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Einleitung

Im Rahmen der ,Perspektivenwoche Lebensraum Tirol" im Juni 2021
standen ,Perspektiven fur eine verantwortungsvolle Tourismusentwicklung®
im Mittelpunkt. Ausufernden Entwicklungen soll eine klare Absage erteilt
werden (Lebensraum Tirol Holding GmbH, 2021). Die neue
Tourismusstrategie ,Tiroler Weg"® (ttr.tirol, 2021) will ,Grenzen des
Wachstums® und ,Nachhaltigkeit® als zentrale Leitlinien verankern.
(Lebensraum Tirol Holding CmlbH, 2021). Er stellt die Fortfuhrung einer
Tourismusstrategie fur Lebensqualitat und nachhaltige
Tourismusentwicklung in Tirol seit 1972 dar. Mit dem ,Neuen Tiroler Weg*
2021 will das Land einen Perspektivenwechsel im heimischen Tourismus
vollziehen.

IM November 2021 fanden sich in der ,Backerei” in Innsbruck
unterschiedliche Interessentiinnen zusammen und bildeten unter dem
Dach des Impact Hub Tirol eine ,Fokusgruppe Tourismus" - mit dem Ziel,
neue Perspektiven fur den Tiroler Tourismus zu finden. Der Gruppe fiel auf,
dass vor allem die Medien, aber auch die Touristiker:iinnen selbst immer nur
die ,Nachtigungszahlen® als Erfolgsmetrik des Tourismus publizieren und
nicht den ,Social Impact” oder die ,monetare Hohe der Wertschopfung der
letzten Tourismussaison®, um nur zwei Beispiele zu nennen. Auffallend ist
auch, dass im ,Tiroler Weg" zwar betriebliche Wachstumsgrenzen
beschrieben werden, deren Umsetzung in Form z.B. einer Bettenobergrenze
von 330.000 in Tirol aber rechtlich gar nicht méglich ist (derStandard, 2021).

Mit einem neuen Ansatz mdchte die Fokusgruppe erganzend zum neuen
.Tiroler Weg"“ einen echten Perspektivenwechsel fUr den Tiroler Tourismus
aufzeigen, abseits des Status Quo und ein Re-Framing des alpinen
Tourismus weg von den in den Medien oft negativ dargestellten Narrativen.

Beispielsweise muss das Image des Alpentourismus in vielen Punkten neu
aufgebaut werden und vermittelt werden, dass die Tourismusbranche ein
moderner Arbeitgeber ist, der gute und hochqualifizierte Arbeitsplatze
bietet. Tourismus soll in der Bevolkerung wieder positiv wahrgenommen
werden als ,wirtschaftlicher, sozialer und kultureller Nutzenbringer fur alle
Beteiligten” und - in entsprechenden Kampagnen - Vorzeigebeispiele vor
den Vorhang holen - dafur wurde der Hashtag #ReframeTourism ins Leben
gerufen.

Autorinnen

A-Z: Birgit Bosio, Sophie Brunner, Hanna Dressler, Christian Fohrmann,
Mirjam Linge, Mike Peters, Johanna Rock. Fokusgruppe Tourismus - Impact
Hub Tirol 2022/23.
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Kapitel 1: Erfolgsmessung im alpinen Tourismus, Status Quo

Ausgangspunkt fur dieses Whitepaper war die These, dass der Erfolg des
Tourismus nicht allein Uber wirtschaftliche Kennzahlen gemessen werden
kann. Ausgehend vom Destinationslebenszyklus nach Butler (1980) erreicht
jede Destination nach einer gewissen Zeit im Modell die Sattigungsphase.
Gerade im internationalen Tourismus wurde das stetige Wachstum der
Branche lange Zeit als Erfolgsgeschichte gefeiert. So weist die UNWTO die
internationalen Ankunfte und Einnahmen aus, die WTTC hingegen andere
wirtschaftliche Faktoren wie die Beschaftigung sowie den Beitrag des
Tourismus zum BIP. Beachtlich ist dabei, dass in all diesen Auflistungen der
Inlandstourismus nicht inkludiert ist, welcher fur gewisse

Lander aber den Hauptanteil des touristischen Kuchens ausmacht. Laut
Schatzungen der OECD (2020, S. 15) und der WTTC (2022) macht dieser
Anteil in etwa 70-75% des Tourismusphanomens aus. Viele Autoriinnen
kritisieren die Beschrankung auf rein wirtschaftliche Aspekte des Tourismus
stark (Hall et al. 2015; Hunter 2002; Pulido-Fernandez et al. 2015;
RodriguezDiaz & Espino-Rodriguez 2016). Sie fordern eine Abkehr vom
Wachstumsparadigma.

Mit der COVID-19 Pandemie erhielt die Tourismusindustrie zum ersten Mal
in der Geschichte einen beachtlichen Dampfer mit einem Ruckgang auf
lediglich ein Viertel der internationalen Ankunfte im ersten Pandemiejahr
2020. Diese weltweite Krise wird daher von fuhrenden internationalen
Organisationen als Chance angesehen, die Art, wie wir Tourismus denken
und leben, zu andern.

Wahrend der internationale Tourismus in seinen Anfangen als ,weif3e"
Industrie angesehen wurde, bei der die wirtschaftlichen Vorteile
hervorstachen, wurden in den 1970er Jahren auch negative Auswirkungen
auf die Umwelt ersichtlich (Young, 1973; Turner & Ash, 1975; Krippendorf,
1975,1984). Erst mit dem Brundtland Report im Jahr 1987 sowie der
Konferenz in Rio im Jahr 1991 wurde der Begriff Nachhaltigkeit salonfahig
und kam auf die weltweite Agenda von Regierungen.

Mit der Zielsetzung der Millennium Development Goals (MDG) und den
Sustainable Development Goals (SDGs) als Nachfolger, wurde die weltweite
Entwicklung nicht mehr auf die rein wirtschaftliche Dimension beschrankt,
sondern eine Balance zwischen wirtschaftlichem Erfolg, dkologisch
effizientem Ressourceneinsatz und Schutz der Umwelt sowie einer sozial
gerechteren Welt gefordert. Was in der Theorie sehr einfach klingt,
beschaftigt uns jetzt seit Uber 20 Jahren in der konkreten Umsetzung.

