kultur- und Naturerlebnisse

Erfahrungen und Marktanalysen zeigen in der Tourismusbranche in den vergangenen Jahren, dass fir
den Gast das Erleben und Geniessen intakter Natur zu einer wichtigen Voraussetzung flir ein gelunge-
nes Erlebnis und bei Ferien geworden ist. Gleichermassen wéachst auch der Anspruch des Gas-
tes/Besuchers, sich wahrend seiner Freizeit und den ,schdnsten Tagen® im Jahr in eine komfortable
,Qualitats-Wohlfuhlatmosphére” zu begeben. Das touristische Produkt, Angebote sowie das Manage-
ment missen diesem Anspruch gerecht werden. Vor diesem Hintergrund gilt es, verstérkt Angebote
respektive Naturerlebnisse fiir Naturgeniesser zu entwickeln. Die Regionen und Orte an der Sbrinz-
Route mit ihren unterschiedlichen Kultur- und Naturrdumen bieten hierfir vielfaltige Moglichkeiten und
Naturangebote.

6.2 Zunehmende Erlebnisorientierung

Weil die zunehmende Erlebnisorientierung fir die Regionen an der Shrinz-Route zusétzliche Chancen
& Perspektiven bedeuten, lohnt es sich, darliber einige Gedanken zu machen und Umsetzungsschritte
einzuleiten. Das Ansteigen des Lebens- Standards und der Erwartung, den technischen Fortschritt und
die Ausweitung der Bildungsmdglichkeiten ermdglichen héhere Einkommen und auch eine Zunahme
der Freizeit. In dieser ,Vermehrung der Mdglichkeiten® riickt das Erleben des Lebens in den Mittel-
punkt, was Ausdruck findet in der ,saloppen Redewendung ,Erlebe dein Leben!* Daraus folgt eine
zunehmende Erlebnisorientierung, die grundsétzlich in zwei Aspekten des sozialen, postindustriellen
Wandels (der nachindustriellen Gesellschaft) dargestellt werden kann: soziodkonomischer Wandel
und soziokultureller Wandel.

6.2.1 Soziobkonomischer Wandel

Der soziodkonomische Wandel zeigt sich besonders deutlich in der Veranderung des Verhaltnisses
zwischen Arbeitszeit und Erwerbszeit. Verschiedene Studien befassen sich mit dieser Fragestellung
und kommen zum Schluss, dass die Freizeit gegentiber der Arbeitszeit zunimmt und sich auf hohem
Niveau halt.

Freizeit ist inzwischen zu einem zentralen Bereich moderner Gesellschaften geworden. Im 20. Jahr-
hundert flinrten die Reduktionen der wochentlichen Arbeitszeit und die Einfilhrung der Altersvorsorge
zu einer Abnahme der Erwerbszeit und damit zu mehr Freizeit. Indem das individuelle Wohlbefinden
(work-life balance) an Bedeutung gewinnt, aber auch dank dem Eintritt der Babyboomer ins Pensions-
alter, diirfte sich der Trend zu einem breiteren Freizeitangebot fortsetzen. Bereits heute sind in man-
chen Volkswirtschaften 20% der Arbeitskréfte im Bereich Giiter und Dienstleistungen flr den Freizeit-
bedarf tatig. Der Markt fiir Freizeitgiiter und Freizeitdienstleistungen wird weiter wachsen und diirfte zu
einem wichtigen Motor der Wirtschaft im 21. Jahrhundert avancieren. Neben der erhdhten Lebenser-
wartung und der zunehmenden Freizeit ist die Wohlstandsentwicklung als ein entscheidender sozio-
okonomischer Grund fiir die Zunahme der Erlebnisorientierung zu werten. Der durch die Arbeit erwirt-
schaftete Wohistand ist unverzichtbar, um die Freizeit gestalten und Erlebnisse konsumieren zu kon-
nen. In den européischen Gesellschaften besteht zwar meistens immer noch ein wachsendes Un-
gleichgewicht zwischen verfiigbarer Freizeit und verfligharem Einkommen. So haben gut bezahlte Ar-
beiter, Angestellte oder Manager meist wenig freie Zeit, sind aber bereit, fiir massgeschneiderte, quali-
tativ hoch stehende Freizeitglter und -angebote oder -dienstleistungen mehr zu bezahlen. Diese
wachsende Gruppe will die wenige freie Zeit daher auch optimal nutzen.
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6.2.3 Soziokultureller Wandel

Nicht nur in den sozio6konomischen Rahmenbedingungen liegen die Griinde fiir die zunehmende Er-
lebnisorientierung, sondern auch soziokulturelle Aspekte wie Wertewandel und Lebensstil sind in die-
sem Zusammenhang zu beachten. In der Frage des Wertewandels ist sich die Fachwelt nicht ganz ei-
nig, jedoch kann man festhalten, dass der ,Ubergang von der ausschliesslichen Betonung materieller
Werte zu einer hoheren Bewertung von immateriellen Aspekten im Gange ist*. Der Wertewandel ist
Phédnomen dem kaum zu entfliehen ist. Die Branchen fir Freizeit und Erleben werden herausfordert,
weil sich immer mehr Anbieter in Konkurrenz gegeniiber stehen. Ausser dem Tourismus beteiligen
sich auch andere Branchen zunehmend am Freizeitgeschéft und verscharfen damit den Wettbewerb.

Ein Trend setzt sich fort: Der Stellenwertes der Freizeit nimmt zu. Dies zeigt eine realisierte Stichprobe
durch das ,gfs“ mit 705 Befragten, davon 75 Prozent aus der Deutschschweiz und 25 Prozent aus der

Romandie.

Frage: ,Manches in unserem Leben ist uns sehr wichtig, anderes eher unwichtig. Bitte sagen Sie mir,

wie wichtig fir Sie folgende Lebensbereiche sind.*

Stellenwert von Lebensberelchen 2006

[FamllaFreunde
Ganrdhal
Fratpalt [i1]
ArbalbiBlenf 53
Bdung 38
Spart 33
Hulkhr 22

10

% 1% % % 0% SN s % 0% 2% 100%

W sehr wichtin E eherwic htig E eher urwic bitig B ganz umwichtin Owveiss nichtikeine Antwort

Quelle: gfs-Zurich/FIF Uni Bern: UNIVOX 2006
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Vergleich von Lebensbereichen 2006 gegentiber 2002 mit Bedeutungsabnahme

Lebensbereich 2002 (Anteil ,sehr wichtig* 2006 (Anteil ,sehr wichtig" in Veranderung
in Prozent) Prozent) in Prozent

Familie/Freunde 88 88 0
Gesundheit 78 81 +4
Freizeit 58 60 +4
Arbeit/Beruf 60 53 -12
Bildung 46 38 -17
Sport 27 33 +22
Kultur 33 22 -33
Religion/Kirche 16 12 -25
Politik 20 10 -50

Quelle: gfs-Zurich/FIF Uni Bern: UNIVOX 2006

Diese Tendenzen zur Freizeit wie beim Sport und bei Bildung decken sich mit der beobachteten Be-
deutungszunahme, respektive -abnahme, bezogen auf den Stellenwert dieser Lebensbereiche .

Zaltwilnsche - Antell "viel und stwas mahr Zelt" Im Yargleich
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Quelle: gfs-Zirich/FIF Uni Bern: UNIVOX 2006

6.3 Reisenanalysen - Naturerlebnis in intakter Landschaft

Die Nachfrage nach Natur- und erlebnisorientiertem Reisen wird in vielfaltigen Reiseanalysen erhoben.
Grundsatzlich geht hervor, sehr wichtige Reisemotive sind: ,Spass, Freude, Vergnlgen haben®. Natur
ist aus Sicht des Reisenden ein zentrales Element touristischer Angebotsqualitat. Intakte Natur und
Umwelt sind fir einen Grossteil der Deutschen (84 Prozent) wichtig fiir die eigene Urlaubszufrieden-
heit. Durch Orte und Regionen mit verbauter Landschaft und ohne urspriinglichen Charakter fiihlen
sich dagegen drei von vier Urlaubern abgeschreckt (SfTE 2005). Umgekehrt flihlen sich nur 14 Prozent
aller Reisenden durch die Ricksichtnahme auf Natur und Umwelt in ihrem Reisegefiihl stark beein-
trachtigt.
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Die Reiseanalyse basiert auf einer Befra-
gung aller Deutschen (iber 14 Jahre und er-
hebt vor allem Daten zu Reisenden, also zu
besonders wichtig Reisen mit einer Mindestdauer von fiinf Ta-
37 %, gen. Gleiches gilt fiir die SfTE-Studie, die
auf der Auswertung einer Sonderfrage zur
Reiseanalyse 2004 beruht. Im Rahmen von
INVENT wurden dagegen ausschliesslich
Personen befragt, die innerhalb der letzten
zwolf Monate eine Reise mit mindestens ei-
sonstige Antworten ner Ubernachtung gemacht haben. Trotz
21 % dieser Unterschiede zeigen sich jedoch
wichtige tibereinstimmende Grundlinien der

Quelle: RA 2005, Basis: Bavilkerung ab 14 Jahran (647 Mio.) Nachfrage nach Naturerlebnissen.

Urlaubsreisemotiv “Natur erleben”

wichtig
42 %

Natur soll mehr als nur angenehme Kulisse sein. Stark gefragt sind Naturerlebnisse. Fir insgesamt
79 Prozent der Deutschen ist das Erleben der Natur beim Reisen wichtig oder sogar besonders wich-
tig. Nur flir einen verschwindend geringen Teil ist es dagegen vollig unwichtig (RA 2005).

6.4 Ferienmotive im Wandel

Unter angenehmen Bedingungen und ohne Stress Abstand zum Alltag gewinnen ist die Leitlinie fiir die
meisten Reisenden. In den letzten Jahren sind die Wiinsche und Erwartungen besonders an den Fe-
rien dabei deutlich héher geworden. Dies zeigt sich in der Zahl der als besonders wichtig eingestuften
Motive, die seit 2001 um 10% gestiegen ist.

Besonders augenféllige Steigerungen gab es bei:

» Gemeinsam mit netten Leuten erleben (+ 22%) »  Zeit fureinander haben (+ 15%)
> SpaB, Vergniigen (+ 19%) » Frische Kraft sammeln (+ 15%)
» Sich verwohnen lassen (+ 18%)

6.5 Ferien - Natur auf den vorderen Platzen

Alle vorliegenden Untersuchungen zu Ferienvorlieben zeigen, dass das Erleben der Natur zwar nicht
die Hitliste der Urlaubsaktivitaten anflinrt, aber trotzdem einen sehr hohen Stellenwert besitzt. Ba-
den/Schwimmen, am Strand/am Pool sein, Essen gehen und Ausruhen belegen INVENT (2005) zufol-
ge die ersten Platze. Aber bereits auf dem flinften Platz folgt mit 42 Prozent das Erleben von Natur-
schonheiten. ,Sich aktiv in der Natur bewegen® liegt mit 34 Prozent auf Platz neun. Die Mdglichkeit
zum Besuch eines Natur- oder Nationalparks ist fur die Reiseentscheidung von 33 Prozent der Deut-
schen wichtig (SfTE 2005). Offensichtlich ist hier jedoch der Wunsch der Realitét voraus, denn lediglich
6 Prozent der Reisenden geben an, auch tatséchlich Natur- und Nationalparks zu besuchen (INVENT
2005).

6.6 Gut und wichtig zu wissen

Bayern ist bei den Deutschen fiir Natur besonders gefragt: 19 Prozent aller Naturferien der Deutschen
fihren in den Freistaat. Der Anteil Bayerns ist in diesem Marktsegment fast dreimal so hoch wie bei
den Ferienreisen insgesamt. Naturferien ist damit in Bayern hinter den ,Ausruhferien* die beliebteste
Reiseart.
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6.7 Internetnutzung

Das Internet gewinnt in allen Lebensbereichen an Bedeutung. Im Januar 2007 hatte (iber die Halfte
(56%) der Bevolkerung im Deutschsprachigen Raum ab 14 Jahre Zugang zum Internet. Auch fiir den
Tourismus wird das Internet als Informationsquelle und Buchungsmedium immer wichtiger. Anfang
2007 hatten z.B. 39% der Deutschen das Internet bereits auf der Suche nach Urlaubsinformationen
genutzt — fast dreimal so viele wie sechs Jahre zuvor. Auch wenn es noch deutlich weniger ,Internet-
bucher* als ,-informierer* gibt, beeindruckt die Wachstumskurve fir das Buchen im Internet. Mit 19%
der Deutschen haben heute fast funfmal mehr Menschen eine Urlaubsreise gebucht als noch 2001.
Der Trend ist eindeutig und erfordert entsprechende Massnahmen und eine neue Ausrichtung der An-
gebotsprésenz.

6.8 Gewichtung - Beurteilung

Wenn in dieser Arbeit zur Reiseanalyse vermehrt das Verhalten der Deutschen als Massstab herange-
zogen wird, hat dies durchaus seinen Grund. Gerade fir die Regionen an der Shrinz-Route ist nebst
den Schweizer Gasten/Besuchern der deutschsprachige Raum als Ganzes ein erstrangiges Einzugs-
gebiet, um Besucher/Gaste zu gewinnen. Ausserdem sind gerade in Deutschland enorme Anstrengun-
gen im Gange, die Infrastruktur und Erlebnisinszenierung fir Kultur- und Naturerlebnissen zu optimie-
ren. Die Auswahl der Naturerlebnisangebote wird dadurch massiv ausgedehnt und bedarf vermehrt
Anstrengungen, um Gaste/Besucher zu gewinnen und zu tberzeugen. Zudem hat sich der Trend, den
Markt zu vergleichen, durch den Internetzugang enorm ausgeweitet und Entscheidungen fallen oft fiir
das Aussergewohnliche.

(SfTE 2005 - Studienkreis fiir Tourismus und Entwicklung 2005)

Die Ergebnisse des INVENT-Forschungsprojektes wurden am 27. und 28. September 2005 in Briissel auf der Fachkonferenz "Beyond the Eco-
Niche: Mainstreaming Sustainable Tourism" vorgestellt und mit den rund 80 anwesenden Expertinnen und Experten, darunter Vertreter der EU-
Kommission, der UNEP, der Tourismus-Dachverbéande, der Tourismusforschung und von internationalen Reiseveranstaltern und NGO's, diskutiert.
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Nachfragetrends

7- Zukunftsfahigkeit mit Kultur- und Naturerlebnissen

7.1 Entwicklung ist mehr als nur Mode

Jede Gesellschaft der Orte und Regionen ist ein Spiegel seiner Zeit. Freizeit, Einkommen, Arbeitswelt,
Verkehr, Kommunikation, Kultur, Brauchtum, Politik und weitere Faktoren bilden den Rahmen fiir seine
Entwicklung. Genau wie diese Rahmenbedingungen ist auch die Nachfrage nach touristischen, ge-
werblichen oder regionalen Angeboten dem standigen Wandel unterworfen. Mit Angeboten von ges-
tern sind die Gaste/Besucher von morgen nicht mehr zu gewinnen. Dies gilt auch fir das Kultur-
und Naturerlebnis Sbrinz-Route oder die Orte und Regionen im Alpenkorridor zwischen Luzern und
Domodossola.

Trends sind Wegweiser. Sie zeigen die Richtung an, in die sich die touristischen und regionalen Ange-
bote wahrscheinlich entwickeln werden. Eine Garantie geben sie nicht. Trends sind aber dennoch kei-
ne Kaffeesatzleserei, denn sie knipfen an bereits vorhandene Entwicklungen an. Im Unterschied zu
kurzlebigen Modestromungen besitzen Trends mittel- bis langfristigen Charakter. In Folgenden werden
zentrale touristische Nachfragetrends dargestellt. Sie stecken den Rahmen ab fiir die Entwicklung er-
folgreicher Kultur- und Naturerlebnisangebote an der Sbrinz-Route als Chance und Perspektiven zur
Zukunftsfahigkeit.

7.2 Differenzierte Anspriiche

Die Anspriiche und Erwartungen der Géaste/Besucher an ihren Ferien und Reisen sind schon heute
ausserst unterschiedlich. Angebote sind daher auch nur erfolgreich, wenn sie sich auf bestimmte ab-
grenzbare Géstesegmente beziehen. Diese Differenzierung von Ferien und Reiseanspriichen wird in
Zukunft weiter zunehmen, die Vielfalt méglicher Zielgruppen wird dementsprechend grosser. Soziode-
mographische Merkmale

(Alter, Bildung, Einkommen etc.) allein reichen zur ihrer Abgrenzung immer weniger aus. Verhaltens-
und Lebensstilparameter gewinnen dagegen weiter an Bedeutung.

Auch Naturreisende lassen sich nur schwer ,in einen Topf werfen“. Naturfreunde, naturinteressierte
Familien mit kleinen Kindern, naturorientierte Mountainbiker und ornithologisch Interessierte haben
zwar moglicherweise ahnliche Grundeinstellungen zu Natur und dem Erlebnis, aber zugleich in vielen
Dingen auch ganz unterschiedliche Anspriiche.

7.3 Zu beachten: ,,Die neuen Alten kommen*

Waren im Jahr 2000 noch 35 Prozent tber 50 Jahre alt, so werden es 2010 ca. 39 Prozent und 2020
bereits 45 Prozent sein (gemass demografischer Studien im Deutschsprachigen Raum). Parallel hierzu
wird der Anteil jiingerer Altersgruppen an der Gesamtbevolkerung abnehmen. Die Uber-50-Jahrigen
werden daher den Reisemarkt der Zukunft entscheidend prégen.

Unter den an Naturerlebnissen interessierten Gasten sind hohere Altersgruppen schon heute (iberrep-
rasentiert. Wahrend die Nachfrage im Segment der Uber-50-Jahrigen steigen wird, wird sie bei Famili-
en mit Kindern voraussichtlich zurtickgehen. Die &lteren Gaste der Zukunft stellen die Anbieter von Na-
turerlebnissen allerdings auch vor neue Herausforderungen, denn sie sind mit ihren Vorgangergenera-
tionen kaum zu vergleichen. Sie sind reiseerfahren und erlebnisorientiert, verfugen Uber relativ viel
Geld und wissen, was sie dafiir erwarten kdnnen. Vor allem aber pflegen sie einen anderen Lebensstil.
Sie sind aktiv, wollen etwas erleben und suchen Genuss. Der Seniorenteller ist fur sie eine Beleidi-

gung.
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7.4 Ofter und Kkiirzer

Héhere Mobilitat, flexiblere Arbeitszeiten und die Beschleunigung in allen Lebensbereichen fiihren be-
reits seit mehr als 20 Jahren dazu, dass 6fter und kirzer gereist wird. Von 2003 bis 2015 ist eine weite-
re Zunahme der Kurzreisen (zwei bis vier Tage) um bis zu 45 Prozent und der Reisen (ab funf Tagen)
um bis zu 8 Prozent zu erwarten. Im selben Zeitraum wird sich die durchschnittliche Dauer von Reisen
voraussichtlich um bis zu einem Tag verringern. Relevant fir die Anbieter von Naturerlebnissen sind
dagegen die Kurzreisenden, da Reisende schnell erreichbare Zielgebiete bevorzugen. Dabei wird dem
Erlebniswert eine massiv hohere Beachtung zukommen.

7.5 Individuelle Produkte

Fir die Freizeitgesellschaft nehmen selbstorganisierte Reisen traditionell den Hauptanteil ein. Bei
Reisen betragt ihr Anteil 83 Prozent (RA 2005). Diese Form der Reiseorganisation hat den grossen
Vorteil, dass die Reise optimal auf die eigenen Anspriiche abgestellt werden kann. Nachteilig ist der
hohe Aufwand. Zeit ist jedoch fir immer mehr Menschen ein knappes Gut. Vor allem im Bereich der
Zweit- und Drittferienreisen und der Kurzferienreisen wird daher das Interesse an attraktiven Angebo-
ten wachsen. Dies gilt auch fir Kultur- und Naturerlebnis Angebote oder auch flir Pauschalen.

Ahnlich wie in anderen Markten werden jedoch keine Angebote von der Stange, sondern vermehrt in-
dividuelle Produkte gefragt sein. Kultur- und Naturerlebnispauschalen, deren Einzelbausteine ohne viel
Aufwand zu einem massgeschneiderten Gesamtpaket zusammengestellt werden kdnnen, besitzen da-
her gute Aussichten.

7.6 Gefragt wird: ,,Gesund*, ,,Aktiv*, ,Naturnah*

Das Gesundheitsbewusstsein und die Nachfrage nach Gesundheits- und Wellnessferien werden weiter
zunehmen. Hierfiir sprechen vor allem die zunehmende Uberalterung, die Probleme des Gesundheits-
systems und der wachsende Druck in der Arbeitswelt. Im Jahr 2004 plante bereits die Hélfte der Deut-
schen, bis 2006 Gesundheits-, Aktiv-, Fitness- oder Wellnessferien zu unternehmen.
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Zwar lassen es Reisende in ihren Hauptferien auch zukiinftig eher geruhsam angehen, doch werden
im Rahmen von Zweit-, Dritt- und Kurzferien sportliche Aktivitdten vermehrt Anhanger finden. Vor allem
angesichts der Verschiebung der Altersstruktur der Bevolkerung werden sich voraussichtlich schnell er-
lernbare, gesundheitsorientierte und lebenslang auszulibende Aktivitaten in Natur und Landschatft be-
sonders starker Nachfrage erfreuen (z.B. Baden/Schwimmen, Wandern, Nordic Walking, Radfahren,
Skilanglauf und Golf). Das wachsende Interesse an Sport und Gesundheit in der Ferien hat viele Be-
rihrungspunkte mit dem Erleben der Natur. Sportlich aktives Naturerleben und Gesundheit in und aus
der Natur bieten daher interessante und neue Perspektiven.

7.7 Das Aussergewohnliche und Besondere erleben

Auch in Zukunft wollen Reisende viel erleben. Manche sogar immer mehr in immer kirzerer Zeit. Im-
mer mehr suchen dagegen bewusst die Entschleunigung statt Beschleunigung. Reisen und Ferien ma-
chen dient ihnen zur Wiederentdeckung der Langsamkeit, die ihnen im Alltag abhanden gekommen ist.
Als Reaktion auf die Globalisierung und die damit einhergehende Vereinheitlichung und Austauschbar-
keit von Erlebnissen wéchst das Interesse an regionalen Besonderheiten und authentischen Erlebnis-
sen. Die Ansprache der Sinne ist dabei einer

der Schliissel zum Erfolg. Regionale Kiiche, Produkte, Traditionen, Dialekte, Kulturen und Mythen set-
zen einen Kontrapunkt gegen Uniformierung. Angebote, die das Entdecken und Erleben der Eigenar-
ten von Natur und Kultur in einer gesamten Region ermdglichen, besitzen daher zukiinftig gute Chan-
cen.

7.8 Mit System informieren, bilden und buchen

Gaste wiinschen einen mdglichst unkomplizierten Zugang zu den Angeboten. Diese Forderung erfullt
vor allem das Internet. Als schnelles, aktuelles und rund um die Uhr verfligbares Informations-, Bil-
dungs und Buchungsmedium wird es weiter an Bedeutung gewinnen. Bei der Informationssuche im In-
ternet steht das Thema Reisen mit weitem Abstand auf Platz eins. Bereits (iber ein Drittel der Reisen-
den informiert sich Uber Reiseziele im Internet. Und tber 15 Prozent buchen bereits elektronisch. Die
Wachstumsdynamik ist ungebrochen.

Zugang zum Internet und dessen Nutzung
fiir Information und Buchung
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Die veranderten Lebensstile der ,sogenannten neuen Alten“ werden auch unter den Naturreisenden
den Anteil der Internet-Nutzer weiter steigen lassen. Die Prasentation aller Angebote und die Online-
Buchbarkeit werden daher auch fiir Naturerlebnisanbieter unverzichtbar sein. Ebenso ist diese Medien-
Entwicklung auch eine Chance fir Randregionen und kleine Orte. Fiir Regionen oder das Vernetzten
der Angebote erwachst eine Herausforderung — jeder kann selber alles Anbieten - jedoch sollten diese
Angebote wahrgenommen werden, dies erfordert die Vernetzung um attraktiv zu wirken.

7.9 Auf allen Ebenen Qualitat

Die Anspriiche der Gaste werden weiter wachsen. Grol3e Veranstalter wie TUI oder Thomas Cook bie-
ten daher bereits heute Gberwiegend Vier-Sterne-Hotels an. Zukinftig werden Privatzimmer sowie ein-
fach ausgestattete Pensionen und Ferienwohnungen weniger gefragt sein. Kein Trend ohne Gegen-
trend: Betont einfache, aber authentische Unterkiinfte wie Heuhotels oder Alphltten erfreuen sich e-
benfalls hoher Beliebtheit, da sie den zeitlich begrenzten Ausstieg aus dem Alltag und die Riickbesin-
nung auf das Wesentliche ermdglichen. Auch hier wird Qualitat verlangt.

Guter Service wird immer wichtiger. ,High touch statt high tech* lautet immer haufiger die Devise. Ein
gut ausgestatteter Kleinbetrieb mit familidrer Atmosphare und einheimischer Bedienung wird von vielen
gegentber einem modernen, aber lieblosen und unpersonlichen Hotel bevorzugt. Erwartet wird in je-
dem Fall eine optimal organisierte Servicekette von der Buchung tiber den Aufenthalt bis zur Abreise.

7.10 Ein hervorragendes Preis-Leistungsverhéltnis

Vor dem Hintergrund wachsender sozialer Unsicherheit wird auch bei Reisen verstérkt auf ein sehr gu-
tes Preis-Leistungsverhaltnis geachtet. Qualitdt muss ihren Preis wert sein. Die Mehrzahl der Reisen-
den ist heute preissensibel und wird dies auch in Zukunft sein. Ein mdglichst niedriger Preis wird je-
doch nur von wenigen als ausschlaggebendes Kaufkriterium gesehen. 40 bis 50 Prozent der Reisen-
den, schétzt verschiedene Trendstudie kénnten kiinftig sogar eher dem weniger preissensiblen, jedoch
qualitatsorientierten Segment angehdoren.

Quellen die stets neue Informationen zu Trendentwicklungen bereit halten.

» Die von der F.U.R herausgegebene Studie ,Urlaubsreisetrends 2015" basiert auf den Ergebnissen der Reiseanalyse und zieht hieraus Schliisse
fur die Zukunft der Urlaubsreisen. Bezug: www.fur.de

» Die Trendstudie ,Zukunftsméarkte 2004“ des Zukunftsinstituts befasst sich in einem Kapitel auch mit der Zukunft des Tourismus. Bezug:
www.zukunftsinstitut.de

» Eine Présentation zum Thema ,Future Living“ von Mathias Horx steht unter www.ith-berlin.de zum Download zur Verfiigung. In seinem Buch ,Das
gekaufte Paradies. Tourismus im 21. Jahrhundert* fasst Horst W. Opaschowski die Ergebnisse der Tourismusanalysen des BAT Freizeit- For-
schungsinstituts zusammen und skizziert Trends. Bezug: www.bat.de
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8. ,Naturnahe" Erlebnisangebote Sbrinz-Route

Das Kulturerbe Shrinz-Route, eingebettet zwischen Luzern im Norden und Domodossola im Suden, als
der nordlichsten Stadt in Italien. Eine Wegverbindung als kiirzester Nord-Siid Alpenkorridor tber histo-
rische Alpenpdasse bietet ein neues Wander- und Kulturhighlight. Es macht Freude, den Spuren der
Saumer zu folgen und die verschiedenen Facetten der Kulturen zu entdecken.

Die Shrinz-Route ist mehr als nur ein historischer Saumweg: Kulturobjekte, Ortshilder, historische Ver-
kehrsbauwerke, mit den Regionen verbundene Geschichte, Literatur, Museen, Susten, Zollstationen,
Personlichkeiten der Orte und Regionen, mit der Wirtschaftgeschichte verbundene Bauwerke, Hinwei-
se auf geographische, religidse und politische Begebenheiten sind zu entdecken.

So wie unsere Vorfahren diese Verbindung zwischen Télern lebendig gehalten haben, bemdiiht sich der
Forderverein Sbrinz-Route mit den Gemeinden in diesem Nord-Siid Alpenkorridor. Viele Begegnungen
in attraktiver und fantastischer Landschaft ermdglichen echte Naturerlebnisse. Daher soll die Initiative
»Marschhalte an der Sbrinz-Route* gestartet werden.

Es versteht sich, dass auch kulinarische Erlebnisse eingeschlossen werden, damit die Identifikation mit
Schliisselbegriffen wie ,Qualitat* ,Natirlich* ,Iheimisch® ,Typisch® ,regionale Spezialitat* ,Ursprung®
,Bodenstandig* ,Kultur“ etc. gelebt werden und fiir die Zukunftsfahigkeit der Regionen neu Chancen
und Perspektiven ermdglichen.

8.1 TuN und sich sein!

Diese Schlusshotschaft prégt bei den Présentationen zum Entwicklungsprozess des Projektes Sbrinz-
Route die grosse Chance fiir die Regionen. Mit dieser kleinen Redewendung ,Tun und sich sein“ als
Aufforderung zur Zukunftsgestaltung. TuN steht fir - Tag und Nacht, - mit Herzblut den Wohnort / die
Region, die Natur und Kultur in Wert setzen und entwickeln. Ja, mit Authentizitat und Eigenheit kdnnen
Orte und Regionen sich Marktvorteile erarbeiten, ohne sich aufzugeben. Es ist zu empfehlen und sogar
sinnvoll, den von Vorfahren entwickelten und Gberlieferten ortlichen und regionalen Geist fortzufiihren
und als positive Perspektive zur Zukunftsfahigkeit zu nutzen und weiter zu entwickeln.

8.2 Zukunftsfahigkeit wie?

Auch Fachpersonen wie Prof. Dr. Alfred Bauer von der Fachhochschule Kempten fordert die Menschen
in den Tourismusorten, Regionen und Destinationen zu mehr Mut auf, ihren Reichtum an Natur und
Kultur verstérkt zugénglich zu machen. Nicht nur, um ein unverkrampftes Verhéltnis zur eigenen landli-
chen Heimat zu demonstrieren, sondern vor allem aus 6konomischen Uberlegungen.

Jeder Ort, die Regionen oder Touristische Destination sowie jeder Veranstalter ist stets auf der Suche
nach seiner USP (Unique Selling Proposition), nach seinem Alleinstellungsmerkmal, um sich am
Markt moglichst unverwechselbar profilieren und positionieren zu kénnen. Die typische Natur und
Landschatft in einem Ort, der Region oder einer Destination kénnen in Verbindung mit kulturellen Ge-
sichtspunkten solche Merkmale liefern. Diese bringen den Vorteil, dass die entstandene Wertschép-
fung im Ort, der Region oder in der Destination bei den Leistungserbringern bleibt.
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Das Erlebnismanagement der Touristiker oder ein Regionen-Management kann besonders in Randre-
gionen versuchen, mit naturnahen R&umen und innovativen Instrumenten wie Erlebnis-Schauplatzen,
Rahmen oder Situationen flir die Inszenierung des Natur- und Kulturraumes konkrete Angebote im
Markt zu konzipieren und zu platzieren. Natur- und Kulturerlebnisse entstehen nur selten von allein,
deshalb miissen Situationen und Schauplatze geschaffen werden, die das positive Erlebnis begiinsti-
gen. Ziel der Angebotsgestaltung in naturnahen Bereichen ist, ,in einem bestimmten Raum eine Atmo-
sphare zu schaffen, die den Besuchern/Gésten positive Erlebnisse ermdglicht* und gleichzeitig noch
das Image fiir die Region, den Ort oder die Tourismusdestination begtinstigt.

