Handbuch

Nachhaltigkeit in Schwéi:
Tourismusdestinationen

Umsetzungshilfen und Empfehlungen

N
Deutschlandtourisms»

Adaption des Praxisleitfadens «
\ N
N

Unterstutzt von Innotour, dem Forderinstrument vom Staatssekretariat fur Wirtschaft SECO Herausgegeben von



Impressum

Projekttragerin

Tourismus Engadin Scuol Samnaun Val Mistair AG
Martina Stadler

Stradun 403a

7550 Scuol

+418186188 00

info@engadin.com

www.engadin.com

Unterstitzt von Innotour, dem Férderinstrument vom Staatssekretariat fir Wirtschaft SECO

Mit freundlicher Genehmigung des Deutschen Tourismusverbandes DTV fir die
Adaption des Praxisleitfadens «Nachhaltigkeit im Deutschlandtourismus»

(Trager: Deutscher Tourismusverband e.V. DTV, geférdert durch das Bundesamt fir
Naturschutz mit Mitteln des Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz, Bau und
Reaktorsicherheit, erarbeitet durch BTE Tourismus- und Regionalberatung, Berlin.
Martin Balas und Prof. Dr. Hartmut Rein, Marz 2016)

Projektleitung

Tourismus Engadin Scuol Samnaun Val Mistair AG, Yvonne Schuler
ZHAW Zircher Hochschule fur Angewandte Wissenschaften, Yvonne Pirchl-Zaugg

Steuerungsgruppe

Amt fur Wirtschaft und Tourismus Graubtinden, Michael Caflisch

sanu future learning ag, Kathrin Schlup & Peter Lehmann

Schaffhauserland Tourismus, Beat Hedinger & Yvonne Bahler

Schweiz Tourismus, Samuel Wille & Michael Leibacher

Schweizer Tourismus-Verband, Barbara Gisi & Samuel Huber

Tourismus Engadin Scuol Samnaun Val Mustair AG, Martina Stadler

Vaud Promotion, Nathalie Stumm

ZHAW Zircher Hochschule fur Angewandte Wissenschaften, Stefan Forster

Begleitgruppe

Amt fur Wirtschaft und Tourismus Graublnden, Michael Caflisch

Bundesamt fur Kultur BAK, Nina Mekacher

Bundesamt fir Raumentwicklung ARE, Daniel Dubas & Jean-Blaise Trivelli
Bundesamt fir Umwelt BAFU, Gilles Rudaz

Staatssekretariat fir Wirtschaft SECO, Richard Kampf & Mireille Corger-Lattion
Tourismus Engadin Scuol Samnaun Val Mistair AG, Martina Stadler

ZHAW Zircher Hochschule fur Angewandte Wissenschaften, Stefan Forster

Layout und Grafiken

ZHAW Zurcher Hochschule fur Angewandte Wissenschaften,
Institut far Umwelt und Nattrliche Ressourcen, Wadenswil

lllustrationen
echt praktisch gmbh, Meilen

Lektorat
Translingua AG, Zirich

Druck
Tipografia Menghini SA, Poschiavo

Zitiervorschlag

Schuler, Y. & Pirchl-Zaugg, Y. (2021). Nachhaltigkeit in Schweizer Tourismusdestinationen.
Scuol: Tourismus Engadin Scuol Samnaun Val Mistair AG & ZHAW Zircher Hochschule
fur Angewandte Wissenschaften.

Kontakt

www.sustainability4destinations.ch
inffo@sustainability4ddestinations.ch

Scuol, Mai 2021

6 Klimaneutral

Druckprodukt gedruckt in der .
ClimatePartner.com/13151-2103-1001 schweiz Auf FSC-Papier gedruckt



Handbuch

Nachhaltigkeit in Schweizer
Tourismusdestinationen

Umsetzungshilfen und Empfehlungen

Yvonne Schuler und Yvonne Pirchl-Zaugg



Inhalt

Vorwort 6
Einleitung 8
Far einen zukunftsfahigen Qualitatstourismus 8
Nachhaltigkeit im Tourismus: Was heisst das? 9
Destinationsmanagement-Organisationen (DMOs) 10
Nachhaltigkeit im Schweizer Tourismus 1
Das Rad nicht neu erfinden 14
Anwendung des Handbuchs 16
Dimensionen und Handlungsfelder far
nachhaltige Tourismusdestinationen 16
Aktionsebenen fir eine nachhaltige Ausrichtung von Destinationen 18
Strategie und Planung 20
Politisches Bekenntnis 22
Tourismusstrategie der Destination 24
Destinationsmanagement-Struktur 26
Anspruchsgruppen 28
Stellenwert von Nachhaltigkeit 30
Operative Umsetzung 32
Checkliste fur Destinationsmanager*innen 33
Nachhaltige Angebotsgestaltung 34
Kommunikationsstrategie 36
Motivation touristischer Anbieter*innen 38
Weiterentwicklung des Qualitédtsbewusstseins 40
Gasteinformation und -sensibilisierung 42
Barrierefreiheit 44
Nachhaltige Angebotsbausteine 46
Nachhaltigkeit in der Darstellung des Angebots 48
Checkliste fur Destinationsmanager*innen 51



Okonomische Sicherung 52 Kultur und Identitaten 106
Saisonale Variabilitat 54 Schutz und Inwertsetzung von Kulturgiitern 108
Kennzahlen zur wirtschaftlichen Stabilitat 56 Regionale Identitdten 110
Qualifizierung von Tourismusakteur*innen 58 Checkliste fur Destinationsmanager*innen 113
Checkliste fur Destinationsmanager*innen 61

Gemeinwohl und Lebensqualitat 114

Lokaler Wohlstand 62 Risikomanagement 16
Regionale Wirtschaftskreislaufe 64 Beschaftigungsqualitat und familienfreundliche Arbeitsbedingungen 17
Einsatz von zertifizierten Produkten und Dienstleistungen in Tourismusakzeptanz 18

Tourismusunternehmen 66 Ehrenamtliches Engagement 120
Sicherung der Quantitat und Qualitat von Beschaftigung 68 Motivierende Massnahmen fiir DMO-Mitarbeitende 122
Nachhaltige Beschaffung in der DMO 70 Checkliste fir Destinationsmanager*innen 125
Checkliste fur Destinationsmanager*innen 7

Kriterien-Set 126

Umwelt’ Natur und Landschaft 72 Kriterien-Set fiir eine nachhaltige Ausrichtung
Auswirkungen des Tourismus auf Umwelt, Natur und Landschaft 74 von Tourismusdestinationen 128
Zusammenarbeit mit Natur-, Landschafts- und Baukulturakteur*innen 76
Erhaltung und Férderung der Biodiversitat 78 Informationen zum Innotour—Projekt
Regionaltypisches Landschafts- und Ortsbild 80 «Angewandte Nachhaltigkeit in Schweizer
Regional abgestimmte Besucher*innen-Lenkung 82 Tourismusdestinationen (NSTD)» 140
Naturnahe Flachen und standortangepasste Anlagen 84 Glossar und Abkiirzungen 142
Checkliste fur Destinationsmanager*innen 87

Literaturverweise 143

Ressourcenmanagement 88
Massnahmen gegen und Anpassungen an den Klimawandel 90
Umweltfreundliche Mobilitatskonzepte 92
Umweltfreundliche An- und Abreise 94
Umweltvertragliche Mobilitéat vor Ort 96
Klima- und Umweltschutz in Betrieben 98
Wasserverbrauch und Abfallaufkommen 100
Massnahmen zu Umwelt- und Klimaschutz in der DMO 102
Checkliste fur Destinationsmanager*innen 104



Vorwort

Ohne Nachhaltigkeit kein Tourismus

Wirklich? Ja, davon bin ich Giberzeugt. So wie das WLAN
heute kaum mehr aus einer Unterkunft wegzudenken
ist, wird Nachhaltigkeit mehr und mehr zu einem Muss
fur viele Gaste. Das touristische Nachfrageverhalten
befindet sich inmitten eines Wandels.

In den vergangenen Jahren stieg das Bewusstsein
fur Nachhaltigkeit stark an. So ist es kaum verwun-
derlich, dass Géaste nicht mehr nur auf Service und
Preise, sondern immer mehr auch darauf achten, wie
nachhaltig ihre Ferien sind. Gefragt sind authentische,
respektvolle Begegnungen im Einklang mit der regio-
nalen Kultur und Bevélkerung, heimische Produkte fir
lokale Wertschépfung und 6kologisch verantwortbare
Erlebnisse. Als Touristiker*innen tun wir gut daran,
dieser Sensibilisierung unserer Gaste gerecht zu
werden.

Ohne Nachhaltigkeit kein Tourismus, davon bin ich
auch aus einem zweiten Grund Uiberzeugt. Nachhaltig-
keit ist unabdingbar flr eine langfristig gesunde Ent-
wicklung der Destination. Kaum eine andere Branche
ist so sehr von einem intakten 6kologischen, sozialen
und 6konomischen Lebensraum abhéngig. Proaktiv
Verantwortung zu Ubernehmen scheint auf den ersten
Blick herausfordernd, haben wir doch wenig direkten
Einfluss auf weite Teile des touristischen Angebots.
Doch der Tourismus war und ist eine der grossen
Wachstumsbranchen, was uns neben Risiken auch
Chancen eréffnet.