Ursprunglich wurde der Erfolg auf Destinationsebene hauptsachlich im

Sinne der Wettbewerbsfahigkeit gemessen, welches mit einer Vielzahl an
Indikatoren ein sehr komplexes Konstrukt darstellt (Dwyer & Kim 2003;
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Otto & Ritchie 1996; Ritchie & Crouch 2003) und auch stark vom
Entwicklungsstand im Destinationslebenszyklus abhangt (Enright &
Newton 2005; Font et al. 2021, Wilde & Cox 2008). Bald kam auch die
Forderung hinzu, dass das Konzept der Nachhaltigkeit mit der triplebottom
line auch Einzug in die Wettbewerbsfahigkeit von Destinationen halten
muss (Buhalis 2000; Cronjé & Plessis 2020; Cucculelli & Goffi 2016; Font et al.
2021, Goffi et al. 2019; Pulido-Fernandez et al. 2015; Ritchie & Crouch 2003).
Custodio Santos et al. (2021, p. 24) bringen es auf den Punkt, indem sie
angeben ,competitiveness without sustainability is an illusion”. Sie
kritisieren, dass dieser Link zwischen Wettbewerbsfahigkeit und
Nachhaltigkeit jedoch noch nicht ausfuhrlich analysiert wurde in der
Literatur.

Die wissenschaftliche Literatur setzt sich auch im Tourismus seit drei
Jahrzehnten mit dem Thema Nachhaltigkeit auseinander (Butler 1999;
Prud’homme & Raymond 2013; Molina-Collado et al. 2022; Sharpley 2020).
Trotzdem fehlt es immer noch an einem gemeinsamen Verstandnis und
einer Definition, was sich genau hinter dem Konzept der Nachhaltigkeit
generell, aber auch speziell fur die Tourismuswirtschaft, versteckt (Buckley
2012; Iniesta-Bonillo et al. 2016; Solis-Radilla et al. 2019). Daher mangelt es
auch an der Umsetzung des Konzepts in der touristischen Praxis (Gossling
& Higham 2021; Sharpley 2020). Dies gilt besonders fur die
kleinstrukturierte Tourismuslandschaft (Molina-Collado et al., 2022). Daher
orientieren sich viele Tourismusunternehmen — als auch Regierungen -
nach wie vor an der Gewinnmaximierung (Jones et al., 2016).

Auch wenn es mit dem Tiroler Weg in unserem Land seit Jahren eine
Umkehr in der Zielsetzung gibt, ist es nach wie vor schwierig, den Fokus
weg von Nachtigungen und Erfolgsmeldungen zu leiten. Diese gelernten
Strukturen sind einerseits fest in den Képfen verankert, andererseits fehlt es
aber auch an alternativen Bemessungsgrundlagen fur den Erfolg im
Tourismus. Wir befinden uns damit in einem Wachstumsparadox (WEF,
2017), wo wir unser Modell einerseits auf Wachstum auslegen, gleichzeitig
aber die Emissionen aus dem Tourismus massiv reduzieren mussten.

Hier gehen die beiden Kurven derzeit aber massiv auseinander. Es
brauchte damit nicht nur einen Wertewandel, sondern vor allem eine
Veranderung unserer Haltung und Denkweise, welche die Voraussetzung
fur zukunftiges, nachhaltiges Handeln ist. Zudem braucht es eine weitaus
bessere Datenlage, um den FulBabdruck von Gasten,
Tourismusunternehmen und Destinationen messen zu konnen und auf
Basis dessen Emissionen zu vermeiden, zu reduzieren und wo nicht anders
moglich, in einem letzten Schritt zu kompensieren.

Erste Umsetzungen finden sich einerseits in Nachhaltigkeitsindikatoren fur
Unternehmen und Destinationen wie den Global Sustainable Tourism
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Criteria (GSTC), vielen Nachhaltigkeitslabels (Osterreichisches
Umweltzeichen, EU Ecolabel, ibex fairstay in der Schweiz, Viabono, Green
Globe, TourCert oder Travellife, uv.m.), aber auch Pilotprojekten fur
klimaneutrale Destinationen wie Clean Alpine Region (CLAR) der
Lebensraum Tirol Holding Gruppe, dem Forderprogramm des
Bundesministerium fur Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitat, Innovation
und Technologie (BMK) Klimawandel-Anpassungsmodellregionen (KLAR!)
oder Emissionsberechnungen auf Destinationsbasis wie klimdest in
Graubunden.

All diese Bestrebungen verfolgen das langfristige Ziel, nicht nur die
negativen Auswirkungen des Tourismus zu verringern, sondern ihn im
Gegensatz so zu gestalten, dass er einen positiven Beitrag fur die lokale
Bevolkerung und die Natur leistet. Nur so kann ein ,net positive tourism*
erreicht werden. Bis dahin ist es aber noch ein langer Weg.
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Die leitende Idee und wie sie sich entwickelte

INn einem ersten Schritt wurde versucht, einen ,Zufriedenheitsindex” zu
definieren, der den Erfolg und die Nachhaltigkeit des Tiroler Tourismus
abbilden soll. Und zwar anhand von drei Stakeholdergruppen

1. Einheimische
2. Gaste
3. Beherbergungsbetriebe

Der Zufriedenheitsindex definiert einen Bereich von +100% (zufrieden) Uber
0% (neutral) bis -100% (unzufrieden) und soll damit die Fokussierung auf
Nachtigungszahlen ablosen.

E =p Bester arcunehmendar Zustand.
= |deala Auslastung, bei der alle zufrieden sind.

100

75 . ' .

' 4-ﬁ Kipppunkt

= Maxmale Auslasiung!
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Abbildung 2: Erster Entwurf und Hypothese zum Zweck einer schematischen Darstellung: Mehr
Ndchtigungen = mehr Gdste ist zwar gut fur die Hotellerie, verringert ab einem bestimmten
Grenzwert jedoch die Akzeptanz bei Einheimischen und auch die Zufriedenheit bei Gasten. Der
BAZ definiert jene Auslastung, bei der in Summe gesehen die Zufriedenheit der Stakeholder am
hoéchsten ist. Der Kipppunkt definiert jene Auslastung, bei der die Zufriedenheit von ein oder
mehreren Stakeholdern von ,neutral” auf ,,unzufrieden“ umschlagt, wenn die Tourismusintensitat
weiter zunimmt.

Im Laufe der Diskussionen wurde deutlich, dass statt von einem
Zufriedenheitsindex (qQuantitative Messgrol3e) eher von einem
Zufriedenheitszustand auf der Basis einer Werte- oder Gleichgewichtsmatrix
zu sprechen. Dabei werden Gleichgewichtspunkte zu einer
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Gleichgewichtsflache verbunden. Diese kann je nach Destination individuell
in Form eines Netzdiagramms dargestellt werden.