Bestimmte Erlebnisse kdnnen aber nicht garantiert werden. ,Wir kdnnen versuchen, eine besonders
gunstige dussere Situation herzustellen, aber das angestrebte innere Ereignis, das Erlebnis, ist damit
nicht identisch. Es ist kein Geheimnis mehr, dass eine zunehmende Erlebnisorientierung in der
Schweiz sowie in Europa festzustellen ist. Im Rahmen der Angebotskonzeption stellt sich nun die Fra-
ge, wie Angebote oder touristische Produkte konzipiert werden miissen, damit diese der Bezeichnung
»Kultur- und Naturerlebnisangebot™ gerecht werden. Es gilt, dem Kunden ein einzigartiges, pragen-
des Erlebnis zu ermdglichen und zusétzlich dies als Imagefaktor zu nutzen, um eine besonders positi-
ve Botschafterrolle dafiir zu iibertragen oder weiterzugeben.
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An der Universitat Bern im Forschungsinstitut flir Freizeit und Tourismus (FIF) wurde die Thematik zum
Konzept des Erlebnis-Schauplatz, Situation oder Rahmen untersucht, welche Anhaltspunkte fir die
Schaffung innovativer Erlebnisangebote bieten soll. Mit der vorliegenden Arbeit wird das Konzept des
Erlebnis-Schauplatz, Situation oder Rahmen hinsichtlich der Angebotsgestaltung zusammenfas-
send dargestellt. Die Arbeit versucht dabei Perspektiven und Chancen fiir die Regionen an der Shrinz-
Route zur Entwicklung der Regionen in Richtung Zukunftsfahigkeit aufzuzeigen. ,Marschhalte an der
Sbrinz-Route* ist nur eine Initiative, der weitere folgen sollen.

In der Folge zeigen wir auf, welche Aufwertung der Weg erhalt, wenn Attraktionen oder eben Erlebnis-
Schauplatze die Neugier der Menschen zum sich bewegen verfiihrt.

Einschieber:
Erklarung zum Projekt ,,Marschhalte an der Sbrinz-Route*

Stellen sie sich vor:

Sie sind unterwegs auf der Shrinz-Route. Gerade sind sie mit dem Kursschiff in Luzern gestartet und
steigen in Stansstad aus. Jetzt beginnt der Fussmarsch. Wie wollen Sie den vor ihnen liegenden Weg
erleben?

Sicher ist, ein positiver Eindruck hinterlasst die gepflegte Wegstrecke. Nun hier beginnt die Arbeit des
Forderverein Sbrinz-Route. Damit die pflegende Arbeit den Mehrnutzen fordert, sollen Situationen oder
Erlebnis-Schauplatze einen echten Mehrwert bieten und das Erlebnis unterstiitzen. Damit wird die ge-
leistete Arbeit aufgewertet und es tritt ein, was man sich eigentlich erhofft. Namlich, dass viele den ge-
pflegten Weg begehen und leben in die Regionen bringen.

Entlang der Shrinz-Route kénnen attraktive Elemente, aus eigenen und natirlichen Rohstoffen wie
Holz, Stein, mit Blumen und Pflanzen, mit Klang-, Licht-, Wasserspielen, mit Banken, mit Erzéhltafeln,
Platz zum zuhoren, Ergénzung zu einem Themenabschnitt, Platzen zum Verweilen und Spielen, mit
Elementen zum lokalen Brauchtum oder zur Wirtschaft und Kultur etc. einen Mehrnutzen liefern. Mit
dem Austausch von Elementen unter den Regionen an der Shrinz-Route kann zusatzlich die Vernet-
zung speziell gefordert und neue Begegnungen ermdglicht werden.

Das Projekt ,,Marschhalte an der Sbhrinz-Route* eignet sich hervorragend, um sich mit der Sbrinz-
Route auseinander zu setzten und die Bevolkerung, das Gewerbe, die Dienstleistungs- und Touris-
musbetriebe zu beteiligen. Damit kann sichergestellt werden, dass die Shrinz-Route langfristig mitge-
tragen und in den Regionen verankert wird.

Ein Konzept flir die Umsetzungsphase muss erarbeitet werden. Dieser Projektarbeit soll die Basis zur
Diskussion legen. Ideen und Anregungen zur Unterstiitzung sind willkommen und nimmt der
Forderverein Sbrinz-Route entgegen!

Email: info@sbrinz-route.ch
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8.3 Umsetzungsschritte - Vorgehen und Erklarungen - Erlebniswelten

8.3.1 Konzept Erlebnis-Schauplatz oder Rahmen / Situation - Erlebniswelten

Das Konzept basiert auf den Erkenntnissen der Erlebnisékonomie und folgt der Fragestellung, wie ,im
Rahmen der Angebotsgestaltung ein Konzept zur Schaffung von Schauplatzen, einen Rahmen oder Si-
tuationen, mit bestimmten emotionalen Umweltwirkungen abgeleitet werden kann.* Dabei handelt es
sich ,um rdumlich/zeitlich bestimmbare Analyseeinheiten (Situationen/Schauplétze) ..., welche von Be-
suchern/Gasten bewusst aufgesucht werden, um Erlebnisse nachzufragen®. Diese  Situatio-
nen/Schauplatze kénnen Natur-Freizeitparks / Anlagen, Orte, Regionen oder Touristische Destinatio-
nen sein und werden in der Folge als Erlebniswelten definiert.

Erlebniswelten

Wahrnehmung /., , K

Nachfrage Angebot

8.3.2 Erlebnis

Das Erlebnismanagement stellt das Erlebnis des Besuchers in den Mittelpunkt aller Uberlegungen. Das
Erlebnis ist ein subjektives Geflihl. Ob dieses Gefiihl auch wirklich eintritt, ist von jedem Besucher
selbst abhangig. Wie vorher schon erwahnt, kann nicht mit der Nachfrage oder einem Angebot direkt
auf das subjektive Geflihl ,Erlebnis* eingewirkt werden. Nur (ber indirekte Wirkfaktoren kann eine
wahrnehmbare Atmosphéare geschaffen werden, die damit eine positive Beeinflussung der subjektiven
Emotion ,Erlebnis* ermdglicht.

8.3.3 Wahrnehmung

Erlebnisse werden durch Reize aus der Umwelt beglnstigt oder ausgeldst. Eine wesentliche Voraus-
setzung dafir ist die Wahrnehmung dieser Umweltreize. Im eigentlichen Sinne ist die Wahrnehmung
ein Prozess zur Verarbeitung von Informationen. Dabei ist besonders zu bertcksichtigen, dass die Rei-
ze auf die Sinne nicht nur visuell (Farben, Formen, Bewegungen, etc.) wahrgenommen werden, son-
dern auch auditiv (Horreize), haptisch (Tastreize), olfaktorisch (Geruchsreize, Geruch/Geschmack) und
kinasthetisch (Muskel- und Gleichgewichtsreize). Zudem zeichnet sich der Wahrnehmungsprozess
durch seine Subjektivitat und Selektivitat aus. Subjektivitat bedeutet, dass der Wahrnehmungsprozess
ein individueller Vorgang ist und somit die wahrgenommenen Landschafts- und Kulturmerkmale nicht
immer der realen Umgebung entsprechen miissen. Die Wahrnehmung ist in grossem Masse von den
Erwartungen, Erfahrungen und den Lebensumsténden der jeweiligen Person abhéngig. Eine Person,
die seit Geburt in der in Stadt lebt, nimmt Naturattraktionen im Gebirge auf eine andere Art wahr und
stellt andere Erwartungen an einen Naturerlebnis-Angebot im Gebirgsraum, als eine Person, die sich
haufiger im Gebirge aufhalt oder gar dort lebt. Beide Personen kénnen sich in der gleichen Landschaft
bewegen und dennoch die Natur auf unterschiedliche Weise erleben.
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Das Prinzip der selektiven Wahrnehmung ist ebenfalls zu berticksichtigen. Der Mensch nimmt vor al-
lem Aufmerksamkeit erregende Umweltreize wahr (Larm). Im Zusammenhang mit den Erlebniswelten
spielt diese Erkenntnis eine besondere Rolle. So ist es z. B. bei einer Schneeschuhwanderung durch
die Alpen die Aufgabe des Tourenfiihrers, auf Besonderheiten aufmerksam zu machen: Tierspuren im
Schnee, ein Vogel in der Luft, ein Schneehuhnversteck oder Gamsen auf einem Felsen. Wenn Um-
weltreize nicht automatisch die Aufmerksamkeit des Gastes, der Reisenden oder Besucher erregen,
konnen durch Tafeln oder durch einen Tourenflihrer auf bestimmte Naturattraktionen hingewiesen
werden, um so Erlebnisse zu ermdglichen.

Unterschiedliche Untersuchungen besagen, dass bei der Wahrnehmung der Umwelt natirliche Erleb-
niswelten gegentiber kiinstlichen bevorzugt werden. Natirliche Landschaften wirken Stress reduzie-
rend, wenn sie sich durch viel Griinland und Gewasser auszeichnen. Dies gilt fiir klein strukturierte und
unverbaute Landschaften wie zum Beispiel naturnahe Gewasser oder Waldrédnder und Lichtungen.
Solche Raume eignen sich sehr gut flir Angebote, bei denen das asthetische Erleben der Natur im
Vordergrund steht.

Die Alltagssprache verwendet den Ausdruck &sthetisch oft als Synonym flr ,schdn, geschmackvoll,
ansprechend®. In der Wissenschaft dagegen bezeichnet der Ausdruck die gesamte Kategorie von
Eigenschaften, die darliber entscheiden, wie wir Objekte wahrnehmen, auch und insbesondere, ob wir
sie als schon oder hasslich empfinden. Da der Begriff ein sowohl als auch bedeuten kann, wird in der
Folge auf diesen Begriff verzichtet.

8.3.4 Atmosphare

In der Regel suchen die Menschen einen Ort, eine Region, eine Umgebung auf, die positive Geflihle
auslost und negative vermeidet. Aus diesem Grund ist die Betrachtung der atmospharischen Umwelt
ein wichtiger Bestandteil zur Optimierung des Erlebens, Natur-Erlebens, flir naturnahe Produkte wie
auch Angebote im Tourismus. Die Gesamtheit der wahrgenommenen Umweltreize wird als Atmosphé-
re bezeichnet, welche die ,emotionale Wirkung einer bestimmten Umwelt / Umgebung* beschreibt.
Auch die Kombination zweier separater Reize kann eine spezielle Aufmerksamkeit erzeugen.

Zur Veranschaulichung dieser Aspekte soll das Beispiel des Schneeschuhwanderns herangezogen
werden. Der Wanderer ist unzahligen Umweltreizen ausgeliefert: der herrliche Aushlick am Berg, die
kalte Luft, das grelle Licht Sonne/Schnee, das Knirschen des Schnees, das schmackhafte Essen in ei-
ner Berghiitte/Bergrestaurant oder der Vogel am Himmel. W&hrend diese Einzelreize schon eine be-
stimmte Atmosphare erzeugen konnen, haben auch Reizkombinationen Einfluss auf die Atmosphére.
Eine schmackhaftes Essen mit regionalen Produkten, nette Gesellschaft, wohlige Wéarme, lokale Musik
und eine herrliche Aussicht ergeben in ihrer Kombination eine noch intensivere Wirkung, als die isolier-
ten Einzelreize.

Im touristischen Kontext gesehen lassen sich verschiedene Arten von Atmosphéren definieren. Diese

sind entsprechend zu berticksichtigen beim Bilden/Erhalten von Angeboten und auch in der Arbeit des
Regionen- oder Orts-Managements oder in der politischen Verantwortung.
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o Wuchtige Naturattraktionen, beeindruckende Landschaften, Walder, Berge, Bache oder Seen,
Tiere schaffen in der Regel eine anregende bzw. erregende Atmosphére.

¢ Ruhige Landschaften, Natur- oder Alp/Berghlittenromantik, Stille, Blumen schaffen eher eine
beruhigende Atmosphére.

e Bedriickende Atmospharen, wie sie in tiefen Waldern, Dunkelheit (Naturexkursionen mit Extre-
men, Wanderungen in Gefahrenbereichen) oder Schluchten (Canyoning) entstehen konnten.

e Aggressive Atmosphéaren — wie grosse Menschenmassen, viel Verkehr, hohe Larmemissionen,
lange Wartezeiten oder aufdringliche Werbeschilder — sollten dagegen vermieden werden.

In der naturnahen, erlebnisorientierten Angebotskonzeption sollte ein Augenmerk auf beruhigende oder
anregende Atmosphéren gelegt werden, um positive Erlebnisse zu erméglichen.

8.3.5 Inszenierung

Die Atmosphére der Erlebniswelten kann durch Inszenierung beeinflusst werden. Zwar kénnen Erleb-
nisse dadurch nicht garantiert werden, aber durch gekonnte Inszenierungsstrategien kdnnen die &us-
seren Rahmenbedingungen so gestaltet werden, dass eine positive Atmosphére zu Stande kommt, die
letztendlich auch Erlebnisse ermdglicht. ,Die Inszenierung ist das Instrument der Erlebniswelten zur
gezielten Schaffung und Verstarkung einer zielgruppenorientierten Atmosphére mittels verschiedener
Teilinstrumente unter Berticksichtigung des Umfeldes und der Rahmenbedingungen.” Die Inszenie-
rung ist das zentrale Instrument zur aktiven Angebotsgestaltung im naturnahen Tourismus und bei der
naturnahen und regionalen Produkt-Gestaltung.

Diese Arbeit fokussiert deshalb die Abhandlung im Schwerpunkt auf die Attraktivierung der Land-
schaften, der Naturrdume, der Berglandschaften mittels der Inszenierung. Eine Sichtweise zur Zu-
kunftsfahigkeit heisst, ,Natur in Wert zu setzen“. Dies erfordert eine Bewusstseinshil-
dung/Verénderung der Menschen voraus. Denn Natur ist kein Selbstverstandnis zum Leben, sondern
braucht den regionalen Willen, um daraus Mehrwerte zu entwickeln und zu gewinnen. Natur zu insze-
nieren ist eine Chance flir die Rand- und Bergregionen des Alpenkorridors der Shrinz-Route und
schafft neue Zukunftsperspektiven fiir die Menschen.

8.3.5.1 Erklarungen der Inszenierung

Unter Inszenierung verstehen wir ein meist 6ffentliches ,Zur-Schau-Stellen* von Werken, Taten, Pro-
dukten oder Handlungen. Der Begriff Inszenierung kommt aus dem Theater. Die Inszenierung nimmt
Einfluss darauf, wie etwas wahrgenommen wird. Heute wird Inszenierung so verstanden, dass sie nicht
nur Schaufunktion hat, die etwas ausdriickt, was anderorts schon besteht, sondern als Biindel von
Strategien, die etwas vollig Neues schaffen - z.B. eine Situation des Auftritts, eine bestimmte Atmo-
sphare. In der Kunst versteht man unter Inszenierung, dass der Kiinstler seine Sichtweise darstellt. Er
wahlt z.B. eine Perspektive, inszeniert Objekte, Orte, Personen, oder Situationen. Er lenkt den Blick
des Betrachters.
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Der Begriff Inszenierung hat sich in den letzten Jahren als eine Art Leitbegriff in der touristischen An-
gebotsgestaltung herauskristallisiert. Damit wird die marktorientierte Umsetzung eines tourismusrele-
vanten Themas, Produkt und Angebot mit unterschiedlichen Einrichtungen, Akteuren, Partnern und
Medien auf der Grundlage einer klaren Handlungsanweisung definiert/verstanden. Grundsatzlich soll
ein Produkt mittels der Inszenierung so attraktiv gestaltet werden, dass es von den Kunden, Gésten
und Besuchern begehrt wird.

Gemass einem der Modelle hat eine gelungene Inszenierung sechs Elemente: Design, Emotionen, Si-
cherheit, Individualitat, Resorts und Exklusivitat, die den Grundregeln des Begehrens-Konsums ent-
sprechen. Weniger plakativ, aber etwas pragmatischer und néher an der Praxis ist ein Modell der Uni-
versitat Bern - Forschungsinstitut fiir Freizeit und Tourismus (FIF). Die bei der Angebotskonzeption fiir
Erlebniswelten zu beriicksichtigenden Inszenierungs-Elemente werden im Folgenden unterschieden.

Gemass Modell der Universitat Bern hat die Angebotskonzeption folgende Inszenierungsele-
mente zu bertcksichtigen

8.3.5.2 Ein Thema als Aufhénger

In vielen Féllen kann das Thema als Aufh&nger zur Inszenierung aus dem Leitbild einer Region, eines
Ortes der Gemeinde oder Tourismusdestination abgeleitet werden. Die Formulierung dieses Aufhén-
gers flir die Inszenierung hilft, ein abgestimmtes, kohérentes, zusammenhangendes Angebot zu ges-
talten. Geeignete Themen sind authentisch und stehen in unmittelbarer Beziehung zur Region, dem
Ort oder zur Tourismus-Destination. Mythen, Sagen, Kultur, Brauchtum, Tradition und Geschichte sind
nur einige Aspekte, die Stoff fiir einen Aufhanger liefern kdnnen.

8.3.5.3 Inszenierungskonzept

Die einzelnen Inszenierungselemente sollten in einem Inszenierungskonzept zusammengefasst wer-
den. Die potenziellen Zielgruppen werden definiert und hinsichtlich ihrer Wiinsche und Bediirfnisse un-
tersucht. Dazu sollten alle Akteure in einer Region miteinbezogen werden, da die verschiedenen Inter-
essensgruppen haufig sehr unterschiedliche Vorstellungen hinsichtlich der zukinftigen Entwicklung
und -positionierung der Region, eines Angebotes oder Produktes haben. So bietet die Erarbeitung des
Inszenierungskonzeptes ein optimales Forum zur Koordination aller an der Erlebnisinszenierung betei-
ligten Akteure.

8.3.5.4 Besucherlenkung

Unter Besucherlenkung versteht man die Steuerung der Besucherstréme. Durch Signalisierung, Leit-
und Orientierungssysteme, aber auch durch direkte Anweisung durch Empfangs- oder Begleitpersonal
kénnen die Besucher gelenkt werden. Dieser Aspekt spielt in empfindlichen Naturrdumen, z. B. in
Parkanlagen, Alpwirtschaften, Berggebieten zum Wildschutz etc. eine wichtige Rolle. Die beim Konzept
flr Erlebniswelten notwendige Besucherlenkung muss dabei nicht zu einer Einschréankung des Naturer-
lebnisses beitragen. Vielmehr kénnen durch eine geschickte Besucherlenkung auf der einen Seite die
empfindlichen Naturrdume geschiitzt und auf der anderen Seite das Naturerlebnis sogar begtinstigt
werden, indem ein spannender Ablauf der Attraktionen und Aktivitaten gewahrleistet werden.
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8.3.5.5 Wohlbefinden

Fur ein Naturerlebnis ist das Wohlbefinden des Gastes / der Besucher eine zwingende Voraussetzung.
In Sinne der Maslow schen Bedurfnispyramide* ist die Befriedigung physiologischer Grund- und Si-
cherheitsbedurfnisse fir das Wohlbefinden des Gastes/Besuchers unabdingbar. Folglich sollten z.B.
bei einer gefiihrten Wanderung immer wieder Ruhepausen eingelegt werden, in denen sich die Teil-
nehmer erholen kénnen oder die Méglichkeit haben, Fotos zu machen. Gruppen sollten nicht getrennt
werden und offentliche Toiletten sollten bei der Wegefiihrung ebenfalls berticksichtigt werden. Bei spe-
ziellen Familienangeboten sollten zudem Wickelrdume vorgesehen bzw. vorhanden sein. Die Bereit-
stellung von Informationen oder Ubersichts- und Orientierungskarten wie auch Hinweise des Gruppen-
fuhrers auf versteckte Attraktionen tragen ebenfalls zum Wohlbefinden des Gastes/ Besuchers bei.

*Maslow gilt als der wichtigste Griindervater der Humanistischen Psychologie, die eine Psychologie seelischer Gesundheit anstrebte
und die menschliche Selbstverwirklichung untersuchte. Sein Gesamtwerk war wesentlich weitreichender als das hier dargestellte
Modell. Obwohl diese einfache Darstellung ihn sehr bekannt gemacht hat und fiir die Angebotsdefinierung eine wichtige Grundlage
darstellt, indem man tiberlegt fiir welches Bediirfnis ein Angebot geschaffen wird.

Beispiele fir die Stufen der Pyramide:

5 Selbstverwirklichung: Individualitit, Talententfaltung, Altruismus, Giite, Kunst, Philosophie und Glaube (Welterklarung und Leitli-
nien Ethik).

4 Soziale Anerkennung: Status, Wohlstand, Geld, Macht, Karriere, s Siege, Auszeichnungen, Statussymbole und Rangerfolge.

3 Soziale Beziehungen: Freundeskreis, Partnerschaft, Liebe, N&chstenliebe, Kommunikation und Firsorge.

2 Sicherheit: Wohnung, fester Arbeitsplatz, Gesetze, Versicherungen, Gesundheit, Ordnung, Religion (Ritual und Handlungshilfen
(Moral)) und Lebensplanung (vor allem Planung der Befriedigung korperlicher Grundbedirfnisse und auch Geburtenkontrolle).

1 Korperliche Grundbedurfnisse: Atmung, Warme, Trinken, Essen, Schlaf und Sexualitat.

Bedurfnispyramide nach Maslow

Selbstverwirklichung

Soziale Anerkennung

Soziale Beziehungen
Sicherheit

Korperliche Bediirfnisse

8.3.5.6 Attraktionen / Aktivitaten

Die Attraktion ist das Kernelement bei der Inszenierung von Angeboten und Produkten. Attraktionen
liefern Ereignisse, die dem Gast/Besucher Erlebnisse ermdglichen. Dabei sollen sich die Attraktionen
am Aufh&ngerthema orientieren und prinzipiell die G&steerwartungen und -bedirfnisse in den Mittel-
punkt stellen. Die anderen Inszenierungselemente wie Szenerie und Wohlfiihimanagement sind auf
das Kernelement Attraktionen abzustimmen. Im naturnahen Tourismus spielen Landschafts- oder Na-
turattraktionen, z. B. unberlihrte Wélder, weite, verschneite Landschaften, Gemsgruppen oder Murmel-
tiere etc. eine wichtige Rolle. Zudem sind sowohl sportliche Aktivitdten wie Wandern, Nordic Walking,
Skilanglauf, Schneeschuhlaufen, Radfahren, Canyoning, etc. als auch sonstige Tétigkeiten wie Beo-
bachtungen und Naturexkursionen attraktive Bestandteile einer Inszenierung.

8.3.5.7 Szenerie

Im Gegensatz zu den Attraktionen ist die Szenerie kein Kernelement der Inszenierung. Im Theater soll
sie das Schauspiel, im Tourismus die Naturattraktion bzw. das Naturerleben beim Ausliben einer
Sportart unterstitzen. In landschaftlich reizvollen Orten oder Regionen kénnen die natirlichen Hinter-
grundreize als Szenerie angesehen werden. Hierzu zahlen neben der Landschaft auch klimatische Ein-
flisse.
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http://de.wikipedia.org/wiki/Ritual
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Praktische Empfehlung / Umsetzung Erlebniswelten JKS

Es gibt jedoch auch Faktoren wie Verkehrslarm, undsthetische Bauten, parkende Autos, Miillablage-
rungen oder offentliche Moblierungselemente (Bénke und Abfalleimer), die die Szenerie negativ beein-
flussen konnen. Neben den erwdhnten materiellen  Komponenten haben die menschli-
chen/immateriellen Werte, wie Freundlichkeit, Einflinlsamkeit, Verstandnis, Dienen sowie soziale und
fachliche Kompetenz des Anbieters oder von Fithrern und Betreuern, einen nicht zu unterschatzenden
Einfluss auf die Szenerie. Die Wirkung der Attraktionen und die Wahrscheinlichkeit eines Erlebnisses
steigen, wenn die Szenerie optimal auf die Gastebedirfnisse und -Erwartungen ausgerichtet sind.

8.3.5.8 Besucher/ Gaste

Die Besucher selbst sind auch Bestandteil einer Inszenierung. Bei der Inszenierung sowohl im Theater,
als auch in der Angebotskonzeption darf nicht nur die Kommunikation vom Sender (Anbieter) zum
Empfénger (Besucher) im Vordergrund stehen. Auch die Kommunikation vom Empféanger zum Sender,
die so genannte ,Ruckkopplung® und die Bediirfnisse der Besucher / Géste oder Reisenden sind bei
der Angebotskonzeption im Tourismus, im naturnahen Bereich besonders zu berlicksichtigen.

Inszenierungsmodell
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Besucher / Gaste

Umsetzungs-Beispiel

Das Projekt Shrinz-Route eignet sich hervorragend, um die so genannte theoretische Abhandlung in
einem praktischen Beispiel zu veranschaulichen. Die Initiative Marschhalte an der Shrinz-Route ist eine
echte Bereicherung fiir die Regionen und wird zur Umsetzung empfohlen. Damit werden Attraktionen
erganzt und die Neugier geweckt.
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Shrinz-Route: Wandern auf den Spuren der Saumer
9. Umsetzungs-Beispiel von Erlebniswelten

9.1 Eine praktische Empfehlung zur Umsetzung von Erlebniswelten

Es stellt sich immer wieder die Frage, wie die theoretisch erscheinenden Forderungen und Empfehlun-
gen zu Erlebniswelten und der Inszenierungstheorie in der Praxis besonders im touristischen Umfeld
realisiert werden konnen.

Im Tourismus versuchen in jiingster Zeit viele Leistungserbringer, besonders die Tourismusorganisati-
onen, ihr Angebot mit einem Erlebnischarakter zu versehen und als naturnaher Tourismus darzustel-
len. Es geht nicht um sprachliche Anpassung von Produktlinien (,Gehen auf den Spuren der Vorfah-
ren, ,Mit allen Sinnen wandern®, usw.), sondern um die Schaffung von innovativen, inszenierten und
fir die Besucher/Gaste ansprechenden Angeboten.

Im Folgenden wird versucht, anhand des Trends, der Natursportart Wandern, Ansatzpunkte aufzuzei-
gen, wie weit in einem erlebnisorientierten und naturnahen Tourismus die Inszenierungstheorie im
Rahmen einer Erlebniswelt Sbrinz-Route umgesetzt werden kann. Das Wandern ist in diesem Zusam-
menhang als Grundlage flir eine solche Darstellung ideal.

Dazu als lllustration eine These mit dem wandertouristischen Kernmotiv: ,Man will der Natur so nah
wie mdglich sein (Pfade, Naturwege), dabei seine Blicke wie Seele so weit wie moglich in die Land-
schaft heraus schwingen lassen (Aussichtswege), ohne sich seinen Naturgenuss durch eine miihsame
Wegesuche beeintrachtigen zu lassen (Markierungen).” Folglich wére ein schoner, erlebnisreicher
Wanderweg mit abwechslungsreicher Wegefiihrung und zahlreichen Aussichtspunkten, versehen mit
einem Hauch Abenteuer in der Natur, der ideal inszenierte Wanderweg.

Grundsatzlich findet das Wandern in unterschiedlich attraktiven Naturrdumen mit gewissen natirlichen,
infrastrukturellen und kulturellen Voraussetzungen statt. Die Kunst der Inszenierung des Naturraumes
liegt nun darin, basierend auf naturlichen Faktoren, emotionale Ereignisse zu inszenieren. Diese Orte
und Regionen sind emotional so stark, dass sie dem Besucher/Gast die Mdglichkeit geben, sich auch
emotional aufzuladen. Jeder inszenierte Raum bietet dem Menschen Mdglichkeiten und Angebote,
seine Umgebung zu erforschen und zu geniessen.

,Der Begriff Wandern bezeichnet im eigentlichen Sinne das Zu-Fuss-Gehen in der Landschaft iiber gréssere Strecken
(zum Spass/Sport)." ,Wandern ist eine Form des Gehens, eine Sportart oder Freizeitbeschaftigung, die in der Natur aus-
getibt wird.” Ein nicht naturnahes Wandern existiert praktisch nicht.

9.1.1 Wandern im Trend

Trotz immer neuer Freizeitangebote erfahrt das Wandern wieder eine Renaissance. Wandern wird zur
Gesundheitserhaltung neu entdeckt. Der Erdgipfel in Rio 1992 hat bereits einen Aktionsplan ,Umwelt
und Gesundheit* mit dem Ziel lanciert: ein breites Publikum zu motivieren, das eigene Umwelt- und
Gesundheitsverhalten mit dem Alltag zu verkniipfen. Das Projekt sieht vor, die Unterstiitzung der drei
Bereiche Mobilitat, Natur und Lebensraum. Das Wandern soll als Mittel zur aktiven Gesundheitsforde-
rung und nachhaltigen Entwicklung einer Region dienen und genutzt werden. Parallel zum Wandern
sollen Angebote entstehen, die alle Bereiche der Gesundheitsférderung betreffen (Ernahrung, Sport,
Wellness) in gesunder und stimmiger Umgebung.
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Das Marktforschungsinstitut IHA - GfK in Hergiswil zeigt mit einer laufenden Studie auf, dass Bewe-
gung einer klaren Nachfrage entspricht und auch Wandern wieder im Trend liegt.

9.1.2 Aktiv in der Freizeit ist ,,trendig”

Fur die Schweizer muss es in den Ferien in erster Linie sportlich zu und her gehen. Sie teilen diese
Vorliebe mit den Finnen, den Griechen und den Osterreichern. Amerikaner besichtigen am liebsten
Sehenswiirdigkeiten am Ferienort. So die Ergebnisse einer GfK-Studie in 20 L&ndern.

Sightseeing-Touren steht fiir die Besichtigung von kulturellen Zeugnissen und anderen Sehenswiirdig-
keiten in Stadten und in der Natur. Solche Touren und sportliche Aktivitaten: Das sind die Lieblingsbe-
schéftigungen der Européer und der US-Amerikaner in den Ferien. Aktivferien sind also klar im Trend.
FUr rund je einen Drittel der Befragten in diesen Landern steht der Besuch von Sehenswiirdigkeiten am
Ferienort ebenso hoch im Kurs wie Wandern und Spazieren gehen. 28 Prozent der Befragten widmen
sich im Urlaub auch gerne dem Radfahren, Segeln oder anderen sportlichen Aktivitaten.

Sport ist Trumpf
Bevorzugte Ferienaktivitaten der Schweizer

Diverse Sportarten
Sightseeing
Spazierengehen
Sonnenbaden
Lesen

Essen in Restaurants
Einkaufen
Kneipen/Barbesuch
Veranstaltungen
Weinproben

Quelle: GIK Ad hoe Research
Frithjahr 2004 5 IHA-GFK AG, Hargiswil

Hieraus ergibt sich, dass auch die Bedeutung von Natur und Landschaft als Bewegungsraum (Motive:
Fitness, Gesundheit, Wohlbefinden, Prévention) in Zukunft deutlich zunehmen wird. Wir gehen von den
Aktivitaten Zahlen in Deutschland aus, um gleichzeitig ersichtlich zu machen, wie gross das Potenzial
der Kunden/Géste verfiighar ist. Dabei ist zu berticksichtigen, dass insbesondere die beiden grossen
Bewegungsformen Wandern und Radfahren in vielfaltigen Landschaftsraumen stattfinden. Neue Aktivi-
taten wie Nordic Walking nutzen diese Raume ebenfalls verstarkt.
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Aktivitaten der Deutschen in der Natur

Wandarn
Radfahran

Sk ilauf alpin
Laufen, Joggean
Mordic Walking

Sagaln
Raiten

Skilanglauf

Tauchan
Surfan
Golf

K t -
ArSRe Millianen

Klatlarn Alktlive

0 ] 10 15 20

Grafik aus ,Natursport und Kommunikation“ 11. 2005 Herausgeber: Bundesamt fiir Naturschutz

9.1.3 Erkenntnisse aus der Landschaftspsychologie

Die Landschaftspsychologie ist ein sehr junger Wissenschaftszweig, der sich in den USA im Zusam-
menhang mit dem Nationalparktourismus entwickelt hat. Dort wurde zum ersten Mal der Frage nach-
gegangen, wie durch eine optimal inszenierte Natur in den Nationalparks die Zufriedenheit der Besu-
cher und die Besucherbindung erhoht werden kénnen. Somit erhielt die Inszenierung bzw. Présentati-
on der Natur zum ersten Mal eine 6konomische Komponente. Die Landschaftspsychologie beschaftigt
sich unter anderem mit Fragestellungen, wie bestimmte Landschaftsformen, -typen und -elemente auf
die Psyche und das Wohlbefinden des Menschen wirken. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse geben
Aufschluss (iber die optimale Gestaltung von Wanderwegen als Erlebniswelt.