Welche Rolle kommt uns als Destinationsmana-
ger*innen im Bereich der nachhaltigen Entwicklung
zu? Das vorliegende Handbuch beantwortet genau
diese Frage und fihrt mit konkreten Handlungsfel-
dern, Checklisten und inspirierenden Beispielen aus
der Praxis vor, auf welchen Ebenen wir uns wie ein-
bringen kénnen.

An dieser Stelle méchte ich Sie, liebe Kolleg*innen
in den Schweizer Destinationsmanagement-Organisa-
tionen, ermuntern, die nachhaltige Entwicklung lhrer

©TESSVM (Dominik Tauber)

Destination selbst in die Hand zu nehmen. Gestal-
ten Sie die Zukunft lhrer Region mit, indem Sie mit
Visionen begeistern und inspirieren, sensibilisieren
und managen, aber auch vermitteln, koordinieren und
integrieren. So nehmen Sie eine lGibergeordnete Rolle
ein, die fur ein ganzheitliches Vorgehen zentral ist.
Ganz nach dem Motto «Der Weg ist das Ziel» gilt es,
machbare erste Schritte zu gehen, rasch greifbare
Erfolge zu erzielen und gemeinsam immer mehr wirk-
same Projekte umzusetzen.

Ich wiinsche Ihnen fir diese grosse Aufgabe viel
Erfolg und Freude sowie auch Durchhaltewillen und
Uberzeugungskraft. Ich bin sicher, dass wir gemein-
sam den Schweizer Tourismus in eine nachhaltig
erfolgreiche Zukunft flihren werden - und zwar in
6kologischer, 6konomischer und sozialer Hinsicht.

Martina Stadler

Tourismusdirektorin,
Ferienregion Engadin Samnaun Val Mustair






Einleitung

Fir einen zukunftsfahigen
Qualitatstourismus

Der Tourismus ist weltweit eine der wichtigsten und
am stérksten wachsenden Wirtschaftsbranchen. Er hat
sowohl global wie lokal grosse Auswirkungen auf den
Wohlstand und das Wohlbefinden der Gesellschaft so-
wie auf den Zustand der Umwelt. Gleichzeitig beeinflus-
sen die Gesellschaft und die Umwelt auch den Touris-
mus stark. Kaum eine andere Branche ist so abhangig
von einer qualitativ hochwertigen Umwelt und Land-
schaft, von politischer Stabilitat, gelebter Kultur und
einer gastfreundlichen Bevélkerung wie der Tourismus.

Um sicherzustellen, dass zukilinftige Generationen
gleichermassen vom Tourismus als Wirtschaftsfaktor
profitieren kénnen, braucht es eine bewusste, langfris-
tige Ausrichtung der Branche auf Qualitat und Nach-
haltigkeit. Eine touristische Entwicklung im Einklang mit
der ansassigen Bevolkerung und mit Rucksicht auf das
6kologische Gleichgewicht stellt sicher, dass der Tou-
rismus auch in Zukunft prosperieren kann. Die Vision
einer florierenden Tourismusbranche mit erfolgreichen
Unternehmen, zufriedenen Mitarbeitenden und Ein-
wohner*innen, begeisterten Reisenden sowie einer in-
takten und lebendigen Kultur und Umwelt wird durch
fachlUbergreifende Zusammenarbeit, offene, lernende,
agile Herangehensweisen und wirkungsorientiertes
Handeln Wirklichkeit.

Heutige Herausforderungen wie Migrationsstréome,
Biodiversitatsverlust, Ressourcenknappheit, Bevolke-
rungswachstum oder der Klimawandel zeigen eindrlick-
lich, dass die Prioritdten unseres Handelns neu Uber-
dacht werden mussen. Kurzfristige, nicht nachhaltige
Investitionen sind ein betrachtliches Risiko. Speziell
nach dem wirtschaftlichen Einbruch durch die COVID-
19-Krise muss langfristig gedacht und der Nachhaltig-
keit im Tourismus grésste Prioritat zugeordnet werden.

Die Staatengemeinschaft hat 2015 mit der Agen-
da 2030 und ihren 17 Zielen far nachhaltige Entwick-
lung - den sogenannten Sustainable Development

Goals (SDGs) - Leitlinien fur einen globalen Entwick-
lungsrahmen gelegt. Die SDGs beschreiben in einem
umfassenden Rahmenwerk die Verantwortlichkeit al-
ler Staaten sowie auch der privaten Akteur*innen fur
die Erreichung einer nachhaltigen Entwicklung. Es ist
kein Zufall, dass der Tourismus in den SDGs als ein-
zige Branche explizit als Instrument zur Umsetzung
der Ziele erwahnt wird. Die Welttourismusorganisation
der UNO (UNWTO) schéatzt den Beitrag des Tourismus
zur globalen Wirtschaftsleistung auf zehn Prozent (vor
COVID-19). Um diese Wirtschaftskraft wieder zu errei-
chen und die langfristigen Auswirkungen der COVID-
19-Pandemie aufzufangen, muss die Tourismusbran-
che resilienter werden. Dazu gehért, den Tourismus
neu zu denken und durch den Tourismus zur Errei-
chung der SDGs und zu einer nachhaltigen Entwick-
lung beizutragen.

Das Handbuch «Nachhaltigkeit in Schweizer Touris-
musdestinationen» ist zum einen ein praxisnahes Ins-
trument fur Destinationsmanagement-Organisationen
(DMOs), um ihren Beitrag zur Erflllung der SDGs leis-
ten zu kénnen. Zum anderen gibt es eine Hilfestellung,
um Daten fir das in den globalen SDGs geforderte
Monitoring einer nachhaltigen Tourismusentwicklung
auf nationaler Ebene zu sammeln. Die SDGs sind im
Kriterien-Set am Ende des Handbuchs den einzelnen
Kriterien zugeordnet.



Nachhaltigkeit im Tourismus:
Was heisst das?

Die Idee des nachhaltigen Tourismus existiert schon
seit Uber 30 Jahren, wenngleich in Form unterschied-
licher Begrifflichkeiten wie sanfter Tourismus, integra-
tiver Tourismus oder verantwortungsvoller Tourismus.
Spatestens jedoch seit den 1990er-Jahren und den
globalen Initiativen zur nachhaltigen Entwicklung (UN-
Konferenz 1992 in Rio de Janeiro) ist der Begriff Nach-
haltigkeit auch als Konzept im Tourismus verankert.

Nachhaltigkeit im Tourismus ...

e Dbezieht alle Tourismusformen mit ein, sowonhl
Nischenprodukte als auch massentouristische
Angebote,

¢ verfolgt eine vernetzte Sichtweise, die alle
Anspruchsgruppen einer Destination umfasst
(Stakeholder*innen-Ansatz) und somit auch
indirekte Wirkungen bericksichtigt,

® muss durch politische und institutionelle
Instanzen abgesichert sein, indem beglnsti-
gende Rahmenbedingungen und Strategien
far eine langfristige Entwicklung geschaffen
werden,

® st als Prozess zu verstehen, der auf den
destinationsspezifischen Potenzialen aufbaut
und eine Optimierung der Situation vor Ort
anstrebt,

¢ beinhaltet die Erhaltung und Stérkung der
landschaftlichen sowie der baukulturellen
Qualitat,

e bezieht auch die An- und Abreise mit ein,

® benotigt zur Erfassung der jeweiligen Vor-Ort-
Situation eine stetige Bewertung der Ist-Situa-
tion und entsprechende Steuermechanismen,

e stellt einen Zusammenhang zur Gastezufrie-
denheit her und strebt ein gescharftes Quali-
tatsbewusstsein bei Touristiker*innen sowie
Gasten an.

Wi H’;cha{f

Gesellschaft

Die drei Nachhaltigkeitsdimensionen Wirtschaft, Gesellschaft und Umwelt,
ergénzt mit der Dimension Management

Nachhaltige Tourismusentwicklung erfordert eine
ganzheitliche Perspektive sowie eine ausgewogene
Entwicklung der drei Nachhaltigkeitsdimensionen Wirt-
schaft, Umwelt und Gesellschaft. Erganzt werden die-
se drei Dimensionen durch einen gesamtstrategischen
Managementansatz (Institutionelle Nachhaltigkeit).
Kurzfristigkeit und laufende Veranderungen pragen
zunehmend unsere Zeit. Man spricht von einer «VUCA»-
Welt: Volatility (stdndige Verdnderungen und Instabili-
tat), Uncertainty (Unsicherheit, Unvorhersehbarkeit),
Complexity (Komplexitat, nicht linear steuerbar), Ambi-
guity (Mehrdeutigkeit, nicht exakt bestimmbar). Umso
wichtiger ist es, mit den Herausforderungen dauernder
Verédnderungen umgehen zu kénnen, anpassbar, agil
und resilient zu sein. Resilienz ist die Fahigkeit, durch
aufgebaute Ressourcen Krisen bewiltigen und diese
zur zukunftsfahigen Entwicklung nutzen zu kénnen. Je
breiter abgestltzt, partizipativer und nachhaltiger der
Tourismus aufgebaut ist, desto widerstandsfahiger ist er.

Nachhaltigkeit im Tourismus erfullt nicht nur
die Anspriche der im Tourismus Beschaftigten,
der Gaste und der lokalen Bevélkerung in den
Zielgebieten, sondern tragt auch dazu bei, zu-
kunftige Entwicklungsméglichkeiten zu sichern
und zu verbessern.

