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Vorwort

Liebe Leserin, lieber Leser!

Wer die Zukunft erfolgreich gestalten will, muss sie
vorweg nehmen und dabei immer auch ein Stiick
Vergangenheit verlernen. In der Tourismuswirtschaft
ist die wichtigste Ressource der Akteure deren
strategische Phantasie. Wer neue Wachstums-
Markte besetzen will, muss das Festland verlassen
und sich weit hinaus ins Ungewisse wagen. Fir
diese Fahrt braucht man nicht nur Pioniergeist,
sondern auch Navigations-Instrumente: ein strate-
gisches Fruhwarnsystem, in Form von Trend-Analy-
sen oder alternativen Zukunftsszenario-Modellen.

Wir kennen zwar die groBen Einflugschneisen in
die Zukunft. Dennoch Iasst sich Zukunft nicht ein-
fach linear aus der Gegenwart fortschreiben. Zu
unberechenbar und instabil sind viele Einflussfak-
toren, insbesondere wenn wir es mit komplexen
und globalen Phanomenen wie dem Klimawandel
zu tun haben. Wir miissen daher lernen, in strate-
gischen Alternativen zu denken.

Zukunfts-Szenarien — als plausible, in sich konsis-
tente Bilder méglicher Zukinfte — dienen der stra-
tegischen Frihaufklarung und der Entwicklung in-
novativer Produkte in einem sich rasant &ndernden
Umfeld. So stellt gerade der Klimawandel eine
massive Herausforderung fir den Alpenraum und
die Zukunft des heimischen Tourismus (Winter wie
Sommer) dar. Ein Winter ohne Schnee? Palmen
auf den Almen?

Um die sich aus dem Klimawandel ergebenden
Risiken zu identifizieren und in Chancen umzumiin-
zen, bediente sich die Osterreichische Hotelierver-
einigung eines mehrstufigen Szenario-Prozesses.
Ein Experten-Team von Hoteliers, Destinations-
und Seilbahn-Managern und Managern aus touris-
musaffinen Branchen entwickelte unter Moderation
des Zukunftsforschers Andreas Reiter Zukunfts-
Szenarien flr die Tourismuswirtschaft. Die Band-
breite der Szenarien (von Best Case bis Worst
Case) soll den Blickwinkel der Touristiker und ihre
strategischen Handlungsoptionen entscheidend
erweitern. Die einzelnen Szenarien kénnen nicht
eins zu eins Gbernommen werden, sie gehen viel-
mehr ineinander Uber und sind daher komplementar
zu sehen.

Die Zukunfts-Szenarien zum Thema Klimawandel
und Tourismus sollen die heimischen Touristiker
dabei unterstitzen, ihr Unternehmen strategisch
bestmdglich fur die Zukunft zu positionieren. Und
die Risiken des Klimawandels in Chancen umzu-
miinzen.

Viel Erfolg beim Mitgestalten unserer Zukunft!

i 5.,

Sepp Schellhorn
CoPréasident

Peter Peer
CoPrasident
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Ausgangslage

Im extrem warmen Winter 2006/2007 hatte der
Klimawandel auch die heimischen Wintersportorte
mit voller Breitseite erreicht. Wovor Meteorologen
und Umweltschitzer schon seit langem warnten
und was schmelzende Gletscher, Muren und Uber-
schwemmungen in den letzten Jahren ankindigten,
war nun bei frihlingshaften Temperaturen im Ja-
nuar plétzlich mehr als virulent. Droht der Alpen-
raum zu einem Hot Spot zu werden? Ein Winter
ohne Schnee? Palmen auf den Almen? Der Klima-
wandel wurde — auch fiir Touristiker — zu einem
strategischen Thema.

Gerade der (oft liberzogene) Medien-Hype
machte klar: Touristiker im 6kologisch hoch sen-
siblen Alpenraum miuissen sich mit dem Thema
Klimaerwérmung proaktiv beschéftigen. Nur so
kénnen sie Risiken identifizieren und in Chancen
ummdinzen, nur so kdnnen sie mit neuen attrakti-
ven Produkten wettbewerbsfahig bleiben.

Fakt ist: der Temperaturanstieg ist vor allem durch
den Ausstol anthropogener Treibhausgase (haupt-
séchlich CO2) verursacht. Der vierte Bericht des
UN-Weltklimarats IPCC (2007) geht von einem
weiteren weltweiten Anstieg der Temperaturen bis
zum Ende des 21. Jahrhunderts aus. Dabei wird
eine Erwdrmung von 1,8 bis 4 Grad fur die letzte
Dekade (je nach Szenario) prognostiziert. In den
néachsten 30 Jahren soll die Temperatur um bis zu
0,6 Grad steigen — selbst bei einem sofortigen
Ende aller Emissionen.