Kritiker der Landschaftspsychologie bezweifeln allerdings die Existenz von naturésthetischen Grund-
mustern, denn grundsétzlich gilt, dass sich die Menschen vor allem in Landschaften und Naturraumen
wohl fiinlen, die den naturrédumlichen Gegebenheiten ihrer Heimat am nachsten kommen. Einem Tiro-
ler sind bergige Landschaften eher vertraut, wahrend der Norddeutsche weite, offene Flachen bevor-
zugen dirfte. Wenn diese Hypothese stimmt, wiirden sich fir die Inszenierung eines Wanderweges als
Erlebniswelt folgende Konsequenzen ergeben: Je nachdem, welche Zielgruppe angepeilt wird, muss
die Wegefiihrung variieren. Wenn eine Tourismusdestination in erster Linie Gaste aus Osterreich, der
Schweiz sowie aus den stiddeutschen Bundesléandern anziehen mdchte, konnen schwierigere Routen
konzipiert werden. Im Umkehrschluss dirften Gé&ste aus norddeutschen Grossstadten von sehr
schwierigen und steilen Wanderwegen abgeschreckt werden. Sie bevorzugen eher Wege in Mittelge-
birgen oder im Alpenvorland.
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9.1.3.1 Was ist eigentlich eine schone Landschaft?

Rainer Bramer (* 1943) ist ein deutscher Wissenschaftler, Natursoziologe und Universitatsdozent an der
Universitat Marburg, wo er mit anderen u.a. das Deutsche Wanderinstitut e.V. griindete. Er ist Autor
zahlreicher Publikationen zum Thema Wandern. Bramer fasst in seinem Aufsatz ,Was ist eine schéne
Landschaft?" folgende Hauptkriterien zusammen, die von Menschen auf der ganzen Welt als schine
Komponenten einer Landschaft angesehen werden:

» Naturnéhe

> Gewasser

» Offener Bewuchs

» Abwechslungsreichtum

» Klare Grenzen und weiche Konturen

Im Folgenden werden diese Hauptkomponenten kurz erklért, um daraus Konsequenzen fiir die Sbrinz-
Route als Erlebniswelt abzuleiten.

9.1.3.2 Naturndhe

Wenn die Naturlandschaft wenig kiinstliche oder technische Elemente enthalt, wird sie nach den Er-
kenntnissen der Landschaftspsychologie positiver eingeschéatzt. Ein Nebeneinander: Der Wanderweg
ist eine Besucherlenkung und fuihrt durch die Natur. Stromleitungen, Teer- oder Betonformationen so-
wie eine geradlinige Bauform oder Flureinteilung wirken daher eher negativ auf das Naturerlebnis.
Wenn ein Angebot mit dem Attribut ,naturnah* geschmtickt werden soll, sind diese Erkenntnisse soweit
wie mdglich zu beriicksichtigen. Es versteht es sich von selbst, dass der Wanderweg in die Natur ein-
gebettet sein soll und nicht durch zu viele technisch-kiinstliche Elemente im Wegbau beeinflusst wer-
den sollte. Es gilt den Weg mit natlrlichen aus der Umgebung genutzten Materialen zu gestalten und
zu bauen. Im Sinne der bereits erklarten Inszenierungselemente Szenerie, Wohlfiihimanagement und
Besucherlenkung wirken diese kiinstlichen oder technischen Elemente kontraproduktiv.

9.1.3.3 Gewasser

Die Landschaftspsychologie kommt zu der Erkenntnis, dass ein See, dessen Ufer sanft bewachsen ist,
als Inbegriff des landschaftlich Schdnen gilt. Jeder Landstrich erféhrt eine erhebliche Aufwertung durch
Gewdsser wie Bache, Flisse, Seen und Teiche. Zweifelsohne hat jedes Gewasser eine hohe Anzie-
hungskraft auf Menschen. Gerade auch in der landschaftsarchitektonischen Gestaltung von Parks
kommt die besondere Bedeutung des Gewéassers zum Ausdruck. So werden in vielen Parks spezielle
Wasserflachen eingeplant, die die Besucher zum Verweilen einladen sollen. Natirliche Landschaften
mit Gewassern wirken Stress reduzierend und erholsam. Untersuchungen haben ergeben, dass solche
Landschaften das parasympathische Nervensystem stimulieren, das seinerseits einen beruhigenden
Einfluss auf den Organismus hat.

Erklarung

Der Parasympathikus ist eine der beiden Komponenten des vegetativen Nervensystems. Er wird auch als ,Ruhenerv*
bezeichnet, da er dem Stoffwechsel, der Regeneration und dem Aufbau korpereigener Reserven dient (trophotrope
Wirkung). Er sorgt fiir Ruhe, Erholung und Schonung. Das vegetative Nervensystem kontrolliert unwillkiirlich die meisten
inneren Organe und den Kreislauf.
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Flr die Erlebniswelt eines Wanderweges bedeutet dies, dass ein See oder Weiher in der Planungs-
phase eines Wanderweges berticksichtigt werden sollte. Ebenso reizvoll konnen Wege sein, die dem
Lauf eines Flusses oder Baches folgen. Die Vorfahren haben aus 6konomischen Griinden und zum
Tranken der Saumtiere die Vorziige der Gewasser an der Sbrinz-Route hervorragend genutzt. Heute
sind die Gewasser Highlights und sollten bei den Wegkorrekturen und Anpassungen (Beseitigung der
Unwetterschaden 2005) weiterhin ber(cksichtigt werden.

9.1.3.3 Offener Bewuchs

Hinsichtlich der Bewertung von Landschaften bevorzugen die Befragten einen offenen Bewuchs mit
Wiesen. Es ist ein Trugschluss, dass der Mensch wilde, unberiihrte Natur schon findet. Viel sympathi-
scher ist die landwirtschaftlich gepragte und somit kiinstlich geschaffene Kulturlandschaft. Nicht die
wilde Natur, sondern die durch den Menschen gezahmte Natur wird als hervorragendes Terrain fiir
Wanderungen angesehen. Der Grund fir diese Beobachtung liegt u. a. in der Prospect-Refuge-
Theorie, die auf der Erkenntnis basiert, dass die Urmenschen Schutz und Uberblick benétigten. Es
geht vor allem darum, zu sehen, ohne gesehen zu werden. Auch im alltaglichen Leben ist dieses Phé-
nomen zu beobachten. In einem Restaurant werden immer diejenigen Plétze zuerst belegt, an denen
man mit dem Ricken zur Wand in einer Ecke sitzt und den gesamten Raum (berblickt. Tische in der
Mitte des Raumes werden zuletzt besetzt.

9.1.3.5 Abwechslungsreichtum

Die verschiedenen Attraktionen sowie die Szenerie aus der Inszenierungstheorie der Universitat Bern
sollten beim Wandern in der Natur moglichst abwechslungsreich gestaltet sein. Der Grund hierfiir liegt
in der dem Menschen urtypischen Entdeckerfreude. Folglich sind Wanderwege vor allem dann interes-
sant, wenn sie mit viel versprechenden Biegungen am Horizont verschwinden. Im Umkehrschluss wir-
ken nicht enden wollende, gerade Wegabschnitte sehr negativ auf die Motivation des Wanderers und
damit auch negativ auf das Erlebnis. Das Ablenken auf verschiedene Objekte in der Landschaft fordert
die Entdeckerfreuden und steigert das Interesse und liefert viel Gesprachsstoff.

9.1.3.6 Klare Grenzen und weiche Konturen

Die Ubergange zwischen den vielfaltigen Landschaftselementen sollen moglichst klar ins Auge fallen,
wéhrend diffuse Grenzzonen als weniger angenehm empfunden werden. Dabei stellt es offenbar einen
besonderen Reiz dar, sich selber in einer derartigen Ubergangszone aufzuhalten (Waldrand, Ufer).
Nicht unwichtig ist in diesem Zusammenhang auch die Kontur der Grenzbereiche: Hier werden weiche,
geschwungene Linien bevorzugt. Das gilt fur Waldréander und Uferbdschungen ebenso wie fiir Wege
und Béche. So wirkt der natiirliche Flusslauf wesentlich lieblicher als das mit dem Lineal gezogene Ka-
nalufer, der kurvenreich begrenzte Teich gefélliger als das rechteckige Bassin.

9.1.4 Neues und Vertrautes

Der Wechsel zwischen Vertrautem und Neuem trégt zwei psychologischen Richtungen Rechnung. Zu-
nachst geniesst der Mensch Vertrautes, weil ihm dadurch eine gewisse Sicherheit gegeben ist. Dage-
gen hat er aber auch den Wunsch, seinem Entdeckertrieb freien Lauf zu lassen. Das Spannungsver-
haltnis zwischen diesen beiden Polen macht ein eindrucksvolles Landschafts- und Naturerlebnis aus.
FUr Destinationen, Orte und Regionen, die viele Gaste aus der ndheren Umgebung haben, bietet sich
hier eine interessante Angebotsvariante.
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Auf den ersten Blick erscheint es schwierig, einem Gast/Besucher, der nur 100 Kilometer von seinem
Erholungsraum entfernt wohnt, ein neues Naturerlebnis zu bieten. Aber was dem Gast/Besucher im
Grossen vertraut erscheinen mag, kann auf einer kleinrdumigen Ebene ganz anders aussehen. Der im
Zusammenhang mit der Inszenierung des Erlebnisraumes eine wichtige Rolle spielende Uberra-
schungseffekt ist umso grosser, da der Gast/Besucher aus seiner Gewissheit, ihn kénne nichts mehr
uberraschen, gerissen wird. Immer wieder was Neues macht das Leben oder Erlebnis interessant.

9.1.5 Erkenntnisse aus Profilstudien / hier Zusammengefasst

Wichtige Erkenntnisse fiir die Inszenierung des Wanderweges als Erlebniswelt bieten ausserdem di-
verse Profilstudien, die u. a. das Ziel verfolgen, Ansatzpunkte fiir die attraktive Wanderweggestaltung
zu liefern. Im Folgenden soll verdeutlicht werden, inwiefern Ergebnisse aus Profilstudien bei der Insze-
nierung des Wanderweges als Erlebniswelt behilflich sein kénnen. Dabei wird eine Beschréankung auf
die Aspekte

» Art der Wege
» Markierungen
» Attraktionen am Wegesrand und
» Infrastruktur

vorgenommen, da diese wesentlichen Einfluss auf die Mdglichkeit eines Erlebnisses haben.

9.1.5.1 Art der Wege

Aussichtsreiche Hohenpfade, die darliber hinaus gut markiert sind, stehen eindeutig an der Spitze der
Beliebtheitsskala. Zudem zeichnet sich eine klare Préferenz fiir schmale Pfade sowie Erd- und Gras-
wege ab. Sehr ablehnend zeigen sich die Befragten gegeniliber Wanderwegen, die die Landschatft in
erster Linie auf Wirtschafts- und Verkehrsstrassen erschliessen. Ebenso unbeliebt sind Wanderwege,
die entlang von Strassen fiihren sowie asphaltierte Wanderwege. Auch befestigte Wanderwege stos-
sen auf Ablehnung.

Des Weiteren kommt die Osterreichische Unternehmensberatung ,Alpines Wandermanagement* zu
dem Schluss, dass ,erdige, grasige und waldbodenartige Wege gegeniiber schottrigen und asphaltier-
ten bevorzugt* werden. Die Realitat auf deutschen Wanderwegen ist von diesen Wunschvorstellungen
allerdings meilenweit entfernt. Tagesstrecken mit 30 bis 50 Prozent Asphaltanteil sind hier keine Sel-
tenheit. Ausserdem finden Wanderwege durch Ortschaften sehr wenig Anklang. Dies ist auf den ersten
Blick Uberraschend - bietet doch so manche Ortschaft Einkehrmdglichkeiten oder auch kulturelle Se-
henswiirdigkeiten, die ein attraktives Erlebnis ermdglichen konnten. Im Umkehrschluss unterstreicht
diese Tatsache jedoch die enorme Dominanz des Beddirfnisses, Natur zu erleben, das beim Wanderer
offensichtlich im Vordergrund steht.
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Wegearten, Zustimmung in Prozent

| 2004 | 1998
Naturwege
Aussichtreiche Hohenpfade 71 52
Schmale Pfade 57 41
Erd- und Graswege 54 43
Leitwege
Markierte Wanderwege 68 53
Fernwanderwege 17 18
Schwierigkeit
Bequeme Wege 32 23
Breite Wege 15 k. A
Ebene Wege 8 k. A
Gesicherte Steilhangwege 18 k. A
Steile Wege 15 20
Verkehrswege
Befestigte Schotterwege 6 7
Wege durch Ortschaften 4 7
Asphaltierte Wege 1 3
Wege entlang von Strassen 1 k. A

Abh&ngig vom Geschlecht und Alter der befragten Wanderer lassen sich unterschiedliche Préaferenzen
ableiten, die fur eine zielgruppenorientierte Angebotsgestaltung massgebend sein kdnnen. Manner und
jingere Leute bevorzugen in der Regel abenteuerliche Pfade und Wege, Frauen und &ltere Wanderer
dagegen landschattlich reizvoll gelegene Wege.

9.1.5.2 Markierungen

Wie aus den Darlegungen oben ersichtlich wird, legen Wanderer grossen Wert auf ein zuverlassiges
Markierungs- bzw. Wanderleitsystem. Markierte Wanderwege werden als sehr wichtiges Kriterium fiir
die Qualitat eines Wanderweges angegeben. Im Sinne einer Besucherlenkung und des Wohlfiihima-
nagements sind Markierungen und Wegweiser unerlésslich fir einen nach den Grundsétzen der Erleb-
niswelten inszenierten Wanderweg. Besonders der Aspekt der Zuverlassigkeit dieser Markierungen
spielt eine grosse Rolle. Schliesslich will sich der Wanderer in der ihm fremden Gegend zurechtfinden,
um so unbesorgt die Natur geniessen zu konnen.

Profilstudie Wandern, Zustimmung in Prozent

Orientierungshilfen | 2004 | 2000

Wandermarkierungen | 78 | 54

Wanderkarten 64 | 54
Wegweiser 43 140
Orientierungstafeln 32 | kA
Wegebeschreibung 29 |17
Leute fragen 13 | kA
Kompass 4 k. A
GPS 1 k. A

.51 -



Praktisches Umsetzungs-Beispiel von Erlebniswelten JKS

Ein Wanderleitsystem soll dem Wanderer in erster Linie eine optimale Orientierung ermdéglichen. Vor
Ort sind vor allem die Karte, die Markierungen, die Orientierungstafeln und die Wegweiser zu den wich-
tigsten Orientierungshilfen zu zahlen. Fir eine verschwindend geringe Minderheit von einem bzw. vier
Prozent spielen GPS (Global Positioning System) bzw. der Kompass eine Rolle. Aber im GPS-Bereich
gehen Fachleute von einem Wachstumspotenzial aus, welches sich allmahlich entwickeln wird.

Bei der Markierung von Wanderwegen muss allerdings davon ausgegangen werden, dass Géaste heut-
zutage kaum noch in der Lage sind, sich in einer ungewohnten Umgebung nach Karte oder gar Kom-
pass zu orientieren. Das Ziel eines gut markierten Wanderweges sollte daher sein, ,Landschaftsun-
kundigen die Schonheiten und Sehenswiirdigkeiten einer Region zu erschliessen.* Markierungen sind
S0 zu gestalten, dass sie dem Wanderer direkt ins Auge fallen und dem jeweiligen Wanderweg auch
zuzuordnen sind. Auch ungeiibte Wanderer missen sich zu hundert Prozent auf die Markierungen ver-
lassen kénnen, ohne dass sie nach jeder Markierung suchen und anschliessend doch noch einen Blick
in die Karte werfen mussen, um die Plausibilitat der Markierung zu tberprfen.

Dar(iber hinaus darf die Markierung keine Zweifel (iber die Richtigkeit des Schildes aufkommen lassen.
Dies kann nur erreicht werden, wenn das Markierungssystem regelmassigen Kontrollen unterzogen
wird und eventuelle Beschadigungen, z. B. durch Witterungseinflisse oder Wanderer, behoben wer-
den. Nur auf diese Art und Weise kdnnen Desorientierung und Frust beim Wanderer vermieden und im
gleichen Zug die Mdglichkeit eines Erlebnisses verbessert werden. Ein desorientierter und verunsicher-
ter Wanderer hat bestimmt keinen Blick mehr fiir atemberaubende Panoramen, wenn er sich nicht si-
cher sein kann, ob er sich auf dem richtigen Weg zum néchsten Etappenziel befindet oder zum Ab-
schluss den offentlichen Verkehr erreicht. Hiermit bestatigen sich auch die Uberlegungen der Untersu-
chungen der Universitat Bern, die die Besucherlenkung und das Wonhlfihlmanagement als wichtige
Komponenten der gelungenen Inszenierung ansehen.

Die Shrinz-Route hat in dieser Hinsicht noch etwas gut zu machen. Es bedarf nochmals einer Analyse
der Wegweiser, nachdem die Ausschilderung des SchweizMobil Projektes 2007 erfolgt ist. Es reicht,
wenn die Liicken mit dem Logo der Sbrinz-Route ergénzend werden, dies insbesondere bei Rich-
tungsanderungen und Querungen der Wegabschnitte.

Wegweiseraufschrift, Zustimmung in Prozent

Erwiinschte Aufschrift | 2004 | 1999

Strecke in km 79 |72
Strecke inh 47 |31

Hohenunterschiede | 36 | k. A. _ wanderweg
Schwierigkeitsgrade | 36 | k. A. B
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Bezlglich der Inhalte auf den Schildern haben die Wanderer sehr genaue Vorstellungen. Allerdings
gehen die Meinungen hinsichtlich der Frage, ob Strecken bzw. Entfernungen in Stunden oder in Kilo-
metern angeben werden sollen, auseinander. Im Jahre 2004 bevorzugten 79 Prozent der befragten
Personen die Angabe in Kilometern. Dem gegentber stehen 47 Prozent, die eine Stundenangabe pra-
ferenzieren. Dies ist gegen die landlaufige Auffassung, die Wegweiser mit der Stundenangabe zu ver-
sehen. Ausserdem spricht sich ein Drittel der Befragten fiir die Angabe des Schwierigkeitsgrades und
des Hohenunterschiedes aus. Wanderwege stehen einer internationalen Gaste- und Besucherstruktur
offen und sollen daher deren unterschiedlichen Bedirfnissen nachkommen kénnen. Dadurch kann
man mit dem ohnehin geleisteten Aufwand mehr zufriedene Botschafter fiir die Orte und Regionen ge-
winnen.

Das ,ideale Schild“ beinhaltet demzufolge vier Angaben: Strecke in Kilometer und in Stunden sowie
Hinweise zum Schwierigkeitsgrad und Angaben zu den Hohenunterschieden auf der néchsten Etappe.
Im Sinne des Wohlfiihimanagements und der Besucherlenkung sollte daher versucht werden, diese
Vorgaben zu realisieren, um dem Wanderer ein Geflihl der Planungssicherheit und der Orientierung zu
geben.

+

www.sbrinz-route.ch

Wandern auf historischen Séumerpfaden
Randonnée sur un sentier muletier historique
Escursione su vecchie mulattiere

+

wiii
9’
~VIERWALDSTAT TERSEE _~
LAKE LUZERN.CH
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9.1.5.3 Attraktionen am Wegesrand

Die Aussicht von einem erklommenen Gipfel oder von einem Aussichtspunkt ist unbestritten eine Att-
raktion jeder Wanderung. Die Aussicht gehort zu den attraktivsten Zielen einer Wanderung, fiir die so-
gar anstrengende und steile Aufstiege in Kauf genommen werden. Jeder, der einmal den Blick von ei-
nem erklommenen Gipfel geniessen durfte, wird diese Feststellung unterstreichen. Vermutlich hat es
mit einem Urinstinkt der Menschen zu tun, stets die Ubersicht zu bewahren, um Gefahren friihzeitig zu
erkennen und sich in Sicherheit bringen zu kdnnen.

Auch die Profilstudie Wandern aus dem Jahre 2004 der Universitat Marburg Deutschland kommt zu
dem Schluss, dass die Aussicht ein sehr wichtiges Element fiir eine gelungene Wegefiihrung darstellt.
Bei dem Blick in die Natur wollen die Wanderer vor allem Naturdenkméler betrachten. Darunter sind in
erster Linie Walder, Reliefelemente wie Felsen, Berggipfel und Schluchten sowie Gewasser zu verste-
hen. Gegenlber den genannten Naturdenkmalern spielt die Flora und Fauna in diesem Zusammen-
hang nur eine untergeordnete Rolle. Die Gesamtheit der Natur steht im Vordergrund.

Attraktionen am Wegesrand steigern Neugier und Interesse sowie den Erlebniseffekt klar. Jeder Wan-
derweg wird massiv aufgewertet, wenn bereits die kulturellen Sehenswirdigkeiten in Szene gesetzt
werden. Unsere Vorfahren hinterliessen einige kleine Kapellen, ,Bildstocke® / ,Helgenstockli“ oder
Wegkreuze am Wegrand , so auch an der Sbrinz-Route. Diese erzéhlen viele spannende Geschichten
zum kulturellen und religiésen Hintergrundwissen. Dass diese Zeugen der Vergangenheit erhalten
bleiben und gepflegt werden missen, ist selbstverstandlich. Um diese besser ins Szene zu setzen
empfehlen wir, dies als Aufgabe dem Regionen-Management zu Ubertragen. Es versteht sich, dass
diese Uberlieferte Attraktion auch Authentizitat der Regionen ausstrahlt und Marschhalte ermdglicht.

Es heisst immer so schon, Kunst verbindet. Die Shrinz-Route kann dies im wahrsten Sinne des Wor-
tes umsetzen und wirde hervorragend zu ,Marschhalte an der Shrinz-Route* passen. Kunstwerke an
verschiedenen Punkten oder Platzen am Wegrand, dort wo diese Werke nur zu Fuss zu erreichen sind,
konnen ausgezeichnet Orte und Regionen mit Menschen verbinden und Begegnungen schaffen. Eine
erganzende Attraktion am Wegrand der aktuellen Zeit kann die Shrinz-Route enorm aufwerten. Dar-
uber hinaus tragen neue Elemente zu eine beachteten Szenerie der Erlebniswelt Sbrinz-Route bei und
uben fiir die Orte und Regionen eine optimale Botschafterrolle aus. Ebenso sind es erganzende Mar-
kierungen und Orientierungspunkte auf dem Wanderweg.

Bei der Inszenierung von naturnahen Wanderangeboten sollte auch die ,Stille der Natur thematisiert
und in der Angebotskonzeption berlicksichtigt werden. Fir den gestressten Stadtmenschen ist die Stil-
le in der Natur ein sehr wichtiges Entscheidungskriterium. Nur vom Menschen erzeugte Gerdusche wie
das Dréhnen eines Motors oder das Hupen eines Autos werden als |&stig empfunden. Vogelgezwit-
scher, Wassergeplatscher und Waldrauschen wirken dagegen entspannend.

9.1.5.4 Infrastruktur

Bei der Konzeption der Wegstrecke sollte nicht nur auf eine naturnahe Wegfiihrung und eine gute Mar-
kierung mit Attraktionen geachtet werden. Als sehr wichtiger Aspekt hinsichtlich der Bewertung von
Wanderwegen gilt auch die angebotene Infrastruktur bzw. das Serviceangebot, wahrend und nach der
Wanderung. In diesem Kontext tritt eine interessante Frage in den Vordergrund: Wird die flr die natur-
interessierten Wanderer installierte Infrastruktur als stérendes Element gesehen oder als ein Service-
element, das das Wandererlebnis in erh6htem Masse verbessert und begiinstigt?
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Laut der oben dargestellten Inszenierungstheorie ist die Infrastruktur ein Element der Szenerie und Be-
sucherlenkung bzw. des Wohlflihimanagements. Der naturnah orientierte Wanderer sollte also Infra-
struktureinrichtungen in hochstem Masse begrissen. Und tatsachlich stehen die Wanderer entgegen
tradierter Ansichten den infrastrukturellen Einrichtungen durchweg positiv gegentiber. Uber 60 Prozent
pladieren fiir Informationstafeln am Wegesrand. Ubrigens bieten diese Informationstafeln auch eine gu-
te Flache, um die Inszenierung eines Wanderweges zu forcieren.

Nahezu jeder Zweite beflrwortet Schutzhitten / Unterstdnde und Sitzb&dnke am Weg. Mit 36 Prozent
stossen Abfallkérbe am Weg auf eine relative Zustimmung. Es ist jedoch nur sinnvoll, wenn die Abfall-
korbe stets geleert werden und die Umgebung sauber bleibt. Andernfalls kann es etwas sehr Negatives
darstellen. Denn naturinteressierte Wanderer nehmen den produzierten Abfall retour und entsorgen
diesen am Etappenziel nach der Wanderung. Die Mdglichkeit, diesen entsorgen zu kénnen, tragt zum
Wohlbefinden des Wanderers bei. Die Zustimmung fur die naturnahe ,Mo6blierung” der Landschaft be-
ziehungsweise des Wanderweges rechtfertigt die hohen Investitionen, die in den letzten Jahren in den
verschiedensten Wanderregionen getatigt wurden.

Landschaftsausstattung

Informationstafeln

Schutzhitten, Unterstdnde, Décher

Ruhebénke einfach, Liegen, Liegesofas, Grosse XXL Liegesofas
Verpflegungsplatze mit Tisch und Sitzbank, Abfallkérbe
Grillstellen, Abfallkorbe

Aussichtselemente

Parkplatze beim Start und Ziel der Rundwanderwege
Wassergefasse / Fliesswassertroge

Blumenschmuck / Planzungen

Attraktions-Elemente

VVVVVVYVYVYVYVYY

9.1.5.5 Landschaftsausstattung

Die Sbrinz-Route fiihrt durch grosse Waldflachen. Holz und Stein domonieren als Rohstoffe alle Regi-
onen. Dies ist eine Chance um hinsichtlich der Infrastruktur am Wanderwege neue Massstébe zu set-
zen. Es muss nicht immer die konventionelle Ruhebank sein. Aufgrund der Erkenntnisse von Profilstu-
dien kann man festhalten, dass es erwiinscht ist, Sitzgelegenheiten entlang des Wanderweges zu in-
stallieren. Kreative und innovative Orte oder Regionen setzen auf die Ubererfiillung dieser Wiinsche.
Anstelle der Ruhebank kann neu auch eine Holzliege installiert werden. Diese kénnen in unterschied-
lichen Gréssen bis zur Familienliege konzipiert werden. Gute Standplatze gewahren auch entspre-
chende Aussichten. Es kann sogar eine Schaukelliege im Wald oder einer Waldlichtung sein. Ebenso
kann man auch Hangeliegen installieren. Mit dem eigenen Rohstoff Holz sind viele Elemente mdglich,
die garantiert ein Blickfang sind und als Attraktion dienen. Genau dieser Punkt der Wunsch-
Ubererfilllung macht den Unterschied zwischen einem guten, konventionellen Angebot und einem her-
vorragenden, innovativen und inszenierten Angebot aus. Holzliegen oder Holzsofas laden zum Ver-
weilen und zum stillen Erleben im Wald oder am Berg ein. Eine Holzliege ist eine modifizierte Ruhe-
bank, die es ermdglicht, sich in eine &hnliche Stellung wie in einem Liegestuhl zu begeben und die
Aussicht, die Stille oder die Berg- und Waldluft zu geniessen. Unbestritten sind diese Liegen ein gutes
Beispiel daflir, wie mit einfachen und dennoch kreativen Mitteln einen erheblichen Mehrwert erzeugt
und so auch das Qualitdtsempfinden flir die Wanderer erhht werden kann.
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Muster Beispiele

Aus Holz lassen sich viele
Formen kreieren

Beispiele fiir Holzliegen oder Holzsofas

9.1.6 Erkenntnisse aus der Inszenierungstheorie

Der ideal inszenierte Wanderweg als Erlebniswelt wurde in den vorangehenden Gliederungspunkten
aus Sicht der Landschaftspsychologie sowie anhand von Erkenntnissen aus Profilstudien untersucht.
Diese Aspekte konnen als Grundlage fiir eine Inszenierung angesehen werden, denn kein noch so gut
inszeniertes Angebot ermdglicht Erlebnisse, wenn grundlegende Komponenten bezlglich der Wege-
fihrung nicht beriicksichtigt werden. In einem weiteren Schritt wollen wir darstellen, inwiefern Erkennt-
nisse aus der Inszenierungstheorie bei der Gestaltung des Wanderweges als Erlebniswelt hilfreich sein
konnen. Dabei sollen die bereits vorangegangenen Inszenierungstheorien der Freizeitforschung he-
rangezogen werden und mit zahlreichen Beispielen fundiert und mit den Erkenntnissen aus verschie-
dener Literatur und dem Lernstoff der Hochschulen kombiniert werden. Ziel soll sein, Orten, Regionen,
Destinationen, der Freizeitbranche und Tourismusschaffenden Ansatzpunkte zu liefern, wie ein Insze-
nierungskonzept initiiert werden kann, welche Instrumente flir die Inszenierung angewendet werden
koénnen und welche Erfolgsfaktoren entscheidend sind. Als Schlussfolgerung werden Ansatzpunkte fiir
die Shrinz-Route als Inszenierungskonzept ,Marschhalte an der Shrinz-Route” zusammenfassend dar-
gestellt.
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9.1.6.1 Abgrenzungen von Inszenierungshereichen

Die relevanten Bereiche einer Erlebniswelt miissen sinnvoll voneinander abgegrenzt werden, da die
Inszenierungsmaglichkeiten nicht zuletzt von den Naturrdumen und deren Ausdehnung und Grosse
abhéngen. Die Abgrenzung der Inszenierungsbereiche dient dazu, ,Klarheit Gber die hierarchische
Gliederung der Strukturen zu schaffen.* Deshalb werden ausgehend vom natirlichen Raumangebot
bestimmte Erlebniswelten definiert, um daraus Rahmenbedingungen fiir die Inszenierung und Orientie-
rung abzuleiten.

