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Zukunft findet statt -
ob wir es nun wollen
oder nicht

Regionaler Tourismus greift auf naturraumliche,
soziale, kulturelle wie 6ffentliche Ressourcen von Regionen
und Landern zu und setzt diese in Wert. Es kann daher nicht
die einzige Pflicht der Unternehmerxinnen sein, Steuern
zu zahlen und Gesetze einzuhalten. Gestalterische Freiheit
bedeutet auch, fiir die regionalen Ressourcen, deren Erhalt
und Weiterentwicklung, Verantwortung zu ibernehmen.

der|die alle am Prozess Beteiligten
gleichermaBen fair behandelt und die Zukunft jenseits
der Legislaturperiode im Blick hat.

der|die zwischen Privatheit und Offentlich-
keit sowie zwischen Meinung und Fakten unterscheidet
und sich aktiv in den regionalen Zukunftsdiskurs einbringt.
der|die sich als Teil

eines nachhaltigen regionalen Eco-Systems sieht, zu dem
er|sie beitragen will und erkennt, dass eine Destination
mehr ist als die Summe der Betriebe — und der|die mit eigenen
Betrieb von einer dynamischen Region ebenso profitiert
wie alle anderen.
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Was wir nutzen.

Der Tourismus der Zukunft weif3

um seine Begrenzungen und seine Chancen,
weil3 um die wahren Sehnsuchte
aller Akteurxinnen.

Doch was braucht es,

um dieses Bewusstsein zu schaffen?
Vier zentrale Veranderungen sind es,
die dem Tourismus der Zukunft

den Weg bereiten:

digital transition, green transition,
cultural transition

und systemic transition.




Was wir uns vornehmen.

Diese Veranderungstreiber fuhren
den Tourismus

in ein neues Normal:

Balanced Tourism

Digitalisierung schafft Nachhaltigkeit.

Mit Hilfe von Datenplattformen

und nachfragelenkendem Experience Design
werden Angebot und Nachfrage

auf der Basis messbarer Parameter
ausbalanciert, Ubernutzung vermieden

und hochwertige Erlebnisse garantiert.
Erreichbar sind die Destinationen

dank umweltfreundlicher Mobilitat.




Sustainable Governance




Cultural Reflection




Integrated Eco-Region




Was jetzt zu tunist.

»Der beste Wegq,

die Zukunft vorauszusagen,

ist, sie zu schaffen«, sagte der
Management-Vordenker Peter F. Drucker.
Jetzt in visionsgetragener Pragmatik

zu handeln, ist wesentlich.

Der Tourismus in Osterreich

macht die Buhne frei fur jene, die die Welt

als das begreifen, was sie im besten Falle ist:

ein Spielplatz fur Visionare und Innovatoren,
die verantwortungsvoll, schopferisch
und weltzugewandt agieren.

Wer das ist?

Wir alle.

Jede und jeder Einzelne von uns
nimmt teil an den Prozessen

des Ubergangs und ist eingeladen,
die Zukunft mitzupragen.

Mit Passion und dem Wissen,

dass wir uns verabschieden mussen
von einem Denken in Ego-Systemen -
weil uns nur ein Denken

in Okosystemen und Netzwerken
nachhaltigen Erfolg bescheren wird.













Wir gehen heute davon aus, dass es vier zentrale Uberginge
gibt, die die Zukunft der Gesellschaft und gerade die
Zukunft des Tourismus in den kommenden Jahren pragen
werden. Wir bezeichnen sie als »Transitions«:
1.
Digital Transition
steigert die operative Effizienz durch die Moglichkeiten,
die Digitalisierung offeriert.
2.
Sustainability Transition
benennt das Innovations- und Anpassungspotenzial,
das uns die Klimakrise abverlangt.
3.
Cultural Transition
fordert Humanismus, Solidaritat und Gemeinsinn
sowie Kunst und Kultur als Kreativkraft ein.
4,
Systemic Transition
lasst neue Denk- und Geschaftsmodelle entstehen,
die von Kollaboration, intelligenter Prosperitat
und einer systemisch-integrativen Haltung gepragt sind.

Diese Transitions sind nicht einzeln zu betrachten:
In einer hochvernetzten Welt bedingen und verstarken
sie einander.

Digital Transition
Digitalisierung von Dienstleistungen -
Seamless Augmented Tourism




Die Zukunftsfahigkeit des Tourismus ist sehr stark durch
den Einsatz von State-of-the Art-Technologien gepragt.
Dienstleistungsunternehmen, die Teilprozesse digita-
lisieren, sind effizienter, krisenrobuster und durch Indivi-
dualisierung des Angebots auch wettbewerbsfaihiger.

Diese Automatisierung wird in den nachsten Jahren
sowohl betriebsilibergreifend als auch landeriibergreifend
verstarkt. Wahrend erstere vor allem die Kooperations-
fahigkeit regionaler Akteursinnen vor Herausforderungen
stellt, ist es auf internationaler Ebene noétig, Standards
fiir das Sammeln, den Tausch und die Nutzung von Daten
zu schaffen.

Die aktuelle Covid-19-Situation beschleunigt diese
Entwicklung. ID-Checks, Real-Time und Nachverfolgung
von Reiserouten sowie Nutzung von biometrischen Daten
werden in wenigen Jahren Teil des gesellschaftlichen Alltags
sein - wie die Verwendung eines Bankomats. Ethische und
juristische Fragen dazu sind von den Gesellschaften noch
zu verhandeln. Die Digitalisierung tragt auch einen wesentli-
chen Teil dazu bei, die aktuellen 6kologischen und sozialen
Probleme zu I6sen. Der Einsatz von digitaler Technologie im
Bereich Transport, Unterkunft, Freizeiteinrichtungen usw.
fordert 6kologisch nachhaltige, neue Geschaftsmodelle und
wird zum beachtenswerten Wettbewerbsvorteil von Reise-
destinationen. Fiir den Tourismus nicht vollig neu ist eine
dritte spannende Entwicklung —vom transactional commerce
hin zu relational commerce. Nicht das fertige Produkt (das
Essen), sondern der Prozess (die Zubereitung) steht im Fokus
des Konsumenten. Co-Creation auf Basis sozialer Beziehun-
gen und Bindungen an der Schnittstelle "Mensch-Maschine-
Interaktion« lassen vollig neue Freizeit- und Urlaubsprodukte
entstehen. Zukiinfte konnen wir erahnen - was real wird,
bestimmen die Akteursinnen. Um im Wettbewerb weiterhin
eine Spitzenposition einzunehmen, ist die »ndigitale
Fitness« einer Branche essenaziell.

Die Werte der aktuell stattfindenden Digital Transition
sind uberwiegend technologisch und businessgetrieben.
Solange dies der Fall ist, sind die Menschen das Produkt
und nicht die Nutzer«innen von digitalen Produkten wie zahl-
reiche Expertrxinnen postulieren (vergleiche Tim Berners-
Lee, Evgeny Morozov, Paul Pangaro, Hannes Werthner et al.).
Menschliche Werte sollten der Ausgangspunkt fir techno-
logische Entwicklungen sein. Der Tourismus mit seiner Kern-
kompetenz, menschliche Begegnungen zu gestalten, kann
Wegbereiter fiir eine neue Art des Wirtschaftens sein. Dazu
wird sich die Branche unter anderem mit folgenden drei
Themenfeldern zu befassen haben:

1.
Seamless Travel
Was ist zu tun, damit die Nahtstellen unterschiedlicher
Anbieter aus der Gastsicht moglichst einfach Giberwunden
werden kdnnen? Wie kann professionelles Datenmanage-
ment fiir mehr Sicherheit und Wirtschaftlichkeit sorgen
(Besucherlenkung, Vorhersagemodelle etc.)? Wo wird in
einer Destination der Einsatz von loT | Internet of Things
relevant?