Ressourcen und lokale Eigenheiten wie die
Landschaft oder die Baukultur werden so
genutzt und entwickelt, dass 6konomische,
soziale und asthetische Bediirfnisse befriedigt
werden und gleichzeitig die kulturelle Integritat,
wesentliche dkologische Prozesse, die bio-
logische Vielfalt und lebenswichtige Systeme
als Lebensgrundlagen erhalten und geférdert
werden.?



Destinationsmanagement-
Organisationen (DMOs)

In der (raumlichen) Destination finden die Tourismus-
aktivitaten mit all ihren Auswirkungen statt, das Ange-
bot trifft auf die Nachfrage. Ein gut funktionierendes
Management, das eine dauerhafte und aktive Gestal-
tung der verschiedenen Prozesse und Aktivitaten in
der Destination Ubernimmt, ist fur eine zukunftsfahige
Ausrichtung essenziell. Dieses Management Gbernimmt
die DMO. Sie ist die Plattform, auf der die touristischen
Akteur*innen der Region zusammenkommen und spielt
eine wichtige Rolle bei der Ausrichtung des Tourismus.

Hauptziel eines nachhaltigen Destinationsmanage-
ments ist es, den touristischen Raum langfristig als
handlungsfahige Wettbewerbseinheit zu etablieren. Die
Destination wird dabei nicht nur als touristischer Zielort
verstanden, sondern als Lebensraum, der von Gésten
sowie von Einheimischen gleichermassen benutzt wird
und in dem sich sowohl Einheimische wie auch Gaste,
Flora und Fauna wohlflihlen. Konkret heisst das: Die
DMO ist bestrebt, attraktive Lebensraume zu schaffen,
in welchen die natirlichen und kulturellen Ressourcen
und Landschaften erhalten und in Wert gesetzt werden
und dadurch Wertschépfung erzielen.

Das gelingt durch einen breiten Austausch zwi-
schen allen relevanten lokalen und Uberregionalen
Akteur*innen. Je nach Fragestellung gehéren dazu
Vertreter*innen des Tourismus, von Natur- und Kultur-
organisationen, der Regionalentwicklung, von Einhei-
mischen sowie der Behérden. Nur wo die vielen ver-
schiedenen Akteur*innen einer Region koordiniert und
gemeinsam in die gleiche Richtung arbeiten, kann ge-
meinsam das Potenzial einer Region erkannt und der
Lebensraum langfristig optimal entwickelt werden.

Dabei hat eine DMO nur beschrénkte Einwirkungs-
moglichkeiten. Auf ihre Einflussméglichkeiten und
Funktionen wird im Kapitel «Aktionsebenen fir eine
nachhaltige Ausrichtung von Destinationen» auf Sei-
te 18 eingegangen.

DMO: Von der reinen Vermarktungsorganisation zur Steuerung der Destinationsentwicklung

Eine touristische Destination ist gepragt durch ein spezifisches naturliches, landschaftliches, infrastruktu-
relles sowie kulturelles Angebot und bildet insgesamt die wirtschaftliche Wettbewerbseinheit des Touris-
mus. In der Destination werden die konkreten Reisezwecke und Géastebedurfnisse erflllt. Um die Strukturen
zu schaffen, die eine zukunftsfahige Entwicklung erméglichen, braucht es eine von den Stakeholder*innen
akzeptierte destinationsweite, Ubergeordnete Organisationseinheit — die Destinationsmanagement-Orga-
nisation (DMO). Die DMO erfullt dabei verschiedene Steuerungs- und Kooperationsfunktionen, die sowohl
nach aussen auf den Gast als auch nach innen auf die Stakeholder*innen gerichtet sind. Fur die Umsetzung
eines nachhaltigen Tourismus ist die strategische Steuerung einer Destination durch eine DMO wichtige
Voraussetzung.



Nachhaltigkeit im Schweizer
Tourismus

Nachhaltigkeit gilt als Megatrend, der auch fur die
Positionierung des Schweizer Tourismus eine beson-
dere Chance darstellt. Die Schweiz hat das Potenzial,
weltweit die fuhrende Destination fir einen nachhal-
tigen Tourismus und damit fur Ferien mit einem «gu-
ten Gewissen» zu werden. Die Erwartungen der Gés-
te und Investor*innen an die nachhaltige Ausrichtung
des Schweizer Tourismus sind gross. Mit einer klaren,
auf Nachhaltigkeit beruhenden Strategie und dement-
sprechenden Angeboten kénnen diese Erwartungen
erfallt bzw. tbertroffen werden.

Zu den wichtigsten Griinden, in die Schweiz zu rei-
sen, zahlen einerseits die Schweizer Landschaft mit
ihren natlrlichen und kulturellen Schatzen, Bauten,
Traditionen sowie ihrer Geschichte und andererseits
die belebten Stadte. Jede Destination hat ein nicht
austauschbares Potenzial, einen riesigen Fundus an
regionalen Spezialitdten, einzigartiger Landschaft,
Kulturgut und nicht zuletzt an Menschen, die die Des-
tination beleben und mit ihrer speziellen Art und ihren
Fahigkeiten gestalten. Diese Grundlagen des touristi-
schen USP gilt es in Zusammenarbeit mit Fachleuten
aus den Bereichen Umwelt und Kultur in Wert zu setzen
und zu starken.

Nebst den touristischen Akteur*innen spielen fiur die
Umsetzung der Nachhaltigkeit im Tourismus die Stra-
tegien des Bundes eine wichtige Rolle.

Das Nachhaltigkeitsverstandnis des Bundesrats in
der Vernehmlassungsvorlage der Strategie Nachhalti-
ge Entwicklung 2030 entspricht der international breit
abgestutzten Definition der nachhaltigen Entwicklung:
Eine nachhaltige Entwicklung ermdglicht die Befriedi-
gung der Grundbedirfnisse aller Menschen und stellt
eine hohe Lebensqualitat sicher, Gberall auf der Welt
sowohl heute wie als auch in Zukunft. Sie bericksich-
tigt die drei Dimensionen - 6kologische Verantwor-

tung, gesellschaftliche Solidaritat und wirtschaftliche
Leistungsfahigkeit — gleichwertig, ausgewogen und in
integrierter Weise und tragt den Belastbarkeitsgren-
zen der globalen Okosysteme Rechnung. Die Agenda
2030 fur nachhaltige Entwicklung (Agenda 2030) mit
ihren 17 globalen Zielen fir nachhaltige Entwicklung
bildet dabei den Referenzrahmen.®

Auch die Tourismusstrategie des Bundes legt einen
Schwerpunkt auf das Thema Nachhaltigkeit.

«Bei der Umsetzung der Tourismuspolitik des Bundes
werden grundsdtzlich die Leitlinien und Ziele der aktu-
ellen Strategie Nachhaltige Entwicklung des Bundes-
rates berlicksichtigt. Dabei wird ein Schwerpunkt auf
die Nachhaltigkeitsdimension «Wirtschaftliche Leis-
tungsfdhigkeit» gelegt und negative Auswirkungen auf
Umwelt und Gesellschaft werden méglichst vermieden.
Angestrebt wird eine Schonung der natlirlichen Res-
sourcen und eine Verbesserung der Ressourceneffi-
zienz bzw. die Entkoppelung zwischen touristischem
Wachstum und Ressourcenverbrauch.»*

Weiter wird in der Tourismusstrategie des Bundes
prézisiert: «Im Zusammenhang mit der Nachhaltigkeits-
thematik im Schweizer Tourismus ist die zentrale Bedeu-
tung der Erhaltung und Stdrkung der landschaftlichen
und baukulturellen Qualitdten des Tourismusstandor-
tes Schweiz hervorzuheben. Diese tragen wesentlich
zur Attraktivitdt der Schweiz als Reiseziel bei. Intakte
Natur- und Kulturlandschaften, historische Stadte und
Ortsbilder, herausragende Stétten und Museen sowie
eine ausgeprdgte kulturelle Vielfalt im Hinblick auf
lebendige Traditionen wie auch das zeitgendssische
Schaffen stellen eine wichtige Grundlage des Schwei-
zer Tourismus dar und sind als wesentliche Rahmenbe-
dingungen fiir den Schweizer Tourismus zu betrachten.
Diese Grundlagen gilt es langfristig zu erhalten und zu
stdrken.» Dies ist eine komplexe und herausfordernde
Aufgabe, die auf strategischer Ebene durch die Koope-
ration verschiedener Bundesdmter (Staatssekretariat
far Wirtschaft SECO, Bundesamt fur Raumentwicklung

ARE, Bundesamt fur Umwelt BAFU, Bundesamt fiir Kul-
tur BAK) wahrgenommen wird. Fir die praktische Um-
setzung braucht es auf Destinationsebene die Erkennt-
nis, dass der Tourismus als Erlebnisindustrie in der
Schweiz seinen zentralen Stoff aus der Vielfalt einer
regionaltypischen Natur und Kultur bezieht. Die Erful-
lung des priméren Reisemotivs bedingt eine innovative
und konstruktive Zusammenarbeit, um die landschaft-
lichen und baukulturellen Qualitaten der Destinationen
zu starken und flr Einheimische und Gaste erlebbar zu
machen. «Als weitere wichtige Dimension ist darauf zu
achten, dass die im Rahmen der Tourismuspolitik des
Bundes umgesetzten Massnahmen zur Erreichung der
Agenda 2030 fir nachhaltige Entwicklung der UNO
mit ihren 17 Nachhaltigkeitszielen (Sustainable De-
velopment Goals, SDG) beitragen.»®