Die Notwendigkeit der Begrenzung von Erlebnisrdumen ist nicht neu und wird vor allem in Themen-
und Freizeitparks seit langem realisiert. In verschiedenen Abhandlungen wird die Bedeutung der Be-
grenzung betont, die in der Natur z. B. durch einen Fluss, eine Mauer, Felspartie, Hiigel oder einen
Waldgirtel erfolgen kann. Einige Themenparks, aber auch Landschaftsparks begrenzen die Erlebnis-
welt genau auf diese Art und Weise. Beispielsweise ist der Englische Garten in Minchen fast durch-
gangig mit Kanélen oder Wald- und Gebiischflachen von angrenzenden Wohngebieten abgegrenzt.
Disneyland ist von einem Waldgurtel, der Wallfahrtsort Lourdes von einem Fluss umgeben. Bei der
Abgrenzung von Inszenierungshereichen sollte nicht die objektive Struktur der Orte, Region oder Des-
tination massgebend sein, sondern vielmehr die subjektive Sichtweise des Gastes eingenommen wer-
den. Nicht der Ort oder die Region ist eine Erlebniswelt. Die Inszenierungsraume sollen einzeln als Er-
lebniswelt separiert sein und wahrgenommen werden. Bei der operativen Umsetzung der Inszenie-
rungsbereiche kann eine Sekundéranalyse hilfreich sein. Aus Sicht des Kunden werden aus Reisekata-
logen, Reiseflihrern, Internet, usw. Informationen (iber die eigene Destination gesammelt, um heraus-
zufinden, wie die Erlebnisse oder Erlebniswelten gegentiber dem Kunden beschrieben wird. Im glei-
chen Zug werden dann auch Informationen selektiert, die Aufschluss tber bestimmte Erlebnisse geben
konnen. In einer Destination kdnnen so die verschiedenen Attraktionen identifiziert und anschliessend
Verkniipfungen zwischen einzelnen Attraktionen vorgenommen werden. Uber raumliche Grésse einer
Erlebniswelt ist bisher keine schliissige Definition erhéltlich. Somit kann ein Rastplatz oder eine Erleb-
nisstation eine Erlebniswelt darstellen, aber auch ein ganzer Landstrich kann als Erlebniswelt abge-
grenzt werden. Am Beispiel der Sbrinz-Route ist der Raum, in welchem der Saumpfad als Wander-
weg verlauft, als Gesamt-Erlebniswelt, welche Uber einzelne Routenabschnitte, Etappen bis hin zu den
einzelnen Erlebnisstationen und Erlebnispunkte in Teilelemente unterteilt werden kann.

In Fachorganen wird teilweise die Begrifflichkeit zu Erlebniswelten mit einer detaillierten Unterteilung
definiert:

die Erlebniswelt (Region, Grossraum)
der Erlebnisdistrikt (Ort in der Region)
die Erlebniszone (Ort im Ort)

das Erlebnisareal

den Erlebnispunkt

den Erlebnisraum

Die Erlebnisstation

VVVVVYVYYY

Aus einem weiteren Aspekt ist die Abgrenzung von Inszenierungsbereichen unerlasslich. Menschen
entwickeln ein inneres Bild von einem Ort, sozusagen eine geistige, mentale Landkarte vor ihrem inne-
ren Auge. Voraussetzung hierfiir sind Informationen aus der Umgebung, wie z. B. Knotenpunkte in
Form von Kreuzungen, Geb&uden oder Landmerkmale wie einen Baum oder ein markanter Gipfel, a-
ber auch Karten und Beschreibungen von anderen Personen.
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Im naturnahen, erlebnisorientierten Tourismus konnen unter diesen Landmerkmalen wie Baume, Berg-
gipfel, Aussichtsstellen, Kirchtlirme und &hnliches subsumiert werden. Selbstverstandlich ist es in die-
sem Zusammenhang nicht moglich, die natiirlichen Landmerkmale aktiv zu gestalten. Denn die natrli-
chen Landmerkmale, wie zum Beispiel ein Berggipfel oder eine grosser Baum sind an einer bestimm-
ten Position fixiert. Vielmehr sollten diese Landmerkmale im Sinne einer naturnahen Erlebnisraumin-
szenierung instrumentalisiert werden und zwar dadurch, dass im Wanderfihrer oder auf Orientierungs-
tafeln auf diese natirlichen Landmerkmale verwiesen wird. Somit werden die sehr pragnanten, natur-
gegebenen Landmerkmale in die Inszenierung integriert und die Wahrscheinlichkeit eines positiven Er-
lebnisses erhoht sich.

Diese kleinen Details machen den Unterschied zwischen den Begriffen ,Markierung“und ,Orientierung*
aus. Wahrend Markierungen helfen, von A nach B zu gelangen, hilft ein gutes Orientierungskonzept,
Ubersicht im Kopf des Gastes, der Besucher zu generieren. Dabei ist Orientierung mehr als blosse Be-
schilderung. Der unbekannte Ort, die Region oder Tourismusdestination wird mit einem Orientierungs-
konzept zu einem vertrauten und dbersichtlichen Ort im Sinne eines gelungenen Wobhlfiihimanage-
ments. Dadurch wird die Mdglichkeit eines Erlebnisses erhoht und die Inszenierung von naturnahen Er-
lebnisraumen unterstiitzt.

9.1.6.2 Vom Banalen zum Besonderen

Eine gute Inszenierung entwickelt aus banalen Situationen oder Rdumen ein interessantes Erlebnis.
Hierzu ist oft nur das Hinzufligen von Elementen in Form von Schildern, Texten, Bildern oder Symbo-
len notwendig oder auch das Einnehmen einer neuen Perspektive, die das sinnliche Erfahren von Na-
turrdumen neu definiert und intensiviert. Grundsétzlich sind fiir einen Perspektivenwechsel die Lupe
und das Fernglas sehr gut geeignet, aber auch die Veranderung des eigenen Blickwinkels kann so
manches Aha-Erlebnis auslésen. Eine Wiese aus der Bauchlage betrachtet, bietet ungeahnte Einblicke
in das Okosystem der Wiese. In Gegensatz hierzu hat man den Himmel auf dem Riicken liegend am
besten im Auge. So kann ein klarer Sternenhimmel oder das Spiel der Wolken intensive Erlebnisse
auslosen. Dazu eignen sich eben auch Holzliegen, die man je nach Erlebnispunkt konzipiert, um auf
dem Riicken oder Bauch liegend die Natur oder Aussicht zu betrachten. Manchmal ist es auch gut,
sich in das Kind zu versetzen oder sich in die Kindheit zuriick zu versetzen. Dies ertffnet viele neue
Perspektiven. Kinder sind Entdecker und noch unbeschwert neugierig. Es entwickeln sich auch Wiin-
sche, die man gerne erleben mochte. Ein Beispiel: jedes Kind mdchte die Waldtiere sehen, nur ist dies
in der freien Natur selten méglich. Diese Waldbewohner kann man aus dem Rohstoff Holz oder Stein
als Silhouette platzieren, so dass diese vom Weg aus sichtbar sind. Eine Tafel erklart mehr zu diesem
Waldbewohner. Diese Kinderwiinsche werden positiv aufgenommen, weil die Lust dazu schon langst
vorhanden ist und Wiinsche endlich in Erfullung gehen.

Als besonders innovativ kdnnen Elemente sein, die neue Perspektiven und Sichtweisen zulassen. z.B.
eine Hangebriicke auf der Hohe der Baumgipfel platzieren oder mitten durch Baume fiihren. Hochseil-
garten gibt es bereits einige. Elemente daraus, wie neben dem Weg ein gespanntes Seil von Baum zu
Baum, etwa 20 his 50 cm ab Boden, oben héngen Seile herunter, damit Wanderer darliber balancieren
konnen. Gut fur den Spass von Jugendlichen. etc.
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9.1.6.3 Themen als Aufhénger

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor fur die gelungene Erlebnisraumgestaltung ist ein roter Faden, der bei-
spielsweise in Form eines speziellen Themas oder Designs, einer besonderen Geschichte oder einer
aussergewohnlichen Atmosphére dem nattirlichen Raum seinen Erlebnisinhalt verleiht, ihn unverwech-
selbar macht und somit eine USP (Unique Selling Proposition) generiert. Die Thematisierung versucht
eine neue Welt zu schaffen, die kiinstlich bzw. geistig erzeugt wird, aber dennoch in einer realen At-
mosphére stattfindet. Grundlage flr das Funktionieren einer Thema-Strategie sind Drehbiicher im Kopf
(Brain Scripts). Brain Scripts sind ,erlernte Handlungsmuster, die von Signalen aufgerufen werden und
aus beziehungslos nebeneinander stehenden Informationen in unserem Kopf eine sinnvolle Handlung
zusammenkonstruieren®. Sie kommen dort zur Anwendung, ,wo eine plastische, erlebnishafte Vorstel-
lung einer Situation geschaffen werden soll*.

Zur Verdeutlichung der Brain Scripts sei ein Beispiel angefiihrt: Einer Person widerféhrt eine Ungerech-
tigkeit, die Person racht sich, sie empfindet Freude dartiber und das Leid aus der erfahrenen Unge-
rechtigkeit wird kompensiert. Dieses Brain Script konnte als das ,Rache-ist-stiss* Brain Script betitelt
werden. Als Konsequenz der gewonnenen Erkenntnisse im Zusammenhang mit Brain Scripts entwi-
ckelte sich das Theming. Theming betrifft nicht nur die Dekoration einer Attraktion, sondern das ge-
samte Umfeld. Im Themenpark sind dies ,Charakters* bzw. ,Walking Acts®, eine bestimmte Musik,
thematisch bekleidete Mitarbeiter und eine stimmige Architektur und Infrastruktur. Sicher lassen sich
die Theming-Strategien nicht eins zu eins auf die erlebnisorientierte Gestaltung eines Wanderweges
ubertragen, aber einige Grundziige dieser Strategien geben wertvolle und innovative Ansatzpunkte, die
im naturnahen und erlebnisorientierten Tourismus, speziell beim Thema Wandern beriicksichtigt wer-
den sollten. Theming kann als die Kunst, Geschichten zu erzahlen, verstanden werden. Nicht das blos-
se Angebot steht im Vordergrund, sondern folgende drei Fragestellungen:

» Wie wird die dominierende Eigenschatft des Angebotes bildhaft beschrieben?
» Mit welchen Signalleistungen sollen die Bedirfnisse der Kunden angesprochen werden?
» Welche Geschichten sollen erzahlt werden?

Das Theming schafft eine Vorstellung tiber das Erlebnisangebot und kann als Start in das Erlebnis in-
terpretiert werden. Zwei Grundkomponenten werden fiir ein gelungenes Theming bendtigt: Bilder er-
sparen Worte, lassen viel Spielraum fiir eigene Interpretationen und regen die Neugierde und den Ent-
deckergeist an.

Claims: ein guter Slogan bringt die Leitidee des Angebots zum Ausdruck und wirkt nach innen auf die
Erwartungshaltung des Kunden. Beispielsweise ein Thema kann sein ,Mit allen Sinnen*. Der Wander-
weg kann buchstablich mit allen Sinnen erfahren werden. Ein Fussbad im kalten Wasser, weite Hori-
zonte, entspannte Stille, typische Gertiche im Wald und der Wiesen oder das Kosten frischer regiona-
ler Produkte sind nur einige Aspekte, die das Thema ,Mit allen Sinnen* unterstreichen wiirden.

9.1.6.4 Storytelling - "Geschichten erz&hlen"

Geschichten erzahlen — ist ein bewahrtes Instrument, um eine Inszenierung zu realisieren. Hinsichtlich
der Inszenierung von Wanderwegen eignet sich das Geschichten erzahlen hervorragend. ,Die andere
Geschichte von Marchen wie Rotk&ppchen® — Es ist bekannt und dies niitzt man fir eine kiihne Indi-
zienkette. Viele identifizieren sich mit den sozialgeschichtlichen Hintergriinden des Rotképpchens.
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Dabei kann man zum Schluss kommen, dass dieses Marchen in dieser Gegend, diesem Ort, der Regi-
on sich abgespielt haben miisste. Auf dieser Gratwanderung zwischen Fiktion und Realitat basiert die
Marchenwanderung, die vermutete Tatorte aufsucht und marchenhafte Landschaftszilige beinhaltet.

Eine Thema zur Shrinz-Route kann sein: ,Der Uberfall auf eine Saumerkolonne®. Dafiir gibt es einige
Orte wo dies auch wirklich passiert ist und meist tragisch fiir S&umer und Tiere endete. Der Wegab-
schnitt thematisiert diesen Kriminalfall und enthtillt die tragische Geschichte an den Originalschauplat-
zen. Sie flihrt dabei durch das schone Landschaft und endet zum entspannten Ausklang in einem E-
tappenort oder einer Verpflegungsstelle, Restaurant.

Ein Thema kann sein: Die die Geschichte zur Ruhestétte einer lokalen oder nationalen, weltlichen Per-
sonlichkeit. Wenn mdglich verbunden mit einem schonen Platz oder einem Aussichtspunkt. Bergstei-
ger, Handelsleute, Kiinstler, Musiker, Geistliche, Politiker, Séldner, Sdumer, Wirdentrager, Handwer-
ker etc. liefern spannende Geschichten, die sogar auch im Ort in Vergessenheit geraten sind.

Ein weiteres Thema: Verschiedene Wegpassagen konnen hoch interessante Geschichten zu Ereignis-
sen liefern. Ein Ungliicke mit Saumtieren, ein Treffpunkt von Liebenden zweier Regionen. Ein Ele-
mentarschaden — Unwetterereignisse, Lawinen, Sturzfluten nach Gewittern. Streit wegen Handelsgi-
tern, Liebschaften, Wegrechten etc. Die Sbrinz-Route kann aus dem vollen Schopfen. Es gibt authenti-
sche Geschichten, die in Gerichtsakten rekonstruiert werden kdnnen. Oder eben auch viele tberliefer-
te Sagen. Die vom ,Sdumer Baschi* im Goms lasst sich hier anfligen. Leider fehlt noch eine Samm-
lung dazu.

Auf diese Weise kann bei den Wanderern aus einem banalen Wegstlck, Aussichtspunkt, Lichtung etc.
eine besondere Erfahrung entstehen und einen Mehrwert zum Erlebnis beitragen.

Ein Beispiel aus Osterreich zeigt, wie aus einem scheinbar normalen Wegekreuz durch eine entsprechende Geschichte
etwas Besonderes entsteht. Die Geschichte zu diesem Kreuz wurde keineswegs von Marketingprofis erfunden, sondern

der Volksmund tbertragt diese Sage von Generation zu Generation.

Wird der Wanderer in das Geheimnis eines
Wegkreuzes, Bild-Helgenstockli, Wegzeichen,
Kleinkapellen eingeweiht, wird aus dem einfa-
chen Vorhanden sein eine Attraktion innerhalb
eines naturnahen, erlebnisorientierten und in-
szenierten Wanderwegekonzeptes. Auf der
Sbhrinz-Route gibt es einige Geschichten aus
der Sdumerzeit, welche im Zusammenhang mit
Wegzeichen zu erzéhlen sind. Leider fehlen ei-
ne Zusammenfassung und eine Inventarliste
dazu. Die Orte sollten alle Wegzeichen mit ih-
ren Geschichten zusammentragen und mit dem
Forderverein Sbrinz-Route austauschen.

Dieses Wegkreuz an der Sbrinz-Route kann Geschichten erzahlen
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9.1.6.5 Dramaturgischer Spannungsbogen gestalten

Der dramaturgische Spannungsbogen von inszenierten Angeboten hat seinen Ursprung in der Thea-
terwissenschaft. Scherrieb fasst den dramaturgischen Spannungsbogen in drei Hauptphasen zusam-
men: Einstimmung / Exposition, Aktion / Aktivitat, Rekreation.

Erlebnisdramaturgie

Erlebnishohepunkt
Erlebnispunkte

Erlebnispunkte

Erlebnisausklang

Startpunkte Schlusspunkte

9.1.6.5.1 Phase 1: Einstimmung / Exposition:

In der ersten Phase soll der Gast/Besucher empfangen und in einer freundlichen Umgebung auf die
,neue Erlebniswelt* eingestimmt werden. Im Sinne des Wohlfiihimanagements muss dem
Gast/Besucher die Mdglichkeit gegeben werden, sich zu orientieren und sich mit Informationsmaterial
zu versorgen. Diese erste Phase entspricht der Einleitung in einem Drama, in die Spannung. Der Be-
sucher/Gast ist passiv und die Erwartungshaltung an das Angebot ist relativ hoch.

Somit sollte das Angebot in der Einfihrungsphase sehr hochwertig sein. Bei einem Wanderweg kann
die erste Phase beispielsweise in einem Besucherinformationszentrum stattfinden. Hier sollten alle re-
levanten Informationen zum Wanderweg und bei mehrtdgigen Wanderungen zu Unterkunfts- und Ein-
kehrmdglichkeiten bereitgestellt werden. Kartenmaterial mit Informationen Gber die Wegefiihrung, die
Beschaffenheit der Wege oder das Hohenprofil sollten ebenso zur Verfligung stehen, wie die Mdglich-
keit, vergessene Ausriistungsgegenstande zu leihen oder zu kaufen. In einem Besucherinformations-
zentrum sind gastronomische Angebote wiinschenswert und das Vorhandensein von sanitiren Anla-
gen ein absolutes Muss. Sind die Grundbedirfnisse und Sicherheitsbedirfnisse im Sinne von der Psy-
chologiepyramide gestillt, dienen Besucherinformationszentren dazu, den Gast auf sein Erlebnis einzu-
stimmen, Vorfreude zu wecken und durch die Instrumente das Thema als Aufhdnger und die Geschich-
te mit dem entsprechenden Drehbuch im Kopf (Brain Scripts) zu aktivieren. Ein Brain Script in der Ein-
fihrungsphase kann beispielsweise initiiert werden, indem die ganze Geschichte in einem kurzen,
pragnanten Satz oder Slogan erzéhlt wird.

Die Sbrinz-Routen-Werbung kommuniziert inre Wanderangebote unter dem Slogan ,....auf den Spu-
ren der Saumer“. Schon allein dieser Satz startet bei einem potentiellen Gast/Besucher in der Informa-
tionsphase ein bestimmtes Brain Script: Erstens ist das Gehen eine Sinnerfahrung - eine Reise ins
Innere, die sogar spirituell anmutende Ziige aufweisen kann. Zweitens ist das Gehen eine Raumerfah-
rung — der Wanderer bewegt sich in der Natur — und drittens ist das Gehen auch eine Korpererfah-
rung — der Wanderer ist aktiv und bewegt sich und kann eine Leistung der Vorfahren nachah-
men/erleben. Diese drei Komponenten in Kombination lassen ,....auf den Spuren der Sdumer” entste-
hen und (iben dadurch einen besonderen Reiz aus.
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Die Magie zu Fussunterwegs sein ist ...

Sinneserfahrung
.. spirituell — meditativ
... In sich schauen
.. eine Reise ins Innere
. nutzlich sinnvoll - sinnlos

Raumerfahrung

.. Ordnung — Harmonie
... eine Reise im Naturraum
... Struktur — Gliederung
.. Orientierung

Korpererfahrung

... etwas tun, aktiv sein
... abenteuerlich — anstrengend
... Fortschritt, Verdnderung
.. eine Wanderung, Reisen

Der Start in ein Wandererlebnis kann auch dadurch inszeniert werden, indem ein Eingangsportal ge-
schaffen wird, das die spannende und dramaturgische Atmosphare des Ubergangs von einem Raum in
einen anderen Raum verstérkt. Es symbolisiert das Eintauchen in eine Geschichte und vermittelt: Jetzt
wird der Wanderer Teil dieser Geschichte. Nebst dem kann die Eintrittsgestaltung auch ein positives
Imageelement werden. Ebenso erinnert es auch die ortliche Bevolkerung stets an das Angebot und un-
terstiitzt die Bewusstseinshildung.
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Beispiele wie ein Eingangtor-Portal zur Erlebniswelt Sbrinz-Route aussehen konnte

9.1.6.5.2 Phase 2: Aktion / Aktivitat

In der Phase zwei des dramaturgischen Ablaufes einer Wanderung steht die eigentliche Wanderung —
das Gehen sich Bewegen — im Mittelpunkt der Betrachtungen. Hierbei ist jedoch zu beriicksichtigen,
dass eine Wanderung nicht nur einen absoluten Hohepunkt haben sollte, sondern vielmehr ist ein
Wanderwegkonzept anzustreben, in dem durch aufeinander folgende Attraktionen immer wieder Erleb-
nisimpulse gesetzt werden. Besitzt ein Wanderweg dagegen nur einen klaren Hohepunkt, sollte dieser
nicht im ersten Viertel der Wanderung angesiedelt sein. In diesem Fall sollte mit Informationstafeln o-
der einer interessanten und intelligenten Wegefiihrung auf den Hohepunkt des Weges hingearbeitet
werden.

Die Shrinz-Route kann im Vergleich mit inszenierten Wanderrouten in Osterreich und Deutschland
noch nicht stand halten. Die Wanderroute auf den alten Saumpfaden hat Potenzial und kann als inno-
vatives und vorbildliches Beispiel mit zahlreichen Erlebnisimpulsen entwickelt werden. Durch zahlrei-
che Aussichtspunkte und naturnahe Pfade bietet die Shrinz-Route fur kulturell, naturkundlich oder his-
torisch Interessierte unterschiedliche Themen, die im Rahmen von Erlebnisstationen Naturthemen wie
Wald und Wasser nach erlebnispadagogischen Gesichtspunkten aufbereitet werden kdnnen. Im Sinne
des Wonhlfiihimanagements und der Szenerie nach setzt Shrinz-Route noch keine Massstabe. Der
Blick tiber die Grenzen zeigt, wie dies wesentlich besser gemacht werden kann. Die bereits angespro-
chenen Holzliegen oder Holzschaukelsofas, oder gar eine Riesen-Hangematte oder -Hangeschaukel
laden zum Verweilen und Innehalten ein. Auf bequemen Ruhebénken lasst sich ein atemberaubendes
Panorama geniessen. Originelle Ruhepléatze ermdglichen ein gemditliches Picknick inmitten der Natur.
Der dabei anfallende Mill kann umweltgerecht in daflir vorgesehenen Behaltern entsorgt werden.
Schutzhiittlein oder Unterstdnde bieten Unterschlupf und dienen zum Relaxen bei einem Marschhalt
oder auch bei einem Gewitter. Gleichzeitig kann diese Installation als Informationspunkt dienen. Bei
einer eintdgigen Themenwanderung kann der Hohepunkt leichter inszeniert werden. Bei den Mehrta-
gesetappen braucht es téglich einen neuen Hohepunkt. Als Hintergrundstoff kann dienen, wenn sich
gegebenenfalls Sagen und Mythen um Orte, oder die Region ranken oder bestimmte naturwissen-
schaftliche Phdnomene zu beobachten sind. Es gibt viele Aspekte, die Stoff liefern kénnten, um das
Wandern spannend zu gestalten und die Neugierde auf das Etappenziel hin zu steigern. Im Sinne des
dramaturgischen Spannungsbogens kann so auf den Héhepunkt hingefiihrt werden, um letztendlich
den Erlebniswert der Wanderung zu steigern.
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9.1.6.5.3 Phase 3: Rekreation / Erholung:

Die Phase der Rekreation / Erholung dient zur Reflexion und Entspannung. Nach den erlebten Attrakti-
onen ist die Leistungsfahigkeit der Menschen sehr eingeschrénkt. Deshalb miissen Rast-, Picknick-
und Sitzmdglichkeiten in einer entspannten und ruhigen Atmosphare angeboten werden. Je nach den
infrastrukturellen Voraussetzungen sollten hier auch sanitére Anlagen zur Verfugung gestellt werden.
Héaufig verweilen die Géaste (iberdurchschnittlich lange an Rekreationsorten. Ausserdem pragen diese
Orte den Eindruck des Gastes. Deshalb sollten diese Orte besonders attraktiv gestaltet und unvoll-
kommene Angebotshestandteile vermieden werden. Areale an idyllischen Platzen am Wasser, an Aus-
sichtspunkten oder in einer Natur belassenen Umgebung eignen sich hervorragend fur Rastplatze. Da-
bei sollten beim Bau von Rastplatzen vor allem natirliche Stoffe und regionale Rohstoffe eingesetzt
werden, die den naturnahen Erlebnischarakter unterstreichen.

Am Etappenziel oder Tagesziel sollte ausserdem dem Wunsch Rechnung getragen werden, sich sein
Erlebnis mit nach Hause nehmen zu kénnen. Hier kommt das Merchandising bzw. der Souvenirverkauf
ins Spiel. Durch gute Merchandising-Angebote wird das Erlebnis materialisiert und kann so als Erinne-
rungsstiick mitgenommen werden. Dazu dienen kdnnen auch Regionale Spezialitdten und Produkte.
Bei Mehrtagesetappen sollte sich der Gast/ Besucher mit Wegverpflegung am jeweiligen Etappenort
eindecken kdnnen. Hierfiir eignen sich wieder regionale Spezialitaten.

Wanderweg als Erlebnis-Set in der Praxis — Der Marchenlandweg

Es bieten sich Mdglichkeiten, den Besuchern, Gasten oder Kunden ein perfektes Naturerlebnis zu er-
ganzen und zu offerieren. Die besondere Flora und Fauna der Tal- und Berglandschaften mit den un-
terschiedlichen Kulturrdumen kann unter Ber(cksichtigung 0kologischer Gesichtspunkte als attraktive
Erlebnisstation inszeniert werden. Zur erlebnisdramaturgischen Gestaltung, in der die Besucher in ei-
nem so genannten Besucherzentrum auf ein bevorstehendes Erlebnis vorbereitet werden kénnen, soll
in die Angebotskonzeption miteinbezogen werden. Als Besucherzentrum an der Sbrinz-Route kann ein
Museum, Schiffsstation, eine Sust oder Zollstation, geschichtstrachtiges Gebaude an der Wegstrecke
der Shrinz-Route sein. Mdglichkeiten im Pomatt oder Ossolatal, in Obergesteln/Ulrichen ,zum Loch*, in
Grafenort oder beim Ausgangspunkt am Vierwaldstattersee in Alpnachstad, Stansstad, Buochs sind zu
prufen.

Dem Besucher konnte unter dem Motto ,,Natur — Mensch — Arbeit” auf eine sehr anschauliche Art
und Weise dargestellt werden, wie sich der Landschaftsraum im Alpenkorridor Sbrinz-Route entwickelt
hat. Die Naturgeschichte wird so erlebbar und ermdglicht dem Wanderer dadurch einen hervorragen-
den Einstieg in das Naturerlebnis ,Sbrinz-Route.” In der Folge kann dies mit weiteren Themen erganzt
oder ersetzt werden.

Auswirkungen der Klimaerwarmung im Alpenraum (aktuell)

Naturkatastrophen und Unwetter im Alpenkorridor mit inren Folgen
Sprachwanderungen, die Macht der Sprache, Worter als Transportgut der Reisenden
Beziehungen, Familienwanderungen tiber die Alpenpasse, Walsergeschichte
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Der Wanderer kann das im Besucherzentrum/in der Ausstellung Gesehene und Gelesene dann im
Freien/in der Landschaft ausserhalb auf seiner Wanderung nachvollziehen und wirklich erleben.

Die Region bietet weitere mystische und sagenumwobene Naturphdnomene, die im Rahmen eines in-
szenierten Wanderweges als Erlebnisstation oder Attraktion integriert werden konnten. Auf der
Wegstrecke befinden sich verschiedene gréssere und kleinere Wasserfalle, die eine Attraktion sind.
Wasserfélle sind Phdnomene, die auf verschiedene Weise entstanden sind. Aufgrund dieser Beschrei-
bung ware dieses Phanomen hdchstens flir einen passionierten Geologen von Interesse. Wie kann al-
so dieses geologische Phédnomen in den Kontext eines Wanderwegthemas als Attraktion integriert
werden?

Das Inszenierungsinstrument des Storytellings liefert die Losung. In diesem konkreten Fall erklart eine
Sage den Grund fiir die Entstehung dieser besonderen Wasserfélle. Unter Berticksichtigung erlebnis-
dramaturgischer Gesichtspunkte kénnten damit diese Wasserfélle zu Attraktionen innerhalb einer Er-
lebniswanderung zum Thema Marchen ausgebaut werden. Dies ist nur ein Beispiel aus zahllosen Még-
lichkeiten, wie naturrdumliche und kulturelle Voraussetzungen fiir ein inszeniertes, naturnahes Erleb-
nisangebot genutzt werden kénnen.

Entlang der Sbrinz-Route gibt es einige kleine und grossere Wasserfélle. Der Tossa-Wasserfall im Val
Formazza ist die Attraktion schlecht hin.

Quelle:

- Internetrecherchen

- Diplomarbeiten und Studien zum Thema , Tourismus” und zu touristischen Analysen

- Recherchen an Fachhochschulen und Universitéten

-www.ftl.hsr.ch/framesets/f_projekte.htm - Forschungsstelle fir Freizeit,Tourismus u. Landschaft Hochschule fiir Technik Rapperswil (FTL-HSR)
Autoren: Dominik Siegrist, Naturnaher Tourismus/Pérke und weitere Publikationen

www.fif.unibe.ch/artikel.htm Berichte und Artikel zu Themen aus der Forschung von Freizeit und Tourismus
Autoren: Hansruedi Milller , Roland Scheurer, Brigitte Zaugg, Christian Moesch, Fabian Weber, Eveline Lanz-Kaufmann
http://de.wikipedia.org/wiki/Wandern, Zugriff: Mérz - Mai 2007

http://de.wikipedia.org/wiki/Erlebnis, Erleben, Zugriff: Marz-Mai 2007

http://www.wanderdoerfer.at, Zugriff: April 2007.

http://de.wikipedia.org/wiki/Reinhardswald, Zugriff: April 2007

http://de.wikipedia.org/wiki/Umweltpsychologie, Zugriff: April 2007
www.nvv.de/FreizeittRad_Wandertouren/Reinhardswald/RW.html#anchor2, Zugriff: 19.03. 2007
www.friedwald.de/redaktion/waelder/Reinhardswald/Reinhardswald.htm, Zugriff: 19.03. 2007 — Mai 2007
www.rothaarsteig.de, Zugriff; 19.03. 2007

www.adlerweg.at, Zugriff: 19.03. 2007

www.die-erlebnis-akademie.de, Zugriff: M&rz-April 2007

www.alpines-wandermanagement.at, Zugriff: M&rz- Mai 2007
www.staff.uni-marburg.de/~braemer/wanmenue.htm., Zugriff: M&rz — Mai 2007

www.erlebniswelt.com, Zugriff: M&rz — Mai 2007
http://www.kappler-management.ch/documents/database/seiten/51490/SAW-Revival%20des%20Wanderns.pdf
http://www.kappler-management.ch

Web Links

Fernwanderweg Miinchen-Venedig (Wanderbeschreibung), www.bergblog.de
fernwege.de - Fernwanderwege in ganz Europa, www.fernwege.de/

Homepage der Europdischen Wandervereinigung (EWV), www.era-ewv-ferp.org
Uber 80 Weitwanderwege in Deutschland, www.wanderbares-deutschland.de/
Européische Fernwanderwege im Outdoorwiki, wiki.outdoorseiten.net

Der erste Fernwanderweg der Tiirkei, www.seb-tours.de/

Autor:
- Rainer Bramer Institut fiir Erziehungswissenschaft der Universitat Marburg, Umfassende Forschungsarbeiten zu Wandern und Natur erleben,
Wandermarkt , Natur und Wanderangebote etc., Arbeiten aus ei der Werkstatt eines Natursoziologen ,Der Wanderpapst*
Dominik Siegrist Langjahrige Praxis- und Forschungserfahrung, v.a. in den Alpenlandern Arbeitsschwerpunkte
: Landschaftsorientierter Tourismus, Parke, Regionalentwicklung, Alpenkonvention
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10. Chance mit Regional Essen und Trinken

JEssen und Trinken halten Leib und Seele zusammen* heif’t es im Volksmund. Ob das Heute immer
noch so zutrieft ist zu bezweifeln. Denn mit Fast Food und industriell gefertigten Lebensmitteln werden
Essen und Trinken immer h&ufiger auf das Stillen von Hunger und Durst reduziert. Genuss, der Bezug
zur Region und die sozialen Komponenten durch und beim Essen bleiben dagegen auf der Strecke.
Also ist die Alternative ein sehr gut inszeniertes und konzipierte Kultur- und Naturerlebnisangebot, mit
dem ein Kontrastpunkt gesetzt wird. Regionales ,iheimisches® Essen und Trinken soll in jedem Ange-
bot ein sorgfaltig geplanter Bestandteil eines Gesamtangebot oder -Produkt sein.