Es war ein glucklicher Zufall und fur die weitere Diskussion in der Gruppe
sehr inspirierend, dass zur gleichen Zeit die ,Grenzen des Wachstums” des
Club of Rome ihr 50-jahriges Jubilaum feierten und in vielen Tageszeitungen
wieder Erwahnung fanden.Denn schon 1972, als das Buch erschien, fanden
sich darin bemerkenswerte Aussagen:

"Eine nachhaltige Gesellschaft muss weitsichtig genug, flexibel genug und
umsichtig genug sein, um ihre Angelegenheiten an die sehr langfristige
Zukunft sowie die kurzfristige anpassen zu kbnnen. Die wichtigste
Aufgabe unserer Generation ist, ein Gleichgewicht zwischen den
menschlichen Bedurfnissen und der Fahigkeit der naturlichen Systeme,
diese Bedurfnisse zu befriedigen, herzustellen und aufrechtzuerhalten.”

(Meadows et.al., 1971)

So gesehen hat die Gruppe mit den ,Nachtigungszahlen® und der
Tourismusintensitat in Tirol intuitiv ein seit 5 Jahrzehnten bekanntes Thema
neu aufgegriffen. Die Zeit scheint also nicht nur reif fur einen
Perspektivenwechsel, sondern auch fur einen Paradigmenwechsel im
Tourismus.
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Kapitel 2: Der Weg zu einer neuen Balance im alpinen
Tourismus

Jede Aktion, jedes Verhalten wirkt — dies trifft ebenso im Tourismus und in
der Destination zu. In der Vergangenheit gelang es uns Wirkungen im
okonomischen, oder im okologischen aufzuzeigen, was uns fehlt ist jedoch
ein Verstandnis fur die Zusammenhange der Veranderungen in den drei
Anspruchsgruppen: Einheimischer, Gast, und Umwelt. Der Umwelt
mochten wir erstmals als Anspruchsgruppe eine Stimme geben — nicht
dem Umweltaktivist oder dem Non-for-Profit Unternehmen —sondern der
Umwelt selbst.

Tourismus kann nur funktionieren, wenn die “Barometer” dieser drei
Gruppen im Gleichgewicht in einer Destination stehen und nicht aus dem
Ruder laufen.

Zu Einheimischen zahlen alle Menschen, die in der Region leben und in
irgendeiner Weise mit dem Tourismus in Beruhrung kommen. Somit
zahlen hier auch jene Individuen dazu, die nicht direkt mit dem Tourismus
ZU tun haben. Stark betroffen sind Unternehmen aus dem Tourismus, aber
auch andere Branchen, wie Holzbauwirtschaft oder das Handwerk. Die
Vielfalt dieser Anspruchsgruppe ist enorm hoch: ublicherweise wird in der
Wissenschaft wenig differenziert, obwohl es einen deutlichen Unterschied
in der Einstellung zum Tourismus macht, ob man als Einheimische:r in der
Gastronomie arbeitet, ob man in der Region aufgewachsen ist, oder ob
man gerne aktiv vom Freizeitangebot Gebrauch macht. Studien zeigen die
Komplexitat der Gruppe, denn vor allem die Uberlappung von Amtern und
Rollen machen es fur eine:n Einheimische:n nicht immer leicht, eine klare
Meinung zur Tourismusentwicklung zu aul3ern. Besonders in den letzten
20 Jahren nahm die Erforschung der Einstellung der Einheimischen zu
Tourismus und Freizeit enorm zu: so setzen sich viele Studien mit dem
Zusammenhang der Tourismusentwicklung und der wahrgenommenen
Lebensqualitat auseinander und zeigen auf, dass es einen “Tipping point”
der Tourismusnachfrage gibt, der dazu fuhrt, dass eine Verminderung der
Lebensqualitat durch Einheimische festgestellt wird (Uysal et al., 2015).
Andere Studien zeigen sogar auf, dass sich Einheimische gegenuber
Touristiinnen benachteiligt bzw. diskriminiert fuhlen (TseT& Tung, 2021).
Neben vieler wissenschaftlicher Publikationen wurden aber auch eine
Reihe von Auftragsforschungsarbeiten durch Politik und Wirtschaft
vergeben, die zum Ziel hatten, die Beziehung zwischen
Tourismusentwicklung und Lebensqualitat zu ermitteln oder die generell
die Akzeptanz zum Tourismus in der Bevolkerung zu erfassen versuchten.
Diese Studien wurden durch die Overtourism Diskussion und durch die
Ablehnung touristischer GroBprojekte und Events genahrt (siehe z.B.
Pikkemaat & Eichelberger, 2021, Habicher et al.,, 2021).
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Gaste inkludieren Tagesgaste, Tourist:innen und Erholungssuchende aus
nahen Regionen: Diese Stakeholdergruppe wurde bisher sehr intensiv
erforscht, will man doch das Nachfrageverhalten, die Ausgabebereitschaft
oder Charakteristiken zur Zielmarktsegmentierung erfassen. Nur wenige
Arbeiten untersuchen den Fit zwischen unterschiedlichen Zielgruppen und
den Wunschen und Bedurfnissen der Einheimischen. Dennoch sind es
nicht nur die Anzahl der Besucher:innen, sondern die Segmente, d.h. die
Auspragung der Nachfragegruppen, die ausschlaggebend fur eine
balancierte Nachfrage im Tourismus sind.

Abbildung 3: Eigenschaften einer Tourismus Destination

Einheimische

Menschen
unter-
schiedlicher
Generationen

alle in Region
wohnhaften
(geboren &

zugezogen)

T—
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Abbildung 4: Umwelt, Gdste, Einheimische als Stakeholder in einer Tourismus-Destination

Drei Stakeholder pro Tourismus-Destination

Wir definieren drei Stakeholder:iinnen fur den Tourismus in einer
Destination. Diese sind:

+ (Gaste - Menschen, die nicht (dauerhaft) in der Destination wohnen.

o Ubernachtungsgaste. Menschen, die in der Destination eine
oder mehrere Nachtigungen planen oder bereits seit
wenigstens einer Nacht in der Region sind.

o Tagesgaste. Menschen, die keine Ubernachtung in der
Destination planen und sich nur tagsuber in der Destination
aufhalten.

o Durchreisende. Menschen, die wahrend einer Reise die
Destination durchqueren.

« Einheimische — Menschen in der Destination geboren oder
zugezogen. o Wirtschaftstreibende im Tourismus: Vermieterinnen,
Hoteliers und Hotelierinnen, Wirtiinnen, etc.

o Wirtschaftstreibende nicht im Tourismus: Handel, Cewerbe,
Industrie, etc. o Einwohner:innen: Menschen, deren (standiger)
Wohnsitz in der Destination liegt.

o Mitarbeitende von Betrieben. Menschen, die in der Destination
arbeiten.