«Als Handlungsprinzip ist die Nachhaltigkeit ein
Querschnittsthema, das fur alle Ziele, Handlungsfelder
und Aktivitéten der Tourismusstrategie des Bundes re-
levant ist. Das bedeutet, dass insbesondere zur Stei-
gerung der Wettbewerbsfdhigkeit und der Attraktivitdt
des Tourismus beigetragen wird. Erwéhnenswert sind
auch der Beitrag der Tourismuspolitik zur Verbesse-
rung der Ressourceneffizienz, zur Erhaltung und Stér-
kung der landschaftlichen und baukulturellen Qua-
litGten des Tourismusstandortes Schweiz sowie der
Beitrag zur Stérkung des Tourismus als Anbieter von
qualifizierten Arbeitspldtzen, vor allem in peripheren
Regionen mit einem geringen Angebot an qualifizier-
ten Arbeitsplatzen.»®



Ausgewahlte Bundesstrategien

Strategie Nachhaltige Entwicklung 2030

«Mit der Strategie Nachhaltige Entwicklung legt der Bundesrat seit 1997 seine
politischen Schwerpunkte fiir eine nachhaltige Entwicklung fest. Er verfolgt damit
das Ziel, die unterschiedlichen Interessen der Wirtschaft, der Gesellschaft und der
Umwelt in allen Politikbereichen ausgewogen zu berticksichtigen.

Die neue Strategie Nachhaltige Entwicklung 2030 der Schweiz ist vollstédndig
auf die Erflllung der Agenda 2030 mit ihren 17 SDGs ausgerichtet. Die dazugeho-
rigen Aktionsplane werden kiinftig alle vier Jahre erneuert.’

Aus dem Lénderbericht der Schweiz zur Umsetzung der Agenda 2030 von 2018
geht hervor, dass die Schweiz vor allem in drei Bereichen Handlungsbedarf hat:

¢ Nachhaltiger Konsum und nachhaltige Produktion

e Klima, Energie und Biodiversitat

e Chancengleichheit

Diese drei Themen hat der Bundesrat in der Strategie Nachhaltige Entwicklung
2030 entsprechend als Schwerpunktthemen fiir die nachsten zehn Jahre fest-
gesetzt.®

4 www.are.admin.ch/sne

Tourismusstrategie des Bundes

Mit seiner Tourismuspolitik will der Bundesrat zu einer international wettbewerbs-
fahigen Tourismuswirtschaft sowie zu einem attraktiven und leistungsfahigen Tou-
rismusstandort Schweiz beitragen. Dabei verfolgt er vier Zielsetzungen:

1. Rahmenbedingungen verbessern

2. Unternehmertum férdern

3. Chancen der Digitalisierung nutzen

4. Attraktivitat des Angebots und den Marktauftritt starken®

«Die neue Tourismusstrategie bildet die Grundlage fur einen Beitrag der Touris-
muspolitik zur Umsetzung der Politik des Bundes fiir die landlichen Rdume und
Berggebiete geméass dem Bericht des Bundesrates tiber die Politik des Bundes fur
die landlichen Raume und Berggebiete.»™

7 www.seco.admin.ch

Politik des Bundes fiir die landlichen Radume und Berggebiete

«Die landlichen Raume und Berggebiete erbringen wichtige Leistungen fir das
ganze Land. Sie sind nicht nur Lebens- und Wohnraum der Bevélkerung, sondern
erfullen auch wichtige Funktionen als Wirtschafts-, Erholungs- und Identifikations-
raum sowie als Raum mit hohen Natur- und Landschaftswerten. Somit spielen die
landlichen Rdume und Berggebiete fiir die nachhaltige Entwicklung der Schweiz
gegenwartig und in Zukunft eine zentrale Rolle.»"

Vier langfristige Ziele beschreiben den angestrebten Zustand der landlichen
Raume und Berggebiete: Attraktives Lebensumfeld schaffen, Natlrliche Ressour-
cen sichern und in Wert setzen, Wettbewerbsfahigkeiten stérken sowie Kulturelle
Vielfalt gestalten.'

# www.are.admin.ch

Agglomerationspolitik des Bundes 2016+

«Stadte, Agglomerationen und Metropolitanraume sind die Motoren der wirtschaft-
lichen gesellschaftlichen und kulturellen Entwicklung. Sie erbringen Leistungen,
die nicht nur ihnen, sondern auch ihrem Umland und den ldndlichen Rdumen zugu-
tekommen. Zwischen stadtischen und landlichen Rdumen sowie Berggebieten be-
stehen vielfaltige Verflechtungen und wechselseitige Abhéngigkeiten. Stadt und
Land sind nicht mehr als Gegenséatze zu verstehen, sondern als sich erganzende
und eng verflochtene Teile einer vielfaltigen Schweiz.»"®

«Zusammen mit der Politik fir die landlichen Rdume und Berggebiete bildet die
Agglomerationspolitik einen wesentlichen Bestandteil der schweizerischen Raum-
entwicklung. Die beiden Politiken ergénzen sich gegenseitig und leisten einen
wichtigen Beitrag zur Umsetzung des Raumkonzepts Schweiz.»"
7 www.are.admin.ch/agglomerationspolitik



https://www.are.admin.ch/are/de/home/laendliche-raeume-und-berggebiete/strategie-und-planung/politik-des-bundes-fuer-die-laendlichen-raeume-und-berggebiete.html
http://www.are.admin.ch/sne
http://www.seco.admin.ch/seco/de/home/Standortfoerderung/Tourismuspolitik/Tourismusstrategie_des_Bundes.html

Strategie Baukultur

In der Strategie Baukultur biindelt der Bund zum ersten Mal seine baukulturellen
Aktivitaten und unternimmt Anstrengungen fur eine nachhaltige Férderung einer
hohen Baukultur. Sieben verbindliche Ziele und 41 konkrete Massnahmen sind in
der Strategie festgehalten.'
1. Die Gesellschaft setzt sich mit der Qualitat der gestalteten
Umwelt auseinander.
2. Normative Grundlagen sind auf eine hohe Qualitat
des Lebensraums ausgerichtet.
3. Bau- und Planungsvorhaben erreichen eine der Aufgabe
und Lage angemessen hohe Qualitat.
. Fachleute verfligen Uber baukulturelle Kompetenzen.
. Die Forschung zum Thema Baukultur ist verankert.
. Der Bund nimmt eine baukulturelle Vorbildfunktion ein.
Der Bund fordert Vernetzung und Zusammenarbeit auf
dem Gebiet der Baukultur.

NOoO oA~

«Baukultur umfasst alle menschlichen Tatigkeiten, die den gebauten Lebensraum
verdndern.»'® Mehr zur Baukultur erfahren Sie auf Seite 81.

4 www.bak.admin.ch/strategie-baukultur

Landschaftskonzept Schweiz

Fur eine kohérente und qualitatsorientierte Entwicklung der Schweizer Landschaft
dient das Landschaftskonzept Schweiz (LKS) als Planungsinstrument des Bundes.
Den inhaltlichen Rahmen des LKS bilden 14 behérdenverbindliche Landschafts-
qualitatsziele, welche landschaftsrelevante Akteur*innen auf Bundes-, Kantons-
und Gemeindeebene zur Erreichung hoher Landschaftsqualitaten unterstutzen.”
Mehrere Landschaftsqualitatsziele betreffen den Tourismus, aber ein Ziel tut dies
ausdrucklich. Ziel 13 betrifft die tourismusgepragten Landschaften und fordert
dazu auf, landschaftliche und baukulturelle Qualitaten zu sichern und aufzuwer-
ten. Die Sachziele des LKS sind auf 13 Politikbereiche aufgeteilt. Das Sachziel im
Bereich Tourismus ist in vier Ziele unterteilt: 9.A Starkung von Kooperation und

Koordination; 9.B Minimierung von Beeintrachtigungen; 9.C Sicherung der Quali-
tat der Gebirgslandschaften; 9.D Ausgewogenes Erschliessungsverhaltnis.

4 www.bafu.admin.ch/landschaftskonzept

Strategie Freizeitverkehr

Mit der Strategie Freizeitverkehr des Bundes wird aufgezeigt, wie der Freizeitver-
kehr nachhaltiger gestaltet werden kann. Mit innovativen, zukunftsgerichteten L6-
sungsansatzen soll die Belastung fir Mensch und Umwelt reduziert, der Zugang
zu und die Erreichbarkeit von Freizeiteinrichtungen und -standorten gewéhrleistet
und den volkswirtschaftlichen Bedurfnissen Rechnung getragen werden.