Die Klimaveranderung stellt eine massive Heraus-
forderung fiir den Alpenraum und die Zukunft
des heimischen Tourismus dar. In den Alpen
war, laut einer OECD-Studie zum Klimawandel,
der durchschnittliche Temperaturanstieg in den
letzten 25 Jahren dreimal so hoch wie der globale
Durchschnitt.” Klima-Modelle gehen davon aus,
dass die Erwadrmung in den Alpen mit 2 bis 2,5
Grad bis zum Jahr 2040 doppelt so hoch ausfallen
wird wie der weltweite Durchschnitt.?

Vor dem Hintergrund der Klimaerwarmung hat die
OECD die Ski-Destinationen in den Alpen auf
ihre kiinftige Schneesicherheit hin untersucht.®
Generelles Fazit: Ein weiterer Anstieg der Tempe-
raturen wird die Zahl der schneesicheren Skige-
biete deutlich reduzieren. Im Worst Case sind zwei
Drittel der Skigebiete in den Alpen durch die Er-
derwarmung geféhrdet.

Im Vergleich zu den alpinen Wettbewerbern
Schweiz und Frankreich prognostiziert die OECD-
Studie fiir Osterreich eine weit geringere
Schneesicherheit. 70% der heimischen Skiregio-
nen mussten aufgrund des Klimawandels um ihre
Schneesicherheit — und damit um ihre Existenz-
grundlage — flrchten.

Hinsichtlich der Schneesicherheit heimischer Des-
tinationen gibt es freilich groBe regionale Unter-
schiede. Ein Anstieg der Schneefallgrenze um
300 m (+2 Grad Erwarmung) wirde den Anteil der
schneesicheren Regionen auf z.B. 8% (Niederds-
terreich) bzw. 62% (Salzburg) verringern. Doch
nicht nur die Hbhenlage entscheidet Uber die
Schneesicherheit, auch lokale Faktoren wie Mikro-
klima, Topographie und Inversionslagen etc. spielen
eine Rolle.

Fir die heimischen Destinationen folgt auf-
grund des Klimawandels im Winter:

> Wettbewerb der Investitionen (die kiinstliche
Beschneiung wird weiter forciert, von den rund
523 Mio. Euro an Investitionen der Seilbahnwirt-
schaft fur die Saison 2007/08 entfallen 127 Mio.
Euro auf die Beschneiung)*

> Wettbewerb der Hohenmeter (Konzentration auf
wenige schneesichere Destinationen)

> Standby-Verhalten der Géste (steigende
Planungs-Unsicherheit, z.B. fir Hotellerie)

> Skifahren wird Luxus (weil kontingentiert)

a——
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Im Sommer wiederum kann der heimische Touris-
mus kiinftig verstéarkt von den Klimafliichtlingen
aus dem Siiden profitieren. Touristenstréme zieht
es dann vom kunftig unertraglich heiBen (und ver-
algten) Mittelmeer in die temperierten Hochtéler
und Seen der Alpen. Der Berg wird dann auch im
Sommer cool. Dafir missen attraktive Produkte
rund um das Thema Berg & Wasser entwickelt
werden.

Vor diesem Hintergrund ist die strategische Kreati-
vitat der Touristiker gefordert. Neue Strategien
und neue 360-Grad-Produkte sind gefragt. Die
Jahreszeiten werden entzerrt, Winter- und Sommer-
produkte konvergieren (z.B. dkologisch beheizte
Seen), 365-Tage-Angebote im Outdoor-Bereich
(z.B. Cross Country-Golfen etc.) entstehen.

Néchtigungsdichte in der Wintersaison
im Durchschnitt der Jahre 2002 - 2006

Der Klimawandel verandert aber auch das Kon-
sum- und Freizeitverhalten der Géste. Eine
neue kaufkraftige Schicht — die ,Lohas“ (Lifestyle
of Health and Sustainability) — ist Treiber eines neu-
en moralischen Marktes, der Okologie mit Okono-
mie verséhnt, Genuss mit Nachhaltigkeit. Klimaneu-
trale Angebote, Passivhotels, CO2-zertifizierte
Reisen und Destinationen, die sich mit nachhaltiger
Energie versorgen, werden selbstversténdlich. Der
Klimawandel stimuliert nicht nur die Green Indust-
ry, sondern auch den Tourismus.