«  Umwelt — was Menschen um ihren Standpunkt herum umgibt.

o Grund & Boden: Ein Seg, ein Berg, ein Wald, ein Moor, etc. o
Flora & Fauna

o Wind, Atemluft

Jederr Stakeholder:in ist den anderen gegenuber gleichberechtigt. Die
Stakeholderiinnen werden Uber Zielgruppen-Personas abgebildet. Auf
diese Weise kdnnen Erwartungen, Hoffnungen, Angste usw. besser
beschrieben werden und man bekommt eine konkretere Vorstellung vom
Zusammenspiel unterschiedlicher Standpunkte und Interessen.

Ein Modell, das diese drei Gruppen beinhaltet, ist der sogenannte Wedding
Cake des Stockholm Resilience Centre. Hier bildet die Biosphare, basierend
auf den SDGs 6, 13-15, die Basis und somit den Boden des Kuchens. So kann
die Umwelt als Grundlage fur jegliche soziale und wirtschaftliche
Entwicklung gesehen werden. Die Gesellschaft wiederum basiert auf SDG 1-
5,7 11 und 15. Der wirtschaftliche Teil als oberste Tortenebene mit SDG 8-10
und 12. Auch wenn unsere Kategorisierung in Gaste, Bewohner und Umwelt
etwas von den drei Tortenbdden abweicht, zeigt sie einen spannenden
Ansatz, wie Nachhaltigkeit heruntergebrochen und umgesetzt werden
kann.
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GESELLSCHAFT

Abbildung 5: Wedding cake (Stockholm Resilience Center, 2023)
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Kapitel 3: Gleichberechtigte Personas innerhalb von
Destinationen

,Die Destination (im Kontext der Tourismuswirtschaft) ist als geografischer
Raum, den ein Reisender/Gast (oder ein Gastesegment) als Reiseziel
auswahlt, definiert. Sie enthalt samtliche fur einen Aufenthalt notwendigen
Einrichtungen fur Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltung/
Beschaftigung.”

Die UNWTO (2019, S. 14) definiert eine Destination als “A tourism
destination is a physical space with or without administrative and/or
analytical boundaries in which a visitor can spend an overnight. It is the
cluster (co-location) of products and services, and of activities and
experiences along the tourism value chain and a basic unit of analysis of
tourism. A destination incorporates various stakeholders and can network
to form larger destinations. It is also intangible with its image and identity
which may influence its market competitiveness.”

Um die Stakeholderiinnen pro Destination besser zu identifizieren, kommt
die Persona-Methode zur Anwendung. Im besten Fall werden diese
Personas nicht ,fiktiv* und nicht nach ,gutdunken®, sondern tatsachlich
datenbasiert erstellt.

Erstmals erhalt die ,Umwelt” eine eigene Persona und damit einen zu den
Menschen und Unternehmen in einer Tourismus-Destination
gleichberechtigten Status. Damit wird der Tatsache Rechnung getragen,
dass die in der Umwelt vorhandenen Ressourcen nicht endlos ausgebeutet
werden kdnnen (oder sollten). Hier stellt sich die Frage, ob die Umwelt nicht
Uberhaupt die Grundlage von allem weiteren ist. Ohne Umwelt gabe es uns
Menschen nicht und damit auch keine Wirtschaft.

Beispiele hierfur:

* Grund und Boden ist knapp und nicht alles kann oder soll
wirtschaftlich genutzt werden.

* Ein gesunder Wald markiert moglicherweise ein Reisemotiv, ein
kranker oder gerodeter Wald nicht (mehr).

* Ein See mit Trinkwasserqualitat markiert ein Reisemotiv, ein
,gekipptes” oder schmutziges Gewasser nicht (mehr).

 Pflanzen und Tiere sind Teil einer intakten Natur, ohne sie waren
Walder und Wiesen ,tot" und damit gabe es auch bspw. keine
Naturbeobachtungen mehr.

Zusammengefasst wird mit der neuen ,Balance im Tourismus” pro

Destination ein Gleichgewichts-Zustand zwischen der in einer Destination
befindlichen Einheimischen, Gasten und Umwelt angestrebt.
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Hierin besteht auch eine der Erganzungen zum neuen ,Tiroler Weg": Der
Tourismus wird in unserem Konzept mehr aus dem Blickwinkel der
individuellen Tourismus-Destinationen betrachtet und weniger in seiner
GCesamtheit Uber ganz Tirol (hierzu mehr in Kapitel 4. Blickwinkel basierend
aus Destinationen heraus). Angewendet auf das Bundesland Tirol definiert
der Begriff ,Destination” daruber hinaus 34 voneinander abgegrenzte
Regionen, welche je einem Tourismusverband (TVB) zugewiesen sind. In
diesem Dokument verstehen wir ,Tourismus-Destination® mindestens auf
Ebene eines TVBs. Im Umkehrschluss verstehen wir fur dieses Dokument
unter dem Begriff ,Destination” nicht ,ganz Tirol". Dies ist insofern von
Bedeutung, da zwischen den Tiroler Tourismus-Destinationen teils
erhebliche Unterschiede bei Merkmalen hinsichtlich ,Saison” (Winter,
Sommer, Ganzjahrig) oder auch ,Erlebnis” (Skitourismus, Wandertourismus,
Kulturtourismus, etc.) bestehen. Beispiele:

Beispiel Personas: Umwelt

Identifikatoren Erwartungen, Ziele:

Unsichtbar Keine Luftverschmutzung

78,08%N

20,95% 02

0,96% Edelgase

0,04% Restanteil

Zufrieden, wenn: Unzufrieden, wenn:

Zusammensetzung wie bisher Zusammensetzung flir Menschen toxisch

Atemluft, Umwelt Wenn Menschen krank werden

Demografie

Herausforderungen:

Alter g . =
Haufige Einwande
natdrlich, antropogen Ozonloch

Feinstaub Verkehr
Radioaktivitat Industrie
Ozon in der Luft Brénde
Treibhausgase Kihe

Ort

Familienstand

Berufsbezeichnung
Idwe

Ideale Losung
Hintergrund zur Person

Idwe Regenerativer Kreislauf zur Lufterneuerung
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Identifikatoren
Von Quellwasser gespeister See, von

Gletschern umgeben in 2000 Meter hohen
Bergen. Trinkwasserqualitat

Zufrieden, wenn:

Wasserqualitit im dkologischen
Gleichgewicht; Ab- und Zufluss halten sich
die Waage.