Verlagerung vom motorisierten Individualverkehr (MIV) auf den 6ffentli-
chen Verkehr und den Langsamverkehr

Reduktion des MIV-Wachstums im Freizeitverkehr, ohne ein allgemeines
Wirtschaftswachstum infrage zu stellen

Kirzere Wege (attraktive Ziele in Wohnortsnéhe, kombinierte Mobilitét)
Attraktive und konkurrenz- und marktfahige Angebote im Freizeitverkehr
Hauptsachlich mit Anreizen und attraktiven Angeboten arbeiten und
weniger mit Geboten und Verboten

Der Bund spielt eine aktive Rolle in einem Netzwerk von Schliisselak-
teuren aus Kantonen und Gemeinden, von Verbanden und Interessen-
organisationen und der privaten Wirtschaft.'®

@ www.are.admin.ch/freizeitmobilitaet
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Das Rad nicht neu erfinden

Fir Nachhaltigkeit im Tourismus existieren bereits di-
verse Standards, Kriterien- und Indikatorensysteme
sowie Zertifizierungsverfahren, die weltweit Anwen-
dung finden. Die Handlungsfelder und Kriterien dieses
Handbuchs beruhen daher auf den relevanten An-
forderungen dieser Systeme. Der Bezug der Kriterien
der bewédhrten Standards zu den Kriterien in diesem
Handbuch wird im Kriterien-Set am Ende des Hand-
buchs aufgezeigt. Sobald die Destination bestimmte
Massnahmen aus diesem Handbuch umsetzt, erfillt sie
bereits Kriterien der einzelnen Referenzsysteme auf
globaler und européaischer Ebene. Der nachste Schritt
- sei es das Erreichen globaler Standards, die Einfiih-
rung eines Indikatorensystems oder eine Destinations-
zertifizierung — wird also mithilfe des Handbuchs er-
heblich erleichtert.

Internationale Referenzrahmen der nachhaltigen Entwicklung

Sustainable Development Goals (SDGs)

Die 17 Ziele fur nachhaltige Entwicklung mit ihren
169 Unterzielen sind das Kernstiick der Agenda
2030. Sie tragen der wirtschaftlichen, sozialen und
6kologischen Dimension der nachhaltigen Entwick-
lung in ausgewogener Weise Rechnung und fihren
zum ersten Mal Armutsbekdmpfung und nachhal-
tige Entwicklung in einer Agenda zusammen. Die
SDGs sollen bis 2030 global und von allen UNO-
Mitgliedstaaten erreicht werden. Das heisst, dass
alle Staaten gleichermassen aufgefordert sind, die
drangenden Herausforderungen der Welt gemein-
sam zu l6sen. Auch die Schweiz hat sich dazu ver-
pflichtet, die Ziele national umzusetzen. Dafiir sollen
Anreize geschaffen werden, damit nichtstaatliche
Akteur*innen vermehrt einen aktiven Beitrag zur
nachhaltigen Entwicklung leisten.

7 www.eda.admin.ch

Global Sustainable Tourism Criteria (GSTC)

Auf globaler Ebene wurden die GSTC (dt.: Globale
Kriterien fir einen nachhaltigen Tourismus) entwi-
ckelt, die als Basis flr ein weltweites gemeinsames
Verstandnis von nachhaltigem Tourismus dienen
sollen und die Mindestvorgaben fiir jede Destina-
tion reprasentieren. Sie wurden in einem aufwandi-
gen weltweiten Stakeholder*innen-Verfahren ent-
wickelt und auf Basis von mehr als 40 weitverbrei-
teten und anerkannten Prinzipien, Leitlinien und
Zertifizierungskriterien fiir einen nachhaltigen Tou-
rismus erarbeitet.

[ www.gstcouncil.org

European Tourism Indicators System
(ETIS)

Die Europaische Kommission hat sich mit dem ETIS
(dt.: Europaisches Tourismus-Indikatorensystem)
das Ziel gesetzt, ein Instrument zur Messung und
stetigen Verbesserung der nachhaltigen Entwick-
lung einer Destination zur Verfigung zu stellen.
Dazu wurde ein umfangreicher Indikatorenkatalog
entwickelt, der sich an den GSTC-Kriterien orien-
tiert und mit Messgréssen versehen ist. Mit die-
sen Indikatoren soll eine bessere Transparenz und
Vergleichbarkeit der Leistungen von européaischen
Destinationen in Bezug auf ihr Nachhaltigkeitshan-
deln geschaffen werden.

[ ec.europa.eu


http://www.gstcouncil.org
https://ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/offer/sustainable
https://www.eda.admin.ch/agenda2030/de/home/agenda-2030/die-17-ziele-fuer-eine-nachhaltige-entwicklung.html

TourCert

TourCert

Travel for Tomorrow

TourCert ist ein international anerkanntes Beratungs-
und Zertifizierungssystem, das die gesamte Wert-
schopfungskette im Tourismus im Hinblick auf Nach-
haltigkeit durchdringt und international anwendbar ist.
Das TourCert-System ist mehr als eine Zertifizierung.
Es geht nicht nur um die Vergabe des Labels an sich,
sondern um den gesamten Prozess und die stetige
Weiterentwicklung der Destination auf dem Weg in
eine nachhaltige Zukunft. Wichtig ist hierbei «Emp-
owerment», das bedeutet den Aufbau von lernenden
Strukturen und die engagierte gemeinsame Unterneh-
mensentwicklung.

4 www.tourcert.org
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An der UN-Klimakonferenz 2015 in Paris wurde beschlossen, die globale Erwéarmung
auf deutlich unter 2°C im Vergleich zu vorindustriellen Levels zu begrenzen
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Anwendung
des Handbuchs

Dimensionen und Handlungsfelder fiir
nachhaltige Tourismusdestinationen

Dimension Management
¢ Handlungsfeld Strategie und Planung
e Handlungsfeld Nachhaltige Angebotsgestaltung

Dimension Wirtschaft
¢ Handlungsfeld Okonomische Sicherung
e Handlungsfeld Lokaler Wohlstand

Dimension Umwelt
e Handlungsfeld Umwelt, Natur und Landschaft
¢ Handlungsfeld Ressourcenmanagement

Dimension Gesellschaft
e Handlungsfeld Kultur und Identitaten
¢ Handlungsfeld Gemeinwohl und Lebensqualitat
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Wo soll ich beqivw\en? Was soll ich tun?

Starte heute, irgendwo, mit etwas Kleinem.
Lerne daraus, verbessere und erweitere e ...

A &%%%
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Dieses Handbuch bietet schweizweit an-
wendbare Handlungsempfehlungen fiir die
nachhaltige Ausrichtung von Tourismus-
destinationen.

Das Themenspektrum des Handbuchs deckt alle Di-
mensionen der Nachhaltigkeit - Umwelt, Wirtschaft
und Gesellschaft — und zusatzlich die wichtige Dimen-
sion Management ab. Das Handbuch stellt insgesamt
acht Handlungsfelder zur nachhaltigen Ausrichtung
einer Destination vor. Jedes Handlungsfeld wird mit
eigenen Kriterien dargestellt. Innerhalb dieser Berei-
che gibt es Umsetzungsempfehlungen (Was kdénnen
Sie tun?) sowie hilfreiche Indikatoren, mit denen die
Tourismusverantwortlichen die jeweilige Ist-Situation
Uberprifen und bewerten kénnen (Das sollten Sie
Uberprifen). Zudem werden weiterfihrende Informa-
tionen und Instrumente zum Thema aufgelistet. Die
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Links zu den weiteren Informationen finden Sie unter
7 www.sustainability4destinations.ch. Erfolgreiche Best-
Practice-Beispiele geben eine Idee, wie ein Kriterium an-
gegangen werden kann. Eine weitere Fllle an guten Bei-
spielen ist auf der Website des Schweizer Tourismus-Ver-
bandes (STV) zu finden: Z www.stv-fst.ch/nachhaltigkeit.
Eine Checkliste fasst am Ende des jeweiligen Hand-
lungsfeldes die wichtigsten Punkte fir eine praktische
Umsetzung zusammen. Unterstiitzt werden die Inhalte
von lllustrationen. Sie fassen das jeweilige Thema in ei-
nem Bild zusammen oder heben einen Bestandteil davon
hervor. Mit der gelben Farbe werden jeweils die Aspekte
betont, die eine Verédnderung zugunsten einer nachhal-
tigen Entwicklung bedeuten. Die unbedruckten Flachen
im Handbuch stehen fiir persénliche Notizen zur Ver-
fugung. Das Kriterien-Set am Schluss des Handbuchs
gibt mittels Kurzerlduterungen und Indikatoren einen
Uberblick tiber die Handlungsfelder und die Kriterien.

Die hier prasentierten Handlungsempfehlungen
dienen als Orientierungsrahmen; Destinations-
manager*innen und Tourismusplaner*innen
kénnen die dargestellten Umsetzungshilfen und
Beispiele fur eine nachhaltige Ausrichtung ihrer
Destination je nach spezifischer Ausgangssitua-
tion in beliebiger Reihenfolge aufgreifen — denn
keine Destination fangt in Sachen Nachhaltig-
keit im Tourismus bei null an. Die DMOs werden
ermuntert, aus den gewahlten Kriterien einfa-
che, konkrete Massnahmen zu ergreifen sowie
erreichbare und Uberpriifbare Ziele zu setzen.

«Auch der weiteste Weg beginnt mit einem ersten
Schritt.» — Konfuzius (551-479 v. Chr.)

Tipp: Beginnen Sie mit etwas Einfachem oder
dort, wo lhr besonderes Interesse liegt. Machen
Sie lieber kleine Schritte und setzen Sie diese
wirklich um. Das Wichtigste ist, sich auf den Weg
zu machen. Schritt fur Schritt voran und Zwi-
schenerfolge feiern!