2.
Plattformokonomie
Wie kann das derzeitige Modell von dezentralen, auto-
nomen Organisationen durch ein ngemeinsames Betriebs-
system|Framework« unterstiitzt werden? Welche Partner
aus anderen Branchen und Disziplinen sind relevant
fiir das Netzwerk? Wie schafft die Branche den Ubergang
von Geschaftsmodellen basierend auf Wettbewerb hin
zu Modellen der Kollaboration?

3.
Technologische Innovationen im Freizeiterlebnis
Wie kdnnen Innovationen zum Beispiel aus der Sport- und
Freizeitindustrie zu einem Wettbewerbsvorteil fir den Stand-
ortimplementiert werden? Welche nahen digitalen Zukunfts-
entwicklungen konnen bestehendes Massengeschaft neu
aufladen beziehungsweise interessanter machen? Welche
digital vermittelten »Behind the Scenes«-Momente steigern
das personliche, individuelle Erlebnis?
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Das Konzept der intrinsisch motivierten, integrierten
Nachhaltigkeit fordert Betriebe dazu auf, Nachhaltigkeit als
Grundphilosophie und Leitgedanken von der Management-

Sustainability Transition
Veranderung ist machbar - yes, we can

Die Transformation zu mehr Nachhaltigkeit und die
Bewiltigung des Klimawandels sind wohl die beiden groB3en
Herausforderungen der 2020er Jahre. Die politischen
Bedingungen dafiir sind klar - Osterreich hat sich im Rahmen
der un Agenda 2030 verpflichtet, bis zum Ende dieses Jahr-
zehnts die UN 17 Sustainable Development Goals (SDGs) mit
ihren 160 konkreten Zielen umzusetzen. Zehn Jahre langer -
bis 2040 - haben wir laut Regierungsprogramm Zeit, zu

einer netto-emissionsfreien Gesellschaft und Wirtschaft

zu kommen.

Beide Ziele bedingen einen teilweise tiefgreifenden
Wandel unserer tradierten, teils liebgewonnenen Konsum-
und Produktionsmuster - den genauen Weg kennen wir
noch nichtim Detail, aber die Richtung ist klar.

Nachhaltiges Handeln bedeutet 6kologisch, sozial
und zugleich 6konomisch zu handeln. Die Spannung
zwischen Moral und Gewinnorientierung stellt die Wirtschaft
oft vor Konflikte, deren Lésungen sich angesichts starker
werdender gesellschaftlicher Forderungen und der naher-
kommenden Dramatik des Klimawandels nicht auf die
lange Bank schieben lassen. Einerseits steigert glaubwiirdi-
ges Handeln den Markenwert von Unternehmen. Werden
Konsument+innen aber getauscht und wird Nachhaltigkeit
als Alibi enttarnt, leidet die Reputation massiv und kann
nur sehr schwer wiedergewonnen werden.

Mutige Ziele, eine liberzeugende Geschéaftsphiloso-
phie und Selbstbewusstsein beschleunigen den Trans-
formationsprozess. Es braucht in Zukunft eine intrinsisch
motivierte Integration von Nachhaltigkeit statt dem bisher
von Unternehmen liberwiegend praktizierten extrinsisch
orientierten »griinen Strategienc, die alle Nachhaltigkeits-
bestrebungen schlussendlich dennoch der Gewinn-
maximierung unterordnen.

ebene aus vorzuleben. Alle Unternehmensentscheidungen
sollten einen Bezug zur Nachhaltigkeit der Unternehmung
selbst wie zu den Auswirkungen im sozio6konomischen
Gesamtsystem haben. Nachhaltigkeit wird damit sowohl
als betriebswirtschaftliches Zielkriterium wie als relevanter
WertmaBstab und als Kontrollinstanz fiir den betrieblichen
Impact auf die Unternehmensumwelt verankert.

Mehr Nachhaltigkeit im Tourismus tragt zu groBerer
Resilienz bei. Ohne Zweifel sind die Okologisierung des
Tourismus und ein starkerer Fokus auf Nachhaltigkeit die
zentralen Herausforderungen. Der Umgang mit dem
Klimawandel und die touristische Mobilitat stellen hier
die springenden Punkte fiir den Tourismus der
Zukunft dar.

Zum strategischen Umgang mit diesen Herausforde-
rungen und zur Umsetzung entsprechender reaktiver wie
vorsorglicher MaBnahmen braucht es jedenfalls kooperative
Anstrengungen der Privatwirtschaft in den Destinationen,
gemeinsam mit politischen Rahmenbedingungen auf allen
Ebenen und der Zivilgesellschaft. Es geht neben einzel-
betrieblichen Entscheidungen auch darum, politische und
normative Systementscheidungen zu treffen und damit
einen ganzheitlich integrativen Governanceansatz zu finden,
um mehr als nur inkrementale Schritte (»Best Practicex,
Leuchtturmmodelle etc.) setzen zu konnen.

Die wenigsten Gaste kommen, um durch ihren Urlaub
zu einer besseren Welt beizutragen. Riicksichtnahme auf
Natur und Umwelt wird heute aber schon von vielen ebenso
vorausgesetzt wie regionale Produkte. Mit der »Generation
Greta« wird auch die Gruppe derer groBer, die bereit sind,
einen eigenen Beitrag, etwa durch den Verzicht auf Bequem-
lichkeiten, zu leisten. Dennoch braucht es immer noch gute
und geeignete Kommunikationsmethoden (zum Beispiel
Nudging), um die Gaste als Nachhaltigkeitsverbilindete ins
Boot zu holen. Die folgenden Konkretisierungen sollten
in den Diskurs einflieBen:




1.
Betriebliche Okologisierung
* Investitionen (zum Beispiel Baudkologie,
Energiegewinnung)
betriebliche Ablaufe und Betriebsstoffe
Erndhrung und nachhaltige Lebensmittelverwendung
Training und Weiterbildung der Mitarbeitenden
Kommunikation mit den Gasten
2.
Mobilitat
* lokale|regionale Mobilitat
* Anreise inklusive der letzten Meile
* Dbetriebliche und regionale Incentives
3.
Reduktion des okologischen FuBabdrucks der Destination
* Raumordnung und Landschaftsschutz
* Reaktionen auf den Klimawandel
4,
Governancefragen
* Partizipation der Bevolkerung
* Destinations-Monitoring und Steuerung
* Arbeitsbedingungen und Image des Tourismus
als Arbeitgeber
Tourismusgesinnung der Bevolkerung

Cultural Transition
Tourismus ist immer kultur- und
damit zukunftsbildend




Kultur entstehtimmer in Ubergsngen, in Transitionen,
libt Schiibe und Impulse aus und konkretisiert sich
in menschlichen Handlungen, wie sie sich in einer
umgebenden Welt materialisieren.

Die Klimakrise verdeutlicht schlagartig, dass selbst
Natur einem Ablaufdatum unterliegt. Doch eine Natur, die
wir bislang als scheinbar unberiihrte Sicherheit erlebt und
wahrgenommen haben und immer noch so sehen wollen,
sieht sich letztendlich mit einem Bedrohungsszenario
konfrontiert, das uns zu Ausfliichten verlockt und genauso
zur Verantwortung herausfordert. Bruno Latour, Philosoph
und Soziologe, hat uns bereits in den 1990er Jahren darauf
aufmerksam gemacht, dass wir Erdbewohner+innen nie zeit-
gemaB gewesen waren: »Wir sind nie modern gewesenl« -
gerade weil wir Natur und Kultur nicht in ihren Verbindungen
und Wechselwirkung wahrhaben wollen (und kdnnen?).
Ein zeitgemaBes Verstandnis von Kultur umfasstimmer auch
die Welt der Dinge, die liber Generationen hinwegreichen,
je nach Zeitimmer andere Botschaften aussenden, die
mit einer gebauten Umwelt, mit dem Wetter, mit Menschen
oder selbst Tieren kommunizieren und so Kultur bilden,
indem sie Kultur zugleich verandern. Kultur wird in einem
solchen Verstandnis nicht angewendet, nicht ausgelibt
oder aufgesetzt. Sie lasst sich nicht festhalten oder durch-
setzen. Kultur fiihrt zu Unterschieden, bestarkt Gemein-
samkeiten oder aber drangt zu AusschlieBung. Kultur
bedeutet Freiheit oder auch Zwange. In keinem Fall ist es
moglich, sich kulturellen Wirkungszusammenhangen
zu entziehen, sich diesen gar zu verweigern.