Bergsee, Umwelt

Demografie

Herausforderungen:
Alter

Klimaerwérmung, Energienutzung, Anzahl
Touristen, Anzahl Boote.

Familienstand eingeber

Berufsbezeichnung
Feldwert eingeben

Hintergrund zur Person
Feldwert eingeben

Ideale Lésung

Beispiel Personas: Gaste

Identifikatoren
MachtsichnichtvielausGeldundStatus,

willnachhaltiglebenundauchnachhaltig
reisen

Zufrieden,wenn:

sieeinenmoglichstgeringenFuBabdruck

MimiMair,Gast hat,siemitFreundenundihremFreund

gemeinsamnachhaltigverreisenkann

Demografie
Herausforderungen:

Alter

22 Nachhaltigzureisenistgarnichtso
einfach,ihrFreundwilliberhauptnurnoch

ont mitdemFahrradverreisen,dasschrankt

einenaberauchsehrein,Flugeversuchtsie
lie Persona lebt zuvermeiden,wenndannnimmtsieden
Zug,damitfallenaberauchviele
. Destinationenweg
Familienstand

Fi ¢ : eingeb

Berufsbezeichnung IdealeLosung
Feldwert eingebe

HintergrundzurPerson

Erwartungen, Ziele:
Schutzzonen, strenge Auflagen fiir

Wassersport (keine Motorboote, Jetskis
usw.)

Unzufrieden, wenn:

Wasserverschmutzung; extensiver Abfluss
aufgrund Energienutzung

Haufige Einwande

Ich gehoére nur mir und den Uferbewohnern.

Erwartungen,Ziele:

Unzufrieden,wenn:

AltereGenerationennachwievornicht
handelnundsotun,alswirdesiedasalles
nichtsangehen,dieUnfahigkeitderPolitik
mitanzusehenmussen,Greenwashingvon
Unternehmen

HaufigeEinwande
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Paul Wagner, Gast

Demografie

Alter
48

Ort

Koln

Familienstand

Verheiratet, 2 Kinder

Berufsbezeichnung

Geschaftsfuhrer Industrie

Hintergrund zur Person

Feldwert eingebe

Identifikatoren

Ford Raptor

Zufrieden, wenn:

Wandern in der Natur
Kulturelles Angebot
Hohe Qualitat
WeiBwurstfriihstiick

Herausforderungen:

Mochte Natur fir sich alleine
Die richtigen Outdoor-Klamotten
Handyempfang, Internet

Ideale Losung

Workation oder Co-Workation in den
Bergen.

Beispiel Personas: Einheimische

Heidi Gruber, Einheimisch

Demografie
Alter

24

Ort

Innsbruck

Familienstand

Ledig

Berufsbezeichnung

Studentin Sportwissenschaften, 4. Semest

Hintergrund zur Person

aktives Mitglied im AV/OAV

Identifikatoren

ist breitensportlich begabt und betétigt sich

in vielen Natursportarten (Klettern, Biken,
Wandern, Skitouren)

Zufrieden, wenn:

Viel Freitzeit fiir Sport
Viel Zeit mit Freunden
Viel Zeit in der Natur

Herausforderungen:

Immer mehr Studenten aus dem Ausland
(steigende Wohnungspreise)

Kennen Probleme bzgl. Naturraum und
dessen Schutz, aber wollten z.B. abseits
der Wege fahren und tun es auch

Ideale Lésung

RegelméaBige Kurse zu Lawinen, Skirouten
nahe IBK - Sensibilisierung im Verhalten in
der Natur

Bildungsangebot verbessern

Erwartungen, Ziele:

Intakte Natur
Authentische Erlebnisse
Anspruchsvoll

Unzufrieden, wenn:

Eintrittsgelt, Maut
AuBerplanméaBige Ausgaben
Baustellen, Stau,
Geschwindigkeitsbeschrankungen

Haufige Einwénde

Zu teuer
Zu viel los
Wenn nicht alles verfligbar ist

Erwartungen, Ziele:

Naturraum-Nutzung aller Art
Genuss in der Region

Unzufrieden, wenn:

Nebenjob die Zeit fiir Sport nimmt
Preise vom Freizeitticket steigen
Lebenshaltungskosten steigen

viele Touristen an Outdoor-Sportplatzen

Haufige Einwénde
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JoeHofer,Einheimisch &

Demografie -
Alter

45 m

Ort

Tirol

Familienstand
Verheiratet, 3 Kinder

Berufsbezeichnung

Hotelier

HintergrundzurPerson

Vom Sohn zum Hotelier

Michaela Mayr , Einheimisc

Demografie ©

Alter
Weiblich, 40+, verheiratet, 2 Kinder, TZ

Ort

lie Persona lebt

Familienstand

Familienstand eingeben

Berufsbezeichnung

Geschaftsfuhrung des TVB Lanenberg

Hintergrund zur Person

Feld

t eingeben

Identifikatoren

AutokratischesFuhrungsverhaltenkraft
Geburtsrecht,WirtschaftsbundFunktionér,
Gemeindepolitiker

Zufrieden,wenn:

Hotelzu100%ausgelastet,stetiges
Umsatzwachstum,Ausbau

Herausforderungen:

Arbeitsmarkt,Mitarbeiter-Fluktuation,
Marketing(keinAlleinstellungsmerkmal),
steigendeKostenOLebensmittel,Energie
usw.)

IdealeLosung

Gewinneprivatisieren,Verlustesozialisieren

OSteuervermeidungstricks,gleichzeitig
intensivesAusnutzenvonstaatlichen
Férderungen

Identifikatoren

Engagierte Frau, die sich seit langem fir
das Thema in der Region einsetzt, dabei
aber nicht immer auf offene Arme gestoBen
ist

Zufrieden, wenn:

ihre Anstrengungen in Richtung
Nachhaltigkeit Wurzeln schlagen und die
Menschen in der Region erkennen, dass
auch sie direkt davon profitieren

Herausforderungen:

Alle in der Region davon zu (iberzeugen,
dass dies der richtige Weg ist und alle
davon langfristig profitieren kénnen

Ideale Losung

Langfristige Strategie mit konkreten
Umsetzungsprojekten, entsprechendem
Budget und Support vom Vorstand und
Obmann, partizipative Herangehensweise,
politische Unterstiitzung, geeignete
SchulungsmaBnahmen und
Weiterbildungsprogramme

S N
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m

Erwartungen,Ziele:

GrenzenlosesWachstum.Ausbauvon
MachtundAnsehen,vorallembei
Branchenkollegen.Istunzufrieden,wenn
einanderesHotelbesserperformtalsdas
eigene.