Wichtig: Die Auseinandersetzung mit Nach-
haltigkeit und die Umsetzung von Nachhaltig-
keitsaspekten soll Innovationen anregen, neue
Perspektiven eréffnen und I16sungsorientiertes
Denken anregen. Die hier présentierten Massnah-
men sind als Denkanstdsse zu verstehen, um aus
dem theoretischen Fundament der Nachhaltigkeit
kreative und qualitativ hochwertige Tourismus-
destinationen mit attraktiven Angeboten hervor-
gehen zu lassen. Fur die Tourismusdestinationen
ist es schliesslich von hoher Bedeutung, sich mit
Hilfe neuer Impulse einen klaren Qualitatsvorteil
zu verschaffen und den Wirtschaftsfaktor Touris-
mus langfristig zu starken.
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www.sustainability4destinations.ch
http://www.stv-fst.ch/nachhaltigkeit

Aktionsebenen fiir eine nachhaltige
Ausrichtung von Destinationen

Die nachhaltige Ausrichtung einer Destination verlangt
eine enge Verzahnung zentraler Aufgabenbereiche der
DMO. Die reine Vermarktung und Absatzorientierung
verlieren in diesem Zusammenhang ihre dominante
Stellung; stattdessen riicken strategische (im Sinne der
Positionierung und der langfristigen Planung), planeri-
sche und vernetzende Aktivitdten in den Vordergrund,
die von der DMO gesteuert werden sollten (siehe Sei-
te 10). Als Schnittstelle fur Planung und Angebotsge-
staltung, Géaste-Information, Vertrieb, Marketing und
das Schaffen einer geschlossenen Servicekette ist die
DMO gefragt, sich zusammen mit den Leistungspart-
ner*innen flr ein in sich stimmiges, attraktives und um-
fassendes touristisches Angebot einzusetzen.

Die verschiedenen Aktionsebenen

Die DMO kann die nachhaltige Entwicklung des Touris-
mus sicherlich nicht alleine steuern — weder ist das ihre
primare Aufgabe, noch hat sie die daftir notwendigen Be-
fugnisse und Kompetenzen. Sie kann und sollte jedoch
als zentrale Impulsgeberin fir alle touristischen Nach-
haltigkeitsaktivitaten in der Destination wirken. Fir den
langfristigen Erfolg aller Ansatze rund um die nachhal-
tige Tourismusentwicklung ist die enge Zusammenarbeit
mit den verschiedenen Akteur*innen- und Interessen-
gruppen ausschlaggebend. Um den Handlungsspielraum
der DMO bei den einzelnen Kriterien aufzuzeigen, wer-
den drei Aktionsebenen unterschieden.

DMO-Ebene

Hier sind samtliche Aktivitaten gebindelt, die be-
triebsintern von der DMO durchgefiihrt werden kén-
nen. Diese Massnahmen liegen im unmittelbaren Ein-
flussbereich der DMO, kénnen von ihr umgesetzt und
gemessen werden.

Kooperationsebene

Die Zusammenarbeit und enge Abstimmung mit an-
deren Akteur*innen-Gruppen gilt inzwischen als
Schlissel zum Erfolg in der Destinationsentwicklung.
Akteur*innen sind die Leistungspartner*innen sowie
etliche weitere unterstitzende Personen/Organisa-
tionen, zum Beispiel die Gemeinde- und Regional-
entwicklung, Land- und Forstwirtschaft, Natur- und
Landschaftsschutz, Parke und Welterbe, Kulturpflege,
Gewerbe sowie Zweitwohnungsbesitzer*innen und die
einheimische Bevolkerung. Auf der Kooperationsebe-
ne kann die DMO Impulse zur Umsetzung von Mass-
nahmen geben und durch ihre Beteiligung in Projekten
oder Gremien wichtige Schnittstellen aufbauen. Diese
Aktivitaten sind stark situationsabhéngig, die Erfolge
meist qualitativ und zum Teil quantitativ erfassbar.

Destinationsebene

Eine Destination ist stets in einen gesamtrdumlichen
Kontext eingebettet. Es existieren externe Faktoren,
die fur eine nachhaltige Entwicklung des Tourismus
insgesamt pragend sind, wie zum Beispiel kantonale
und nationale Strategien und Gesetze. Auf der Des-
tinationsebene kann die DMO als Reprasentantin des
Tourismus, als Partnerin und Beraterin fungieren und
die Position der Tourismusbranche in der Region ver-
treten, beispielsweise bei den Themen Risikomanage-
ment, Klimaschutz und -anpassung, bei der Entwick-
lung der Region sowie der Natur und Kultur oder bei
politischen Zielsetzungen.



Beachtung von Aktionsebenen

Destinationsebene
e Externe Faktoren, die die nachhaltige
Entwicklung der Destination insge-
samt pragen
e DMO als Partnerin, Beraterin und
Reprasentantin des Tourismus

Kooperationsebene
e DMO als Impulsgeberin zur Umset-
zung von Massnahmen in Zusam-
menarbeit mit weiteren Akteur*innen
¢ Schaffung und Pflege von Schnitt-
stellen durch Beteiligung der DMO in
Projekten, Gremien usw.

DMO-Ebene
¢ Massnahmen und Aktivitaten, die
betriebsintern von der DMO durch-
gefuhrt werden kénnen
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Auf DMO-, Kooperations- und Destinationsebene haben die DMOs verschiedene Rollen
und unterschiedlich starke Einflussméglichkeiten
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Dimension Management

Handlungsfeld

Strategie und
Planung

Mamgemevﬂ’

Es existieren Steuerungsmechanismen, um optimale Voraussetzungen
far eine nachhaltige Ausrichtung der Destination zu schaffen.

Dieses Handlungsfeld ist der Grundstein fiir alle weiteren Uberlegungen. Hier wer-
den die wichtigsten Instrumentarien eingefiihrt, die es der DMO ermdglichen, im
Sinne einer nachhaltigen Entwicklung zu denken und einen strategischen Nachhal-
tigkeitsprozess zu etablieren. Sie geben Tourismusakteur*innen den Rahmen, der
Handlungsspielraume und Verantwortungsbereiche definiert und die Richtung per-
spektivisch vorgibt. Diese Weichenstellungen sind notwendig, um die Legitimation
nach aussen und innen sicherzustellen, aber auch um die Prioritaten fir die ndchs-
ten Jahre so setzen zu kénnen, dass die Idee eines nachhaltigen Tourismus realisiert
werden kann.

Kriterien

Politisches Bekenntnis

Tourismusstrategie
der Destination

Destinationsmanagement-
Struktur

Anspruchsgruppen

Stellenwert von Nachhaltigkeit

Operative Umsetzung
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Strategie und Planung

Politisches Bekenntnis

Die touristische Entwicklung einer Destination ist eng ver-
bunden mit den politischen Zielsetzungen des Bundes,
des Kantons, der Region und der betroffenen Gemein-
den. Wenn das Ziel der nachhaltigen Entwicklung auch
als Verantwortungsbereich im regionalen politischen Um-
feld anerkannt ist, kann sich der Tourismussektor daran
orientieren. Dafir sind klare politische Bekenntnisse auf
Kantonsebene hilfreich, die auf regionaler Ebene weiter-
gefuhrt und fur die Destinationsebene Ubersetzt werden
kdénnen. Ein solches Bekenntnis erleichtert es den Tou-
rismusverantwortlichen, selbst touristische Nachhaltig-
keitsaktivitaten zu planen und umzusetzen.

Weitere Informationen

«Tourismusstrategie des Bundes» (2017)
www.seco.admin.ch

Strategie Nachhaltige Entwicklung 2030
www.are.admin.ch/sne

Bericht «Politik des Bundes fur die landlichen Raume
und Berggebiete» (2015)

www.are.admin.ch

Bericht «Agglomerationspolitik des Bundes 2016+» (2015)
www.are.admin.ch/agglomerationspolitik

Nachhaltigkeitsverstédndnis in der Schweiz
www.are.admin.ch

Agenda 2030 fir nachhaltige Entwicklung, Informationen zu
den SDGs
www.are.admin.ch/agenda2030

Férderprogramm Nachhaltige Entwicklung
www.are.admin.ch

Cercle Indicateurs —
Nachhaltigkeitsindikatoren fiir Kantone und Gemeinden
www.are.admin.ch

Zwei hilfreiche Strategien auf Bundesebene sind die
Tourismusstrategie und die Strategie Nachhaltige Ent-
wicklung 2030 (siehe Kapitel «Nachhaltigkeit im Schwei-
zer Tourismus», Seite 11).

Bei der Tourismusstrategie des Bundes ist eines von
zwei Handlungsprinzipien die Nachhaltigkeit, die als
Querschnittsthema fur alle Ziele, Handlungsfelder und
Aktivitdten relevant ist. Das Tourismus Forum Schweiz
(TFS), koordiniert vom Staatssekretariat fur Wirtschaft
SECO, ist eine Dialog- und Koordinationsplattform und
ein integraler Bestandteil der Tourismusstrategie des
Bundes. Dazu gehdéren die TFS-Jahresveranstaltung
sowie themenspezifische Arbeitsgruppen und Work-
shops.”