Kultur bildet Zugehorigkeit

Es geht um die Sichtbarkeit aller an einem Ort Leben-
den und Arbeitenden, ob im Tourismus oder auch nicht.
Fragen der Zugehorigkeit sollten sich in einem zeitgemaBen
Sinn stellen: Es geht nicht mehr darum »gebiirtig« zu sein,
es geht um Durchlassigkeit.

Kultur formt Strategien der Vermittlung

Wie pragen und gestalten Planungsvorstellungen
eine unmittelbare Umgebung? Wie werden aus Planungs-
zielen kulturelle, sprich: verbindende »Werte«, die fur
jeweils neue Erzahlungen offen bleiben?

Kultur bildet Gesellschaft -
im Unterschied zu Gemeinschaft

Auch an touristischen Orten wird soziale Distanz
groBer, Zusammenhalt schwacher, kritische Stimmen werden
lauter. Bestehendes | Uberliefertes | Traditionelles wird
in Frage gestellt. Sinnstiftendes Handeln zwingt zu Ausein-
andersetzung und Kommunikation.

Kultur macht Geschichte und damit Zukunft

Auch solche touristischen Orte, die vor allem funktio-
nalen Zwecken (etwa fiir den Skisport: von der Unterbringung
zur Aufstiegshilfe) unterliegen, sind immer zugleich kultur-
bildend (ob beabsichtigt oder auch nicht), in ihrer Funktion,
in ihrer Nutzung, in ihrer Materialitat, in ihrer Bestandigkeit
(wenn auch nicht zwingend in ihrer Nachhaltigkeit). Welche
neuen Wahrnehmungen sind denkbar oder handelt es
sich schon um Ruinen der Zukunft?




Systemic Transition

Tourismus und Wirtschaft als System -
was es bringt, zu lernen,

die Welt [und unser Geschaft]

in Zusammenhangen

zu verstehen.

Klassische Betriebswirtschaft Systemische Betriebswirtschaft

Perspektive Teilbereiche das Ganze
Fokus Akteure und Objekte Interaktion und Zusammenhange
Sichtbarkeit Messen | Tabelle Mapping | Bild
Ergebnis  Quantitat Qualitat

Das Fundament unserer wirtschaftlichen Entscheidungen
bildet die klassische Betriebswirtschaft. Der Haken an
diesem Denken iiber die Wirtschaft ist, dass sich die dafiir
eingesetzten, betriebswirtschaftlichen Kategorien nicht
auf die Welt beziehen, in der sie funktionieren sollen.
Veranderungen in den technologischen, gesellschaftlichen
oder politischen Voraussetzungen werden kaum beriick-
sichtigt. Der Wandel der Gesellschaft wird maximal in
Kund+innenwiinschen verortet. Das »AuBBen« der Betriebs-
wirtschaft ist die unausgesprochene Annahme, dass die
Dinge bleiben, wie sie sind. Ziele und Strategien entwickeln
sich dann auf Basis dieses Denkens und wirken kiinstlich.
Wie kdnnen wir inmitten einer Klima-Krise Swimming-Pools
auf 2000 m Seehohe errichten? Warum sind wir traurig, wenn
weniger Flugzeuge fliegen, obwohl diese die Treibhausgase
erhohen? Aber nicht nur im Klima-Wandel wird dies sichtbar.

Warum wollen wirimmer mehr Tourist+xinnen, wenn
offensichtlich kaum jemand im Tourismus arbeiten will?
Stichwort: Fachkraftemangel. Die Antwort liegt in unserem
Denken liber die Welt. Die klassische Betriebswirtschaft
betrachtet Wachstum als das einzig richtige. Die komplexen
Zusammenhange sind nicht Teil der Rechnung. AuBer viel-
leicht als Probleme. Wie eben der Fachkraftemangel. Dafiir
hatte dann aber die Gesellschaft Sorge zu leisten. Dieses
abgeschottete Denken macht das Arbeiten mit klassischen
Geschaftsmodellen so workshoptauglich: Man kann vor sich
hinplanen, ohne auch nur einmal vor die Tur gegangen zu
sein. Alles findetim hermetisch abgeriegelten Denkraum
oder besser gesagt Denksilo statt.

Doch die Welt hat sich verandert. Nicht zuletzt durch
die Folgen der Corona-Lockdowns. Die Komplexitat unserer
globalen Welt wird sichtbar und macht sich schmerzhaft
breit: Lieferketten sind unterbrochen, Nachfragen versiegen,
der Zukunftssprung in die Technologien verschiebt die
Idee dessen, was gut und wertvoll ist.




Damit wird immer klarer: Diese Welt »da drauBen« ist nicht
mehr als gegeben anzunehmen. Sie lasst sich nicht mehr
einfach so in Kastchen packen. Die komplexen Zusammen-
hange fordern eine neue Idee, liber das eigene Geschaft
nachzudenken. Daher die Frage: Wie gelingen Entscheidun-
gen selbstin unsicheren Zeiten, welche zur Basis fiir weitere
Entscheidungen im eigenen Unternehmen werden konnen?
Plane helfen kaum. Sie sind starr und reagieren nicht auf die
Welt. Was es daher braucht, ist ein ganzheitlicher, systemi-
scher Blick auf das eigene Geschaft. Geschaftsmodelle der
Zukunft sind nur zum Teil der Betriebswirtschaft zu entneh-
men. Die Wirtschaft ist kein geschiitzter Bereich, welcher
unabhangig von Natur und Gesellschaft existiert. In weiten
Teilen gilt es ein Modell zu entwickeln, in dem die Zusam-
menhange, Dynamiken und Wirkmechanismen der Welt
integraler Bestandteil sind. Ein Denken »in Geschéaft« ohne
ein Denken »in Komplexitat« ist nicht mehr maoglich.

Pioniersinnen einer neuen Wirtschaft ahnen und
spliren diesen Wandel. Sie beziehen sich langst nicht mehr
nur auf die Betriebswirtschaft in ihrem strategischen Denken
Uber das eigene Geschaft. Sie nutzen den Kontext der Welt
und reagieren auf den Wandel. Sie vernetzen ihr eigenes
Potenzial mit der Entwicklung der Welt, um dort eine positive
Wirkung zu erzeugen. Dabei denken sie in Netzwerken und
Okosystemen - statt in Ego-Systemen. Sie agieren in einem
Umfeld, in dem der Wert der Produkte sich durch die Haltung
hinter dem Angebot ergibt und gleichzeitig dreifach genutzt
wird: als Produkt, als Dienstleistung und durch die Nutzung
von Informationen. Diese Pioniersinnen agieren in einem
Raum der Anpassung mit dem Ziel echter Resilienz - es geht
nicht um kurzfristigen Gewinn, sondern um das langfristige
Uberleben. Untersucht man diese Pioniersinnen der Wirt-
schaft genauer, wird klar: Auch hinter diesem Vorgehen lasst
sich ein Modell erahnen. Nennen wir es: Systemic Business
Model. Zu verstehen, wie dieses Modell funktioniert, ist
unabdingbar, um es fiir das eigene Unternehmen zu
tbersetzen.