Unzufrieden,wenn: -

/4
ZuwenigGaste,MitarbeitermitAnsprichen
angutenGehaltundWork-Life-Balanced4° [I]
TageWoche)

HaufigeEinwande ¢

HohePersonalkosten,lange
Genehmigungsverfahren, w
Umweltvertraglichkeitsprifungenbei
Bauvorhaben,vomsanftenTourismuskann
keinerleben

Erwartungen, Ziele:

Intrinsische Motivation, das richtige zu tun,
den eigenen Weg gehen und sich nicht
abbringen lassen, mit vielen kleinen
Bausteinen ein Fundament und dann ein
Haus bauen

Unzufrieden, wenn: -
/4

sich andere Regionen mit viel weniger

Er mit Nachhaltigkeitsfedern w

schmiicken

Haufige Einwéande v
4

Was bringt mir das?

Deswegen kommt auch kein Gast mehr mw

oder |dsst mehr Geld in der Region.
Das geht mich nichts an.
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Kapitel 4: Kritische Auseinandersetzung mit den
Auswirkungen im alpinen Tourismus

Fur eine Veranderung der Denkweise unter Touristiker:iinnen ist eine
kritische Auseinandersetzung mit den Auswirkungen des Tourismus im
alpinen Raum unerlasslich:

1) Gegenuberstellung von Destinationen

mit (kontraren) Eigenschaften, z.B. Winterdestination-only vs.
Ganzjahres- oder Sommerdestination. Oder Regionen mit hdherer
Tourismusintensitat gegenuber Destinationen mit schwacher
Tourismusintensitat.

2) Auswirkungen ,What-If“-Szenarios

a. wenn Destination wie bisher auf Nachtigungszahlen setzt
b. wenn Destination neu auf Balanced-Tourismus der drei
Personas setzt.

Beispiele:
What-If Szenario Destination Achensee

Der Achensee ist eine stark vom Sommertourismus gepragte Tiroler
Destination (Anteil 62%), die sich durch die hochste Auslastung (196
Vollbelegungstage) auszeichnet und die meisten Gaste aus Deutschland
(68%), der Schweiz (9%) und Osterreich (7%) empfangt (alle Zahlen beziehen
sich auf das Tourismusjahr 2018/19). Die knapp 8.000 Betten im Sommer und
7.600 Betten im Winter generieren im Tourismusjahr 1,6 Mio. Nachtigungen.
Nachtigungen. Der Umsatz pro Bett ist mit Uber 18.000 € der zweithochste
nach der Region Kitzbuhel (Landesstatistik Tirol, 2020; MCI-Tourismus, 2020).

Mit dem Naturpark Karwendel auf der Westseite, dem gro3ten See Tirols
dazwischen und dem Rofangebirge auf der Ostseite ist die Destination
Achensee aufgrund ihrer geografischen Gegebenheiten seit jeher fur
naturverbundene Menschen attraktiv. Die noch intakte Natur rund um den
Achensee zieht immer mehr Menschen an. Zeitweise wird es an stark
frequentierten ,Points of Interest” jedoch sehr eng. So zum Beispiel an
manchen Wintertagen beim Langlaufzentrum Pertisau oder im Sommer
beim Aufstieg auf den Barenkopf. Die Region Achensee zahlt im Sommer zu
den tourismusintensivsten Regionen Tirols.
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Szenario 1: Wenn die Destination wie bisher auf ,,Nachtigungszahlen*
setzt

Gerade der Naturpark Karwendel und die Karwendeltaler erfreuen sich in
den letzten Jahren wachsender Beliebtheit - nicht ohne Probleme: Gaste, die
eigentlich die Ruhe und unberuhrte Natur suchen, sehen sich plotzlich mit
Massentourismus konfrontiert. Auf Wanderwegen, Mountainbikerouten oder
auch Langlaufloipen wird es eng. Noch ist es nur ein punktueller und
temporarer Overtourism, der sich vor allem im hohen Aufkommen an
Besucher:iinnen am See, bei den Hauptattraktionen am Berg oder aber auch
im starken Verkehr zeigt.

Mehr Menschen in der Region bedeuten aber generell mehr Druck auf
Landschaft, Fauna und Flora, mehr Verkehr, mehr Larm, mehr Abfall und
mehr Ressourcenverbrauch wie Trinkwasser und Lebensmittel.Ohne eine
,Deckelung” der Bettenzahl wird die Region sehr bald die bekannten
Probleme des Massentourismus zu spuren bekommen: Es wird zerstort,
wofur die Menschen kommen.Die Einheimischen versuchen sich zu
arrangieren, aber der Gast wird immer mehr zum ungeliebten Besucher, well
die Lebensqualitat der Einheimischen unter der Nachfrage leidet.

Szenario 2: Wenn die Destination auf Balanced-Tourismus setzt

Um Massentourismus bzw. Overtourism zu vermeiden und das bestehende
Gleichgewicht zwischen Einheimischen, Gasten und Umwelt zu erhalten,
sollten

Umwelt zu erhalten, musste sowohl eine Bettenobergrenze fur die
Destination

Destination festgelegt werden, als auch z.B. die Anzahl der Menschen, die
gleichzeitig die Karwendeltaler fur Freizeitaktivitaten ohne negative
Beeintrachtigungen nutzen konnen (Konzept der Carrying Capacity /
Tragfahigkeit).

Im Winter geschieht dies bereits indirekt Uber die Langlauftickets.Fur den
Sommer gibt es noch nichts Vergleichbares.

Eine ahnliche Idee gibt es in dieser Form bereits in den USA, wo bereits 116
von 419 Naturparks Eintrittsgelder erheben.

“The Rocky Mountain National Park will be implementing a timed entry
system between May 27 and October 10, 2022. Visitors will need to make
reservations in advance. The park is also considering raising daily passes from
$25 to $30 in order to "improve and maintain visitor services of high quality",
according to the Denver Post. Arches National Park also implemented timed
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entry reservations on January 3, 2022, for all visitors planning to enter the park
between April and October 2022." (Thrillist, 2022).