Wer den Klimawandel nicht nur als Krise, sondern
als Chance begreifen will, muss sein Frihwarn-
system optimieren. Wer Trends friihzeitig erkennt,
erkauft sich Zeitwohlstand — ndmlich die Zeit, am
Wettbewerb vorbei nachhaltige Strategien und
Produkte fur morgen zu entwickeln.

Andreas Reiter, ZTB Zukunftsbiiro
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BEST CASE-SZENARIO 1

AUSGANGS-PARAMETER:

_ Klimaerwarmung (+2,5 Grad) > Hitzeflucht
aus dem Suden in die Berge

_ Boom der Oko-Industrien

— Griner Lifestyle

_ Destination als Lifestyle-Marke

_ Berg als 365-Tage-Buhne

— Sommerfrische, Wasser als USP

_ Wettbewerb der Hohenmeter (Winter)

_ Innovation bei Beschneiungs-Technologien

_ Zunehmende Mobilitat, integrierte
Verkehrssysteme

Die Destination Four Seasons liegt in einem be-
kannten Gletscherskigebiet und weist mit der reiz-
vollen Kombination Berg-Wasser die Ressourcen
einer erfolgreichen Tourismusregion des Jahres
2020 auf.

Gemanagt von der Destinations-AG — eine Orga-
nisationsform, die angesichts des steigenden
internationalen Wettbewerbs im alpinen Tourismus
notwendig war —, bietet die Region einen 365 Tage
Osterreich-Urlaub, davon neun Monate Sommer,
drei Monate intensiven Winter. Dank der alpinen
Hoéhenlage (Schneesicherheit), dank attraktiver
Berg-Wasser-Produkte und Erlebnis-Inszenie-
rungen kann die Destination Four Seasons mit
einer 80%igen Auslastung mit Uberdurchschnitt-
lich hohen Preisen punkten.

Der Klimawandel — mit einem Anstieg der mittleren
Temperatur um +2,5 Grad — brachte dem heimischen
Tourismus entgegen allen Beflirchtungen einen
enormen Schub und katapultierte eine Handvoll
Top-Destinationen wie die Four Seasons in die
touristische Champions League Europas. Die
Destination profitiert vom wachsenden Zustrom
der Géaste aus dem Mittelmeer-Raum (touristische
Sid-Nord-Bewegung), bereits 50% der Gaste sind
Hitzefliichtlinge aus den mediterranen Landern
und aus den arabischen Staaten. Internationali-
sierung ist lAngst gelebte touristische Realitat, sie
spiegelt sich auch in einer ethnisch bunten Vielfalt
an Arbeitskraften wieder, die Uberdurchschnittlich
gut ausgebildet sind. Die Vermittlung interkulturel-
ler Kompetenz steht auf dem Lehrplan aller touris-
tischen Ausbildungszentren in Osterreich.

Der steigende Wettbewerb um die Klimafliicht-
linge verlangt von den Destinations-Managern mehr
denn je eine stringente Markenfiihrung und ein Life-
style-Branding, immer mehr Marken-Manager
aus der Auto- und Lifestyle-Industrie wechseln in

die Tourismus-Branche. Ein eigenes Forschungs-
und Entwicklungs-Center (Trendforschung, Koope-
ration mit Klimaforschern etc.) evaluiert und prog-
nostiziert in Four Seasons Konsumenten-Trends
und globale Mindsets, somit kann die Destination
ihre Gaste mit stets neuen Produkten Uberraschen.

Die Destinations-AG Four Seasons ist als Konzern
aufgestellt, in dem sich neben den touristischen
Akteuren vor Ort potente Investoren vor allem aus
der alpinen und Sport-Industrie beteiligen, aber
auch Gaste zahlen mit Aktienbeteiligungen zu den
Shareholdern. Diese Organisationsform hat den
Vorteil, dass alle touristischen Akteure eingebun-
den sind. Unabhangig davon gibt es einen touris-
tischen Masterplan fiir Osterreich, der Tourismus-
Minister ist weisungsbefugt in touristischen
Lander-Kompetenzen und agiert als touristischer
Super-Advisor.

Die Region Four Seasons zlindet ein Feuerwerk
an kreativen Ideen und hybriden Produkten: am
Berg wird Sommer-Skilauf auch bei 20° Plus an-
geboten — ermdglicht durch modernste (nachhal-
tige) Beschneiungs-Technologien. Alpine Life-
style-Sportarten wie Zorbing und Tree Hopping
werden auch in der Nacht begeistert ausgeubt.
Das Mountain Lab an der Talstation présentiert die
weltweit neuesten Sportgerdte und innovativsten
Outdoor-Produkte. Gaste kénnen vorab im Inter-
net Sportgerate testen und z.B. Bikes auf ihre indi-
viduellen Bedirfnisse und KoérpermaBe abge-
stimmt vorbestellen.