Antriebshebel

Im Kern stellt sich die Frage nach den Antriebs-
hebeln. Was bringt uns voran, was treibt uns an. Der System-
zweck ist ein wesentlicher Teil des Antriebs. Aber auch
die Sicht auf die Welt: Welche duBeren Veréanderungen sind
Teil unseres Antriebs? Wo liegen blinde Flecken und offene
Flanken. Dabei giltimmer zu sehen: Im inneren Antrieb
liegt die Zukunft jedes Systems, im AuBeren das Verstand-
nis fur Kontexte und Dynamiken.

Potenzialhebel

Das Erkennen der echten Potenziale ist wesentlicher
Teil eines systemischen Blicks auf das eigene Geschaft.
Dabei spielt die Reihenfolge unserer Potenzial-Einschatzung
eine groBe Rolle, und zwar wie folgt: Kundenpotenziale,
Partner- und Netzwerkpotenziale sowie Organisations-
potenziale.

Werthebel

Im Werthebel spiegelt sich dann das Angebot:
Produkte, Dienstleistungen und Informationen. Aber auch
Distribution und Resonanz (liber jegliche Kanale).

In Systemic Business-Modellen beginnen wir nicht beim
Angebot. Nicht beim Produkt, sondern bei den Kontexten:
Antrieb und Potenziale. Die Welt und ihre Dynamik ist
integrativer Teil der Modellentwicklung. Und da Dynamik
nicht einfach so endet, hat auch das Arbeiten am Modell
kein Ende. Daher gelten fiir die Arbeit am Systemic Business-
Modell Kernprinzipien eines systemischen Wirtschafts-
denkens: Statt einer Betrachtung in Teilbereichen (Gaste,
Architektur, Destination, Werbung, Steuern und Abgaben,
Trends etc.) betrachtet man das Ganze in seinen Zusam-
menhangen. Daflir verstarkt man den Blick auf Zusammen-
hange und Wirksamkeiten. Um dies sichtbar zu machen,
arbeitet man mit bildlichen System-Darstellungen (statt mit
Zahlen und Tabellen). Der Fokus wandelt sich dabei von
der Quantitat von Ergebnissen auf die Qualitat.
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Sehnsucht nach Resonanz

Hartmut Rosa' spricht von »Lebendigkeit«, wenn
Menschen resonante Erfahrungen machen: Wenn sie sich
angesprochen fiihlen von der Welt und darauf emotional
und selbstwirksam »antworten«. Diese Erfahrung von
Lebendigkeit unterscheidet Rosa vom Modus des Aneignens,
also des Beherrschens, wie wir es auch aus der Konsum-
welt kennen. Und er unterscheidet die »kleinen Resonanz-
Erfahrungen« des Alltags von jenen bedeutenden Trans-
formationen, die imstande sind, unser Leben zu verandern.

Resonanz erfordert Verzicht: Weder konnen wir das
Gegeniiber kontrollieren noch den Prozess der Begegnung.
Zugleich erfordert Resonanz Vertrauen in die Fahigkeit,
die andere Seite erreichen, Kontakt herzustellen. Umgekehrt
gilt, dass nKommaodifizierung«, Instrumentalisierung, Opti-
mierungsstreben oder Kontrolle Resonanz und Transforma-
tion verhindern, da sie Beziehungssehnsiichte in Objekt-
begehren (des Konsums) transformieren. Die Stadtsoziologie
spricht vom Ethos der Reibungsfreiheit,? wie er im ,»total
quality management« und bei »seamless services« herrscht:
Perfekte Convenience flihrt zum Verlust der Kognition, die
Unterschiede verschwinden. Rosa driickt dies im Begriff der
»Halbverfligbarkeit der Welt« aus: Dort, wo alles verfligbar
ist, hat uns die Welt nichts mehr zu sagen.

Weshalb wir reisen

Das Reisen kann - vereinfachend gesagt - in die
Motiv-Kategorien Erholung, Erfahrung und Transformation
unterteilt werden. In der Praxis gestalten sich die Uber-
gange freilich flieBend. Dabei miissen wir unterscheiden
zwischen den Einrichtungen und Erlebnisangeboten
einerseits und deren Vielfalt, die andererseits vom Gast als
Potenzial fiir Resonanzerfahrungen gesehen wird. Er|Sie
kauft das Erlebnis als Konsumgut und hofft auf Resonanz-
erfahrung, die sie|er allerdings nicht erzwingen kann.

In der Wiese liegen und Schafchenwolken zihlen

Fiir eine groBe Gruppe an Reisenden geht es nicht
primar um neue Erfahrungen oder gar um Transformation:
Das Ziel dieser Urlaubersinnen ist es, erholt und gestarkt -
aber gewiss nicht unkalkulierbar transformiert und
womoglich verunsichert - von der Reise zuriickzukehren.
Diese Gaste sehnen sich nach kleinen alltaglichen
Resonanzerfahrungen: beim Musikhoéren, Essen, auf
Berggipfeln und Aussichtsterrassen oder im Kontakt mit
dem|der|den Liebsten. Schone Augenblicke, an die
man sich gerne erinnert.

Bestatigende Erfahrung des besseren Selbst

Das zweite Motivblindel umfasst Reisen, deren
Motive durch die Erfahrung von Excellence im Sinne
von Selbstwirksamkeit gepragt sind — etwa im Falle guter
Skifahrer«innen, die ihre Fahigkeiten perfektionieren;
gesundheitsbewusste Menschen, die ihre Fahigkeiten fiir
Wellbeing entfalten - oder jene, die neue Skills lernen.
So geht es diesen Reisenden nicht primar um das bereits
Bekannte, das in unserer Gedachtnisstruktur vor allem zu
Bestatigungen fiihrt, vielmehr werden Herausforderungen
ersehnt, die das bestehende Lebenskonzept erweitern.




3

Juergen Gnoth and
Xavier Matteucci,
Elaborating in ground-
ed theory in tourism
research, 2015

Verandernde Erfahrungen im existenziellen Sinne

Im Unterschied zu aktivitatsbasierten Reiseformen
wie einem Skiurlaub verandert sich das Konzept des
Experience-Designs beim Eintauchen in den Erlebnisraum
vollstandig. Hier geht es um immersive experiences, die
durch mentalizing, imagination, flow und damit biografische
Raumaneignung erschlossen werden. Faktoren wie Seren-
dipitat, Dialogizitat, Sozialitat oder die Frage der lateralen
Aufmerksamkeit stehen im Vordergrund. Ohne neues Erleb-
nis wiirde man nicht aufgefordert, Giber sein Tun nachzu-
denken. Erst wenn das implizite Wissen nicht mehr ausreicht,
um eine Situation verstehen oder bewaltigen zu kénnen,
wird der Autopilot-Modus deaktiviert und das Bewusstsein
fir das Hier und Jetzt, wird die Aufmerksamkeitsenergie
des|der Reisenden geweckt. In diesem Sinne migriert der
Gast auf Zeit; er|sie taucht zur Gdnze in eine andere Welt ein
und istin all seinen|ihren Wahrnehmungsfahigkeiten
gefordert.

Biihne frei: Der Gast als »Produkt« seiner|ihrer Reise
Reiseerfahrungen sind Ergebnisse von Ensembles
und Settings, die an bestimmten Orten gemacht werden.
Der Gast gestaltet dabei, was das »Produkt« ist und was
er|sie als »Erfahrung« aufnimmt. Tourismusanbietersinnen
konnen lediglich »Produktionsfaktoren« bereithalten, konnen
Kulissen zu Bihnen machen und Drehblicher als Erlebnis-
anleitung gestalten. Der Gast entscheidet, welche Rolle und
aus welchem Grund er|sie einnehmen wird.
Betrachten wir die Selbstkonzepte der Reisenden
im Modell von Gnoth | Matteucci,® deren Koordinatensystem
das »Social Self« wie das »Authentic Self« im Kontext
von »Exploring Novelties« sowie »Performing Familiarities«
aufspannt, kdnnen wir darin die drei Hauptmotivbiindel
von Reisen und deren Implikationen fiir future tourism.
beyond recovery verorten:

Knowledge
Seeker

Social Self
conform to
socially created
norms and
expectations...