Als Folge sind die Einheimischen zufriedener mit der Lebensqualitat, man
schatzt die Besucher:innen, die in diesen Mengen gut servicierbar sind. Es
bleibt Zeit zum Geniel3en, auch fur die Einheimischen, die sich in ihren
GCemeinde erholen, indem sie die Freizeiteinrichtungen nutzen. Die
Tourismus-Mitarbeiteriinnen im Ort sind nicht Uberlastet und schatzen somit
ihren Beruf, der sich wieder starker auf den Gast und dessen Erlebnisse
konzentriert. Unternehmer:iinnen im Tourismus finden neben dem
operativen Geschaft auch Zeit, strategisch in die Zukunft zu denken.
Unternehmer:iinnen aus anderen Branchen fUhlen sich durch die starke
Tourismusnachfrage nicht in der Austbung ihrer Tatigkeit behindert (z.B.
durch Staus auf der Bundesstral3e).

What-if Szenario Destination Pillerseetal

Die Region Pillerseetal besteht aus den funf Gemeinden Fieberbrunn, St.
Jakob in Haus, St. Ulrich am Pillersee, Waidring und Hochfilzen. Das
Pillerseetal liegt im Osten Tirols, direkt an der Grenze zum Bundesland
Salzburg. Seinen Namen verdankt das Tal dem smaragdgrunen See in St.
Ulrich - dem Pillersee. Die einzigartige Bergwelt der Region ist das ideale
Domizil fur Sommer- und Wintersportler.Die Region ist vor allem fur den
Skisport bekannt und darf sich als schneesicherste Region Tirols
bezeichnen. Fieberbrunn ist Teil des Skicircus Saalbach-Hinterglemm-
Leogang-Fieberbrunn. Ein weiteres Highlight der Region ist der jahrlich
stattfindende IBU Biathlon Weltcup in Hochfilzen.

Hochfilzen.Im Sommer sind der Ultra Trail KAT100 oder das Kletterfestival
Rockdays (Tirol Werbung GmbH, 2022). Die

Die wichtigsten Quellmarkte sind Deutschland und die Niederlande. In
Deutschland sind vor allem die Bundeslander Bayern, Nordrhein-Westfalen
und Ostdeutschland relevant (Tourismusverband Pillerseetal, 2019).Der
Sommeranteil liegt bei 45% und der Winteranteil bei 55%. Die
Tourismusintensitat zeigt, dass auf einen Einwohner 100 Ubernachtungen
kommen (Landesstatistik Tirol, 2019).

Die Wettbewerbsfahigkeit und die nachhaltige Entwicklung einer
Tourismusdestination hangen vollstandig von einem gut funktionierenden
Verkehrssystem ab, denn ohne Mobilitat gibt es keinen Tourismus.
Tourismus (Pellegrino, 2021). Die wichtigste Komponente fur die Etablierung
einer sanften Mobilitat ist die Gewahrleistung einer geschlossenen
Reisekette. Eine geschlossene Reisekette umfasst einerseits die An- und
Abreise zu/von einer Destination und andererseits die Mobilitat vor Ort (Rein
& Schuler, 2012).
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Szenario 1: Nach wie vor reisen 97% der Gaste im Pillerseetal mit dem
Auto an

Mangels attraktiver Alternativangebote reisen 97% der Gaste mit dem Auto
an.Bei einer durchschnittlichen Anreise von ca. 500 km ergibt dies einen
jahrlichen CO5-Ausstol3 von 23.000 Tonnen CO, nur fur die An- und Abreise
der Gaste ins Pillerseetal.Zum Vergleich: Eine Tonne CO, entspricht der
Produktion von 80 kg Rindfleisch oder dass eine Buche 80 Jahre wachsen
muss, um eine Tonne CO, zu binden (SwissClimate, 2014). Auf den
Parkplatzen der Bergbahnen stauen sich die Autos und am Ende des
Urlaubstages stehen die Gaste im Stau.Auch Einheimische stehen im Stau
und kommen kaum rechtzeitig zur Arbeit oder zum Abholen der Kinder in
den Kindergarten.Der Alltag der Einheimischen wird durch das
Mobilitatsaufkommen stark belastet.

Szenario 2: Die Region setzt auf ein ausgewogenes Gleichgewicht
zwischen den drei Parametern Umwelt, Einheimischer und Gast.

Wir schreiben das Jahr 2030, die Region Pillerseetal hat sich an einem
Mobilitatspilotprojekt beteiligt, das eine stressfreie und umweltfreundliche
An-und Abreise in die Region Pillerseetal bei hohem Komfort und Qualitat
bietet. Mittlerweile reisen rund 75% der Gaste mit diesem Verkehrsmittel an,
die Gaste kommen entspannt in die Region und sind erstaunt Uber die sehr
guten Mobilitatsangebote vor Ort. Auch die Einheimischen profitieren von
den vielfaltigen Mobility as a Service (MaaS)-Angeboten - die meisten
besitzen kein Zweitauto mehr. Fast alle Betriebe im Pillerseetal sind mit dem
Umweltzeichen zertifiziert. GrolR3er Wert wird auf regionale Wertschépfung
und die Vermeidung langer Lieferketten gelegt. Enemalige Parkflachen
werden renaturiert und einer neuen Nutzung zugefuhrt. Die Natur erholt
sich, die Lebensqualitat der Menschen steigt. Ebenso steigt die Zufriedenheit
der in der Region arbeitenden Menschen, da sich ihre Anfahrtszeiten
verkUrzen und der Arbeitsweg stressfreier wird.
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Kapitel 5: Der NEUE Weg im alpinen Tourismus

,Nachhaltigkeit" ist in den letzten Jahren im Tourismus zu einem - oft
inhaltsleeren - Schlagwort geworden, ahnlich wie ,Digitalisierung” in Politik
und Wirtschaft. Fur die Fokusgruppe und dieses White Paper bedeutet
Nachhaltigkeit, wenn Gaste, Einheimische und Natur im Gleichgewicht sind,
d.h. die drei ,Stakeholderiinnen” des Tourismus ein geschlossenes Krafteck
bilden (Ingenieurkurse.de, 2017).

A

Bettenkapazitdt individualyérkehr

Gleichgewichtsf

b= Ungenutzter Naturraum Attraktionen & Events

Offentlicher Verkehr  TouCismusintensitat

Abbildung 6: Krafteck mit rdumlichen “Gleichgewichtspunkt” in einem Kubus. Alternativ
Gleichgewichtsflache. Jeweils spezifisch fur eine Tourismus-Destination. IST-Zustand. Soll-Zustand.

Mit unserer Balance-Matrix wird Nachhaltigkeit im Tourismus sowohl
visualisiert als auch mit konkreten Handlungsempfehlungen individuell fur
jede Destination untermauert.