Die Strategie Nachhaltige Entwicklung 2030 zeigt
auf, wie die Schweiz zur Erreichung der globalen Agen-
da 2030 beitragen kann. Das Bundesamt fir Raument-
wicklung ARE arbeitet tUber das «Forum Nachhaltige
Entwicklung» eng mit den Kantonen und Gemeinden
zusammen und férdert Nachhaltigkeitsprozesse auf
kantonaler und lokaler Ebene. Das ARE unterstitzt
innovative Umsetzungsprojekte Uber das Foérderpro-
gramm Nachhaltige Entwicklung und setzt sich fur die
Anwendung von Instrumenten flr die Messung und Be-
urteilung der nachhaltigen Entwicklung ein (Indikato-
rensystem «Cercle Indicateurs», Methodik der «Nach-
haltigkeitsbeurteilung»).2°

Auf Kantonsebene haben einige Kantone eine
Nachhaltigkeitsstrategie erarbeitet und/oder regionale
Entwicklungskonzepte, die als Planungsgrundlage fur
die Wirtschaftsférderung - oftmals unter Nachhaltig-
keitsaspekten - gelten.

Was koénnen Sie tun?

Konzepte und Strategien mit Nachhaltigkeitsbezug
kennen

Die Tourismusverantwortlichen bzw. die DMO sollten
Uber die nationalen, kantonalen und regionalen Kon-
zepte und Strategien mit Nachhaltigkeitsbezug und die
regionalen Entwicklungsprozesse informiert sein sowie
deren Ziele, Handlungsfelder und Kriterien kennen und
sich daran orientieren.

In die Entwicklung einklinken

In die Entwicklung von kantonalen und regionalen Kon-
zepten, Strategien und Prozessen mit Nachhaltigkeits-
bezug sollten Vertreter*innen der DMO und andere tou-
ristische Entscheidungstrager*innen eingebunden sein
bzw. die Tourismusanforderungen aktiv einbringen.

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz und Art von kantonalen und regionalen
Nachhaltigkeitsstrategien fur die touristische
Destination


https://www.seco.admin.ch/seco/de/home/Standortfoerderung/Tourismuspolitik/Tourismusstrategie_des_Bundes.html
https://www.are.admin.ch/are/de/home/medien-und-publikationen/publikationen/laendliche-raeume-und-berggebiete/politik-des-bundes-fuer-die-laendlichen-raeume-und-berggebiete.html
http://www.are.admin.ch/agglomerationspolitik
https://www.are.admin.ch/are/de/home/nachhaltige-entwicklung/politik-und-strategie/nachhaltigkeitsverstaendnis-in-der-schweiz.html
http://www.are.admin.ch/agenda2030
https://www.are.admin.ch/are/de/home/nachhaltige-entwicklung/programme-und-projekte/foerderprogramm-nachhaltige-entwicklung.html
https://www.are.admin.ch/are/de/home/nachhaltige-entwicklung/evaluation-und-daten/nachhaltigkeitsindikatoren/cercle-indicateurs--nachhaltigkeitsindikatoren-fuer-kantone-und-.html

© Tourismus Obergoms

energieregionGOMS

Die «energieregionGOMS» setzt sich fur eine zukunftsfahige und nachhaltige Entwicklung im
Goms ein. Der Tragerverein, bestehend aus den Gemeinden, Tourismusorganisationen, Forst-
betrieben und Energieversorgern der Region, férdert und setzt konkrete Projekte um, in denen
wirtschaftliche Interessen mit 6kologischen und sozialen Bedurfnissen in Einklang gebracht
werden. Themen sind vor allem die Nutzung von erneuerbaren Energien und nachwachsenden
Rohstoffen, aber auch das 6kologische und angepasste Bauen, die regionale Vermarktung

von Bergprodukten, die Férderung des sanften Tourismus, neue Strategien zur Erhaltung der
Kultur- und Naturlandschaften sowie das soziale Zusammenleben in der Region.

7 www.energieregiongoms.ch
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Tourismusstrategie der Destination

Fur ein koordiniertes Destinationsmanagement ist eine
Tourismusstrategie bzw. ein Tourismusentwicklungs-
konzept unerlésslich: Es Gbersetzt die Tourismuspolitik
des Bundes sowie des Kantons in regionsspezifische
Handlungen und Massnahmen und formuliert die kurz-,
mittel- und langfristige Ausrichtung des Tourismus in
der Destination. Eine solche Strategie beinhaltet, ba-
sierend auf einer Status-quo-Analyse, eine Vision mit
Leitsétzen und konkreten Zielen, ein Entwicklungs- bzw.
Aktionsprogramm mit Massnahmen sowie einen dyna-
mischen Managementzyklus fur die Umsetzung der
Strategie. Ziel ist es, Leitplanken fur die zukunftsfahige
und nachhaltige Entwicklung der Destination zu instal-
lieren und diese regelméassig anhand eines Monitoring-
Konzepts zu Uberpriufen. Insgesamt sollte die Strategie
die langfristige Ausrichtung der Destination beschrei-
ben, basierend auf konkreten Nachhaltigkeitsaspekten
und im Gesamtkontext einer nachhaltigen Entwicklung.

Weitere Informationen

Buch «Nachhaltige Entwicklung im Tourismus:
Die Luzerner Perspektive» (2015)

www.interact-verlag.ch
Global Destination Sustainability Movement
www.gds.earth

Was kénnen Sie tun?

Nachhaltigkeit als Basis

Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung ist die Ba-
sis fur die strategischen Leitlinien der Destination.
Wichtig ist, bestehende Nachhaltigkeitsaktivitaten und
Schlisselakteur*innen zu identifizieren und in die stra-
tegischen Uberlegungen einzubeziehen sowie ein Ge-
samtbild «Nachhaltigkeit» daraus zu entwickeln. Denn
nur mit Abstimmung und Kooperationen kann die Quer-
schnittsdisziplin Tourismus ihre Potenziale fur eine
nachhaltige Entwicklung voll entfalten.

Vorhandene Alleinstellungsmerkmale identifizieren
Die regionsspezifischen landschaftlichen und baukultu-
rellen Potenziale sowie die kulturellen Besonderheiten
gilt es in die Destinationsentwicklung einzubeziehen,
damit diese erhalten und gestarkt werden kénnen. Zu-
gleich nltzt die DMO diese Alleinstellungsmerkmale fur
die Positionierung.

Chancen und Risiken des Tourismus analysieren

Im Rahmen der Ausarbeitung sollten die Chancen und
Risiken des Tourismus in der Region ausflhrlich dar-
gestellt und entsprechende Konsequenzen gezogen
werden.

Die Strategie auf Langfristigkeit auslegen
Die Strategie soll auf Langfristigkeit ausgelegt, regel-
méssig erneuert und in die Planung integriert werden.

Wichtige Akteur*innen einbinden

Die Entwicklung und Koordination der Umsetzung einer
Tourismusstrategie bzw. eines Tourismusentwicklungs-
konzepts ist Aufgabe der DMO und sollte unter Einbin-
dung aller wichtigen Akteur*innen auf der regionalen,
ortlichen und betrieblichen Ebene erfolgen. Darlber
hinaus soll die Tourismusstrategie Verbindlichkeiten
schaffen, beispielsweise festgehalten in Kooperati-
onsvertragen, damit alle Akteur*innen Verantwortung
Ubernehmen und die Nachhaltigkeitsphilosophie ge-
starkt werden kann. Die Strategie sollte offentlich zu-
génglich sein.

Messbar machen

Die Strategie sollte messbare Ziele enthalten, die re-
gelméssig Uberprift werden, um gegebenenfalls An-
passungen und Optimierungen vornehmen zu kdnnen.

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz einer langfristigen, auf die Nachhaltigkeit
ausgerichteten Strategie sowie eines Aktionsplans
fur die nachhaltige Tourismusentwicklung

mit vereinbarten Zielen und Massnahmen

zur Uberwachung, Entwicklungskontrolle und
Bewertung


https://interact-verlag.ch/products/nachhaltige-entwicklung-im-tourismus-die-luzerner-perspektive

© Zurich Tourismus (Ueli Christoffel)

Nachhaltigkeitsstrategie von Zurich Tourismus

Zurich Tourismus engagiert sich ganzheitlich fur 6kologische, 6konomische und soziale Nach-
haltigkeit und geht bereits seit 1998 mit gutem Beispiel voran. Als Destinationsmarketing-Orga-
nisation nimmt Zurich Tourismus die Verantwortung fir eine nachhaltige Entwicklung auf zwei
Handlungsebenen wahr. Einerseits auf der internen Ebene, wo die Erreichung der ambitionier-
ten Nachhaltigkeitsziele systematisch gemessen, verbessert und rapportiert werden. Wichtige
Werkzeuge bilden dabei sowohl das Qualitats- und Umweltmanagementsystem nach ISO 9001/
ISO 14001 als auch der 2015 ins Leben gerufene Nachhaltigkeitszirkel, bestehend aus je einem
Mitarbeitenden pro Bereich inklusive einer Vertretung aus der Geschéftsleitung. Andererseits
verfolgt Zirich Tourismus langfristig die Vision — angelehnt an die Bestrebungen von Stadt

und Kanton - Zirich als smarte und nachhaltige Destination zu vermarkten und diese Vision

in der Rolle als Destinationsmarketing-Organisation aktiv und positiv mitzugestalten. Inspira-
tion, Information und Kooperation mit relevanten Anspruchsgruppen stehen dabei im Zentrum.
Nachhaltigkeit bildet somit auch einen festen Bestandteil in der Marketingstrategie von Zirich
Tourismus.