Pleasure
Seeker

einventschmidt.com

Novelty

exploratory

or new,

extends skills,

knowledge

and|or being... Holistic
Traveller

Authentic Self
self-reflection,
gap between real
and ideal self,
sidestepping
one’s ego intrinsic
value, change
perspective...

Familiarity
create desirable Re-Discoverer

states known

previously ...
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Hartmut Rosa:

»Wir sind als
Konsumenten
zwarvon den
erworbenen
Objekten stets aufs
Neue enttduscht,
aber nicht so,

dass wir damit
aufhoren, Objekte
zu begehren und
erwerben, sondern
nur so, dass wir
unersattlichund in
einer endlosen Satti-
gungsspirale aus
Enttduschung

und Hoffnung immer
neue, immer andere
Objekte begehren
(ohneinihnen jemals
zu finden, was

wir suchen).«

Wellbeing

Das Wohlfiihl-Gliick in Low-Involvement-Produkten,
beschreibt Frequenzgeschéafte groBer Repetition und
umfassender Prozess-Standardisierung, ergéanzt um daten-
gestiitzte Tools mit User-Nutzen (Access, Convenience,
Customization) von Infrastrukturen und Service-Designs,
die sich vor allem durch technologische Innovation aus-
zeichnen: Reisen als Konsumgut. Fiir Infrastrukturgeschafte
gilt mit Rosa: Das aus der Sicht der Destinationen Schone
ist, dass Konsum letzten Endes das Resonanzbediirfnis nicht
befriedigen kann und als Suchtmuster selbst-subversiv
zu immer weiteren Kaufen flihrt?

Touristische Produktentwicklung ist dann vor
allem die Bereitstellung von Infrastruktur und Services fiir
»seamless« Erfahrungen.

Unfolding

Demgegeniiber geht es bei der Sehnsucht nach
Entfaltung nicht primar um reibungslose Ablaufe, sondern
um die Schaffung intensiver Augenblicke der Selbstwahr-
nehmung mit hohem autobiografischem Involvement. Diese
Art des Reisens ist gepragt von mehr Raum und mehr Zeit als
neuen Luxus, der den Gasten mithilfe kreativer Experience-
Designs keine Einschrankungen mehr abfordert. Aus der
infrastrukturell getragenen Repetition wird eine individuali-
sierte Co-Kreation. Der Gast erlebt sich in hohem MaBe
als selbstwirksam.

Transforming

Jene Reise, die mich verandern soll, macht Parti-
zipation zum »Leistungsbestandteil«, wobei der Ausgang
des Erlebnisses offen ist. Im Fall der Transformation
ist die Schnittmenge von Einheimischem, Gastgeber+in
und Gast vermutlich am groBten, weil alle denselben
Resonanzraum bespielen.

Diese drei Motivbiindel pragen den Grundcharakter

von Reisen. Ilhnen ist daher in der Gestaltung von Erlebnis-
angeboten mit unterschiedlichen Herangehensweisen

zu begegnen.

Kurze Zwischenbilanz:
Digital, green, cultural und systemic Transitions sind
Hygienefaktoren fiir einen nachhaltigen Erfolg.

Reisende erwarten, dass die ihnen gebotenen
Services »nseamless« — makellos - erfolgen. Somit stellt die
effiziente Digitalisierung der Services einen Hygienefaktor
dar - im Unterschied zu »nMotivatoreng, die Einfluss auf
die Reiseentscheidung nehmen.

Darliber hinaus erwarten Reisende, dass Destinationen
im Alpenraum nachhaltig mitihren Ressourcen umgehen
und keinen kulturellen Ausverkauf betreiben.

Diese vier Transitions stellen die Branche vor Heraus-
forderungen, gerade in einer wirtschaftlich schwierigen
Zeit. Aus Sicht des Gastes handelt es sich allerdings zuneh-
mend um Selbstverstandlichkeiten, die als Werthaltungen
das Tun bestimmen. Je weniger eine Reise nkonsumiert«
wird und je mehr sie auf Entfaltungserfahrung ausgerichtet
ist, umso bedeutender werden die Transitions, die schluss-
endlich als Leistungsqualitat direkt wertschopfend
wirken.




Mehr als die Summe
der Betriebe:
Destination

Im Lebensraum
verankern




»Geht es dem Tourismus gut, geht’s uns allen gutl« Stimmt
dieser Spruch noch? Die Pandemie zeigt, dass einseitig
ausgerichtete Tourismus-Intensivregionen 6konomisch sehr
verletzlich sind. Tatsachlich verfligt Tourismus, der in einer
diversifizierten Wirtschaftsregion mit einem aktiven gesell-
schaftlichen Leben an 365 Tagen im Jahr eingebettet ist,
uber erhebliche Wettbewerbsvorteile. Tourismus im Lebens-
raum neu zu denken bedeutet, nach den wirksamsten
Befruchtungen zu suchen und in diesen Feldern konkrete
Aktionen zu setzen.

Sehen wir genauer hin: Tourismusregionen stellen
die zentralen Wettbewerbseinheiten des Reisens dar — sofern
sie aus Perspektive des Gastes die erwarteten Leistungen
erbringen. Dieser »regionale« Tourismus zeichnet sich
dadurch aus, dass erin die Lebensraume der Menschen ein-
gebettet ist, mit all den Vorteilen, Nachteilen und Abhan-
gigkeiten.Je nach struktureller Starke des Tourismus, je nach
Wirtschafts- und Lebensraum (diversifizierte Wirtschafts-
struktur, Urbanisierung, Infrastruktur, Bevolkerungsdichte,
Internationalitat etc.) ergeben sich forderliche wie limitie-

rende Effekte fiir Gesellschaft und Umwelt. Neben wenigen
Intensivregionen, deren 6konomische Existenz fast aus-
schlieBlich vom Tourismus getragen ist, ist der Tourismus
beim GroBteil der Destinationen nur einer von mehreren
Wirtschaftsbereichen.

Kniipfen wir an die Uberlegungen rund um die »systemi-
sche Transition« an und verstehen regionalen Tourismus als
Wirtschaftssystem, so gilt dies fiir andere Branchen und
Sektoren ebenso. Auch sie funktionieren nach »systemischen
Regeln« - jeweils mit ihren spezifischen Wirkmechanismen
und Codes. So ist der Systemcode von Politik »Machtx, jener
der Kunst »nAnerkennungg, jener der Wissenschaft »\Wahr-
heit«, jener der Justiz nGerechtigkeit« oder eben jener der
Wirtschaft »Geld«. In jeder Region bilden die Menschen
ein Ensemble an gesellschaftlichen Systemen, die sich je
nach nattrlichen, technischen oder sozialen Ressourcen
unterscheiden. Die Kommunikation dariiber lasst mit der
Zeit ein Geflihl von Identitat und Verbundenheit wachsen.
Immer dann, wenn sich regionaler Tourismus auf den
inharenten Systemcode »Geld« (als 6konomischer Existenz-
grund) alleine bezieht, verliert er seine Relevanz fiir den
Lebensraum.

Tourismus als Querschnittsmaterie kann nur dann
als gesellschaftliche Transformationskraft wirken, wenn er
ganzheitlich integrativ gedacht wird, branchen- wie sekto-
reniuibergreifend. Kurz: in Netzwerken, die mit dynamischen
Wertschopfungsprozessen kulturelle, soziale, 6kologische
Entwicklung sichern.

Spatestens jetzt ist klar, dass eine Region mehr ist
als die Summe ihrer Teile. Folglich ist auch eine Tourismus-
region mehr als die Summe ihrer Betriebe.