Walder wie Seen sind frei benutzbar, nur der (6ko-
logisch) beheizte Tauchturm im See — ein Mei-
sterwerk des japanischen Star-Architekten Tadao
Midoru — ist kostenpflichtig: dieser in den See ein-
gelassene Tower ist teilweise mit einer Kuppel Uber-
dacht (da ein Ganzjahresbetrieb), ein Teil des Sees
dient im Winter als kunstliche Eisflache. Rund um
den hoch gelegenen Speichersee zieht die europa-
weit bekannte Anti-Allergie-Oase Allergiker aus
allen Landern an, die sich von der Hohenmedizin
eine Linderung ihres Leidens erwarten. Designer-
Schutzwélle und kunstlerisch gestaltete Drahtnetze
(die auf der Klima-Biennale 2018 ausgezeichnet
wurden) schltzen gefédhrdete Zonen in Hanglagen.

Das neue Convention-Center im Ort versorgt sich
autark mit regenerativer Energie, es vereint ein
Top-Business- und Seminarzentrum, ein Bore-
Out-Center (Langeweile ist eine ernstzunehmen-
de Krankheit in der alternden Gesellschaft), ein
Begegnungs-Center (in dem sich 20- und 80-J&h-
rige treffen kdnnen). Der Internationalisierung der
Gaste tragt ein mobiles internationales Schul-
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und Weiterbildungs-Zentrum Rechnung: Eltern
kénnen ihre Kinder wéhrend des Urlaubs z.B.
14 Tage in die Schule bringen bzw. dort selbst ihr
Wissen updaten. Fur Arbeiten steht ihnen das
Business-Center zur Verfligung.

Um den Ansturm der Gaste auch verkehrstech-
nisch zu bewéltigen, setzt die Top-Destination Four
Seasons auf integrierte Verkehrssysteme. Als
internationaler Hub vernetzt man intelligent
offentlichen mit individuellem Verkehr (interna-
tionale Bahnverbindung, ortseigenes U-Bahn-
System, flexible Shuttles vom néachstgelegenen
Airport). Viele Géste reisen aber auch privat an,
die neuen Ethanol-Boliden und gestylten Sport-
Schlitten mit Hybridantrieb entsprechen den Wer-
ten einer kaufkraftigen Kundenschicht mit hohem
Umweltbewusstsein. In den Designer-Lokalen des

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
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Ortes wird die Speisekarte abgestimmt auf die in-
dividuellen Gesundheitsdaten der Gaste (der
Datentransfer erfolgt Uber in die Kleidung einge-
webte Chips).

Die touristische Dienstleistungs-Kette vor Ort
ist generell perfekt durchgestaltet und auch virtuell
sehr prasent. Die Region hat eine eigene Leisure
Community mit themenzentrierten Web-Portalen,
vertreibt im Web 4.0 virtuelle Outdoor-Erlebnisse
(Skipisten kénnen online nachgefahren werden)
ebenso wie Lifestyle-Produkte. Die Dienstleis-
tungs-Kette ist an 365 Tagen rund um die Uhr
buchbar, touristische Infos und Holiday Check-
Rankings sind in 4D multisensuell bestens aufbe-
reitet und kénnen auf den Disyplays der Sonnen-
brillen abgerufen werden.
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Strategie

Produkt

Marketing &
Kommunikation

Forderungen

VoV VYV VWV 4 AR VAR VAR VS
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Destination

Best-Of in jeder Kategorie, Themenflhrer-
schaft bei Berg-See-Produkten
Internationalisierung

Full-Service

Moderation von Vernetzungs-Prozessen
Qualitats-Controlling

Erlebnis-Garantie

365-Tage-Tourismus (on-demand-Verfig-
barkeit von Angeboten)
Wasser-Berg-Produkte

Forschung & Entwicklung
Ethno-Development (differenzierte Lifestyle-
Produkte fir internationale Gasteschichten)

Lifestyle-Branding

Cross-Marketing mit Premium-Marken
Verstéarkte Vertriebsorientierung
Quellmarkt-Marketing

Schnee- und Wasser-Garantie als USP
Gastebindung durch Aktienbeteiligung

Hotellerie

> Segmentierung und Produkt-Differenzierung

> Hybride Betreiber-Strukturen (Eigentumer,
internationale Ketten)

> Hotelier als Miteigentiimer der Destina-
tions-AG

> Hotelier als Franchisenehmer der Destination
bei Marketing und Angebotsgestaltung