Handlungsempfehlungen

Bewusstsein fir Zusammenhange schaffen und einen Wertewandel in
unseren Kopfen herbeifiihren

*  Bewusste Reflexion | Status Quo — Selbstanalyse der
Tourismusdestinationen: die richtigen Fragen an sich selbst stellen

* Mutige Entscheidungen in Bezug auf eine langfristige & nachhaltige
Tourismuszukunft fur die Region treffen — bspw. welche Attraktionen
dienen dem Ubergeordneten Ziel Nachhaltigkeit, Social Impact und
Tourismus im Gleichgewicht, wenn man dabei an den Bau von
Plattformen, Singletrails, Seilbahnen etc. denkt?

* Bisherige Gewohnheiten hinterfragen (Was tritt anstelle der
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Nachtigungszahlen als KPI fur die Erfolgsmessung und
Kommunikation?)

* Nachhaltige Gewohnheiten in Prozesse, Entscheidungen und
alltaglichen Routinen integrieren

* Holistische Betrachtungsweise, Aktion — Reaktion, Zusammenhange
und Folgewirkungen des Handels erkennen und verstehen,
Komplexitat (siehe
https:/digitally.cognizant.com/movingbeyondcarbon-tunnel-vision-
with-a-sustainability-data-strategycodex7121)

Die destinationsspezifischen Stakeholder:innen und deren Bediirfnisse
kennenlernen

* Destinations-Personas entwickeln (Umwelt, Einheimische, Gaste)
unter dem Lead der TVBs

*  What-If Szenarien herausarbeiten, wohin die Entwicklung in Zukunft
sehen soll (Best-case) und wohin nicht (worst-case)

+ Co-creative Ansatze gemeinsam mit offentlichen Einrichtungen,
Gemeinden, Tourismusabteilungen, Universitaten sollen und konnen
in die Studie inkludiert werden.

« Daraus abgeleitet eine Nachhaltigkeitsstrategie fur die Destination
festlegen (Konnex zu Tiroler und Tourismusgesetz, wo dies ohnehin
eingefordert wird)

+ Verknupfung der strategischen und taktischen Forderungen und
Aktivitaten mit den SDGCs

Daten erheben, analysieren, visualisieren (Infografiken) und daraus
konkrete Strategien ableiten

In der Okologie ist die Tragfahigkeit die maximale Zahl von Organismen
einer Art (Populationsgrof3e), die in einem Lebensraum fur unbegrenzte Zeit
existieren kdnnen, ohne diesen nachhaltig zu schadigen. Der soziale Impact
beschreibt die Auswirkungen einer Aktivitat oder eines Projekts auf die
Gesellschaft und ihre Mitglieder. Ein Projekt mit positiven sozialen
Auswirkungen hat zum Beispiel einen positiven Einfluss auf die
Lebensqualitat der Betroffenen, wahrend ein Projekt mit negativen sozialen
Auswirkungen diese beeintrachtigen kann.

« Konkrete Messungen in Betrieben/Destinationen zu verschiedenen
Hotspots zur Ermittlung der Carrying Capacities o
Verkehrsmessungen entlang der Stral3en
o Besucherzahlungen an ,typischen” Points-of-Interest
(Bergbahnen, Museen, Hutten, etc.) o
Frequentierung von Routen (Wanderwege,
Mountainbikestrecken, etc.) o Systematische
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Datensammlung und Datenanalyse Uber Gastekarten

o Nachhaltigkeitslabel fur Destinationen

o Visuelle Darstellung der quantitativen Messwerte in einem dazu
geeigneten Diagramm wie dem 3D-Gleichgewichtspunkt oder
der 2D-Gleichgewichtsflache. Vorher: Festlegung der Messwerte
aufbauend auf bestehende Projekte. o
GCegenuberstellung mit den qualitativen Merkmalen und
hieraus mogliche Ableitung des fur die Destination ,typischen®
Grenzwerts.

o Gesamtbettenanzahl pro Ort/Destination, Gastezahl pro
Unterkunft,

« Touristischen/betrieblichen/Destinations-FuBabdruck messen und
entsprechende Mal3nahmen setzen o Messung der Emissionen pro
Gast/Betrieb/Destination o Erarbeitung von MaBnahmen auf Basis
dieser Daten o Emissionen verringern

=  Steigerung der Attraktivitat der offentlichen
Verkehrsmittel fur die Anreise und Mobilitat vor Ort und
verstarkte Kommunikation dieser Angebote (auch
Incentivierung)

= Diskussion daruber, wie stark man welche Markte
bespielen will —auch in Hinblick auf die Anreise (Verzicht
auf Fernmarkte?)

» |nitiativen zur Verlangerung der Aufenthaltsdauer der

Besucher (Incentives, spezielle Angebote, Workation, etc.)

* Neben der dkologischen Tragfahigkeit nicht den sozialen Impact
einer Destination aul3er Acht lassen - Ermittlung des sozialen
Impacts o Kontinuierliche Befragung der Gaste und

Einheimischen in den Destinationen zur individuellen
Zufriedenheit im touristischen Kontext (Qualitative Erhebung
anhand push Online-Befragung wie ,Business-Beat").
o Forderung von Barrierefreiheit fur Gaste und Mitarbeiter:iinnen
in den Betrieben und Destinationen
o Forderung der Diversitat der Gemeinden und Destinationen in
Hinblick auf Female Empowerment, kulturelle und sprachliche
Vielfalt
o Erfassung bestehender Projekte und Ideensammlung fur
weitere Projekte
o Erhebung der Einkommensverhaltnisse der Stakeholder:iinnen
in der Region.
= Untere Einkommensgrenze
= Obere Einkommensgrenze
=  Mittelwert

ECHTEN Austausch zwischen den Regionen fordern
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Fur einen modernen, nachhaltigen Tourismus braucht es Kooperation statt

Silodenken und eine breite Einbindung unterschiedlicher Branchen und
Kopfe. Dazu zahlen untern anderem

Kontinuierliche Events & Offentlichkeitsarbeit

o Fishbowl-Diskussion: Expertinnen und Burger:iinnen in den
jeweiligen Destinationen sollen miteinbezogen werden, nicht
nur 1-mal pro Jahr bei einer TVB-Jahreshauptversammlung,
sondern kontinuierlich — bspw. Uber eine Online-Plattform.

o Regelmal3ige, mehrmals pro Jahr stattfindende, Tirolweite
Podiumsdiskussionen zu spezifischen Nachhaltigkeitsthemen -
konkret und aktuell —wo Uber konkrete Losungsvorschlage
diskutiert wird (Beispiel:
https/www.lebensraum tirol/perspektiven/)
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