Wenn wir eingangs davon gesprochen haben,
dass die Erfolgsgeschichte des Tourismus zunehmend an
okologische, soziale, kulturelle und 6konomische Grenzen
stoBt, dann finden sich diese weniger im touristischen
Kerngeschaft als vielmehr in der regionalen Lebenswelt.
Der Tourismus funktioniert zunehmend »auf Kosten«
regionaler Ressourcen und kommt unter Druck.




Wie nun weiter vorgehen? Aus mehr als vierzig qualitativen
Interviews mit Personlichkeiten aus Stadt- und Regional-
planung, Regionalentwicklung, Architektur, Kunst und Kultur,
Tourismus und Landwirtschaft konnten vier Handlungs-
und Synergiefelder identifiziert werden, die sowohl den
Tourismus beleben als auch die Lebensqualitat
in der Region fordern.

1.
Balanced Tourism
Die datenbasierte Auslastungsbalance vermeidet Uber-
nachfrage und Unterauslastung, gewahrleistet wert-
schopfungsintensive Hochfrequenzgeschafte und fordert
intermodale Mobilitatsangebote in der Region.

2.
Sustainable Governance
Mit zivilgesellschaftlichen Steuerungssystemen
und Steuerungsprozessen iibernehmen die Menschen
Verantwortung fiir die nachhaltige Lebensraum-
Gestaltung ihrer Betriebe.

3.
Cultural Reflection
Eine reflektorische wertschatzende Haltung integriert
die Sehnsiichte aller Beteiligten und Betroffenen
und ermdglicht dadurch eine qualitative Lebensraum-
entwicklung.

4,
Integrated Eco-Region
Eine dynamische Wirtschaftsregion steigert die
Attraktivitat der Tourismusregion durch intelligentes
Innovationsmanagement.

AMBITION
Balanced

Tourism

Sustainable
Governance

Cultural
Reflection

Integrated
Eco-Regions

Versteht man die Handlungs- und Synergiefelder auch
als Ambitionen, verbinden sich in diesen Handlungs-
notwenigkeiten = NEEDS mit Potenzialen und Hoffnungen

= WANTS:

Effizienz im Kerngeschaft
optimieren

Wertschopfung steigern

Okologisierung vorantreiben
und Zukunftsressourcen
bewahren

Regionale Lebensqualitat
fiir alle steigern

Spannungsfelder
zwischenEinheimischen, Gasten
und Branche auflésen

Mit kultureller Offnung
die personliche Entfaltung aller
Beteiligten fordern

Uberbetriebliches und iiber
regionales Zusammenwirken
tiber Branchen und Sektoren
hinaus ausbauen

Zukunftspotenziale fir den
regionalen Wohlstand und

die Krisenfestigkeit der Region
entwickeln




Balanced Tourism
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Jost Krippendorf,
Die Landschafts-
fresser, Tourismus
und Erholungs-
landschaft -
Verderben

oder Segen,

Bern 1975

In den1970er Jahren hat Jost Krippendorf® mit der »Touris-
mus-Wachstums-Maschine« vorgefiihrt, wie die Investitions-
spirale von Verkehrsinfrastruktur, Beherbergungssupra-
struktur und Freizeitinfrastruktur ein Kapazitatswachstum
auslost, welches immer mehr Destinationen an 6kologische,
soziale und|oder 6konomische Grenzen herangefiihrt

hat. Viele Destinationen stehen vor der Herausforderung,
teilweise erhebliche Nachfrageschwankungen bewaltigen
zu mussen. End-of-Pipe kdnnen Flaschenhélse nicht ver-
mieden werden, denn die Gaste sind dann schon vor Ort,
haben spezifische Erlebniserwartungen (welche enttauscht
werden). Vor allem aber I6sen Ubernutzungen Probleme
und Kosten aus, die letzten Endes von der Allgemeinheit
getragen werden mussen.

Daruber hinaus weisen international frequentierte
Destinationen ein groBes MaB an Nachfragekategorien
auf, die von internationalen Reiseveranstaltern und Reise-
konzernen bewirtschaftet werden und die Giber die erforder-
lichen Transportkapazitaten und immer 6fter auch tiber die
Beherbergungskapazitaten vor Ort verfiigen. Shareholder
Value und Kapitalrendite stehen tiber allfalligen Anspriichen
von Destinationen, eine Balance zwischen Nutzen und
Kosten aus dem Tourismus zu finden.

Diese Art der Fremdbestimmung steht den berechtig-
ten Interessen der in der Region lebenden Menschen oft-
mals diametral gegeniiber. Wenn es stimmt, dass der Gast
das, was er oder sie sucht, im Augenblick des Findens
oftmals zerstort, dann fiihrt eine ausufernde Entwicklung
nicht nur zum Sinken der Erlebnisqualitat und der Preise,
sondern auch zu einer Entwertung des Lebensraums
fur alle.

Ziel ist es, eine nachhaltig wirksame Balance
von Angebot und Nachfrage zu finden, mit der Regionen
technische, 6kologische und soziale Kapazitatsengpasse
vermeiden und den Tourismus zu einem die Lebens-
qualitit steigernden Teil der regionalen Lebens-
welt machen.




Sustainable Governance

Der Tourismus lebt von Menschen: Menschen, die reisen;
Menschen, die gerne im Tourismus arbeiten; Menschen,
die stolz auf ihre Region gerne Besuchersinnen willkommen
heiBen, und Menschen, die zukunftsorientierte, weise
Entscheidungen treffen. Heute finden wir bereits in vielen
Regionen Entwicklungen und Situationen, die die Zukunft
des Tourismus insgesamt negativ beeinflussen kdnnen:

einsame Entscheidungen einiger weniger, oft Lobby-
isten, die die dominante Partei im Gemeinderat
beherrschen;

Biirger-Initiativen gegen Projekte, statt Beteiligung
an Projekt(entwicklung)en;

Schwierigkeiten des Tourismus, regionale Arbeits-
krafte zu finden;

Abwanderung junger Menschen, da das Jobangebot
nicht der Jobnachfrage entspricht und lokale Grund-
stlickspreise durch den Tourismusdruck teuer
geworden sind;

schlechte Input-Output-Relationen in den Betrieben
(Energie, Lebensmittel et cetera), die zu vergleichs-
weise hohen Betriebskosten fiihren.

Wenn es gelingt, den Tourismus und den Alltag der
Bevolkerung einer Region wieder naher zusammenzu-
fliihren und schlussendlich zu einer ganzheitlichen
Integration des Tourismus in den Alltag der Menschen
zu kommen, ergeben sich andere Zukunftsbilder:

Die Bevolkerung vor Ort identifiziert sich mit dem
Tourismus und sieht ihn als wichtigen Beitrag zur
weiteren Entwicklung der Region. Junge Menschen
sehen touristische Betriebe als attraktive Arbeit-
geber, die Karrieremdglichkeiten bieten.
Gastgeber«innen sehen sich als solche und sind stolz
auf die Region; wo immer moglich, versuchen sie die
Prinzipien einer Kreislaufwirtschaft umzusetzen.
Wichtige touristische Entscheidungen werden in
regionalen Referenden entschieden, ein standiger
Beirat aus engagierten NGOs und Blrgersinnen
begleitet mit beratender Funktion die Regionalent-
wicklung und darin integriert den Tourismus.

Um diese Zukunftsbilder anzustreben, miissen
aktuelle Ziele sein,

zu einer ganzheitlichen Sicht und nachhaltigen
Einflussnahme auf den Lebensraum der Menschen

zu finden; es geht um Lebensraumorientierung statt
Tourismusorientierung der Strategien und
MaBnahmen;

dass Erfolg und Kosten fair verteilt und getragen
werden, dass es nicht zur Privatisierung von Gewinnen
und Vergemeinschaftung von Kosten kommt;

die Nutzung von Flachen mit einem Regelwerk zu ver-
knlipfen, das sicherstellt, dass private Abschopfungen
und Ubernutzungen vermieden und Zukunftsflichen
fur unterschiedliche Anspriiche der Bewohnerschaft
gesichert werden.