> Qualitats-Management auf Top-Level

> Individualisierte Dienstleistungen auf
Top-Level

> Hotelier wird zum Personal Coach

> Outsourcing von Teilen des Marketings/
Vertriebs/Verkaufs an Destinations AG
> Individualisierte Gaste-Betreuung

Politik

Schaffung von touristischen Modell-Regionen (Best Practise)
Neuordnung der gesetzlichen Rahmenbedingungen fiir Destinationen
Férderung der interkulturellen Kompetenz auf dem Arbeitsmarkt und im Bildungswesen



BEST CASE-SZENARIO 2

AUSGANGS-PARAMETER:

_ Intakte Natur ist knapp — Oko-Destination
als USP

_ Nachhaltige Wirtschaftskreislaufe

_ Sustainability als gesellschaftliches Leit-
motiv (Lohas)

_ Das Alte ist das Neue — Retro-Chic

_ Attraktivierung des 6ffentlichen Personen-
nahverkehrs

_ Verkehrsberuhigung in Tourismuszentren

_ Gesundheit, Medical Wellness

_ Alternative Winterangebote

_ Aktivierung junger Zielgruppen
(junge Angebote auch fiir Altere)

Der Klimawandel forciert im alpinen Raum den Wett-
bewerb der Destinationen. Insbesondere niedrig ge-
legene Orte missen sich mit neuen alternativen
Angeboten auf den internationalen Mérkten posi-
tionieren. Da der Ort Griinblick auf 700m liegt, kann
er nicht mit Schneesicherheit punkten. Die Gemeinde
hat sich voll und ganz der Nachhaltigkeit verschrie-
ben — hier inszeniert man die Natur nicht, man lebt sie.

Die Destination Grinblick wirbt mit der weltweit
knapper werdenden intakten Natur und ihrer in-
zwischen teils slidlich-mediterranen Vegetation
(Kirschlorbeer, Japanisches Geissblatt etc.). Die
langen Hitzewellen im Sommer wecken die unter-
nehmerische Kreativitét der Einheimischen. Auf den
Sudhangen wachsen Rebsorten wie Cabernet Sau-
vignon, Pfirsiche werden exportiert. Ein Bio-Ge-
musebauer baut gleich 200 unterschiedliche Toma-
tensorten an, die er zu Saucen und Konserven
verarbeitet bzw. an Spitzenkdche im In- und Ausland
liefert. Die Gasthauser bieten ausschliesslich heimi-
sche und saisonale Produkte an (der Ort mit seiner
hohen Dichte an Hauben-Hutten ist auch Mitglied
der europaweiten Genuss-Bewegung Slow Village).

Die Destination Griinblick gilt als eine der heimi-
schen Top-Okomarken und Genuss-Regionen,
eine kulinarische Benchmark im Alpenraum. Die
touristischen Akteure unterliegen strengsten Qua-
litats-Kriterien. Hotelneubauten sind gesetzlich un-
tersagt, vielmehr wird in den vorhandenen Baube-
stand investiert und die vorhandene Infrastruktur
genutzt. Bestehende Hotels werden zu Passivhotels
umgebaut. Der Ort der kurzen Wege ist barrierefrei,
der Individual-Verkehr wurde weitgehend durch
schnittige Elektro-Shuttles ersetzt. Die traditionellen
Bauernh&user wurden zu (stylischen) Herbergen
umfunktioniert, allesamt Passivhauser. Die im In-
nern teils futuristisch umgestalteten Holzhotels
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und cool designten Hiitten sind unter urbanen
Szeneleuten ein Begriff.

Griinblick ist eine der wenigen Green-13 zertifi-
zierten Gemeinden in der EU, mit einem vorbildlich
aufgebauten 6kologischen Kreislauf. Die Gemein-
de ist energie-autark dank mehrerer Biomasse-Heiz-
werke. Viele Landwirte beliefern mit nachwachsen-
den Rohstoffen vonihren Feldern die Biogasanlagen
der gesamten Region. Derzeit wachsen auf 30%
der heimischen Ackerflachen Pflanzen zur Energie-
erzeugung - das macht aus dem Acker eine Ener-
giequelle und aus dem Landwirt einen Energiewirt.
Die EU-Kommission hat den Anteil von Biokraft-
stoffen am Kraftstoffmix bis 2020 europaweit auf 15%
gesteigert, um die CO?-Emissionen zu senken.