10.1 Erlebnisverstérker - Essen und Trinken

Dabei geht es nicht nur darum, zum Essen und Trinken geniigend Zeit und Raum zu geben, sondern
ein Erlebnis zu unterstreichen oder zu erganzen. Beim Essen und Trinken werden viele Sinne ange-
sprochen und angeregt. Frische regionale Produkte — nach Mdglichkeit aus biologisch oder 6kologisch
kontrollierter Produktion — und regionale Kiiche ,alte Rezepte* sind bestimmt ein Erfolgsfaktor fir jeden
Gastrobetrieb, wenn dies mit Herzblut umgesetzt wird. Denken wir an die vielen Geschichten rund um
regionale Produkte, die mit den Speisen mitgeliefert werden kénnen.

10.1.1 Genuss und Umwelt- Klimaschutz

Durch Genuss gleichzeitig Klima- und Landschaftsschutz und das Regional fordern. Durch den
Einsatz von regionaler Produkte oder das Geniessen regionaler Spezialitaten trégt dazu bei, dass die
haufig ertragsarmen, aber das Landschaftsbild pragenden und fir den Gast interessanten Flachen
auch weiterhin in bewahrter Form bewirtschaftet und erhalten werden konnen. Es ist ein direkter
Beitrag zur Ausdehnung und Forderung der Biodiversitat*. Mit dem Neu entdecken wird ermdglicht,
dass ,Alte” oder in Vergessenheit geratene Gemiise- und Obstprodukte aktiviert werden und damit das
Einzigartige des Regionalen verstérken. Kurze Transportwege verringern den Energieverbrauch und
vermeiden negative Folgen fir das Klima.

10.1.2 ,,Jeder is(s)t etwas anders*

Grundsatzlich ist bei allen ,Aktiv‘ Angeboten ein vielseitiges und kraftiges Frihstiick sicherzustellen.
Neben den Standards (Brot/Brotchen, Kése, Fleischprodukte, Konfitire oder Honig etc.) u.a. auch
Frucht- oder Vollkornmsli, Milchprodukte und frisches Obst gehoren sollten — selbstverstandlich alles
ohne Portionsverpackungen. Bei der sportlichen Erkundung von Natur und Landschaft ist der N&hr-
stoff- und Flussigkeitsbedarf hoher als bei der blossen Beobachtung der Natur. Bereits bei massiger
sportlicher Belastung (ohne sichtbaren Schweiss) sollten bis zu 0,5 Liter Flussigkeit pro Stunde aufge-
nommen werden.

Der Gast/Besucher sollte bei der Bestatigung fiir ein Naturerlebnis gebeten werden, eigene bruchsi-
chere Getrankeflaschen mitzubringen. Im Verhaltnis 1:3 gemischter Getranke aus Saft (z.B. Apfel-, Jo-
hannisbeer- oder Traubensaft) und (Mineral) Wasser helfen bei Aktiverlebnissen am besten auf die
Spriinge (den Fliissigkeitsverlust auszugleichen). Zur Mittagspause eignet sich das einkehren in eine
rustikale Gaststatte oder Hiitte. Im Routenbeschrieb sollte der Hinweis auf die Standorte natlirlich
nicht fehlen. Mittags ist eine leichte Mahlzeit véllig ausreichend. Bei Wanderungen mit Tagesetappen
abseits von Gasthausern oder bewirtschafteten Hutten sollten im Hotel am Morgen Lunchpakete bereit
gestellt werden.
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Auch hierin sollten regionale Produkte zum Einsatz kommen. Abends empfiehlt sich ein drei- oder vier-
gangiges Meni mit regionalem Charakter. Geniesser von Kultur- und Naturerlebnissen kénnen sich so
die Landschaft noch einmal auf der Zunge zergehen lassen und haben ausreichend Raum, um die Er-
lebnisse des Tages auszutauschen. Vor allem bei Reisen mit sportlichem Charakter ist darauf zu ach-
ten, dass mit dem Abendessen ausreichend Kohlenhydrate (z.B. in Form von Nudeln, Kartoffeln,
Reis)aufgenommen werden kdnnen, um die kdrpereigenen Energiereserven wiederaufzuftillen.

10.1.3 Das Auge, die Nase und Ohren sind beim Essen auch dabei

Ein anregendes Essen bedarf einer guten Inszenierung, die den Gasten/Besucher mdglichst authenti-
sche Erlebnisse ermdglicht. Die Ansatzpunkte hierfiir sind vielfaltig. Haufig lasst sich schon mit einfa-
chen Mitteln Essen neu in Szene setzen. Auf warmen Felsen an einem rauschenden Gletscherbach
sitzend werden frisches Brot, luftgetrocknete Wurst und Almk&se zu einem kulinarischen Vergniigen
der Extraklasse. Auch thematisches Essen mit besonderem Bezug zu Land und Leuten finden erfah-
rungsgemass guten Anklang. Gute Anknipfungspunkte bieten sich vor allem tber Feste oder Ge-
schichten aus der jeweiligen Region, wie z.B. Erntedank-, Alpkase-, Sdumer-, Krauter-, Alpfest. Regio-
nales nutzen und fordern ist auch ein Beitrag, den eigenen Betrieb zu positionieren und Erfolgreich am
Markt zu sein. Wie sagt man... ,Tuhe Gutes und sprich dartber!

10.2 *Erklarung zur Biodiversitat

Gemass dem Ubereinkommen iiber Biologische Vielfalt (CBD 1992 in Rio de Janeiro) bezeichnet Biodiversitat die
Vielfalt der Arten auf der Erde, die Vielfalt innerhalb der Arten (genetische Unterschiede zwischen Individuen und
Populationen) sowie die Vielfalt von Okosystemen. Biodiversitét ist die Kurzform von dem Begriff biologische Vielfalt
(engl.. biological diversity oder biodiversity) und hat sich im wissenschaftlichen und nichtwissenschaftlichen Gebrauch
durchgesetzt. Manchmal wird félschlicherweise der Begriff Artenvielfalt synonym flr Biodiversitat verwendet. Artenvielfalt
ist jedoch nur ein Teil von Biodiversitat und umfasst nicht die Gesamtheit. Biodiversitat ermdglicht dass vernachlassigte
Obst-, und Gemiisesorten mehr Beachtung geschenkt wird und das Angebot wieder in der Breite ausgedehnt wird. Damit
ermdglicht man eine vielféltige Orts- und Naturbezogene Produktion. Im Gegensatz verfolgen Globalisierungstendenzen
die Produkte-Straffung und nimmt den Verlust von Kulturen und regionalen Eigenheiten bewusst hin.

| I_«-‘- 1:_' ...:...-J:.-l-r e || -'
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11. Die Sbrinz-Route CharnXund erleben

11.1 Lokal und regional

Namhafte Brands/Marken, Produktbezeichnungen wie der Shrinz-Kase stehen fiir die Regionen und
gehoren in einen Angebotskorb. Ebenso weniger bekannte, aber nicht minder erfolgreiche Produkte
von bekannten Spezialitdten wie Stanser Fladen, Migi-Most, Beckenrieder Orangenmost, Pilatus Ge-
tranke, Gommer Nudeln, Kerner Teigwaren, Gumpesel, Bergkase, ,Meringue* aus Meiringen usw. Die
Grinde fur einen Marktauftritt liegen auf der Hand: Die Regionen entlang der Sbrinz-Route haben
zahlreiche kleine und mittlere Unternehmen, die sich mit innovativen Produkten und fleissiger Arbeit
zum Teil nur regional, aber auch in der Schweiz oder gar tber die Landesgrenze hinaus einen Na-
men geschaffen haben. Die Rede ist von Unternehmen, das traditionelle Produkte oder solche mit
Ursprung in der Region vermarkten. Die Regionen entlang der Shrinz-Route geniessen touristisch
mit den vier Tourismusmarken Vierwaldstéttersee, Oberhasli-alpenregion.ch, Goms, Val Formazza
ebenfalls national wie international einen beachtlichen Bekanntheitsgrad.

Das Brauchtum in den Talschaften ist sehr vielféltig, faszinierend und teils in aller Munde. Leider
bleiben viele Brauche und Kulturanldsse meist nur der lokalen Bevoélkerung vorbehalten. Oft wird be-
reits in der benachbarten Talschaft keine Notiz genommen. Fazit: ,Das Brauchtum wird oft auf sich
bezogen gelebt und nicht, um andere zu erfreuen und diese fir sich zu gewinnen®.

11.2 Markennutzen

Alle Akteure in einer Region, die Tourismus-, Landwirtschafts-, Gewerbe- und Dienstleistungsbetrie-
be, bringen ihr Marken-Kapital in die Ragionen-Marke ein und verkaufen damit mehr, als sie selbst
beabsichtigten kdnnen. Die Summe der Aktivitdten liegt weit héher als jene der Einzelmarke. Hier
spricht man auch von Co-Branding. Dies bedeutet die Zusammenarbeit von etablierten Marken zur
besseren Vermarktung ihrer Produkte. Dabei geht es um einen gegenseitigen Image-Transfer von
Qualitatsversprechen. Zur Anwendung kommt auch das Cross-Selling flr den Verkauf erganzender
Produkte oder Dienstleistungen.

11.3 Kunden gegenseitig aufbauen, mehr profitieren und mehr Geschichten produzieren

Die Shrinz-K&se GmbH, als Marketingorganisation oder die Produzenten des Sbrinz-Kases zusam-
men konnten mit den Tourismusorganisationen eine werbende Kampagne oder einen Wettbewerb fiir
Reiselustige und zugleich Kaufer des Produkts lancieren. Beispiel: ,Sbrinz urdcht seit Generationen
— Shrinz-Route (Obwalden); CharnXund erleben®. Regionen an der Shrinz-Route bleiben auf diese
Weise doppelt in Erinnerung und bilden die Beziehung zum Vertrauen. Auf der Sbrinz-Route wan-
dern und beim Sbrinz-K&ser auf der Alp oder im Lager oder Speicher des Bergkases kurz reinschau-
en. Produkt und Bergidylle erleben bilden ideale Aufhénger firr eine Pressereise, dem Klassiker der
Public Relations. Fir den Reisejournalisten wird eine kulinarische Tour zu Herstellern typischer loka-
ler Spezialitaten zur attraktiven Zusatzgeschichte fir seine Leser. Die regionalen Produkte finden so
Unterschlupf in neuen Rubriken der Zeitungen, im Radio und Fernsehen. Dass der gut informierte
Gast denn gleich auch noch beim nachsten Besuch die entsprechenden Kastlichkeiten vor Ort ein-
kauft, versteht sich von selbst. Die Tourismus-Kommunikation wird gleich zum Zusatzverk&ufer oder
fordert den Direkt-Verkauf und damit die Regionale Wertschdpfung.
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11.4 Das wahrgenommene Bild zahlt: Kunden bewegen durch Emotionen wecken

Produkte wie der Shrinz-Kase kdnnen Emotionen wecken — der touristische Wert eines Produkts liegt
in seiner regionalen Verankerung. Dieses Produkt hat eine spannende Herkunftsgeschichte und seit
Jahrhunderten wird durch das Produkt die Region gepflegt. Die kommunikativ vermittelte Qualitét ei-
nes Lebensmittels wird demnach zum Erlebniswert beim Konsum und weckt zugleich die Lust auf
mehr. Natirlich braucht es dafiir finanzielle Aufwendungen. Diese missen auch tber das Produkt
zur Verfligung gestellt werden, um den Bereich Marketing und Werbung zu pflegen. Fiir gemeinsam
Mehrwert zu schaffen ist dies der entscheidende Punkt. Ohne diese Unterstiitzung kann das Vorha-
ben gleich unterlassen werden, weil sonst auf dem Riicken anderer versucht wird, Kapital zu schla-
gen, ohne Herzblut und Annerkennung fir die Leistungen einer gesamten Region.

Dies zu koordinieren ist eine Aufgabe des Regionen-Managements. Das Regionen-Management
braucht nattirlich die Unterstiitzung von Tourismusorganisationen und ist abhé&ngig von den Geldern
der Kurtaxen, Tourismusforderungsabgaben sowie von Subventionen der Steuerzahler, staatlichen
Fordermitteln, Anschubfinanzierungen, Produktabgaben, z.B. Erfolgsrappen, Struktur- und Wirt-
schaftsfordermitteln etc. In Zusammenarbeit mit dem Regionen-Management verfiigen die regiona-
len Teilnehmer (iber ein markant hoheres Budget, so dass die kommunikative Reichweite stark aus-
gedehnt, verbessert und effizienter werden kann. Es braucht keine gross angelegten Werbeaktionen,
sondern man soll sich zuerst auf die Regionen selber konzentrieren und sich auf Giberschaubare Ra-
dien beschrénken. Produkte sind Botschafter — schaffen Aufmerksamkeiten flir Regionen und fallen
auf, wenn diese regional auch bekannt sind. Eine Region gibt sich ein wahrnehmbares Gesicht.

11.5 Gerade kleine Unternehmen haben hier Platz:

Der Kunsthandwerker im Scheinwerferlicht

Das Zusammenarbeiten mit Tourismusorganisationen und Regionen-Management ist insbesondere
fur die kleinen noch unbekannten Anbieter eine Chance. Eine gemeinsame Plattform auf dem Inter-
net sowie Produkteflyer erdffnen zusétzliche Verkaufskandle. Zum Beispiel kriegt der engagierte
Handwerker, der seine Lederartikel und Lederstickereien noch heute Stick fur Stiick von Hand in
seiner Werkstatt in Buochs fertigt, einen Auftritt an der Messe im gemeinsamen Markt, im Internet
und bei jeder Tourismusorganisation. Diese Prasenz hétte er aus eigenen Mitteln nie und nimmer fi-
nanzieren kénnen. Wer Mittel zusammenlegt, spart und verdient zugleich. Denn Auftritte sind nicht
nur Werbeplattformen, sondern ebenfalls Verkaufspunkte mit zum Teil beachtlichen Umsatzen.
Schliesslich kommen die stolzen Tréger der Handarbeit-Produkte den Handwerker bald auch besu-
chen in seinem Laden mit Werkstatt. Neue Kunden sind Gewinne!

11.6 Das Bewusstsein stéarken:

Der Tourismus ist das Rad der Wirtschaft und der Gewinn fiir die Regionen

Was einfach daher kommt, ist das Resultat von Erfahrungen und entsteht aus den Verénderungen im
nationalen und globalen Marktumfeld. Das Zusammenwirken mit dem Regionen-Management bedarf
logischer Strukturen. Sinnvoll ist ein gemeinsames Dach fir alle Marken der Region. Und die Fiih-
rungspersonlichkeit braucht eine starke, koordinierende Hand. Im Idealfall ist dies jemand mit viel
Herzblut, ohne bisherige Verstrickung zum Tourismus. Unbedingte Voraussetzung ist ausserdem ei-
ne gute Zusammenarbeit mit den Tourismusverantwortlichen in den Regionen. Man muss sich be-
wusst sein, dass diese Zusammenarbeit verstarkt den Regionen ein Gesicht prégt.
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Es ist eine Tatigkeit, um nach Aussen gut zu wirken, was sich auch nach Innen positiv auswirkt. Die-
se Zusammenarbeit mit Tourismusorganisationen, Landwirtschaft, Gewerbe- und Dienstleistungshe-
trieben fordert erst aktiv das Bewusstsein und Verstandnis fir den Tourismus in den Regionen. Da-
mit kann man aufbrechen, was bisher hinderte. Tourismusorganisationen denken zu lokal und wollen
global handeln. Lokale Hersteller und Anbieter sind teils bereits national oder global présent und
handeln im Kleinen in ihrem Betrieb. Dazu braucht es keine Grenzzaune und Verteidigungsarbeit,
sondern ein Hand-in-Hand-Wirken, um den Gast/Kunden beim Vorbeigehen zu gewinnen. Oder an-
ders ausgedrickt: den Gast/Kunden freundlich und mit Aufmerksamkeiten daran hindern, dass er die
Region missachtet und anderen vorzieht. Der Reisende kennt keine Grenzen und ist neugierig. Also
tun wir Gutes, wenn der Gast/Besucher oder Kunde in den Regionen an der Shrinz-Route sich wohl-
fuhlen soll, damit die Bestatigung zur Zufriedenheit geférdert und unterstitzt wird.

11.7 Die Kraft der Marke ...

Es gilt, branchenibergreifend Marken bekannt zu machen, deren Werbewirkung sich auf die eigen-
sténdige, geografisch klar definierte Region mit qualitativ hochstehenden Produkten bezieht. Die Zie-
le des Regionen-Managements der ,Sbrinz-Route CharnXund erleben!* lassen sich auf wenige
Punkte zusammenfassen: Schaffung, Einfihrung und Pflege der gemeinsamen Dachmarke; profes-
sioneller, iberzeugender Auftritt der Marke mit den Regionen Marken und ihrer Partner sowie konti-
nuierlicher und nachhaltiger Aufbau des Bekanntheitsgrades in den Regionen an der Shrinz-Route
sowie in den definierten Zielmérkten.

Ist das nicht eine gute Perspektive? Es braucht lhren Willen und die Unterstiitzung, um fir die Zu-
kunft aktiv zu sein. Danke!

Sbrinz-Route
CharnXund erleben
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11.8 Internet: Alles auf einen Klick

Hier verbergen sich Zukunftschancen. Die vorhandenen Internet-Plattformen kdnnen weiteren Nutzen
bieten. Wir ergénzen diese mit einem elektronischen Einkaufsfiihrer. Nein, nicht jeder schafft einen fiir
sich selber. Abrufbar ist soll ein einziger Einkaufsfihrer sein, der alle Angebote umfasst. Unter
www.Chéarn-Xund.ch kénnten regionale Produkte der verschiedenen Regionen an der Shrinz-Route
angepriesen werden. Nicht nur Produkte sowie deren Produzenten und Verkaufsstellen, sondern
ebenso Hinweise zu andern Alltagsbediirfnissen wie Okostrom, Geschirrverleih oder Regio-Ausfliigen.
Auf einen Mausklick sieht man zum Beispiel, wo in der Region Uberall Biofleisch erhaltlich ist. Im
Fenster daneben erscheint Wissenswertes iber die Tierhaltung in der Biolandwirtschaft.

Doch nicht nur, wer ein bestimmtes Produkt sucht, ist mit der Datenbank gut beraten. Man kann sich
auf einen Blick auch alle ékologisch einschldagigen Adressen einer Region anzeigen lassen. So lasst
sich der Samstagsausflug gleich mit einem Abstecher in die K&serei verbinden.

Informationen sind regional ausgerichtet. Auch die Informationsbeschaffung geschieht dezentral. Da
kann es vorkommen, dass unterschiedlich gewertet wird: Fir die eine Region ist ein Thema wichtiger
als fiir die andere. Dies macht vielleicht gerade den Charme von www.Chérn-Xund.ch aus. Denn der
Regional-Einkaufsfihrer soll ein Gemeinschaftswerk verschiedener Personen der Region werden.
Dieser elektronische Fhrer stellt die Produkte in den Mittelpunkt.

Fir alle Produkte und Dienstleistungen muss gelten, dass sie 6kologisch und regional sind — fir
Lebensmittel ist biologische Produktion und Verarbeitung Voraussetzung. Ausnahmen bilden 'kulturelle’
Grinde oder eine regionale Eigenheit.

11.9 Beitrag Klimaschutz

Sind Produkte an sich schon umweltfreundlich, nur weil sie in unmittelbarer N&he hergestellt werden?
Tatsachlich fallen weite Transportdistanzen bei der Okobilanz oft negativ ins Gewicht: So schadet ein
franzésischer Wein der Umwelt vier- bis fiinfmal weniger als einer aus Ubersee. Besonders gravierend
wirkt sich der Transport mit dem Flugzeug aus. Doch ganz so eindeutig ist es nicht immer: In
Schweizer Treibhaustomaten wird fast dreimal mehr Energie hineingesteckt als in Tunneltomaten aus
Spanien. Entscheidend ist eben nicht allein der Transport, sondern auch die Produktionsform. Gerade
bei landwirtschaftlichen Produkten wird der Lowenanteil der Energie fir die Herstellung benétigt. Beim
Vergleich von konventioneller mit biologischer Landwirtschaft hat sich gezeigt, dass Bio nicht nur
wegen des Verzichts auf chemische Pflanzenschutzmittel die okologischste Produktionsform ist,
sondern auch wegen des geringen Energieeinsatzes bei der Produktion. Damit wird der Klimaschutz
gefordert.
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Ein mdgliches Marketings- Instrument

11.10 Idee ,,Sbrinz- Routen-Pass*

Nach wie vor kursiert das Klischee Hochpreisland Schweiz. Diesen Grund geben viele an, weshalb ein
Reiseziel ausgewahlt wurde, das glnstiger sein soll und all das bietet, was sich ein Gast/Besucher
winscht. Dies gilt gleichermassen fiir Einheimische, Schweizer und auslandische Géste/Besucher.
Wenn wir nicht mehr als Hochpreisland wahrgenommen werden wollen, missen wir an erster Stelle an
unserem Image arbeiten (Freundlichkeit, Gastlichkeit), also die Wonhlfiihlkomponenten ausdehnen und
massiv verbessern. Top Qualitat und gute Leistung sollen im weitern das Preisempfinden positiv beein-
flussen.

Die Idee ist eine Konsequenz aus den Angeboten verschiedener europdischer Stadte und von grossen
Reisedestinationen im nahen Ausland, fir die in der Schweiz geworben wird. Mit einer Gastekarte will
man Gasten/Besuchern mit einem hohen Nutzenangebot den Aufenthalt vereinfachen und auch Kun-
denbindung betreiben. Der Besitzer kann wahrend einer bestimmten Zeit z.B. den 6ffentlichen Verkehr
unbegrenzt nutzen und erhalt zuséatzliche verginstigte oder besondere Leistungen.

11.11 Beispiele Kunden Karte

In Barcelona kann die Karte fiir einen Zeitraum von einem, zwei, drei oder flinf Tagen gekauft werden.
Diese berechtigt, alle éffentlichen Verkehrsmittel wahrend der im Voraus bestimmten Zeitdauer unein-
geschrénkt zu nutzen. Zusatzlich wird ein Prospekt beigelegt, in dem Gratiseintritte und Rabattbons flr
diverse Attraktionen und Sehenswirdigkeiten wie Schifffahrten, Museen, Parks etc. zu finden sind. Im
Prospekt findet der Kartenbesitzer zu jeder Verginstigung einen Kurzbeschrieb, damit er sich ein Bild
uber die Attraktionen und Sehenswiirdigkeiten machen kann. Diese Karte erleichtert den Aufenthalt in
der Stadt und bietet dem Besucher Sonderkonditionen, von denen er nur mit dem Kauf der Karte profi-
tieren kann.

Ein ahnliches Angebot hat London. In Deutschland gibt es flir verschiedene Stadte Kartenangebote,
teilweise sogar im Verbund. Kartenprojekte als Marketinginstrument gibt es bereits Hunderte in
Deutschland, Holland, Schweden, Tschechien, Osterreich, Italien, Frankreich, Spanien usw. Auch in
der Schweiz haben Ziirich, Basel, Genf, Bern und weitere eine Géstekarte und viele andere Touristen-
karten existieren bereits besonders in Zentren und grossen Orten.

Der ,Shrinz-Routen-Pass” ware eine Anlehnung vorhandener Kartenprojekte und bereits ein etabliertes
Marketing-Instrument. Um die Regionen entlang der Shrinz-Route zu entwickeln, braucht es Daten und
Fakten (ber die Bewegungen der Géste/Besucher. Ebenso soll der Umsatz flir Dienstleistungen und
regionale Erzeugnisse gesteigert und ausgedehnt werden. Der Gast/Besucher soll belohnt werden. Der
,Sbrinz-Routen-Pass* kann verschiedene Gutscheine fiir regionale Produkte und Angebote vermitteln.
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Ebenso soll der Zugang zum OV, zu den offentlichen Verkehrsmitteln (Bus, Bahn, Schiffe), gefordert
werden. Ein Anlehnung oder Kombination mit dem Passepartout Zentralschweiz oder dem Tellpass
konnte eine Variante darstellen. Auch Bergbahnen kdnnen zu verglnstigten Tarifen benutzt werden.
Zusatzlich konnten dem Passinhaber besondere Leistungen und Dienstleistungen offeriert werden. Um
dem Gast/Besucher die Regionen in ihrer Vielfalt und von all den schonen Seiten zu zeigen, kénnten
Verglnstigungen und Gutscheine gezielt auf Produkte, Spezialititen-Angebote, Kultur und Sehens-
wirdigkeiten der Regionen ausgerichtet werden. Damit profitiert der Gast/Besucher nicht nur von An-
geboten, sondern lernt gleichzeitig die Kultur und die Schonheit der Regionen kennen.

Der Shrinz-Routen-Pass weist dasselbe Format wie der Pass auf. Dieser berechtigt wahrend der zum
Voraus bestimmten Zeit, die im Inhalt erwéhnten Angebote, Verginstigungen und Gutscheine einzul6-
sen. Zusatzlich ist der Pass auch eine Infobroschiire mit Kurzbeschrieben der Regionen und Orte. Na-
tirlich soll auch die Leistung einen Platz fiir den Eintrag finden. Wer sich in den Regionen der Shrinz-
Route gesund bewegt, erhalt beim Einlésen der Gutscheine oder dem Nutzen von Angeboten im Pass
einen Stempel. Damit ist er ein Ausweis fiir die Besuche oder der Wanderleistung. Es versteht sich,
dass als Zeichen der Anerkennung irgendwann ein Diplom mitsamt einem Geschenk abgegeben wer-
den sollte.

11.12 Vorgehen zum Sbrinz-Routen-Pass

Um den Pass zu realisieren braucht es Partner, die bereit sind, Gutscheine, Vergiinstigungen oder
Sonderleistungen anzubieten. Ebenso ist der OV in allen Regionen als Partner zu gewinnen. Der
Shrinz-Routen-Pass muss eine Win-Win-Situation darstellen, das heisst, nicht nur der Gast/Besucher
soll davon profitieren, sondern auch die Dienstleistungsanbieter. Ziel muss sein, mehr G&ste/Besucher
zu gewinnen und dadurch zusétzliche Einnahmen zu generieren. Ausserdem profitieren die Partner
davon, dass sie im Pass genannt und vorgestellt werden und dadurch fiir sie Werbung gemacht wird.
Es muss nun ein Projekt ausgearbeitet werden, um die Realisierungsschritte zu organisieren. Es
braucht einen Zeitplan zu Projekt, Finanzplan, Finnanzierung, Partnerschaften, Design und Grafik so-
wie Texter etc.). Die Koordinationsfunktion kann der Forderverein Shrinz-Route iibernehmen. Ziel soll
sein, auf die Sommersaison 2008 damit zu starten.

Musterbeispiel zur lllustration
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12. Konzept Regionen-Management
Umsetzungsstrategie Regionen-Management

12.1 Mit dem Regionen-Management ein Instrument zur Profilierung entdecken und

vernetzen: Wege zum Horizont fihren und die Aussicht erweitern

Ein Geheimnis, das nur fir uns bestimmt ist: Die Kultur- und Naturerlebnisse im Alpenkorridor zwi-
schen Luzern und Domodossola. Der Blick in die Geschichte zeigt uns ein Bild, das tiber Jahrhunder-
te den Talern im Alpenkorridor Uberleben ermdglichte: Handelsaktivitaten durch die gemeinsame
Verbindung zischen Nord-Sud. Die Faszination der Sprachenvielfalt, die unterschiedliche Hand-
werkskunst, die ausgepragt gelebten Kulturen und der Handel schafften Begegnungen, die lokal ent-
standene Giiter, wie z.B. den Hartk&se im internationalen Markt hervorragend positionierten. Produk-
te waren und sind heute noch die Botschafter der Region und zeichnen Handwerk in ihrer besonde-
ren Gute aus. Jedes Produkt reprasentiert auch Brauchtum, Volkskultur und Landschaft als Seele
der Herkunft. Dies sind die wichtigsten Eckpfeiler fiir jedes Angebot. Die Kulisse der Regionen mit
den Menschen verkorpert fiir die Produkte nachhaltige Werbung. Weitsichtige Personlichkeiten kop-
peln ihr Produkte-Marketing an die Region und zelebrieren ihre Geschichte.

Ein Regionen-Management kann bewirken, dass Orte und Regionen an Produkte gekoppelt werden
und diese dadurch die Herkunft verkorpern. Damit konnen starke regionale Marken aufgebaut und
entwickelt werden, die Authentizitat und Einzigartigkeit ausstrahlen und ein Alleinstellungsmerkmal
aufweisen.

12.1.1 Regionen vernetzen, Netzwerke fordern

Wirtschaftsférderung kampft flir Standorte und Standortvorteile. Ansiedlungswilligen Firmen greift die
Wirtschaftsférderung unter die Arme und sucht intensiv weitere Kandidaten zur Ansiedelung. Die
Metzger, Backer, Gewerbler und Handwerker bringen ihre Produkte via Produktmarketing an die
Frau und den Mann.

Alleine stehen Touristiker auf verlorenem Posten und k&mpfen fiir Annerkennung der wichtigsten
Wertschopfungskette im Iandlichen und alpinen Raum. Wenn ein Regionen-Management fehlt, um
die lokale Wertschopfung zu vernetzen, gilt das Gesetz des Starkeren und es dominiert die Eigendy-
namik. Der Hotelier kocht sein eigenes Suppchen und setzt auf Bus- oder Seminartourismus und
macht Programme fiir Frihrentner. Der Bergbahnchef weckt den Appetit von Tagesausfliiglern, weil
er seine Frequenzen am Berg erhéhen will. Und der innovative Bauer setzt auf Fiihrungen im Stall,
,Schlaf im Stroh* oder wirbt gar mit der Hofbeiz am Abend oder Wochenende. Gewerbler und Hand-
werker sind versucht, in der Region sich mit Qualitat zu positionieren und diese hervorzuheben. Fir
die Dienstleistungsbetriebe sprechen der Standort mit seinen Vorzigen und das vielféltige Freizeit-
angebot. Aber: Viele Koche verderben bekanntlich den Brei. Dies ist ein Grund, dass Chancen fir
ein integriertes Orts-, Destinationen- und Regionen-Marketing vergeben werden. Damit bleiben hete-
rogene Profile flir die Regionen. Die Konturen fir ein wahrnehmbares Gesicht oder eine Identitét
bleiben somit verwischt oder fehlen. Mit dem Fehlen eines klaren Bildes schwindet die Mdglichkeit,
Lebensinhalte in Regionen zu fordern und zu entwickeln.
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12.1.2 Einzelkdmpfer — alles vergebens?

Nein, es ist alles vorhanden, um starke Gemeinschaften / Regionen mit ausdrucksstarken Marken zu
bilden. Es wird empfohlen ein Regionen-Management einzusetzen, um in den Regionen vorhandene
Synergien zu nutzen, zusammenzufiihren, zu bindeln und zur Markenbildung umzusetzen. Mit dem
Projekt Shrinz-Route steht ein Regionen-Management firr die Regionen zwischen Luzern und Domo-
dossola. Projekte, Innovationen, Produkte und Angebote konnten wie eine Perlenkette zusammen-
gehalten, positioniert und am Markt gemeinsam vertreten werden. Dies auf dem Hintergrund einer
Uber Jahrhunderte praktizierten Praxis.