Cultural Reflection

Ein Ort unter Kulturschub

Das Szenario: Ein aktives und erfolgreiches Touris-
musmarketing nach auBen - mit etablierten Ablaufen und
kaum hinterfragten Routinen des Gastgebens - steht einem
zunehmend konfliktgeladenen Alltag der Bewohnerinnen
und einer stagnierenden Handlungsfahigkeit (in) der Region
gegentliber. Viele der dort lebenden beziehungsweise
dort arbeitenden Menschen fiihlen sich dem vermarkteten
Bild der Region nicht (mehr) zugehorig, finden sich nichtin
Entscheidungsprozesse eingebunden, was sich in Abwan-
derung, Desinteresse an Partizipationsangeboten, wenig
produktiven Bewohnersinnenprotesten widerspiegelt. Bau-
lich zeigen sich diese Tendenzen in Leerstanden und|oder
vernachlassigten oder kaum vorhandenen 6ffentlichen
Raumen. In diesem wachsenden Spannungsfeld zwischen
Tourismus und Alltag verandert sich das Verstandnis tGiber
die gewiinschten Erfahrungsqualitaten in der Region hin zu
einer spurbaren Unvereinbarkeit. Das Marketing der Region
bildet flir junge Menschen beziehungsweise jene, die sich
nicht mit dem Tourismus identifizieren, keine identitats-
und zukunftsbildenden Ankniipfungspunkte. Das Image der
Region erscheint zunehmend als dsthetisch reizlose Ober-
flache und Hiille einer funktionalen »Alltagsleere«. Dennoch
wird am Immobilienmarkt investiert —im Interesse von Ver-
anlagungen|Zweitwohnsitzen bei gleichzeitig leerstehenden
Lokalen im Ortskern wie einer Gentrifizierung bestehenden
Wohnraums. Lokale Zukunftsaussichten sind getriibt, weil
Moglichkeiten fehlen, die zu einer Umsetzung neuer Ideen
wie zur Hervorbringung von Innovation fiihren, und weil so
nicht zuletzt eine notwendige Anpassung an sich andernde
Vorstellungen zu Reisen, Arbeiten, Konsum und Erholung
von Touristsinnen, temporar Arbeitenden wie lokal lebenden
Personen ausbleibt.

Needs and Wants

Benotigt werden (reale wie strukturelle) Raume zur
Gestaltung und Umsetzung von Ideen auBerhalb etablierter
Tourismusroutinen sowie Ereignisse und Dialogmadglich-
keiten diesseits einseitiger und moglicherweise tiberholter
oder auch unspezifischer Partizipationsangebote. Diese
Raume sollen die Teilhabe unterschiedlicher Gruppen und
Einzelner ermdglichen, um neue Wege im Umgang mit
Konflikten zu finden und um einer Abwanderung sowie dem
Desinteresse (junger) innovativer Personen|Generationen
und letztlich einem negativen Image touristischer Arbeit
entgegenzuwirken. Die Bewusstwerdung dessen, was in
der Region als Erfahrungsqualitat wahrgenommen werden
kann, macht diese Notwendigkeit neuer oder alternativer
Verhandlungsraume deutlich, um Projekte zu initiieren, die
neue und noétige Schnittstellen zwischen Tourismus und
Alltag eroffnen. Interventionen unterschiedlicher Art werden
als erwiinschte und wertvolle Moglichkeiten gesehen, um
zunachst lokale Infrastrukturen zu teilen, verengte astheti-
sche Vorstellungen und eingefahrene Routinen zu durch-
brechen und schlussendlich Begegnungen verschiedener
Personen in 6ffentlichen Rdumen vor Ort zu erméglichen.
In Anbetracht des Mangels an Arbeitnehmer+innen verdeut-
licht sich der Bedarf eines aktualisierten Verstandnisses der
Rollen und letztlich der Verantwortlichkeiten in der Region,
ob es sich nun um Reisende handelt, um Gastgebersinnen
und letztlich um alle, die im Tourismus arbeiten und
von und mitihm leben.




Integrated Eco-Region

Diversifizierte, innovationsorientiert vernetzte Wirtschafts-
standorte sichern regionale Resilienz und Erneuerungs-
fahigkeit. Viele Tourismushochburgen des Landes sehen
sich als regional-wirtschaftliches Erfolgsmodell. Der zweite
Blick fiihrt, abgesehen von Uberbeanspruchungen von Natur,
Landschaft und Gesellschaft zu (iberraschenden Schatten-
seiten -von der ungleichen Verteilung von Nutzen und
Einkommen beziehungsweise Belastungen sowie Kosten,
tiber saisonale Arbeitslosigkeit, nicht ausgelastetes, gebun-
denes Vermdgen (viele Betriebe schlieBen saisonal) bis

zu hohen Kapazitatskosten fiir Versorgungsinfrastrukturen
(Wasser, Kanal, StraBen...) et cetera.

Dariiber hinaus fiihrt eine einseitige regionale
Abhangigkeit von einer Branche verstarkt zu 6konomischer
und damit gesamtgesellschaftlicher Vulnerabilitat - wie
die aktuelle covip-19-Krisenerfahrung bestatigt, die bis hin
zum regionalen Gewerbe reichen kann, und das nicht
nur zu symbiotisch verbundenen Branchen.

Dem Tourismus, der in innovationsorientierten und diversi-
fizierten Wirtschafts- sowie offenen Kulturregionen einge-
bettet ist, gelingt es rascher, seine Ressourcen in Potenziale
zu verwandeln und 6konomisch in Wert zu setzen. Unter-
nehmen profitieren von ganzheitlichen Eco-Systemen, die
Bildung, Innovation, Investitionen und den Arbeitsmarkt
befruchten, Entrepreneurship fordern und neue Geschafts-
moglichkeiten eréffnen. Der Tourismus profitiert, weil sich
eine neue kollaborative Kultur und neue Work-Life-Konzepte
entwickeln, die letzten Endes zu einer hybrid hospitality
flihren werden (Co-Living, Co-Working, Workation-Formen
fir Arbeitsnomaden et cetera). Solche Co-Creation-Spaces
und die Um- und Nachnutzungen von Strukturen werden
Regionen aber auch als kulturelle Raume verandern, fir neue
Generationen attraktiv machen und einen Einfluss auf die
Asthetik des Raumes ausiiben.

Zielistes,

* Innovations- und Anschlussfiahigkeit zu Dynamik-
kernen zu entwickeln und Rahmenbedingungen fiir
die Inwertsetzung regionaler Ressourcen und
Potenziale sicherzustellen;

Entrepreneurship und Kollaboration in kreativen
Konzepten und neuen Geschaftsmodellen verbinden;
Sensibilitat fiir die Kulturalitat und Asthetik des
Raums entfalten, vor allem fir den 6ffentlichen Raum,
aber auch fiir die Offnung privater Raume, ob von
Unternehmen, an frequentierten Orten oderim
Naturraum.




Mit prototypischen
Impulsen

Zukunft konkret
entwerfen




lautet das Motto einer Fachtagung,

an der uber hundert geladene Expertxinnen
uber einen Zeitraum von drei Tagen

an einer »Beyond Recovery Map« arbeiten
werden, um die zentralen Hebel

fur einen Tourismus

der nachsten Generation darzustellen.

In Vorbereitung auf dieses Event
haben wir die Expertsinnen

in unserem Netzwerk gebeten,
die bisherigen Uberlegungen

in konkreten Use Cases zu verdichten,
welche Gegenstand
der Tagung sein werden:




Use Case Balanced Tourism

Destination Data Center

Wie kénnen Destinationen
erreichen, dass alle Angebote
und Kapazitaten der Sport-,
Event-, Freizeit- und Verkehrs-
infrastruktur (einschlieBlich
der offentlichen Parkflachen)
in einem Pool bewirtschaft-
bar werden.