Die touristischen Produkte richten sich an den
nachhaltigen Werten der einheimischen Bevél-
kerung aus — und nicht an den Bedurfnissen po-
tentieller Zielgruppen, gerade dieses Selbstverstand-
nis macht ihre Attraktivitat aus. In der Oko-Region
ist die Natur keine ,Kulisse“, sondern Selbstzweck.
Diese gelebte Nachhaltigkeit entspricht den Werten
der ,Lohas®, jener kaufkraftigen Konsumenten, die
Ethik mit Asthetik ebenso verséhnen wie Genuss
mit gutem Gewissen. Green Lifestyle ist sexy.

Klimaneutrale Angebote sind selbstversténdlich,
bei Schneemangel wird auf kiinstliche Beschneiung
in niederen Lagen verzichtet, Skifahren ist in den Alpen
ohnehin vom Breitensport zum Luxus fiir wenige ge-
worden. Die Destination hat zwei Vegetationszonen -
Uber 1.000 m Héhe beschneit man ohne chemische
Zusétze. Generell haben sich Ganzjahres-Angebo-
te durchgesetzt wie Wandern, Soft Sports und na-
turnahe Aktivitdten. Wassertreten in den Hochtélern
gilt als neuer Trendsport. Die Géste begeistern sich
far die authentischen Gesundheits-Kulturen und die
traditionelle Sommer-Frische. Medical Wellness
(verstanden als praventive Gesundheitsvorsorge)
boomt, die Héhen-Medizin ist ein europaweites Vor-
zeigeprodukt. Praventive Gesundheitschecks und
Vorsorge-Packages auf Basis uralter, lokaler Ge-
sundheitsanwendungen haben einen Kultstatus ge-
rade auch bei jingeren fitnessbewuBten Touristen.

Da im Jahr 2020 ohnehin die meisten Menschen an
Dauerstress und Nonstop-Syndromen (Standby)
leiden, wird im Ort die Lange-Weile im Sinn von
lange Weile hochgehalten. Zur Entspannung sitzt
man im Open-Air-Kino hoch oben auf dem Berg, auf
Designer-Stiihlen und bei Krauterlikér und schaut
auf die vorbeiziehenden Wolken. Auf kunstliche
Hardcore-Inszenierungen und Superlativen wird
ganzlich verzichtet. Keltische Kraftplatze werden
als Chillout-Zone genutzt.



Traditionelle Freizeitbeschaftigungen wie Winter-
wandern, Wildtierfitterungen u.a. dienen als Anti-
Stress-Management. Sie entschleunigen die Géste
ebenso wie die interaktive Teilnahme an traditio-
nellen Kultur-Veranstaltungen (z.B. Hausmusik mit
den Einheimischen). Wer sich kdrperlich veraus-
gaben will, kann dies — kostenpflichtig — mit der
Zerkleinerung von Pellets oder bei der Trauben-
ernte auf den steilen Hangen tun.

Die touristischen Ankiinfte werden streng limi-
tiert — trotzdem ist die Region auf zwei Jahre aus-
gebucht. In einer Welt mit meist austauschbaren
touristischen Produkten suchen die Géste wieder
vermehrt das Echte und Authentische. Fir die
Gaste — 70% sind Stammgaste — ist es eine Ehre,
am Stammtisch mit den knorrigen Einheimischen
zu sitzen.

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
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Ein Shuttle-Service on demand bringt die Gaste
zum Bahnhof der nahen GroBstadt. Die meisten
sind mit éffentlichen Verkehrsmitteln angereist, Teil
ihres Packages. Der Anteil der Gaste, die mit dem
Flieger anreisen, ging in den letzten Jahren dras-
tisch zuriick, die Okosteuern fiir Fliige haben in
ganz Europa insbesondere die Low Cost Carrier
enorm verteuert und die Konzentration unter den
Airlines weiter vorangetrieben. Aber auch die ho-
hen Mautgebuhren auf den européischen Auto-
bahnen und die drastisch erhohte CO?-bezogene
Kraftfahrzeugsteuer haben den PKW-Verkehr
stark eingebremst: reisten im Sommer 2006 noch
drei Viertel der Osterreich-Urlauber mit dem eige-
nen PKW an, so sind es im Jahr 2020 nur noch
knapp 50%. Aber ohnehin haben die Géste des
Jahres 2020 die Moral als Zweitwéhrung ent-
deckt, der Kampf flr das Gute findet an der Super-
marktkasse ebenso statt wie am Bahnschalter.