12.1.3 Lokal handeln: Gefragt sind praktische Ansétze

Das Zauberwort hort man immer wieder: Es sind praktische Ansétze und effektive Umsetzungen ge-
fragt. Tourismusfachpersonen mit dem Hintergrund der Tourismusfakultaten instruieren ihre Lernen-
den Gber neue Strukturen von Tourismusorganisationen: Holdings oder AG’s jenseits von politischen
Abhangigkeiten, effizientere Strukturen und professionellere Marketingorganisationen aufzubauen.
Angestrebt wird gar das Fusionieren von ganzen Talschaften zu méchtigen und potenten Tourismus-
organisationen. Synergien miissen her: in der Finanzierung, im Personalwesen und in der Vermark-
tung. Also die Strukturanpassung soll es richten und Mehrwert bilden. Vielfach entpuppen sich diese
Aktionen als Beschéftigungstherapie und der erhoffte Nutzen fallt gering aus.

12.1.4 Wege zur Zukunftsfahigkeit

Aber nicht nur Macht und Potenz dirfen Ziel einer Region, Destinations- oder Strukturbildung sein.
Gefragt ist vielmehr ein Denken zur Ubereinstimmung mit materiellen und immateriellen Werten, Ka-
pazitaten und von Fihlen, Denken und Handeln. Eine homogene Corporate Identity (auch Unterneh-
mensidentitat, die ,Personlichkeit* bzw. der ,Charakter” einer Organisation, die als einheitlicher Akteur -
mit sozusagen menschlichen Eigenschaften - handelt und wahrgenommen wird), einer Organisation,
die koordinierend zwischen Hotel- und Restaurationsbetrieben, dem Offentlichen Verkehr mitsamt
den Seilbahnen, Landwirtschaft, Gewerbe- und Dienstleistungsbetrieben sowie Tourismusorganisati-
on einer Region wirkt.

12.1.5 Branchen-Separatismus: sich dagegen stellen

Welche Mdglichkeiten sind in Betracht zu ziehen, jenseits der Bestrebung Branchenteilnehmer oder
touristische Leistungserbringer und Destinationen in der Region getrennt zu halten? Die Diskussion
lauft darauf hinaus, inwiefern auch branchennahe oder branchenfremde Unternehmen und Leistun-
gen einen Beitrag zur touristischen Entwicklung der Destination oder Region leisten kdnnen. Oder
umgekehrt: Wie sehr touristische Leistungen die Wertschopfung anderer nicht-touristischer Unter-
nehmen / Leistungen erhéhen oder entwickeln?

12.1.6 Wer darf oder soll mitspielen?

Ein weit gefasster Begriff von Zusammenarbeit macht Sinn. Das Zusammenwirken im Bereich
Kommunikation zwischen Tourismusorganisation und Regionalmarketing von Landwirtschafts- Ge-
werbe- und Dienstleistungsbetrieben ist hier gewinntréchtig. Das heisst: Erfolgreiches touristisches
Marketing bedeutet mehr als integrierte Kommunikation innerhalb der touristischen Leistungskette,
sondern erfolgt auch branchenubergreifend.
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12.1.7 Profilierungseffekte mit dem Regionen-Management
Tourismus-Organisationen/Destinationen werden gebildet, um gemeinsam, einheitlicher und profes-
sioneller gegeniiber dem Gast/Besucher aufzutreten. Kooperationen mit Markentrdgern anderer
Branchen kénnen diesen Prozess positiv befruchten und unterstitzend beschleunigen. Der Reisen-
de/Gast muss zwingend auch als Konsument/Einkdufer behandelt werden. Der Reisende ist ein po-
tentieller Gast/Kunde und kauft ein — im Dorfladen, Kiosk, Postschalter, Tankstellenshop, Souvenir-
Shop oder in Einkaufszentren wie Migros, Coop oder anderen Grossverteilern. Der Reisende ist auch
Gast und Kunde in Gastwirtschaftsbetrieben, Hotels, bei den Seilbahnen, Schifffahrtsbetrieben, im
Bergrestaurant, aber auch beim OV, dem Offentlichen Verkehr und in Freizeitanlagen. Uberall, wo
uns der Reisende begegnet und als Kunde auftritt, kdnnen wir ihn bedienen mit einheimi-
schen/regionalen Produkten oder eigener Wertschopfung. Regionale Produkte kénnen als Muster
oder ,Dankeschon® im Hotel, bei der Berghahn, Schifffahrt, in Freizeitanlagen etc. abgegeben wer-
den. Sie werben als positive Botschafter fiir die Regionen an der Shrinz-Route. Freude und Begeis-
terung fiir die Regionen an der Shrinz-Route entwickeln sich beim Reisen. Es gilt alles zu tun, um
den Appetit auf mehr zu steigern. Aus diesem Grund ist signifikant mehr Zusammenarbeit gefordert
und gemeinsame Sache zu zelebrieren. Das Regionen-Management koordiniert und organisiert Ver-
bundlésungen zwischen den Branchen.

Das Regionen-Management ist zu empfehlen. Es ist mit dem Forderverein Sbrinz-Route bereits exi-
stent. Was benétigt wird, sind Mittel, die eine schlagkréaftige Leistung des Regionen-Managements
zulassen. Investitionen zur Verbesserung der Wertschépfungskette sind sehr effizient und I6sen ei-
nen vielféltigen Effekt flir viele Nutzniesser aus. Gerade in Anbetracht knapper Mittel bei Kantonen
und Gemeinden, kann ein Regionen-Management effizient vernetzten, Synergien fordern und die
Wertschopfungskette beleben.

Umsetzungskonzept
12.2 Gemeinsam grenziberschreitend denken und handeln

Der Forderverein Shrinz-Route will verschiedene Projekte mit Unterstlitzung des Bundes/Seco, den
Kantonen/Provinz und Gemeinden der Regionen, von Landwirtschafts-, Gewerbe- und Dienstleis-
tungsbetrieben sowie mit dem Tourismus injizieren. Das Ziel dieser Projekte ist es, die Standorte als
Regionen an der Shrinz-Route touristisch, wirtschaftlich und kulturell zu férdern. Damit soll im Rahmen
der Regionalpolitik 2008 gestartet werden und es soll auf die n&chsten fiinf bis zehn Jahre angelegt
sein. Aufgrund der Tatsache, dass die Region mit den Globalisierungstendenzen aus touristischer,
wirtschaftlicher wie auch politischer Sicht immer mehr an Bedeutung verliert, ist Eigeninitiative gefor-
dert. Dabei sollen mit Blick auf die Zukunftsfahigkeit der Regionen Authentizitét, Eigenheit, Alleinstel-
lungsmerkmale mit Innovationen verfolgt werden, um negativen Entwicklungen entgegenzuwirken. Sich
bietende Chancen sowie Perspektiven sollen genutzt werden.

Der Forderverein Shrinz-Route hat bereits 2005 und 2006 die ersten Ideenskizzen zur Diskussion ge-
stellt. Zwei Projekte haben sich herauskristallisiert. Das eine trégt den Arbeitstitel ,Marschhalte an der
Sbrinz-Route*, das andere nennt sich ,,die Sbrinz-Route CharnXund erleben. Da die Finanzierung
noch nicht gesichert ist, hat sich die Realisierungsphase hinausgeschoben.
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12.2.1 Trégerschaft Regionen- Management

Der Forderverein Shrinz-Route kann als Tragerorganisation der Projekte zur Umsetzung im Rahmen
des Regionen- Management eingesetzt werden. Damit wird der bisherige Motor und Briickenbauer
auch flr die weiteren und zukiinftigen Gestaltungen des Wirtschafts-, Lebens- und Erholungsraums an
der Shrinz-Route verpflichtet. Damit kann eine wichtige Aufgabe zur Mobilisierung der Bevolkerung und
zur Positionierung und Offnung der Regionen fortgefiihrt werden. Zudem sollte sich der Férderverein
Shrinz-Route im Rahmen der Regionalpolitik der Regionen in Arbeitsgruppen zur Schaffung einer ge-
meinsamen regionalen Entwicklungsstrategie beteiligen konnen.

12.2.2 Erste/nachste Schritte

Erganzend zu dieser Projektarbeit sollte eine Detailbetrachtung der Stérken, Schwéchen, Chancen und
Risiken von Identitat stiftenden Elementen zur regionalen Entwicklung folgen. Dies erfordert ein inten-
sives Auseinandersetzen mit folgenden Bereichen:

10. Erkennungsmerkmale

11. Infrastruktur

12. Natur und Umwelt

13. Kultur, Tradition und Brauchtum
14. Freizeit und Sport

15. Regionale Spezialitaten

16. besondere Bauwerke

17. Historik und Geschichte

18. Sport, Wellness und Gesundheit

Anhand dieser Betrachtung sollte eine Leitidee flir alle Regionen folgen, welche als Grundlage fiir die
kuinftige Entwicklung der Regionen dienen soll/muss.

12.2.3 Arbeit mit den Kantonen
Die Aktivitdten und Projekte sollen im Rahmen des Mehrjahresprogramms des Bundes 2008-2015 zur
Umsetzung der Neuen Regionalpolitik (NRP) und dessen Finanzierung verfolgt werden. Damit kann im
Gesamtkontext der Schweizer Regionalpolitik, welche sich im Umbruch befindet, die Zukunftsfahigkeit
erarbeitet und umgesetzt werden.

12.2.4 Aufgaben zur Starkung der Wertschopfung

Zur Verbesserung der Wertschépfung und Wettbewerbsféhigkeit der Bergregionen im landlichen Raum
mit der Verbindung Uber die Grenze nach Italien stehen verschiedene Aufgaben an. Dabei sind nicht
Orts- und Kantons- oder gar Landesgrenzen zu beriicksichtigen. Die natiirlichen Personen- und Wa-
renstrome bilden in der Vernetzung den Nutzen und die Wirtschaftlichkeit. Mit den Kantonen Nidwal-
den, Obwalden, Bern, Wallis und Luzern muss unmittelbar der Rahmen festgehalten werden, damit
das Projekt in der neuen Regionalpolitik verankert wird und seinen Platz erhalt. Das Aufgabenfeld ist
sehr umfangreich und kann in folgende Schwerpunkte bei der Projektierung gegliedert werden:
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» Steigerung der Bekanntheit der Regionen

« Dachmarken der Regionen / als Marke lancieren und positionieren

« Offnung der Region nach innen und aussen

» Stérkung der Identitét , des Wir-Geflihls*

« Freundlichkeitskampagne injizieren und umsetzen

« Kommunikationskampagne ausrichten auf Attraktivitat der Regionen

* Bewusstseinshildung zur Wertschopfungskette in den Regionen lancieren

* Die Gewerbe- und Dienstleistungsbetriebe gewinnen, betreuen und stérken

* Integration der bestehenden Arbeitsplétze: Standortférderung, um diese zu stéarken
* Foren fiir Ideenaustausch und Innovationsbildung schaffen

» Massnahmen treffen zur Erh6hung der Zufriedenheit der Gaste und Besucher
» Umsetzungsschritte zur Vermarktung regionaler Erzeugnisse

« Vernetzung zum Synergienutzen unter den Branchen fordern

» Schwerpunktstrategie zur Nutzung der Elektronischen Medien einleiten

Hierfiir braucht es auch die Unterstiitzung der Fachorganisationen, der Kantone/Provinz sowie der
Gemeinden. Zu beriicksichtigen ist, dass bereits einiges unternommen wird, um die Wertschopfung der
Regionen zu steigern. Es gilt, hier anzuknipfen, zu koordinieren und zu vernetzen, damit Synergien
entstehen und genutzt werden.

Umsetzung der neuen Regionalpolitik nutzen.... eine echte Chance!
Dazu werden die Kantone im Herbst/Winter 2007/2008 mit dem Bund die Verhandlungen zur Pro-
grammvereinbarung flihren.

Der Forderverein Shrinz-Route hat als Tragerschaft ein Gesuch fristgerecht deponiert, um die Erho-
hung der Wertschdpfung aus den natiirlichen Ressourcen der Regionen zu fordern. Im Sinne, dass die
Regionen (iber einmalige, natirliche Ressourcen an Natur und Landschaft verfugen. Entsprechend
gross ist/ware dazu das Géastepotential. Zu einer verbesserten Nutzung sind zeitgemasse und konkur-
renzféhige touristische Strukturen notig. Hier besteht ein Investitions- und Restrukturierungsbedarf. Im
Bereich des naturnahen Tourismus kénnen Angebotsentwicklung und Vermarktung optimiert werden.
Handlungshedarf besteht bei der Nutzung von Synergien zwischen dem Verkauf landwirtschaftlicher
und gewerblicher Produkte aus den Regionen und dem Angebot touristischer Dienstleistungen.

Diese Projektarbeit wurde in die Betrachtungs- und Umsetzungsstrategie einbezogen und bildet die
Grundlage fiir die Weiterentwicklung. Die verschiedenen Vorgesprache haben ergeben, dass der Kan-
ton Nidwalden den Lead (die Fihrung) im Rahmen der neuen Regionalpolitik (ibernehmen und die
Massnahmen mit den anderen betroffen Kantonen koordinieren soll. Der Forderverein Shrinz-Route als
Tragerschaft soll operativ fir die Regionen an der Shrinz-Route aktiv werden und die Umsetzung wei-
terverfolgen in Koordination mit den Regionen, anderen Organisationen, Leistungstragern sowie Inter-
essensvertreter. Die Projektarbeit zeigt Ansatze auf, die in der Kommunikation weiterentwickelt und ftr
die einzelnen Regionen zugeschnitten in Umsetzung gehen sollen. Festzuhalten ist jedoch, dass die
Regionen in der Umsetzung selber in der Pflicht stehen und die Aufgaben nicht an den Fodrderverein
delegieren konnen. Die Impulswirkung geben und die Koordinationsaufgabe wird den Forderverein
sehr beanspruchen. Jede Region an der Shrinz-Route soll ihr Gesicht bilden und einander erganzend
unterstitzen und starken. Damit entsteht ein wahrnehmbarer Wirtschafts- Lebens- und Erholungsraum
im Alpenkorridor Shrinz-Route.
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Anhang 1

13.1 Grundlagen, Begriffe und Definitionen

13.1 Erlebnismanagement
Dieser wortkombinierte Begriff ,Erlebnismanagement® wird aufgrund der Suche im Internet nicht naher
definiert. Der Begriff setzt sich zusammen aus Erlebnis und Management.

13.1.1 Der Begriff Management (vom. engl.: management = Leitung, Flihrung; vom. lat.: manum agere
= an der Hand flihren) beinhaltet im folgenden einen Prozess, bei dem durch aktives Handeln unter
Nutzung von Ressourcen erwiinschte oder geplante Ergebnisse erzielt werden oder erzielt werden
sollen. Der Prozess kann sich auf die Unternehmensfiihrung beziehen, aber auch auf Teilbereiche wie
Projektmanagement oder Risikomanagement. Die Gesamtheit von Tatigkeiten, Vorgangen und
Prozessen zur Flhrung oder Verwaltung von Organisationen. Geplantes Handeln zur Erzielung von
Ergebnissen unter Nutzung von Ressourcen.

13.1.2 Der Begriff Erlebnis ist dagegen nicht so eindeutig zu definieren. Das Erlebnis ist ein Ereignis
im individuellen Leben eines Menschen, das sich vom Alltag des Erlebenden so sehr unterscheidet,
dass es ihm lange im Gedé&chtnis bleibt. Erlebnisse konnen befriedigender (z. B. Teilnahme an einer
Feier, Sex), aufregender (z. B. ein Abenteuer oder eine Reise) oder traumatisierender (z. B. Opfer ei-
nes Verbrechens) Natur sein. Aufgrund einer psychologischen und soziologischen Dimension ist das
Erlebnis durch eine hohe Komplexitat gekennzeichnet und kann auf unterschiedliche Art und Weise in-
terpretiert und verwendet werden. In der Umgangssprache bezeichnet der Begriff Erlebnis ein ,beein-
druckendes Geschehen. Das Resultat eines oder spezieller Natur- / Freizeit- Erlebnisse / Erfahrungen
ist, wie Freude, Gllicksgefiihl, Zufriedenheit, Entspannung aber auch (mdglicherweise (iberwundene /
Uberstandene) Angst.

13.1.3 Der Begriff Erleben ist ein wesentlicher Bestandteil der géngigen Definition von Psychologie als
Wissenschaft vom Erleben und Verhalten des Menschen. Das Erleben ergénzt damit die Ausrichtung
der Psychologie als Verhaltenswissenschaft, um die rezeptive Seite der Interaktion von Mensch und
Umwelt, also wie der Mensch Ereignisse, Situationen oder generell das Leben ,erlebt’. Im Gegensatz
zur grossen Anzahl von Theorien tiber das menschliche Verhalten, gibt es keine allgemein akzeptierte
Theorie tiber das menschliche Erleben. In der Wissenschaft werden vor allem zwei Bereiche des Erle-
bens unterschieden, ndmlich die Emotionen, die das Erleben begleiten, und das Erkennen als die in-
terne Représentation des Erlebten. Das Erleben ist damit eine emotionale, und subjektive (individuelle)
Wahrnehmung und kann nicht mit bestimmten Instrumenten zwingend ausgeldst, sondern nur begiins-
tigt werden.

13.1.3.1 Erlebnisse sind daher subjektiv (individuell). Sie entstehen nicht nach einem Modell, in
dem der Veranstalter (Sender) nur eine Idee umsetzen (Reiz schicken) muss und der Kunde (Emp-
fanger) mit einer prompten Erlebnisreaktion antwortet. Dabei kann es durchaus vorkommen, dass der
Empfanger eine absolut kontrére oder unerwartete Reaktion zeigt. Jeder Mensch ordnet Umweltein-
flisse, die er (iber seine Sinnesorgane wahrnimmt, in seinen subjektiven Kontext ein. Somit ist die Art
des Erlebnisses abhangig von der individuellen Befindlichkeit und der Lebensgeschichte des einzelnen
Individuums. Es wird in diesem Zusammenhang auf unterschiedliche Weise von der Subjektbestimmt-
heit des Erlebnisses gesprochen.
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In der Kausalanalyse wird diese Beobachtung als Interaktion bezeichnet. Jeder Teilnehmer einer ge-
fihrten Wanderung generiert unterschiedliche Erlebnisse, obwohl alle mit den gleichen Umstanden -
Wetter, Beschaffenheit des Weges, Geschwindigkeit, Szenerie — konfrontiert sind. Jedes Individuum in-
teragiert in seinem eigenen ,singuldren inneren Universum®. Sowohl Freude und Uberraschung als
auch Wut, Ekel, Trauer und Angst konnen Erlebnisse ausmachen. Dabei kénnen Erlebnisse in der Re-
gel nicht aktiv hergestellt werden. Es handelt sich eher um ein passives, unwillkirliches Dulden eines
inneren Geflihles, das nicht beeinflusst werden kann.

13.1.3.2 Erlebnisse sind nicht eine oberflachliche Inszenierung im Sinne einer Show mit tausend
blinkenden Lichtern, sondern tief greifende, elementare Erlebnisse, die in finf Kategorien eingeteilt

werden konnen:
- das Aha- Erlebnis (Uberwéltigendes und Neues),
das exzellente Erlebnis (Besonderes und Individuelles, Gberdurchschnittliche Qualitat),
die Anwesenheit-im-Erlebnis (kein Stress, keine Hektik, Konzentration auf das Wesentliche),
das Wachstums-Erlebnis (mentales Wachstum)
das Sensual-Erlebnis (besondere Ansprache der Sinne)

Die einzige Form des aktiv hergestellten Erlebens ist das so genannte Flow-Erlebnis. Meist ge-
schieht dies, wenn aktiv eine Téatigkeit oder eine Sportart durchgeflihrt wird. Flow wird definiert als die
,,optimale Herausforderung an das Kénnen und Wissen eines Menschen und seine Absorption durch
diese Aufgabe“. Mit Flow (englisch fliessen, rinnen, stromen) wird das lustbetonte Gefiihl des volligen
Aufgehens in einer Téatigkeit bezeichnet.

| 2

Die Psychologie definiert den Flow wie folgt:

Ubertorderung
4

I

Flow

Wir sind der Aktivitat gewachsen.
L

Wir sind féhig, uns auf unser Tun zu konzentrieren.

Die Aktivitat hat deutliche Ziele.

Die Aktivitat hat unmittelbare Riickmeldung.

Wir haben das Gefiihl von Kontrolle (iber unsere Aktivitat.
Unsere Sorgen um uns selbst verschwinden. -
Unser Gefulhl fiir Zeitablaufe ist verandert. / -

Die Tatigkeit hat ihre Zielsetzung bei sich selbst g

Anforderungen

Unterforderung
k3

. - . . Fahigkeiten
Nicht alle Bestandteile miissen gemeinsam vorhanden sein. g

Und grundsétzlich wird verstanden:

Flow ist anders als "fun" und "kick", es scheint mehr zu sein, vielleicht in diesem Sinne auch "wertvoller".

Flow kann als Zustand beschrieben werden, in dem Aufmerksamkeit, Motivation und die Umgebung in einer Art
produktiven Harmonie zusammentreffen.

Der Begriff ,,Flow-Erlebnis" besteht aus dem Verschmelzen von Handlung und Bewusstsein, der
Verlust des Zeitgeflinls und Selbstvergessenheit tritt ein. Der Handelnde ist vollstandig in die
Handlung vertieft. Allerdings ist das Flow-Erlebnis zielgerichtet und in der Handlung selbst, ist eine
gewisse Riuckmeldung enthalten, ob eine Teilhandlung gut oder schlecht war. Eine Erfahrung muss
dagegen nicht zielgerichtet sein. Sie kann plétzlich, ohne Vorwarnung und nicht handlungsbezogen
auftreten.
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Einem Schiler / Mitarbeiter, der wahrend des Unterrichts / Arbeit plotzlich aus dem Fenster schauend
einen blihenden Baum erblickend eine Erfahrung hat, kann man nicht per se vorwerfen,
unaufmerksam gewesen zu sein oder sich vollkommen in das Betrachten von Baumen vertieft zu
haben.

Der Begriff ,,Aha-Erlebnis* kommt aus der Psychologie und bezeichnet die plotzlich auftretende Ein-
sicht in die Losung eines Problems beziehungsweise das schlagartige innere Erkennen von Gestalten
und grundlegender Zusammenhénge. Ein ,,Aha-Erlebnis" kann auch bei einem Verstandigungsprob-
lem von verschiedenen Momenten auftreten, ein Verstehen von Zusammenhangen, allerdings muss
dieses Erlebnis nicht als ,,schon" empfunden werden. Auch fiihrt es nicht zu einem ,,sich und seine
Umwelt vergessen". Ein ,,Aha-Erlebnis" bedeutet zwar auch ein plotzliches Verstéandnis, aber Emotio-
nen miissen im Normalfall nicht daran beteiligt sein, vielleicht abgesehen von einem Gefiihl der Freude
uber das Verstehen.

13.1.3.3 Das Erlebnis ist somit die alleinige Sache des Betrachters.
Um Missverstandnissen vorzubeugen: Das Erlebnis darf keineswegs mit ,fun oder kick* gleichgestellt

werden.

Fun bezeichnet: Spass (Amerikanismus), oft in Verhindung mit Sportarten, Musikrichtungen etc.. z.B. Fun-Punk.

Kick leitet sich vom englischen kick (treten oder Tritt) ab und bezeichnet, eine besondere Herausforderung, wie
Nervenkitzel, ein Hochgefiihl oder eine rauschhafte Erregung, wie Euphorie.

Das Erlebnismanagement - wie es in dieser Arbeit verstanden werden soll - beschrankt sich nicht auf
eine spezielle Erlebnismdglichkeit, sondern auf eine Kombination aus den unterschiedlichen Erlebnis-
maoglichkeiten und wird in und mit der Umwelt und Natur im Allgemeinen gesehen.

Das Erlebnismanagement in einem touristischen Kontext geht der Frage nach, wie Erlebnisse generiert
und vermarktet werden konnen.

Quelle:

http://de.wikipedia.org/wiki/Management, Zugriff: 19.03.2007
http://de.wikipedia.org/wiki/Erlebnis, Erleben, Flow, Fun, Kick. Zugriff: 19.03.2007
http://de.wikipedia.org/wiki/Flow_(Psychologie) Beispiele, Zugriff: 01.04.2007

Web Links

- Blog Dorota Tkaczyk, Artikelsammlung ,Erlebniswelten 2006 http://www.perspektive89.com/blogtags/erlebnis
- Flow-Messung fiir Computerspiele, ~http://www.flowmessung.de

- Schulfunkbeitrag mit Audiomitschnitt, ~http://www.br-online.de/wissen-bildung/collegeradio/medien/ethik/flow

- 6 Schritte, um in den Flow zu gelangen, http://www.i-bux.com/Flow.html

- Wahrnehmung

- Sinneswahrnehmung

- Wahrnehmungspsychologie

- Wahrnehmungsphysiologie

- Objektive Sinnesphysiologie von Verhaltensreaktionen

- Subjektivismus, Objektivitét, Intersubjektivitat

- Die menschlichen Emotionen - Ein Uberblick (Werner Stangls Arbeitsblatter) http:/arbeitsblaetter.stangl-taller.at/ EMOTION/

Bezug zur Literatur von:
- J6rg Rossel, 2003: Die Erlebnisgesellschaft zwischen Sozialstrukturanalyse und Zeitdiagnose. Osterreichische Zeitschrift fiir Soziologie
- Gerhard Schulze: Die Erlebnisgesellschaft : Kultursoziologie der Gegenwart. Frankfurt a.M. : Campus, 1992 (Studienausgabe 2000,
- Csikszentmihalyi, Mihaly (2000): Das Flow-Erlebnis. Jenseits von Angst und Langeweile im Tun aufgehen. 8., unv. Aufl.
(Ubers., Beyond Boredom and Anxiety - The Experience of Play in Work and Games, 1975), Stuttgart: Klett, ISBN 3-608-95338-8.
- Csikszentmihalyi, Mihaly (1995): Flow. Das Geheimnis des Gllicks, ISBN 3-6089-5783-9.

Autor zur Erlebnis Psychologie

Mihaly Csikszentmihalyi beschrieb 1975 das Flow-Erleben. Er gilt als der herausragende Wissenschaftler auf diesem Gebiet, ist jedoch nicht der Ers-
te, der das Konzept entdeckte.
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13.2 Entstehen von Erlebnissen

Erlebnisse sind nicht produzierbar. Jedoch kénnen die verschiedenen Faktoren der Umwelt auf be-
stimmte Art und Weise gestaltet werden, um dem Individuum Erlebnisse zu ermdglichen. Es kann ver-
sucht werden, eine ,besonders glinstige aussere Situation herzustellen, aber das angestrebte innere
Ereignis, das Erlebnis, ist damit nicht identisch.”

Die vier ,,E* der Erlebnisgesellschaft (Ereignis - Erlebnis - Erkenntnis - Erfahrung) geben Auskunft
uber das Entstehen von Erlebnissen. Die Komponenten Ereignis, Erlebnis, Erkenntnis, Erfahrung be-
dingen einander und hangen voneinander ab. Erlebnisse setzen Ereignisse voraus. Ein Erlebnis kann
also nur stattfinden, wenn ein aus der externen Umwelt generierter Reiz als Erlebnisausldser (Ereignis)
fungiert. Die Umwelt wirkt aufgrund ihrer Eigenschaften wie Farben, Geruch, Klang, etc. und ihrer sym-
bolischen Bedeutung. Das Erlebnis kann dabei als die Reaktion und Bewertung des Individuums auf
diesen Reiz interpretiert werden. Ob eine Reaktion bzw. welche Reaktion stattfindet, hangt zundchst
vom Ereignis ab und von den Charaktermerkmalen und Beddrfnissen der jeweiligen Person.

Vereinfacht dargestellt, befinden sich auf einer Seite die Merkmale der Umwelt respektive der Natur
und auf der anderen Seite die Merkmale und Bedurfnisse des Individuums. Beide Seiten stehen in ei-
ner Wechselwirkung zueinander. Erwéhnt wird in diesem Zusammenhang die ,Mensch-Umwelt-
Beziehung“. Durch Reflexion (iber die Erlebnisse entstehen bestimmte Erkenntnisse, die dem Men-
schen dann als Erfahrung zur Verfligung stehen. Erlebnisse und Erfahrungen sind subjektiv und kén-
nen nicht aktiv beeinflusst werden. Dagegen kénnen die vorhergehenden Komponenten Ereignis und
Erkenntnis aktiv gestaltet werden, um auf eine indirekte Art und Weise Einfluss auf das Erlebnis und
die Erfahrung nehmen zu konnen. Fiir die Angebotskonzeption im Tourismus (naturverbundene, natur-
nahe Angebote) stellt sich die Frage, mit Hilfe welcher Instrumente auf das Ereignis einzuwirken ist,
damit ein positives Erlebnis beim Kunden eintritt, denn Erlebnisse kdnnen nicht wie ein Konsumprodukt
hergestellt werden.

Grundsatzlich ist dies durch zwei Massnahmen zu erreichen: Erstens kdnnen Ereignisse auf eine be-
stimmte Art und Weise inszeniert werden, damit bestenfalls positive Erlebnisse moglich werden. Zwei-
tens kann die Reflexion uber bestimmte Erlebnisse beeinflusst werden. So kann beispielsweise der Er-
kenntnisprozess unterstitzt werden, um daraus Erfahrungen entstehen zu lassen.

13.3 Erlebnisgesellschaft

Die zunehmende Erlebnisorientierung und das Phadnomen des Erlebniskonsums zeichnen sich seit
Anfang der Neunzigerjahre ab und werden diskutiert in verschiedenen Konzepten und Studien zur
Erlebnisgesellschaft. Es gibt nicht nur die eine ,Erlebnisgesellschaft, sondern in pluralistischen
Gesellschaften (die Koexistenz von verschiedenen Interessen und Lebensstilen in einer Gesellschaft)
gibt es verschiedenste Gruppen von Menschen, die in ihrem Sinne gleiche Wertvorstellungen haben.
Das Konzept der ,Erlebnisgesellschaft* ist als eine Kombination aus der Individualisierungsthese
(Risikogesellschaft) und der Wertewandel-These zu verstehen. Der neue Akzent wird hierbei durch die
individuelle Erlebnissuche gegeben. Ein Konzept der ,Erlebnisgesellschaft® spricht von "Ich-
verankerter-egozentrischer-Selbstverwirklichung”, die kaum noch vom blanken Egoismus zu
unterscheiden sei. Die Erlebnisgesellschaft ist dadurch gepragt, dass es nicht mehr ausreichend ist,
nur Service zu liefern.

-82-



Begriff & Definition Erlebnismanagement JKS

Die Kunden wollen personlich zugeschnittene, einprdgsame und denkwiirdige Erlebnisse. Die
Entwicklung vom Lebensstil in der Erlebnisgesellschaft orientiert sich nicht mehr an bestimmten
sozialen Schichten, sondern an der Art der Erlebnisse, die auf die Angehdrigen eines sozialen Milieus
einen besonderen Reiz austibt.

Unter dem Bergriff Milieu versteht man in der Soziologie die Gesamtheit der raumlichen, kulturellen
und sozialen Bedingungen, die ein Individuum, respektive eine spezifische Gruppe von Individuen
pragen. Zu den sozialen Bedingungen zadhlen z.B. Normen, Gesetze sowie wirtschaftliche und
politische Bedingungen.