Wie kann es gelingen, die
Nutzungen zu kennen und
darauf aufbauend Kapazitats-
optimierungen vorzunehmen
sowie das Gesamtsystem
steuerbar zu machen?
Welche neuen Produkt-| Preis-
modelle kénnen entstehen?

Augmented Experiences

Welche neuen (nahen)
Technologien gibt es? Welche
miussen erst entwickelt
werden? Was kdnnen wir aus
der App-Economy liberneh-
men? (Appetizer, auspro-
bieren | Lernkurve von Frei-
zeitaktivitaten...)

Wo gibt es Ankniipfungs-
punkte zwischen Gaming
(e-sports, competitive
gaming, social gaming...)
und Tourismus?

Mobility-connected Ride

Wie kénnen Destinationen
allen Menschen in der Region
umweltfreundliche Mobilitat
als Dienstleistung anbieten
und auch die Anreiseangebote
nach 6kologischen Zielen
ausrichten?

Use Case Sustainable Governance

Raumnutzung -
Shared Success and
Burden

Wie kénnen Destinationen
die Widmung und Nutzung
von Flachen fiir private

und 6ffentliche Bebauung
beziehungsweise Versiege-
lung in Verbindung mit der
ortlichen und uberortlichen
Raumordnung mit einem
Regelwerk verkniipfen, das
sicherstellt, dass private
Abschépfungen und Uber-
nutzungen vermieden und
Zukunftsflachen fir unter-
schiedliche (auch potenzielle)
Anspriiche der Bewohner-
schaft gesichert werden?
Wie kann die Nutzung

des Naturraums und der
Freiraume fair zwischen
allen Stakeholdern, den
Biirgersinnen ausverhandelt
werden? Mit dem wirt-
schaftlichen Erfolg aus

der Nutzung wird auch die
Erhaltung abgegolten.

Damit sollen sozialisierte
Kosten und Nutzen gekoppelt
und eine Art »Re-Monopoli-
sierung« des Naturraums
sowie des 6ffentlichen Raums
fiir die Interessen der Gesell-
schaft erreicht werden.

Lebensraum-Agenda

Wie kdnnen Destinationen in
partizipativen Prozessen

die Betroffenen als Beteiligte
fiir die Gestaltung einer
»Lebensraum-Agenda« mit
ganzheitlicher Sicht gewin-
nen, in der die ihnen wichtigen
Werte und Verhaltensnormen
festgeschrieben und zu ver-
bindlichen Leitplanken fiir
die Zukunftsarbeit gemacht
werden?

Wie kann diese Partizipation
bis hin zur Entscheidung
Uber und der Umsetzung von
MaBnahmen gelebt werden?

Art of Hosting

Wie kann das Duke-
Servant-Modell der bezahlten
Gastfreundschaftin neue
Partnerschaften von Gast,
Gastgeberxin, Mitarbeiterin
und Einheimischen ver-
wandelt werden?
CcO0,-Aktiv-Hotel: Wie kann
die ganzheitliche Okologi-
sierung des Betriebs unter
Einbeziehung der Gaste
(Foodwaste-Nudging ...) auf
Basis einer sbG-Steuerung
gelingen?

Lebendige Wirklichkeiten:
Wie konnen Betriebe in
beseelte Orte verwandelt
werden, die alle Sinne
kraftvoll und angemessen
ansprechen, die Korper,
Geist und Seele in Resonanz
bringen? - Raumklima,
Materialien und Atmosphare,
Asthetik, Kulinarik, Well-
ness, Kunst und Kultur als
selbstverstandliche Zutaten
eines guten Lebens, eines
inspirierenden, konkret und
unmittelbar erfahrbaren
Genius Loci.




Use Case Cultural Reflection

Alltagsleere
als Innovationsfaktor

Wo finden sich Schnitt-
stellen zwischen Tourismus -
Kunst|Kultur - Alltag?

Wie kann das Spannungs-
feld zwischen Tourismus und
Alltag genutzt werden, um
die Gestaltung von Raumen
mit hoher Lebensqualitat

zu initiieren?

Welche Realitaten und
feinstofflichen Qualitaten
eréffnen sich an Orten|in
Projekten, in denen
Tourismus und Alltag
zueinanderfinden?

Welche Personen, Kontexte
und lokale Infrastrukturen
ermdglichen Begegnungen
zwischen Touristsinnen und
lokal lebenden und arbei-
tenden Personen?

Welche exemplarischen
Ideen, Finanzierungsmodelle
und Konzepte an den ange-
sprochenen Schnittstellen
kéonnen welche Zielgruppen
ansprechen?

Beweglicher Bestand -
Lasst sich Resilienz planen
und bauen?

Wie kann eine »Wunschpro-
duktion« angeregt werden?
Welches Transformations-
potenzial bieten gebaute
Infrastrukturen, wenn sie
durch Klimawandel und
andere Krisen obsolet
werden?

Welche Prozesse in der
Raumproduktion erlauben
eine Vielfalt an Teilhabe-
moglichkeiten?

Wie kdnnen Neubewertun-
genin der Baukunst zu neuen
Lesarten und veranderten
Nutzungen eines gegebenen
Baubestands fliihren?

Wie lassen sich solche
Prozesse in baukulturelle
Interventionen lbersetzen,
die Raume entstehen
lassen, welche weiterhin
von Offenheit gepragt
sind?

Impulse vonl|fiir
temporire Nomaden

Wie materialisiert sich der
Tourismus tiber den gesamten
Jahresverlauf und wo|wie
entstehen Orte des Aus-
tausches beziehungsweise
der funktionalen »Leere«?
Wie kann eine Kultur des
Austausches und Gastgebens
gemeinsam erlernt werden?
Welches Transformations-
potenzial bietet gebaute
touristische Infrastruktur fir
neue Arten des temporaren
Wohnens (zum Beispiel
offenere Typologisierung
von touristischer Infra-
struktur)?

Welche Strukturen und
Raume braucht es, so dass
Bekanntes auf Unbekanntes
treffen kann und daraus
neue Sichtweisen und
vielleicht auch Projekte
entstehen?

Use Case Integrated Eco-Region

Intelligente Zukunftsregion:
Regionale Innovations-
Dynamik managen

Wie kdnnen Destinationen die
Innovations- und Anschluss-
fahigkeit zu Dynamikkernen
entwickeln und Rahmen-
bedingungen fiir die Inwert-
setzung regionaler Ressour-
cen und Potenziale sicher-
stellen?

Best Places to be -
Raum gestalten

Welchen Wert hat der
offentliche Raum?

Welche Aktivitaten sind dort
zu erwarten, wieviel Program-
mierung ist notwendig?

Wie erreicht man »public
ownership« dieser Raume?
Welche Formen von kommer-
ziellen|semioffentlichen
Begegnungsraumen gibt es,
was bieten diese?

Was ist Kontext und wie kann
kontextuelle Gestaltung
aussehen?

Contemporary:
Co-Living|Working in der
fliissigen Moderne

Der Digitalisierungsschub,
neue postpandemische Werte
und hybride Lebensstile
(Blended Living) verandern
die regionalen Okosysteme.
Da Geografie in einer
digitalisierten Gesellschaft
an Bedeutung verliert, da
Arbeit zunehmend multilokal
erfolgt, werden (Lebens-)
Raume sowie Arbeits- und
Freizeit-Orte neu definiert, die
Karten neu gemischt. Freizeit
und Arbeit liberlappen sich
ebenso wie die Lebenswelten
von Einheimischen und
Gasten.
Wie konnen Destinationen
hybride Formate fiir die
flissige Moderne entwickeln?
» Co-Creative Standort-
Entwicklung
Blended Hospitality
Learning Neighbour-
hoods
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