Destination Hotellerie

> Nachhaltigkeit auf allen Betriebs-Ebenen
(Passiv-Energie, Fair Trade, regionale
Produkte, Human Ressources)

> Klimaneutrale Pauschalen

> Glaubwiurdigkeits-Strategie (Authentizitat)
> Small is beautiful

> Klimaneutralitat

> Corporate Social Responsibility

Strategie > Integration
> Tradition
> Nachhaltiges Verkehrskonzept
> Limitierung der Gaste
> Listung im Stoxx Sustainability
(Index européaischer Oko-Aktien)
> Schaffung nachhaltiger Infrastrukturen > Regionale Produkt-Kultur
im Ort > Regionales Hi-Story-Telling und darauf
Produkt > Produkte in regionaler Wertschdpfungskette basierende Produktentwicklung
> Wertorientierung > Hotelier als Personal Coach
> Animierte Naturerlebnisse > Regionale Gesundheits-Kulturen
> Zertifizierung > Web 2:0
> Web 2:0 > Cross-Marketing mit lokalen Bauern und
Marketing & > Cross-Marketing mit lokalen Bauern und Oko-Labels
Kommunikation Oko-Labels > Testimonials, Personalisiertes Marketing

> Oko-Economy (Emissions-Ausgleich)
> Testimonials

Politik
> Foérderungen aus dem Klimafonds flr Betriebe und Destinationen

> Genuss-Regionen sollen an touristische Destinationen angeschlossen werden
> Attraktivierung der 6ffentlichen Verkehrstrager

Forderungen
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,Rotlicht”

AUSGANGS-PARAMETER:

_ Wetter-Extreme, Umwelt-Katastrophen

_ Wirtschaftliche Talfahrt, soziale Polarisierung

_ Gewinner-Verlierer-Regionen

— Verteuerung des Verkehrs

_ Polarisierung der Ferienzeiten in Europa

_ Konzentration auf wenige Destinationen/
Resorts

_ Kurztripps & Standby-Verhalten der Gaste

_ Web-Communities als touristische Treiber

Die Destination Donnerstein liegt auf 800m Hohe
und somit in einer alpinen Gefahrenzone. In den
Alpen nahm die Durchschnittstemperatur bis 2020
um +3 Grad zu. Die Schneegrenze stieg auf 1.700
Meter, die Gletscher schmolzen, Uberschwem-
mungen und Muren bedrohen die Talschaften,
Wetterextreme haufen sich. Aufgrund des auftau-
enden Permafrosts geraten immer wieder Berg-
hénge in Bewegung, Felsstiirze etc. sind die Fol-
ge. Die Erreichbarkeit des Ortes wird erschwert,
Fotos und Videoclips auf Youtube des — mit Lawi-
nen- und Murenschutzwéllen wie ein Hochsicher-
heitstrakt abgesicherten — Dorfes sorgen fir ne-
gative Schlagzeilen in allen Medienportalen.

Aufgrund der Wetter-Extreme bricht der Touris-
mus drastisch ein: im Winter kann der alpine Ski-
sport nicht mehr verlasslich ausgeiibt werden, im
Sommer ist der Badeurlaub durch Umwelt-Katast-
rophen bedroht. Die gesamt touristische Wert-
schopfung brockelt ab, die klassische Hotellerie/
Gastronomie bricht weg. Die immer aufwéndige-
ren Katastrophenschutz-MaBnahmen belasten den
offentlichen Haushalt. Die regionale Wertschdpfung
ist stark ricklaufig, die Arbeitslosenrate klettert auf
20%. Der Ort wird gemieden (Gefahrenzone), die
Bevélkerung hat Angst. Der Ort hat keine Identitat
mehr, das ,Heimatgefuhl“ geht verloren. Die Jun-
gen und gut Ausgebildeten wandern aus der
Verlierer-Region ab, die soziale Polarisierung nimmt
zu. Eine mangelnde Kooperation zwischen den
Gemeinden verschérft das Problem.

Ohnehin sind viele Alpen-Destinationen mit einem
ahnlichen Problem konfrontiert. Qualitativhochwer-
tiger Tourismus ist meist schon angesichts der ma-
roden Infrastruktur nicht mehr méglich. Allein der
Billig-Tourismus bietet den wenigen im Tal ver-
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bliebenen touristischen Betrieben noch eine Exis-
tenzgrundlage. Doch auch sie haben zu kdmpfen:
einerseits ist der Verkehr teurer und chaotischer
geworden (Standard-Verkehrsmeldung aus den
Alpen: ,Stau ab Kiefersfelden®), die Gaste weichen
auf leichter erreichbare und sichere Destinationen
aus. Andererseits sind die Ferienzeiten in Europa
konzentriert: alle kommen gleichzeitig (15.7.-15.8./
1.-28.2.).