13.4 Erlebnisokonomie

Ein Begriff der besonders Tourismus Anwendung findet. Das Wort Okonomie (altgriech. oikonomia;
aus oikos = das Haus + nomia zu nomos = Gesetz) bezeichnet: im antiken Griechenland die
Verwaltung des Haushalts , die Wirtschaftslehre bzw. Wirtschaftswissenschaft (Okonomik), das
Wirtschaftsgeschehen, einen geografischen Raum, veraltet einen Landwirtschaftsbetrieb.

Glter sind ein zentrales Element jeder wirtschaftswissenschaftlichen Abhandlung. Demzufolge ist die
Hauptaufgabe der Agrargesellschaft, Rohstoffe herzustellen. Die Industriegesellschaft produziert
Sachguter und die Dienstleistungsgesellschaft liefert Service. Sie sehen in der Erlebnisékonomie die
notwendige und endgultige Konsequenz, die sich aus der Reihenfolge Agrarwirtschaft (Erzeugung und
Herstellung der Ware) — Industriewirtschaft (Verarbeitung und Standardisierung der Ware) — Dienstleis-
tungswirtschaft (Verkauf an Konsumenten) ergibt. Dem Verkauf an Konsumenten im Rahmen der
Dienstleistungsgesellschaft folgt in der Erlebnisokonomie die Vermittlung eines Erlebniswertes
mit Hilfe der Inszenierung. Uber die Stufen von der Erzeugung der Ware bis hin zur Inszenierung der
Ware sind verschiedene Aspekte zu beobachten. So wird das Produkt zunehmend dem Bed(irfnis der
Kunden angepasst. Der Verkaufer ist nicht mehr ein Handler oder Anbieter, sondern ein Inszenierer /
Inszenator. Die entscheidenden Nachfragefaktoren sind nunmehr Emotionen, anstatt Funktionen und
Leistungen. Der Kunde ist nicht mehr Verbraucher oder Klient, sondern ein Gast. Wahrend in der In-
dustriegesellschaft der Verbraucher Gliter, in der Dienstleistungsgesellschaft der Kunde Serviceange-
bote nachfragen, verlangt der Gast in der Erlebnisgesellschaft Emotionen und Reize.

Web Links

- Erlebnisgesellschaft, http://de.wikipedia.org/wiki/Erlebnisgesellschaft

- Uberflussgesellschaft, http://de.wikipedia.org/wiki/ueberflussgesellschaft

- Kulturpessimismus, ~http://de.wikipedia.org/wiki/Kulturpessimismus

- Spassgesellschaft, http://de.wikipedia.org/wiki/Spassgesellschaft

- Die Gesellschaft des Spektakels, http://de.wikipedia.org/wiki/Die_Gesellschaft_des_Spektakels
- Die Deutsche Gesellschaft fiir Tourismuswissenschaft, http://www.dgt.de/

- Internet-Marktforschungsindex Tourismus, http://www.ethority.de/Touristik.92.0.html

Bezug zur Literatur von:

- Solter Marc: (Verfasser) "Tourismuswissenschaft™: http://dr-schnaggels2000.surfino.info/Tourismuswissenschaft-1.html

- Hahn H., Kagelmann, H.J. (Hrsg.): Tourismuspsychologie und Tourismussoziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft (1993)

- Jorg Rossel, 2003: Die Erlebnisgesellschaft zwischen Sozialstrukturanalyse und Zeitdiagnose. Osterreichische Zeitschrift fiir Soziologie

- Gerhard Schulze: Die Erlebnisgesellschaft : Kultursoziologie der Gegenwart. Frankfurt a.M. : Campus, 1992 (Studienausgabe 2000,
ISBN 3593348438)
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Das Konzept der Erlebnisékonomie ist im Tourismus nicht neu. Touristen besuchen prinzipiell natirli-
che oder kiinstlich geschaffene Raume (Traumwelten), um etwas zu erleben. Der Unterschied liegt a-
ber darin, dass die Ermdglichung eines Erlebnisses nicht als wiinschenswerter Zusatznutzen, sondern
vielmehr als zentrale Angebotskomponente angesehen wird. Vor diesem Hintergrund ist nicht die phy-
sische Beschaffenheit des Ortes, sondern die Einschatzung oder Erwartung, dass etwas Besonde-
res an einem Ort geboten wird, entscheidend flir die Reiseentscheidung.

13.4.1 Naturnaher Tourismus

Hinsichtlich umwelt- und naturorientierter Reiseformen gibt es eine Vielzahl von Definitionen und Be-
grifflichkeiten. Okotourismus, nachhaltiger Tourismus, Naturtourismus, Bioparktourismus, Agrotouris-
mus, Geotourismus und sanfter Tourismus sind nur einige der Begriffe, die mit naturnahem Tourismus
in Verbindung gebracht werden kénnen. Hier ist also eine genaue Einordnung des naturnahen Touris-
mus unerlasslich, und deshalb wird im Folgenden der naturnahe Tourismus innerhalb der umwelt- und
naturbezogenen Reiseformen eingeordnet, um in einem weiteren Schritt eine geeignete Definition ab-
leiten zu konnen.

13.4.2 Okotourismus

Laut WTO ist der ,Okotourismus ... eine Tourismusform, in der das Hauptmotiv des Touristen in der
Beobachtung und im Genuss der Natur sowie den vorherrschenden traditionellen Kulturen in den Na-
turregionen besteht*. Ein weiterer wichtiger Aspekt des Okotourismus ist die umweltpadagogische
Komponente, die neben dem Naturgenuss auch einen Bildungs- und Erziehungsanspruch erhebt. Dies
kann beispielsweise dadurch erreicht werden, dass auf einer Wildbeobachtung nicht nur die Tiere foto-
grafiert und bestaunt werden, sondern dariiber hinaus der Wildhiter, Revierforster oder Reservatver-
walter Uber die Bedrohung der Tier- und Pflanzenwelt informiert und aufklart. Auf diese Art kann ein
verantwortungsvolles Umweltbewusstsein gefordert werden.Der Okotourismus sollte jedoch nicht mit
dem naturnahen Tourismus verwechselt oder ihm gleichgesetzt werden. Denn im naturnahen Touris-
mus wird die gesamte Natur- und Kulturlandschaft beriicksichtigt, wahrend sich der Okotourist meist in
Schutzgebieten, Naturreservaten, Nationalparks und speziell ausgewiesenen Naturrdumen bewegt.
Oft werden jedoch auch Flugreisen in naturnahe Gebiete (zum Beispiel Nationalparks) getatigt, um dort
Okotourismus zu betreiben, was insgesamt nicht ¢kologisch nachhaltig ist.

14.4.3 Sanfter Tourismus

Wenn zu viele Menschen am selben Ort Ruhe, Erholung und Aktivitdten suchen, wird in letzter Konse-
quenz das zerstort, was die Reisenden suchen. Die Tourismus - Destinationen verlieren ihre Attraktivi-
tat. Dies fiihrt tendenziell dazu, dass zu niedrigeren Preisen Tourismusformen mit geringerer Wert-
schépfungstiefe angeboten werden. Die Einkommens- und Rentabilitétsverluste missen durch einen
hoheren Umsatz kompensiert werden, was letztendlich in einem Massentourismus und erheblichen
Umweltbelastungen miindet. Sanfter Tourismus ist eine Form des Reisens, die drei wesentliche Anlie-
gen verfolgt: so wenig wie moglich auf die bereiste Natur einzuwirken bzw. ihr zu schaden, die Natur
maglichst nah, intensiv und urspriinglich zu erleben, sich der Kultur des bereisten Landes oder Region
maoglichst anzupassen. Die Anreise soll mit 6éffentlichen Verkehrsmitteln méglich sein. Im Ort sollen
sich die Gaste in der urspriinglichen Weise fortbewegen, zu Fuss, mit dem Fahrrad, Reittieren, Ruder-
booten, das heisst der Langsamverkehr hat eine Prioritdt. Die Fortbewegung mit [armarmen, extrem
umweltfreundlichen oder Okomobilen kann eine Alternative sein. Der naturnahe Tourismus und Erleb-
nismanagement Natur, wie dies in dieser Arbeit definiert wird, geht nicht auf die Forderungen des
Sanften Tourismus ein sondern vertritt die Nachhaltigkeit.
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14.4.4 Nachhaltiger Tourismus

Der naturnahe Tourismus kann durchaus als nachhaltige Tourismusform bezeichnet werden. Der Beg-
riff der Nachhaltigkeit kam 1992 in das offentliche Bewusstsein, als auf dem Umweltgipfel in Rio die
nachhaltige Entwicklung in Anlehnung an die WCED (World Commission on Environment and Deve-
lopment) beschrieben wurde: ,Sustainable development is development that meets the needs of the
present without compromising the ability of future generations to meet their own needs.” Von nachhal-
tiger Entwicklung im Tourismus sollte also nur dann gesprochen werden, ,wenn die Entwicklungspro-
zesse langerfristig auf mehr Umweltverantwortlichkeit, Sozialvertraglichkeit und wirtschaftliche Ergie-
higkeit ausgelegt sind.“ Die Eckpunkte einer nachhaltigen Entwicklung sind das subjektive Wohlbefin-
den der Bevolkerung, der Natur- und Ressourcenschutz, die kulturelle Vielfalt, die Gastezufriedenheit
und der wirtschaftliche Wohlstand. Diese flinf Aspekte sind auf das Gestaltungsrecht zukiinftiger Gene-
rationen als oberste Maxime auszurichten. (Siehe die Definition zur Nachhaltigkeit)

14.4.5 Naturtourismus

Der Naturtourismus unterstreicht eine stérkere Erlebniskomponente, das heisst das sinnliche Erlebnis
der Natur. Diese Reiseform umfasst den Besuch von National- und Naturparks, die Tierbeobachtung
(Whale-Watching), Hochseefischen und Jagen und reicht bis zum Abenteuer- und Sporttourismus.
Massentouristischer Charakter wird dabei nicht ausgeschlossen und die daraus resultierenden natur-,
umwelt- und soziokulturellen Auswirkungen werden nur wenig beriicksichtigt.

14.4.6 Definition des naturnahen Tourismus

Naturnaher Tourismus ist kein Okotourismus im klassischen Sinne. Trotzdem sind Angebote im natur-
nahen Tourismus denkbar, die auch dem Informations- und Erziehungsanspruch des Okotourismus ge-
recht werden. Beispiele waren Waldlehrpfade, Wattwanderungen, Wasserschulen, Schneeschuhwan-
derungen usw. Der naturnahe Tourismus strebt keine Umerziehung und zwanghafte Umorientierung
der Reisenden / Géaste im Sinne des Sanften Tourismus an. Der Gedanke der Nachhaltigkeit / zu-
kunftsfahige Entwicklung soll sich aber in der Definition widerspiegeln.

In der Studie von Siegrist Dominik, - Naturnaher Tourismus in der Schweiz - wird naturnaher Touris-
mus als zukunftsfahige Entwicklung definiert. Der naturnahe Tourismus wird darin beschrieben als ,ein
verantwortungsbewusster Aufenthalt in Natur- und naturnahen Gebieten, dessen Organisation und Re-
alisierung sich aus den regionalen Bediirfnissen tber die Mitbestimmung der Beteiligten heraus entwi-
ckelt und dabei die Umwelt, die sozialen, kulturellen und wirtschaftlichen Gegebenheiten achtet sowie
sie nachhaltig schitzt, fordert und finanziert. Oder ,Naturnaher Tourismus schont Natur, Landschaft
und fordert die lokale Kultur und Wirtschaft des Ortes und der Region.”

Das Ziel des naturnahen Tourismus ist ,marktfahige, mit Natur und Umwelt vertrégliche Angebote zu
entwickeln und madglichst effektiv zu bewerben.” In der vorliegenden Arbeit soll der naturnahe Touris-
mus um zwei aus dem Naturtourismus stammende Aspekte erweitert werden. Der naturnahe Touris-
mus kann sich neben der gesamten Natur- und Kulturlandschaft in bestimmten Regionen auch auf
speziell ausgewiesene Schutzgebiete und Natur- und Nationalparks beziehen. Ausserdem soll der na-
turnahe Tourismus dem gesellschaftlichen Trend der zunehmenden Erlebnisorientierung Rechnung
tragen. Anstatt mit erhobenem Zeigefinger auf Fehlverhalten aufmerksam zu machen, bieten sich im
naturnahen Tourismus mit Erlebnismdglichkeiten zahlreiche Chancen: so werden z. B. (junge) Men-
schen durch positive Aspekte an das Thema Natur und Umwelt herangeftihrt,

-85-



Begriff & Definition Erlebnismanagement JKS

Dabei stehen Spass, Freude und Uberraschungen im Vordergrund, aber auch das Erfahren von Natur
mit allen Sinnen bringt den Reisenden emotional der Natur néher. Das Erleben von Natur kann somit
eine viel grossere Sensibilisierung hinsichtlich relevanter Umwelt- und Naturfragen erreichen, als Ver-
bote und Einschrénkungen. Nicht zuletzt kdnnen solche naturnahen Angebote mit Erlebnischarakter
auch besser vermarktet und kommuniziert werden.

Unter zukunftsfahiger Entwicklung versteht diese Arbeit, nicht nur das Erleben von Natur, son-
dern Natur auch in Wert zusetzten und eine Wertsteigerung der Natur anzustreben und zu ver-
folgen.

14.4.7 Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit ist tatsachlich ein nicht ganz einfacher Begriff. In der Nachhaltigkeits-Diskussion steht
der Brundtland-Bericht bzw. die dortige Definition als Ausgangspunkt: "Sustainable development is a
development, that meets the needs of the present without compromising the ability of future
generations to meet their own needs." Bei der Ubersetzung ins Deutsche wurde ein vergleichbarer
Begriff gesucht. Ausgewahlt wurde ein Fachbegriff aus der Forstwirtschaft mit einer vergleichbaren
Grundbedeutung, der aber leider in der Umgangssprache eine andere Bedeutung hat und deshalb zu
Missverstandnissen filhrte: "Sustainable” bedeutet so viel wie "aushaltbar, tragbar, ertraglich”,
"nachhaltig" dagegen bedeutet "lange nachwirkend, stark, dauerhaft'. Damit wird aus einer
urspriinglich (fur die Umwelt, die Okonomie, die Gesellschaft und zukiinftige Generationen)
ertraglichen Entwicklung eine dauerhafte Entwicklung, bei der das Stabilisieren von Zustanden und
nicht die zukunftsfdhige Anpassung an die stets andernden Rahmenbedingungen unseres Daseins im
Zentrum steht. Aus einer Entwicklung des verantwortungsvollen Umgangs mit Verénderungen wird
damit eine Orientierung an statischen Konzepten. Dies ist einer der Hauptunterschiede zwischen der
angelsachsischen und der deutschsprachigen Umweltdiskussion. Im deutschsprachigen Bereich wird
allgemein viel mehr Wert auf das Bewahren von Arten und Umweltsystemen in ihrer heutigen Form
gelegt, wahrend im angelséachsischen Raum der Umgang mit der Umweltdynamik und die Frage nach
dem "Ertraglichen” wesentlich starker im Zentrum steht. Ich ziehe deshalb als Ubersetzung des
englischen Originalbegriffs die Variante "zukunftsfahige Entwicklung" dem Begriff "Nachhaltigkeit" vor.

Die im Brundtland-Bericht erwahnten "needs of the present” und die "needs of future generations"
werden immer umfassend verstanden als eine gleichgewichtige Triade von "ecological, economical and
social needs". Die Austarierung der verschiedenen Bedirfnisse bedeutet also, dass wir
gleichermassen  unsere  natiirlichen  Lebensgrundlagen  erhalten, ein  funktionsfahiges
Wirtschaftssystem aufbauen und ein Sozialsystem entwickeln sollen, in dem alle Beteiligten moglichst
weitgehend Sicherheit, Wohlstand und angemessene Lebensbedingungen bei Wahrung der eigenen
Entwicklungsmdglichkeiten vorfinden. Damit ist aber auch schon angetont, dass es bei der Definition
der anzustrebenden Entwicklung um eine Bedrfnisabwagung geht: Wie viel Sicherheit (sozial und
okologisch)? Wie viel Gerechtigkeit/Ungleichheit? Wie viel Wohistand? Wie viel Freiheit? Sustainable
development I&sst sich also nicht in eine allgemeingiiltige mathematische Formel packen. Je nach
Wahl der Préferenzen verschiebt sich das Gleichgewicht zulasten der anderen Bereiche. Dabei muss
immer gefragt werden, was noch akzeptabel, weil aushaltbar (sustainable) ist. Der Begriff I&sst sich
vergleichen mit einem Sicherheitsnetz, an dem wir alle ziehen und das je nach Zug seine Form
verandert. Ziel ist nicht, dem Netz eine starre Form zu geben, sondern dafiir zu sorgen, dass es bei
allen unseren Eingriffen nicht reisst.
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Ein Hauptproblem der Begriffsverwendung ist das Scheitern dieses Ausgleichsdiskurses. Ursache
dafiir ist haufig eine Engfiihrung des Begriffes: Zunéchst einmal wird darauf verzichtet, den
Sozialaspekt zu thematisieren. Wer sich bemiiht, soziale Basisbedurfnisse zu definieren, gerat schnell
in Ideologieverdacht, was viele Akademiker der Nach-68er-Generation nach Mdglichkeit zu vermeiden
versuchen. Wer zum Beispiel Probleme wie Uberbevélkerung, soziale Gerechtigkeit oder individuelle
Entfaltungsmadglichkeiten thematisiert, kann mit Totschlagargumenten leicht in die Faschismus-, die
Sozialismus-, die Wirtschaftsbonzen- oder die Gutmenschen-Ecke abgeschoben werden. Um den
Anschein der wissenschaftlichen Objektivitat zu wahren, lasst man deshalb im Allgemeinen die Finger
lieber vom Sozialbereich. Der Umweltbereich wird anschliessend vor allem auf den klassischen
Umweltschutz  (Erhaltung von Arten, Biotopen und Regionalstrukturen) eingeschrankt, der
Okonomiebereich auf die freie Marktwirtschaft. Sustainability wird dann zu einem "Umweltschutz gegen
freie Marktwirtschaft unter Auslassung der Diskussion sozialer Aspekte. Aus einem Netz des
Ausgleichs verschiedener Bedirfnisse wird damit das Schlachtfeld, auf dem die Umweltschiitzer gegen
die Verfechter der freien Marktwirtschaft kdmpfen. Die Positionen sind klar, die Welt lasst sich einfach
fassen in einem simplen “"Gut-schlecht"-Schema und der Begriff wird zum inhaltsleeren
Marketinginstrument fiir seine eigenen Interessen.

Was heisst das? Sustainable development bzw. zukunftsfahige Entwicklung kann nur dann ein
hilfreiches Konzept sein, wenn der Begriff in seiner Vieldeutigkeit erhalten bleibt. Der Begriff kann keine
Losungsformel sein, sondern ist als Aufforderung aufzufassen, Gber die verschiedenen Bediirfnisse
des menschlichen Lebens nachzudenken und die Frage ins Zentrum zu stellen, wie die sich zum Teil
widersprechenden Anspriiche auszutarieren sind, damit eine menschenwirdige Existenz heute und in
Zukunft moglichst fur alle gewahrleistet ist.

Zu beachten ist dabei, dass das Sustainability-Konzept grundsétzlich anthropozentrisch gedacht ist.
Das heisst es geht darum, die Lebensgrundlagen der Menschen zu erhalten. Dies ist vor allem im
Zusammenhang mit dem Umweltaspekt wichtig. Es geht nicht um die Erhaltung der Umwelt an und fr
sich (d.h. den Kklassischen Naturschutz), sondern um eine Erhaltung der 0Okologischen
Rahmenbedingungen zugunsten der Menschen. Dabei (und hier kommt unter anderem der
Sozialaspekt ins Spiel) geht es nicht bloss um materielle Ressourcenerhaltung (wie dies z.T. — vor
allem bei der Berufung auf den forstwirtschaftlichen Begriff ,Nachhaltigkeit* — verstanden wird),
sondern auch um Bereiche wie intakte Landschaften und die Vielfalt des Lebens, die als &sthetischer
Rahmen oder als ,Heimat* fiir die Menschen von elementarer Wichtigkeit sind.

Beim Gkonomischen Bereich ist ebenfalls die ganze Breite der 6konomischen Systeme im Blick zu
behalten. Die haufig gewahlte Engflinrung auf die liberale Marktwirtschaft basiert im Allgemeinen auf
einer Engftihrung des Gesellschaftsbereiches auf die Freiheit des Individuums unter Ausblendung der
Bediirfnisse nach Gerechtigkeit und Sicherheit, was eine unzuldssige Verkirzung ist. Im Zentrum einer
zukunftsfahigen Okonomie steht der fir alle gewahrleistete Zugang zu den fiir ein gelingendes Leben
wichtigen Gltern und Dienstleistungen, ohne dass dabei die (materiellen, finanziellen, geistigen)
Ressourcen dergestalt bernutzt oder zerstort werden, dass den nachfolgenden Generationen ein
gelingendes Leben nicht mehr méglich ist. Ob dieses Wirtschaftssystem ein freies oder ein gelenktes
ist, spielt grundsétzlich keine Rolle, solange die Vorgabe der Zukunftsfahigkeit eingehalten bleibt.
Diese Frage muss im gesellschaftlichen Kontext beantwortet werden.
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Damit sind wir wieder beim haufig vernachldssigten dritten Pol des sustainable development
angekommen, den sozialen Rahmenbedingungen. Ein Gelingen des Zukunftsféhigkeits-Diskurses setzt
voraus, dass wir hier unsere Gesellschafts- und Menschenbilder klaren. Dazu geh6rt auch, dass wir
uns nicht scheuen drfen, Gber Dinge wie individuelle Freiheit, gerechte Ressourcenverteilung, soziale
Sicherheit, Bevolkerungsentwicklung, Heimat, Kultur, die Zukunft unserer Kinder oder unsere Herkunft
und Geschichte nachzudenken, auch wenn wir uns dadurch dem Ideologieverdacht aussetzen. Wenn
wir diese Aspekte nicht thematisieren, werden wir unser Zielpublikum gar nie erreichen, denn die
,normalen* Menschen, welche letztendlich die politischen Entscheide als Wahler vorbereiten oder als
Stimmvolk und Parlamentarier herbeifihren missen, interessieren sich in erster Linie fur diese
Aspekte, und nicht fiir einen vom Menschen losgelosten Umweltschutz oder das akademische
Kunstgebilde ,freie Marktwirtschaft".

Das Thema Nachhaltigkeit ist eine Zusammenfassung der Diskussion zwischen Hansjtirg Biichi Ziirich, und dem Verfas-
ser dieser Projektarbeit Josef K. Scheuber, Stans Im Dezember 2006.

Quelle:

http://de.wikipedia.org/wiki/Sanfter_Tourismus Zugriff: 15. 04. 2007
http://de.wikipedia.org/wiki/Tourismuswissenschaft Zugriff: 15. 04. 2007
http://de.wikipedia.org/wiki/Soziale_Milieus Zugriff: 16. 04.2007
http://de.wikipedia.org/wiki/Erlebnisgesellschaft Zugriff: 18. 04. 2007

Web Links

- Beschreibung der Milieus, http://www.wiwi.uni-rostock.de/~polreg/Soziale_Milieus.htm

- respect - Institut fir Integrativen Tourismus und Entwicklung, www.respect.at

- IG-mobil - Interessensgemeinschaft fiir sanfte Mobilitét in Osterreichs Tourismus, www.igmobil.at

Bezug zur Literatur von:

- Siegrist, Dominik, Naturnaher Tourismus in der Schweiz, http://ilf.hsr.ch/Publikationen-Dominik-Siegrist.444.0.html

- Miiller Hansruedi, Tourismus und Okologie, Universitét Bern - Forschungsinstitut fiir Freizeit und Tourismus (FIF)
http:/iwww fif.unibe.ch/php/buecherbestellung.htm#win

- Prof. Dr. Horst W. Opaschowski, Zukunftswissenschafter und Berater fiir Wirtschaft und Politik. Wissenschaftlicher Leiter des BAT
Freizeit-Forschungsinstituts dussert sich in Thesen und Prognosen zu Umwelt. Freizeit. Mobilitat. http://www.opaschowski.de/
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Anhang 2

14. Das Projekt Sbrinz-Route

14.1 Einleitung

Der Wettbewerb hat sich fiir die Talschaften an der Sbrinz-Route in den letzten Jahren auch verscharft und
schwieriger gemacht. Fir die Zukunftsentwicklung werden neu Lésungen gefordert. Die Nachfragen fir Ent-
wicklungskonzepte uibersteigen zurzeit bei weitem vorhandene Ressourcen beim Forderverein.

Es stellt sich heraus, dass eine Chance besteht eine gemeinsame einheitliche Strategie zu erarbeiten, um ge-
meinsam einen Erfolgskurs zu finden. Das Projekt Shrinz-Route ist in der Aufbauphase und hat einiges bewirkt.
Jedoch fehlen zurzeit die finanziellen Mittel, um das Projekt nach den Bedirfnissen weiterzuentwickeln. Im Be-
sonderen konnen die notwendigen Personellen Ressourcen nicht finanziert werden. Der finanzielle Riickfluss
aus den Aktivitaten reicht noch nicht aus, um gleichzeitig eine Vorwartsstrategie mit Einbezug zusatzlicher Be-
reiche zu unterstiitzen. Aufgrund mangelnder Ressourcen konnen Chancen zur Steigerung des Ruckflusses
eben auch nicht genutzt werden. Es ist gut vorgelegt, jedoch stockt das Projekt auch, weil bei den Beteiligten
die privaten Mittel bisher stark strapaziert wurden.

14.2 Zum Projekt

Die "Shrinz Route" ist eine historisch gewachsene, jedoch die kiirzeste alpenquerende Nord-Siid Verkehrsach-
se, ein Kulturerbe, welches fur den Langsamverkehr, den naturnahen Tourismus und als Naturerlebnis neu be-
lebt werden. Diese Handelsroute entwickelte und prégte die Alpentaler und Regionen zwischen Luzern und
Domodossola uber Jahrhunderte und zeichnet sich im Besonderen mit landschaftlichen und kulturellen Eigen-
schaften aus. Die Shrinz-Route ist eine historische Verkehrsroute, Ausdruck und Verbindung der Alpentaler,
ermdglicht Begegnungen und aktiviert sich in historischer Riickschau von Geschichte, Volkskultur und Brauch-
tum, Politik, Wirtschaft und Tourismus. An der Sbrinz-Route sind regionale wirtschaftliche Kreislaufe fiir die
einheimische Bevolkerung und fiir den Tourismus nutzbar zu machen, welche gleichzeitig einen Mehrwert fir
die Natur und Landschaft bringen.

Rund um die Shrinz-Route von Luzern bis Domodossola gibt es viel und einzigartige Natur. ES ist eine Erlebnis-
landschaft besonderer Giite. Verschiedene Angebote und Produkte werden verzettelt und unter unterschiedli-
chen Gesichtspunkten bewirtschaftet. Es fehlt an einer regions- und kantonstibergreifenden Koordination. Im-
pulse zu Innovation sind zaghaft vorhanden, jedoch fehlen echte Perspektiven zur Nutzung von Chancen im
Korridor der Nord-Sud Alpenquerung.

Die Regionen rund um die Sbrinz-Route haben jedoch ausserordentlich viel zu bieten, sie bilden eigentlich ei-
nen Raum und dies mit vielen Geschichten. Aus der Sicht eines Gastes / Kunden sind die Kantons- und Ge-
meindegrenzen nicht entscheidend. Zunehmend will die Kundschaft mdglichst ein grosses diversifizierbares
Angebot ,aus einem Guss" nutzen und geniessen kénnen und zunehmend mit dem Prédikat ,Natur*.

14.3 Zusammenarbeit mit nationalen Marketingprojekten

Der Forderverein Sbrinz-Route strebt eine nachhaltige Entwicklung an und verschliesst sich deshalb mit dem
Projekt Shrinz-Route nicht vor nationalen Marketingprojekten. Die Strategien decken sich in der Summe mit der
Projektentwicklung der Sbrinz-Route. Der Forderverein erachtet es als eine zusétzliche Chance, um National
und International auf dem Markt mehr Beachtung zu gewinnen. Damit ist die Sbrinz-Route in verschiedenen di-
versifizierten Verkaufkanalen kiinftig auch prasent. In folgenden Marketingprojekten macht die Shrinz-Route
mit, ist préasent oder wurde ausgezeichnet.
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14.3.1 SchweizMobil ﬂ

Verfolgt den nachhaltigen Trend ,aktive Erholung in der Natur®, sichert die hervorragende Angebotsqualitét,
entwickelt neue Qualitat vernetzter Internet-Kommunikation, ermdglicht klare Positionierung der Angebote mit
hohem tourismuswirtschaftlichen Nutzen.

Nationale Routen & Highlights Projekte:
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Die Shrinz-Route Luzern — Domodossola erhélt die Nr. 40
als ,Highligth-Route"

14.3.2 Schweiz Pur von Schweiz Tourismus é

Erlebbare Angebote in ganz natirlichen Landschaften. Angebote in Umgebungen von einzigartiger Natur und
authentischen Menschen fiir ein ganz natirliches Erlebnis. Mit ,Schweiz pur" werden Ziele verfolgt: Bessere
Wertschdpfung aus natur- und landschaftsorientiertem Tourismus Stérkung des Natur- und Kulturerlebnisses
Schweiz Aufwertung und Stérkung der ,Marke Schweiz" Bessere Auslastung im Sommer, besonders in Bergre-
gionen und wirtschaftlichen Randgebieten Forderung der Sensibilitat beztiglich Wert und Geféhrdung der Land-
schaft sowie der Notwendigkeit von Schutz-, Unterhalts- und Erneuerungsarbeiten beim Gast Vermehrte Ko-
operation zwischen regionalen Tourismusveranstaltern und Vertretern des Naturschutzes. Das blaue Enzian
steht flir die ausgezeichneten Angebote von ,Schweiz pur.

Die Sbrinz-Route wurde als Kulturweg Luzern — Domodossola 2005 ausgezeichnet

\ 24

_ViaStoria
1433 Kulturwege SChWe|Z Zentrum fiir Verkehrsgeschichte

Unter dem Label «Kulturwege Schweiz» entsteht ein Netz von zwdlf historischen Routen, das die natur- und
kulturlandschaftlichen Attraktionen sowie die Zeugen des historischen Verkehrs in allen Regionen der Schweiz
miteinander verbindet. Historische Verkehrswege sind in vielfaltigen Formen erhalten, und alle fligen sich har-
monisch in unsere gewachsene Kulturlandschaft ein. Im Auftrag des Bundes erstellte das IVS (Inventar histori-
scher Verkehrswege) eine kartografische und beschreibende Bestandesaufnahme aller Strassen und Wege, die
aufgrund ihrer historischen Verkehrsbedeutung oder der erhaltenen historischen Bausubstanz von nationaler
Bedeutung sind. Das Projekt wurde 2003 beendet.

Mit der Erarbeitung der Grundlagen zum Projekt Shrinz-Route berticksichtigten wir die Arbeit des IVS.

Mit der Griindung des Forderverein Shrinz-Route wurde ViaStoria Mitglied, um die Arbeit des IVS weiter zu fiih-
ren und zum Erhalt der historischen Substanz einzutreten. In der Folge entstand durch ViaStoria das Projekt
,Kulturwege Schweiz". Die Idee begrisst der Forderverein als Markt-Plattform.
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Fakt ist, dass das Projekt Sbrinz-Route weder durch das IVS noch durch ViaStoria entwickelt und finanziert
wurde. Das Projekt Shrinz-Route wurde ausschliesslich durch den Initianten (Projektleiter Josef K. Scheuber)
ende der 90er Jahre injiziert, geplant und entwickelt und (seit 2004) mit dem Forderverein Shrinz-Route getra-
gen. ViaStoria hat als Mitglied bis Marz 2007 keine finanziellen Mittel investiert. Der Mitgliederbeitrag ist bisher
ausgeblieben. Die Initianten / der Forderverein unterstiitzen die Idee ,Kulturwege Schweiz" als ideale nationale
Markplattform als Marketingprojekt.