Diese tristen Ausgangsbedingungen machen eine
hohe touristische Wertschépfung unmdéglich, was
als Marktsegment Ubrig bleibt sind Ballermann-
Gaste, Koma-Trinker (,All-Inclusive®). Die touristi-
schen Diskont-Betriebe kénnen Mitarbeiter nur
mehr in sozialen Randschichten rekrutieren, zu-
dem fUhren Schadenersatz-Forderungen der Gaste
(manche Leistungen kénnen aufgrund der Wetter-
extreme nicht mehr garantiert werden) immer wie-
der Betriebe in den Ruin. Die Negativspirale dreht
sich nach unten.

Aber: jede Krise ist auch eine Chance. Zwei ar-
beitslose Kellner, welche die Zeit beim Internet-
Surfen totschlagen, kamen auf die Idee, die Klima-
Katastrophen aktiv zu vermarkten: etwa Fels-
stlirze aus der Nahe zu verfolgen (Crash Watching),
das Schmelzen des letzten Gletschers Ubers Video-
Handy erlebbar zu machen und als Klingelton zu
vertreiben.

Rasch wird eine Internet-Plattform installiert,
eine Community aufgebaut. Der Katastrophenort
Donnerstein hat plétzlich eine neue touristische
Zielgruppe gefunden: die Kunden qualifizieren
sich durch Gewinnspiele im 3rd Life fiir einen
Urlaub in der Realitat. Die Mitglieder aus der
Community kénnen fir reales Geld kleine Parzel-
len im Web erwerben, sich ihre Trdume im virtuellen
Thunderstone erflllen. In kurzer Zeit gilt unter den
Usern als hipp, wer sich Mitglied der Klima-Crash-
Community nennen, Felsstiirze und Uberschwem-
mungen in den Bergen inszenieren oder gar ein
Einsatzkommando leiten darf. Im Zuge des Hypes
boomt der Ort als digitale Community, Synonym
far Uberdrehte Events und schrége Erlebnisse. Im-
mer mehr User investieren virtuell — ob in Hauser
oder Lokale, ob in Funparks oder Avalanche-Loun-
ges —die Ertrage aus der virtuellen Welt werden
dann im realen Donnerstein fiir reale Finanzie-
rungen verwendet (z.B. Instandhaltung).



Wer derart emotional mit dem Ort verbunden ist,
fahrt natdrlich auch in Wirklichkeit dort hin. Die
Community trifft sich regelméassig vor Ort, man
reist mit dem Zug an. Schon im Vorfeld werden im
Netz die Bediirfnisse der Gaste gescreent und
entsprechend individuelle Module (Partnersuche,
Accomodation) angeboten. Das Empfehlungs-
Marketing im Netz funktioniert, der Ort erholt sich
allmahlich, die Infrastruktur wird wieder aufgebaut
und (auch die Schutzzonen) verbessert. Schon
bald wird der nahe Sportflughafen zum Airport fur
einen Billig-Carrier ausgebaut. Container-Hotels
entstehen, Zweitwohnsitze werden wieder belebt.
Die Ubernachtungen nehmen rasch zu.

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

> Preisflhrerschaft
> Adrenalin-Tourismus

> Alpine Survival Camps

(virtuell wie real)
> 24h-Animation
> Reality Park

> Communities
> Internet-Spiele

> Industrialisierter Massentourismus

> Naturereignis-Inszenierung

Die touristische Wertschdpfungs-Kette wird modu-
lar organisiert, Convenience und Selbstbedienung
erhdhen den Umschlag. Da die meist jungen Gas-
te wenig kaufkréaftig sind, wird ein Punkte-Ener-
gie-Konto eingefiihrt (das Konto kann durch Mit-
arbeit in den Tourismusbetrieben aufgestockt und
der Urlaub damit zum Teil abgearbeitet werden).
Letztlich werden mehr und mehr User tber Mitar-
beiterbeteiligung zum Mitaktionéar — die Commu-
nity lebt.

> No Frills-Strategie

> Convenience als Leitmotiv
> Selbstbedienung

> Yield Management

> Entwicklung von Diskont-Produkilinien

> Camps und Container
> Produkt-Gestaltung mit Usern

> Web-Communities
(virtuelle wie reale Shareholder)

> TV-Shows, TV-Begleitung
> Bad News are good News
> Cross Marketing mit Freizeitparks

> Liberalisierung der gesetzlichen Rahmenbedingungen angesichts des internationalen
Wettbewerbs

> Freigabe der (lokalen) Gefahrenschutzzonen

> Errichtung von lokalen Budget-Flughafen

> Gaming und Reality-Shows
> Direktvertrieb
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