Die Entwicklung der Shrinz-Route mit den Angeboten wird nach wie vor durch den Férderverein mit Partner in
den Regionen erarbeitet und umgesetzt. Es wird ein partizipatives Modell verfolgt, damit Einzigartigkeiten und
Authentizitat in den Regionen gewahrt bleiben. Der Forderverein Shrinz-Route ist Eigner sémtlicher bisheriger
Teilprojekte und Aktivitdten sowie erarbeiteten Werte.

14.4 Rolle des Forderverein Sbrinz-Route

Als Forderverein sehen wir die Rolle darin, die schon vorhandenen Initiativen nach innen zu koordinieren und
fr Sie nach aussen hin zu einer einheitlichen Marketing- und Markt-Plattform und einer wahrnehmbaren nach-
haltiger Prasenz auf dem regionalen, nationalen und globalen Markt zu verhelfen. Mit einer politisch und touris-
tisch abgestitzten, aber unternehmerisch tatigen Marketing- und Markt-Organisation wollen wir die Koordination
ubernehmen, Dienstleistungen anbieten, Synergien bilden und ausniitzen und neue Angebote und Produkte
entwickeln und fordern.

Es ist unser Ziel, diesem Raum mit dem authentischen- und bedeutungsvollen Namen Shrinz-Route iber Pro-
dukte und Dienstleistungen ein pragnantes, unverwechselbares Gesicht zu geben. Dazu gehért den darin vor-
handenen Angeboten und Produkten wie neuen Initiativen Koordination und Support zu bieten. Damit soll der
Gast/Kunde den Raum der Shrinz-Route mit seinen Regionen, Landschaften, Themen und Geschichten, etc als
Gesamtheit erfassen und erleben konnen.

Der Forderverein Sbrinz-Route sieht in Geschichten, Landschaften und Ereignissen sowie Kultur und Brauch-
tum mit der Landwirtschaft und dem Tourismus Uber alle politischen Grenzen ein grossartiges Potenzial, das wir
verbinden wollen und mit Perspektiven und Chancen fiillen.

14.5 Umfeld und Wettbewerb

Die Globalisierung schreitet unaufhaltsam voran. Den Regionen im Berggebiet geht dies nicht vorbei, sondern
die Menschen sind konfrontiert mit Aussagen wie: ,Offene Méarkte mehren den Wohistand - Offene Mérkte er-
maglichen, dass Waren und Kapital frei zirkulieren kénnen und die Arbeitskréfte nicht wandern mussen. Ab-
schottung bedroht Wettbewerbsféhigkeit. Die Liberalisierung als Folge der Globalisierung, die Vereinheitlichung
und Straffung der Produkte auf Massenfahigkeit, bringt jedoch Regionen besonders im Berggebiet an den Rand
ihrer Moglichkeiten. Alles was bisher die Berggebiete und Regionen auszeichnete verschwindet allmé&hlich: Ge-
schichte und Umwelt, Standortbezogene Erzeugnisse und Know-how, nach der Natur orientierte Strukturen,
kulturelle eigenstandige Vielfalt oder die bestimmte Eigenheit und Wechselwirkung des menschlichen Lebens.

14.6 Fakten und Hintergriinde

Es stehen Herausforderungen an, Arbeitsplétze sind geféhrdet, Land,- Holz-, Gewerbe-, Bau- und Tourismus-
wirtschaft stehen unter grossem wirtschaftlichem Druck und im starken Wettbewerb. Die Menschen und Betrie-
be sind gefangen in der Straffung und Vereinheitlichung der Warenwirtschaft und sind Austauschbar geworden.
Die Gefahr heimatlos zu werden nimmt zu, da der Wohnort und Arbeitsort immer weiter auseinander liegen. Mit
schwindender Identitat der Bevolkerung féllt die Identifizierung mit dem Ort weg und damit wird das Engage-
ment fiir die Regionen und Gemeinschaft geschmalert was zur Folge hat, dass ein Uberleben einer Gemein-
schaft oder Region geféhrdet wird.
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Wichtig fiir die Menschen ausserhalb der Bergregionen sind die Pflege der Kulturlandschaften, der Schutz vor
Naturgefahren und der Erhalt eines intakten Erholungsraumes mit hohem Naturwert. Also gilt es Gedanken zu
machen, wie die Zukunftsfahigkeit an der Shrinz-Route verbessert werden kann und welchen Gegenwert man
anbieten kann. Es muss versucht werden, Innovation nicht nur mit etwas Neuem zu verbinden, sondern auch
etwas neu oder anders zu machen als bisher.

14.7 Die Tragerschaft Sbrinz-Route

Die vielféltige Berichterstattung in verschieden Medien im In- und Ausland, sowie das rundum sehr positive E-
cho und die unvergesslichen Begegnungen an der Sbrinz-Route, flihrte in der Folge zur Bildung des Forder-
vereins Shrinz-Route. Am 14. April 2004 fand die Grinderversammlung statt, um gemeinsam die Shrinz-Route
zu entwickeln und zu férdern.

Als Griindermitglieder zeichneten folgende Organisationen und Institutionen:

Verein Sdumerwege, (Auflésung Juni 2004, Inventar ging an den Forderverein Shrinz-Route)
Train Vereinigung Unterwalden, Heimatkundlicher Verein Giswil , Vierwaldstattersee Tourismus
Tourismus AlpenRegion, Goms Tourismus, Tourismus Val Formazza, Giswil- Morlialp Tourismus
ViaStoria, Shrinz Kdse GmbH, Walserverein Pomatt, Raiffeisenbanken Ob- Nidwalden

Inzwischen sind verschiedene Hotel- und Gastbetriebe sowie Gemeindeverwaltungen dazugestossen. Alle Aktivitaten und
erarbeiteten Teilprojekte sind im Forderverein Sbrinz-Route aufgegangen:

14.8 Entwickelte Projekte zur Sbrinz-Route

2003: Buch Ausgabe ,,Handelsweg nach Stden*

Die Ergebnisse aus den verschiedenen Recherchen in Archiven und Quellen von Unterwalden, Bern, Wallis
und ltalien werden in einem Buch zusammengefasst und ist im Sommer 2003 erscheinen. Der Autor Dr. Remi-
gius Kichler beleuchtet im Buch verschiedene neue und teils unbekannte Aspekte zur Wirtschaftsgeschichte.

2003: Wander-Ausstellung Sbrinz-Route

Mit der Ausstellung wird der Buchinhalt veranschaulicht. Mit noch vorhandenen Zeitzeugnissen gewahren wir
Einblick in das Leben und Handeln entlang der ,Shrinz-Route”. Die Sdumerei mit den Handelsgepflogenheiten
und Handelsguter, Transport- und Handelsorganisationen werden greifbar dargestellt. Die Ausstellungstafeln
sind flir weitere Veranstaltungen verfiighar und konnen Aktivitaten zur Sbrinz-Route erganzen.

2003: Lernmittel Shrinz-Route

Das Thema ,Sbrinz-Route wurde zu einem Lernmittel aufgearbeitet und ist als Lehrwerkstatt verfiigbar. Uber
300 Mal konnte dieses Lehrmittel als Arbeitswerkstatt an Schulen ausgeliefert werden. Eine ideale Erganzung
als Lernstoff zur Unterstiitzung von Schulreisen.

2003: Wanderwoche mit dem historischen Saumzug

Im Rahmen des ,Saumerfest 2003 wurde die Wanderwoche Shrinz-Route mit dem historischen Saumzug ins
Leben gerufen und seither jedes Jahr durchgefihrt. Das positive Echo hat alle Beteiligten tiberrascht. Ein ein-
zigartiges Wandererlebnis mit Saumpferden, die Handelsgiter (Sbrinz Kase, Salz) wie anno dazumal mitfiihren
und im Val Formazza gegen Wein tauschen. Jeder Etappenort halt einen Empfang bereit und ist gut fiir Be-
gegnungen am jeweiligen Kulturfest.

2004: Dreharbeiten zum Dokumentarfilm ,, Hufschlag*

Im Jahr 2004 wurden im Rahmen der Wanderwoche mit dem historischen Saumzug Dreharbeiten gestartet. Der
Dokumentarfilm soll das Thema Sbrinz-Route fur die neuen Medien interessant machen. Damit sollen Men-
schen zu Hause fir das Thema inspiriert werden.
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2005: Filmpremiere ,,Hufschlag” )

Trotz fehlenden Mitteln, organisierte der Forderverein Ende Mai 2005 die Filmpremieretage. Uber begeisterte
3200 Filmbesucher an drei Tagen war eine gute Bilanz. Leider fehlten die Mittel, um danach im Kino Fuss zu
fassen.

2005: Dauer-Ausstellung in Grafenort

Im Mai 2005 eréffnete der Férderverein an der Shrinz-Route in Grafenort beim Herrenhaus in historischer Statte
eine Dauerausstellung in der Remise. Diese wurde besonders am Wochenende und schénen Tagen sehr rege
besucht.

2005: Sdumerfest 2005 Grafenort

Im August 2005 zum Start der Wanderwoche mit dem historischen Saumzug organisierte der Forderverein
erstmals ein Sdumerfest in Grafenort. Damit verbunden wurde ein Sdumer-Marcht und ein Rahmenprogramm
mit kulturellen Begegnungen. Integriert war die Buch-Vernissage zur Neuerscheinung eines Geschichtenbuches
zur Sbrinz-Route mit den Titel ,Wege der Saumer” von Dr. Jurgen Pachtenfels aus Meiringen. Zum Festakt
wurde auch eine Musik-CD getauft als musikalische Reise auf der Sbrinz-Route zwischen Luzern und Domo-
dossola.

2005: Wanderwoche Sbrinz-Route

Der Auftakt zur Wanderwoche mit dem S&dumerfest am Wochenende war vom intensiven Dauerregen begleitet.
Trotzdem kamen fast 4000 Besucher in zwei Tagen nach Grafenort zum S&umerfest. Die Wanderwoche mit
dem historischen Saumzug startete Programmgemass, aber im Dauerregen Richtung Engelberg. Am folgenden
Tag erfolgte die Fortsetzung in der Flucht aus Engelberg, vor den Folgen der intensiver werden Niederschla-
gen. Die Folgen der Niederschlage gegen als Unwetter 2005 in die Geschichte ein. In Grafenort wurde der
Festplatz und die Dauerausstellung vollstandig von den Wassermassen begraben. Es entstand praktischen ei-
nen Totalschaden und enorme Aufbau arbeit wurde zu Nichte gemacht.

Beseitigung der Unwetterschéden

Das Ausmass der Zerstorung zerrten an den Nerven. Mit Freiwilligen Arbeit leisten wir in Grafenort weit Uber
1000 Mannstunden, um das Festgelande zu rdumen und zerstértes Inventar zu entsorgen. Bereits im Friihjahr
2005 leistete der Forderverein mit dem Aufbau der Dauerausstellung in Grafenort viele Stunden Freiwilligen
Arbeit. Im Sommer wurde eine Briicke zur Shrinz-Route in Grafenort erneuert. Nach dem Unwetter war diese
Arbeit wieder vernichtet. Im Herbst folgte das sehr grosse Engagement zur Beseitigung von Unwetterschaden
ohne einen Mehrnutzen zu gewinnen.

Der Forderverein beginnt wieder bei null und hat noch Lasten aus dem Unwetter zu verkraften.

2006: Sdumerfest Giswil

Im August zum start der Wanderwoche mit dem historischen Saumzug organisierte der Forderverein erneut ein
Saumerfest. Inhaltlich widmete sich das Fest dem Handwerk. Ausstellungen zur Entwicklung des Gewerbes in
Giswil ist auf grosses Interesse gestossen. Highlight: in Betriebnahme der ,Waschbrittlipresse*

2006: Wanderwoche Sbrinz-Route

Der Start im Sarneraahtal haben viele Besucher miterlebt. Erneut war die Wanderwoche ein voller Erfolg und
bewegt die Menschen. Viele Begegnungen zwischen den Talschaften fiihren zum gegenseitigen Austausch und
man lernt sich neu zu entdecken.
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2006: Kulturaustausch in Stans

Im Oktober kam zur Begegnung als Kulturaustausch in Stans. Der Walserverein Pomatt war Gast an der Al-
perchilbi in Stans und begeisterte Tausende mit ihrer Tracht und der Musik. Unerwartet gross war die Begeiste-
rung von allen Seiten. Ein echter Gewinn fir die Talschaften an der Sbrinz-Route.

2007: Saumerfest in Stansstad.

Bereits wird das Sdumerfest zum Start der Wanderwoche in Stansstad organisiert. Wieder wird eine Plattform
fir Handwerk und lokale Produkte aus den Talschaften an der Shrinz-Route geboten. Es wird ein Volkskultur-
fest am Vierwaldstattersee. Als Ausgang zur Wanderwoche.

2007: Wanderwoche Shrinz-Route
Bereits zum 5. Mal wird die Wanderwoche durchgefiihrt. Jeder Etappenort wird zum speziellen Erlebnis. Dieses Ereignis
ist zum festen Bestandteil in den Talschaften an der Shrinz-Route geworden.

2007: Internet Gberarbeitet

Der Internetauftritt wurde seit 2003 stetig verbessert und entwickelt. Es ist das wichtigste Kommunikationsmittel fiir die
Shrinz-Route geworden. Die stetige Anpassung erhoht auch den Nutzen und den Bekanntheitsgrad des Internetauftritt
sowie der Regionen entlang der Sbrinz-Route. www.sbrinz-route.ch

——
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Quellenverzeichnis JKS

15. Quellennachweis:
Bei den verschiedenen Kapiteln wurde der Quellenbezug angefiigt.

www.wikipedia.org — Diese Internetseite verschafte fiir die Recherchen (berall den Einstieg.
Zusamtlichen themen gibt es Abhandlungen oder entsprechende Links. Die Wikipedia ist eine
Enzyklopadie. Der Name Wikipedia setzt sich zusammen aus wikiwiki, dem hawaiischen Wort fir
,schnell, und encyclopedia (englisch fiir ,Enzyklopadie®).

http:/lwww.ftl.hsr.ch - Verschiedene Publikationen, direkter Kontakt zu Dr. Dominik Siegrist,
Lehrperson zum Internationalen Zertifikatslehrgang Erlebnismanagement Natur, Siegrist, Dominik, Dr.
Dipl.-Geogr., Dozent und Leiter der Forschungsstelle Studium und Doktorat der Geografie an den
Universitaten Zidrich und Berlin Langjahrige Praxis- und Forschungserfahrung, v.a. in den
Alpenléndern, Arbeitsschwerpunkte: Landschaftsorientierter Tourismus, Parke, Regionalentwicklung,
Alpenkonvention, verfasste selber verschiedene Publikationen.

http://www.seco.admin.ch/ - Verschiedene Publikationen

u.a. Naturnaher Tourismus in der Schweiz, Angebot, Nachfrage und Erfolgsfaktoren. Autor/en:
Forschungsstelle fur Freizeit, Tourismus und Landschaft, Hochschule fiir Technik Rapperswil FTL-
HSR, Abteilung Sozialpsychologie I, Universitat Zrich, Juni 2002, im Auftrag des Staatssekretariats fiir
Wirtschaft SECO

www. hsw.ch, www.unr.ch - Verschiedene Publikationen

Hochschule Wadenswil, diie Fachabteilung Umwelt und Natirliche Ressourcen (FA UNR) (HSW,
Mitglied der Zlrcher Fachhochschule) betreibt Lehre, angewandte Forschung und Entwicklung sowie
Dienstleistungen in  folgenden Bereichen: Environmental Education, Naturmanagement,
Pflanzenverwendung, Nachwachsende Rohstoffe und Erneuerbare Energien, Landschaft und &
Regionalentwicklung, Kulturlandschaftsforschung, Zukunftsentwicklung

www.cipra.org — Verschiedene Publikationen und Links

Die CIPRA, wie das Kiirzel aus der franzosischen Bezeichnung "Commission Internationale pour la
Protection des Alpes” lautet, setzt sich seit (iber einem halben Jahrhundert flir eine nachhaltige Ent-
wicklung in den Alpen ein. Der Einsatz fir die Alpen lohnt sich, denn im grossen Alpenbogen, der sich
mit 1100 Kilometer L&nge (ber acht Staaten zieht, leben etwa 13 Millionen Menschen. In diesem viel-
gestaltigen Lebensraum agiert die CIPRA und sucht Wege und Mittel Natur, Wirtschaft und Soziales in
Einklang zu bringen.

www.eurac.edu — Verschiedene Publikationen, sehr interessant im Hinblick auf die positive Entwick-
lung im Sidtirol. Europdische Akademie Bozen (EURAC). Die EURAC ist ein innovatives Forschungs-
und Weiterbildungsinstitut und umfasst Institut fiir Fachkommunikation und Mehrsprachigkeit, Minder-
heitenrecht, Foderalismus- und Regionalismusforschung, Alpine Umwelt, Angewandte Fernerkundung,
Regionalentwicklung und Standortmanagement, Erneuerbare Energie, Public Management, Geneti-
sche Medizin.

Es gibt sehr viele Publikationen und entsprechende Literatur, um sich mit Regionalentwicklung ausein-
ander zu setzten. Jedoch gibt es keine Patente Rezepte fiir die Zukunft. Daher bedarf es den Men-
schen, der mit den Erfahrungen aus der Geschichte sich fiir die Zukunft interessiert. www.historik-
forum.org, Historisches Lexikon der Schweiz www.hls-dhs-dss.ch
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16. Schlussbetrachtung

Alle Regionen entlang der Shrinz-Route freuen sich alljahrlich von neuem, uber die erreichten Géste-
und Besucherzahlen. Welche Massnahmen werden ergriffen, um die immer grosser werdenden An-
spriiche der Gaste/Besucher wie auch der Bevolkerung erflillen zu konnen? Beschaftig man sich mit
dem Nutzen der Zukunft oder achtet man zu sehr darauf, dass im Moment die Zahlen stimmen? Soll-
ten einige Bereiche in den Regionen entlang der Shrinz-Route etwas effizienter gestaltet oder optimiert
werden? Nutzen wir unsere Chancen oder sind wird daran uns zu erklaren? Welchen Wert hat unsere
Natur und wie wird dieser Wert zugunsten eines Mehrwerts entwickelt?

Es gibt Fragen, die man sich Beantworten kann. Nicht nur touristisch, sondern auch wirtschafts- und
gesellschaftspolitisch gesehen tun Ausrichtungen zur Zukunftsfahigkeit etwas not. ES missen nicht
gleich Umstrukturierungen und Strategiedanderungen ins Auge gefasst werden. Notwendig ist jedoch,
die Standortqualitat der Region als Wirtschafts- oder Wohnort, als Lebens- und Erholungsraum stetig
zu verbessern. Eine standige Verbesserung der Bedirfnisorientierung zu Gunsten der Gaste-, Besu-
cher- und Kunden entwickelt die Zufriedenheit. Eine Qualitatsoffensive im Tourismus ist eine gute In-
vestition flr klinftig gute Besucherzahlen. Mit vermehrtem vernetzen und Zusammenarbeit im Touris-
mus mit dem Gewerbe-, Landwirtschaft- und Tourismusbetrieben lassen sich brachliegende Synergien
nutzen. Ein Besonderes Augenmerk gilt es der Verstandnisforderung zu schenken. Gegen Misstrauen
kann man antreten. Ebenso ist es moglich die Identifikation mit der Region wieder zu steigern. Es
macht Sinn darauf zu achten, dass erzeugte Wertschopfung in der Region bleibt. Ebenso soll in Ar-
beitsplatze investiert werden, damit ist gemeint regionale Arbeitkrafte zu beschaftigen. Uber Klimawan-
del ist bereits ausgiebig gesprochen worden. Nun sind unsere Taten gefragt. Denn wir kénnen zu un-
serem Nutzen sehr viel tun. Dazu gilt es die Wertschopfungskette heranzuziehen. Uberlegungen anzu-
stellen, welchen Nutzen oder Schaden meine Entscheidungen fir die Regionen an der Shrinz-Route
auslosen, sind sicher richtig. Um Erfolg zu haben, sollten die Regionen als Marke, als wahrnehmbare
Kraft mit Alleinstellungsmerkmalen wahrgenommen werden. Da gilt jetzt echt, dass viele kleine Mist-
haufen eine grossen Misthaufen geben. Im Ubertragenen Sinne, viele kleine Marken geben den Ein-
druck von Unubersichtlichkeit ab und wirken wie ein Chaos. Wo ist das Bild eines grossen Haufen der
beachtet und bestaunt wird? Es braucht einige herausragende Marken die flr die Regionen stehen, die
alle kleinen Marken, Angebote und Produkte im Markt vertreten und als Botschafter fiir Sie werben. Im
Appenzell kann man doch das ganz gut ohne grosses aufsehen. Warum soll an der Shrinz-Route nicht
mdglich gemacht werden? Bravo Haslital!

Der Verfasser dieser Projektarbeit hofft sehr, Ansporn und Motivation auszulésen, damit sich viele (-
ber die Zukunftsfahigkeit der Regionen entlang der Shrinz-Route Gedanken machen. Damit kann ge-
wahrleistet werden, dass der eine und andere (iber Chancen stolpert die er nutzt und somit seine Per-
spektiven direkt verbessert. In der Summe kann wahrnehmbares ausgeldst werden. Es schadet sicher
nicht wenn mehrere Géste, Besucher und Kunden (iber die Regionen an der Shrinz-Route sprechen,
im Besonderen wenn es um die Gestaltung ihrer Freizeit geht.

Wir bieten etwas. Viel intakte Natur, fantastische Kulturrdume, gastfreundliche Menschen, hervorra-

gende einheimische Kiiche, vielféltige Produkte und Angebote fir alle Lebenslagen. Die Regionen an
der Shrinz-Route sind CharnXund zu erleben!
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LAND & LEUTE »

JOSEF K. SCHEUBER, STANS: «Hufschlags, ein Film zur Shrinz-Route

Ohne Geschichte keine Zukunft

Zu allen Zeiten war der
Handel eine Nofrwendig-
Eeit, um in den Alpentd-
lernt das Leben zu erméig-
lichen. Die Sdumer ver-
standen es, die kiirzeste
Verbindung swischen den
Alpenédlern herzustellen.,
Wie hilfi man sich heute?

YEROMNIEA HERREN-WENGER

s«Handelsvorieile, Geld und
Mache prigen die Menschheit,
gestern, heute und morgen. = Jo-
sel K. Scheuber, Prisident des
Forderversing  Shrinz-Route
und  Produktionsleiter  won
«Hufschlags, ein Film zur
Bbrinz-Route, hat sich zusam-
men mit dem Filmemacher Lu-
ke Gasser aufgemacht auf den
Bpuren der Biumer, «Die we-
nigsten Menschen wissen noch,
dags damals auch das Salz und
nicht nur der Kise die Kassen
fullten.» Uber &00 Jahre zogen
Baumtiere bei nahezu jedem
Wetter und oft aul gefahrvollen
Wegen von Luzern Uber die Al-
pen nach Domod osscla und zu-
rick. Ganze Talschaften, da-
mals noch vorwiegend Bauers-
lewte, lebten direkt oder indi-
rebx von diesem Handel.

Das andere Gesichit

Esenbahnen, Tunnels,
Passstrassen, eben der Wandal
DER FILM

der Zeit schuf fiir viele Beruis-
sparten neue Arbeitestellen, an-
dere verloren sie. Wichtige Res-
sourcen gingen den Menschen,
die entlang der Shrinz-Route
lebien, verloren. Sie wanderen
ab. « e Geschichte wiederhol
sich immer wieders, &t Sche-
ubser gicher, «sie hat nur ein an-
deres Gesicht. 5ind es nicht

Mit dem Film «Hufschlag=
einzutauchen in das Leben
unserer Vorlahren, den Spu-
ren der Siumer folgen: Shu-
mer, Salz- und Késehindler
erzihlen wviele Geachichten
die sie durch die imposamea
Matur-und Bergwelt zwischen
Luzgem und Domodossola
fahre. Uber Jahrhunderte war
der Hulschlag der Siumer-
und Zugplerde ein Lebenszai-
chen Rir Daheimgeblighene.
Beim Weggehen fiel esschwer,
dem letzten Ton zu lauschen,
unbeschreibliche Prandea
brach aus, wenn der erste
Klang in der Ferne wu hiren
war und die Heimkarmmen den
begleitete. Jahr ein und Jahr
aus war &4 dig Musik der Sio-
merund Fulrhalkeraul Schritt
und Tritt. Wenn diese ver-

Die Sbrinzroule haulnah erleben

stummite, kam die Zeit des
Bchmerzens, warnen und ban-
gen, manchmal auch fiir im-
mer.

Der Film zeigt mit stim-
mungsvollen Bildern die Le-
benseinstellungen  sowie die
Empfindungen jener Zeiten
mit den teilweise wechselvol-
len engen Beziehungen und
Preundschafien zu den ver-
schieden Talschaften zwi-
schen Luzern und Domodos-
sola.

BErzihhung ond gespielte
Bzenen wechseln sich ab. Der
Zuschauer erhilt einen sinnli-
chen Einblick in das Leben
unserer Vorfahren. Manches
Gesicht wird uns an Personen
erinnern, die heute noch an
der Sbrinz-Route arbeiten und
leben. oh

wieder die kleinen Strukiuren
In Randregionen, die um ihre
Amonomie bangen, angst ha-
ben vom «Maloch: geschluck:
u  werden?s Der gelernte
Landwirt spriche jecat direkt die
Landwirtschaft an. «Untemeh-
mertum wird verlangt, Industri-
alislerung ist auch in der Land-
wirtschaft  kein  Fremdwomn
mehr.» Dagegen wehrt sich der
Midwildler. «Die Landwirte
zahlen die hochsten Verwal-
tungskosten, in der Hoffnung,
dass ihnen geholfen wird.» Josef
Bcheuber weiss, dass das har-
ache Waorne sind. « Aber wer un-
ter den Bavemfamilien noch
nicht begriffen hat, dass Eigen-
veraniwortung gelragt ist, wird
auf der Strecke bleiben

Was hat das nun mit dem Film
«Hufschlags und den Sdumem
zu tun? «Werde ich gleich aul-
zeigens.

Tourismus und LW

Josed Bcheuber, ein gewifter
Marketingmensch  mit  Fih-
mungserfahrung in der Privat-
wirtschaft, legt seine Kraft «egal
aul Verlustes in die «Wiederbe-
lebung= won Randregionen in
sseinems Kanton. Und niche
zuletzt in die Bensibilislerang
der Landwint und Biuerinnen,
denach zu greifen, was quasivor
der Haustir liegt. «Mamlich el-
ne ganze Menge Kulur, die man

nur abzustauben  braacht,s
Scheuber ®i nicht mehr zu
bremsen. Wenn Landwirtachalt
und Tourismus die Karen gut
mischten, konne es nur Gewin-
ner geben, ist seine Meinung.
« Und darnist gind wir wieder bei
der Shrinz-Routes, lacht  er.
Immer mehr Femwander- und
Erlebnisrouten werden mehr
oder weniger kinstlich aus dem
Boden gestampit, um den abaen-
tener- und erlebnissiichtigen
Touristen  zum  einzigartigen
Kick zu verhellen. «Wir haben
die Sbrinz-Route mit all ihren
Feugnissen einer verwegenen
Vergangenheits.
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2003 war die Taule der Wie-
deraufnahme der Route [ir
Touristen in allen Medien pra-
sent. Immer mehr Menschen
aus noh und fern machten sich
in den letzten Jahren aul die
Spuren der Siumer. Bauemnia-
milien stlegen in die Direktver-
mardctung ein, stellten Beher-
bergungen mur Verfugung, balie-
ferten Gaststitten mit ihren
Produkten. «Wers nicht glaubt,
dass das eine Moglichkeit ist,
sein Schicksal selber in die
Hiinde zu nehmean, dar schaue
zum Beisplel uber die Grenzen
ins Wal Formazzma. Das Tal
schien nicht mehr lebensfihig.
Die jungen Leute wanderten ab
ins nahe Domodossala. Der
Tourlstensirom war fur viele
wig sder Sechser im Lotos. Mit
etwas Unterstiitzung seitens des
Vereins Bbrinz-Rouote sind sie in
den  Tourismus  eingestiagen
und haben 20 ein Auskommen.

Jetzt erst recht

Ein Ziel erreicht zu haben,
helsse aber nicht, jetrt die Amme
in den Schoss zo legen, ist
Bcheubers Devise. Das nichste
Ziel muss angesteuert werden.
Néimlich das Erreichie am Le-
ben zu erhalten und zu verbes-
serm. Und jetzt komme der Mar-
ketingprodi ing Element. «In ei-
ner a0 schnelllebigen, visuallen
Welt kfmnen wir nur mic deren
Werkzeuge gehdért oder iber-
haupt wahrgenommen wer-
den.s Und man miisse wissen,
was man verkauft. «Das st un-
sere Tradition.» Keine dngstli-
che, die aul Werten verhun-
gert. «Tradition st doch Ge-
schichte, sind Werte, die sich
optimieren lassen und aufzei-

gen, wes wir haben, woraul wir
stolz sein kinnen.» Er sieht sie
vor sich, die Nidwaldner, ihre
grossen Augen, als she sich be-
wiEstwurden, wasfurungeheo-
re Schiitze lhre Heimat aufzu-
zeigen hat. «1ch will it meiner-
Agbeit, mit dem Film erwas be-
wegens, sagt Scheuber. Viel-
leicht begreife man dann, dass
s ohne Geschichte keine Zu-
kunfi gikt.

Liissi niemanden lkalt

Und ein kliwekleinen Teil
Sehweizer Geschichte st im
Dokumertarfilm  «Hufschlags
festgehalten. «Mit einem gross-
artigen Franziskus Abgotispon,
der den Erzéihler gibt und vielen
Frauen, Ménnem und Kinder
entlang der Rowe, die sich
spontan in diesen Film einbrin-
gen liessen. Viel Zeit oplerten,
Texte lernten, um ihre Ahnen
aufleben xu lassen.» 75 Minuten
kann sich der Zuschaver vom
Gelst der Bdumer einholen las-
=an. Erleben, wie Bbrinz un Salz
gegen Wein und andere Spezia-
lititen getauscht werden. Aber
auch das hame Schicksal der
Bdumer liest sicher niemanden
Tealt.

«Mit diesem Dokument, das
am 20. August als DV auf den
Markt kommen soll, hat die Re-
gion eine grossa und wirksame
Werbe-Ressonanzs,  schliesst
Scheuber. «Machhaltiger als je-
der Flyer, nachhaltiger alz viele
Projekte, deren Schicksal in
Schubladen endete oder nach
einem lauten Stanschuss ver-
sandete.s

Verauf und Bestzlung: ab 20, Aqu in-
Ie@sbrinzrow ch; wew.sheinz; mirksiing
bfc@nomezch




Eine Idee bleibt ein Traum, wenn man nicht beginnt zu realisieren. Wer ein Ziel ins Auge fasst, sollte
starten. Den S&umern folgen ohne das Ziel aus den Augen zu verlieren. Je mehr Zeit noch versau-
met wird, umso ferner bleibt das Ziel. Langsame, sogar der Langsamste ist immer noch geschwinder,
als jene, die ohne Ziele herumirren oder immer neuen Traumen nachlaufen.

www.chaernxund.ch
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