7 www.zuerich.com/nachhaltigkeit
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Die Entwicklung der Destination von der Zukunft
her denken und strategische Schritte festlegen
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Destinationsmanagement-Struktur

Eine starke Organisationsstruktur in Form einer DMO
muss sicherstellen, dass die tourismuspolitischen Ziel-
setzungen der Destination erfullt werden und alle Tou-
rismusakteur*innen an einem Strang ziehen. Die DMO
soll sich somit fir eine abgestimmte Vorgehensweise im
Tourismus und die entsprechende Ausgestaltung des
touristischen Angebots einsetzen. Letztlich muss die
DMO so strukturiert sein, dass sie in der Lage ist, den
Wirtschaftsfaktor Tourismus zu stérken und auch die
Qualitat der natlrlichen und kulturellen Attraktivitat zu
unterstitzen. Die DMO ist somit eine zentrale Instanz,
die mittels Management, Kommunikation, Planungen
und im Austausch mit den relevanten Akteur*innen Ein-
fluss im Nachhaltigkeitsprozess der Destination nimmt,
diesen koordiniert und mit gutem Beispiel vorangeht.
Die Basis fur die Struktur der DMO und far ihre Arbeit
bildet der ihr zugewiesene Auftrag. Dieser bestimmt ih-
ren Handlungsspielraum, vor allem, ob sie vorwiegend
eine Vermarktungsorganisation ist oder ob auch die
nachhaltige Angebots- und Destinationsentwicklung
zu ihren Aufgaben zahlt.

Was kénnen Sie tun?

Steuerungs- und Marktfahigkeit sicherstellen

Um ihre Aufgaben erflllen zu kénnen, muss die DMO
ihre gesellschaftliche und politische Legitimation si-
cherstellen, indem sie die verschiedenen Tourismus-
akteur*innen der Destination organisatorisch beteiligt.
DarlUber hinaus bendétigt sie langfristig ausreichend fi-
nanzielle und personelle Ressourcen. Insgesamt sollte
sich die DMO als integriertes Destinationsmanagement
mit Querschnittsfunktion zu regionalen Entwicklungs-
prozessen verstehen.

Auftrag an die DMO uberpriifen

Um sich wirkungsvoll flr eine nachhaltige Destinations-
entwicklung einsetzen zu kénnen, muss der Auftrag der
DMO auch die nachhaltige Angebots- und Destinati-
onsentwicklung beinhalten. Denn damit kann sich eine
DMO ihren Handlungsspielraum erweitern und ergan-
zende Kompetenzen zu den grundlegenden Auftragen
des Marketings, des Vertriebs und der Gaste-Informa-
tion erhalten.

Unternehmensleitbild kommunizieren

Die DMO sollte uber ein klares Unternehmensleitbild
bzw. eine Unternehmensphilosophie verfligen, die die
6konomische, okologische und gesellschaftliche Ver-
antwortung der DMO fur die Tourismusdestination so-
wie flr die eigenen Mitarbeitenden transportiert und
offentlich kommuniziert.

Das sollten Sie Gberprifen

Anteil der Gemeinden in der Destination, die
in der DMO organisatorisch vertreten sind

Anteil der Gemeinden in der Destination, die
eine fir die Region Uberdurchschnittliche
Tourismusintensitat haben

Existenz einer Finanzplanung der DMO, die
fur die kommenden drei Jahre gesichert ist

Existenz und 6ffentliche Kommunikation eines
Unternehmensleitbildes der DMO



©UNESCO Biosphére Entlebuch (FELDERVOGEL )

UNESCO Biosphire Entlebuch (UBE)

Die Zusammenarbeit in der UBE versteht sich als gemeinsamer und dauernder Such-, Lern- und
Gestaltungsprozess, in dem Perspektiven fur die Gegenwart und fir zukinftige Generationen
geschaffen werden.

Der Gemeindeverband UBE bildet die Tragerschaft des Biospharenreservats. Er umfasst
40 Delegierte aus den sieben Gemeinden, den Vorstand als strategisches und das Biospha-
renmanagement als operatives Organ. Erweitert wird diese Aufbauorganisation durch das Par-
tizipations- und Kooperationsmodell. Dieses umfasst eigenstandige Foren in den Bereichen
Tourismus, Landwirtschaft, Wald/Holz, Energie und Bildung, die Freunde der UBE sowie den
Kooperationsrat, der bei Bedarf die Zusammenarbeit zwischen den Gefassen sicherstellt.

Im Zusammenhang mit dem Tourismus spielt die strategische Flihrung des Biospharenmanage-
ments mit dem Marketingpool eine zentrale Rolle. So wird der Tourismus in andere Bereiche und
Sektoren integriert und die Tourismusregion aus einer Hand geflihrt. Zum Marketingpool zahlen
die finf gréssten Tourismusanbieter der Region. Er ist fir die gemeinsame touristische Vermark-
tung der DMO Entlebuch zustéandig, gibt Impulse fur die Angebotsgestaltung und koordiniert
die Salestatigkeit. Neu zur UBE gestossen ist der Produktmanager Luzern Land, der sich um den
landlichen Tourismus im gesamten Gebiet des Kantons Luzern kiimmert. Er macht die Erfahrun-
gen der UBE im Bereich nachhaltiger Tourismus fir andere nutzbar und fungiert als Scharnier zu
Luzern und Schweiz Tourismus.

Das Entlebuch gilt heute als international bedeutende Modellregion, insbesondere beztiglich
Partizipation, Kooperation, Kommunikation, Regionalprodukte und dem umfassenden Regional-
entwicklungsansatz, in dem der Tourismus einen entscheidenden Stellenwert einnimmt.

4 www.biosphaere.ch
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Anspruchsgruppen

Jede Destination ist gepragt von einer Vielzahl verschie-
dener touristischer und nichttouristischer Akteur*innen
(Definition siehe unten), die einen massgeblichen Einfluss
auf die Strategien und Tatigkeiten der DMO austben und
gleichzeitig von den Aktivitaten, Produkten und Dienst-
leistungen der DMO profitieren und ihrerseits beeinflusst
werden. Die DMO sollte daher eine klare Vorstellung von
den Ansprichen der wichtigsten Akteur*innen haben
und Vertreter*innen dieser Anspruchsgruppen durch re-
gelmassigen Dialog in den Nachhaltigkeitsprozess der
Destination integrieren. Denn erst das Zusammenspiel
von gemeinsamen Interessen und Erwartungen der re-
levanten Stakeholder*innen (Definition siehe unten) er-
moglicht eine konkrete Profilierung der Destination und
setzt die Grundpfeiler flr eine nachhaltige Tourismus-
und Regionalentwicklung.

Definition Akteur*in: Handelnde, an einem bestimmten
Geschehen beteiligte Person.?'

Definition Stakeholder*in/Anspruchsgruppe: Person, fir die es
aufgrund ihrer Interessenlage von Belang ist, wie ein bestimm-
tes Unternehmen sich verhalt.?2 Der Begriff Anspruchsgruppe
wird im Handbuch als Synonym verwendet.

Weitere Informationen

Leitfaden fir einen moderierten Guppen-
prozess, «Stakeholdermanagement» (2010)
www.oebu.ch

(takeholder *innen

Akteur ¥innen

2
a9

¥

In die Tourismusentwicklung werden nicht nur im Tourismus handelnde Personen
und Gruppen (Akteur*innen) einbezogen, sondern auch Personen und Gruppen,
die von der Tourismusentwicklung betroffen, aber nicht aktiv im Tourismus téatig sind
(Stakeholder*innen oder Anspruchsgruppen)


https://www.oebu.ch/de/news/aktuelle-news/nachhaltigkeitsmanagement-fuer-non-profit-organisationen-(npo)_0-1715.html

© Gaudenz Danuser

Die NaturMetropole — Regionenmarke graubilinden

Der Kanton Graublnden steht fir eine dichte Ansammlung hochstehender Natur- und Kultur-
erlebnisse. Die Marke graubiinden verfolgt die Mission, aus Graublinden einen nachhaltig attrak-
tiven Arbeits- und Lebensraum fir Einheimische und Géaste zu machen. Die Umsetzung der
Markenidee «NaturMetropole der Alpen» erfolgt Gber Profilprojekte mit hoher Wahrnehmung

in Themenfeldern von grosser gesellschaftlicher Relevanz: Intelligente Mobilitat, Innovation &
Talente, Leben & Arbeiten, Bilden & Forschen, Tourismus Glokal, Gesundheit neu definiert, Brutal
lokal, Neue blaue Okologie.

Die Regionenmarke ist im Eigentum des Kantons Graubunden, vertreten durch das Amt fiir
Wirtschaft und Tourismus Graubiinden (AWT). Eine externe Stelle fuhrt im Auftrag der Biind-
ner Regierung die Geschéftsstelle der Marke graublinden, die fiur die Umsetzung der Marken-
idee «NaturMetropole der Alpen» verantwortlich ist. Ein Markenrat, der aus zentralen Stake-
holder*innen aus dem ganzen Kanton und verschiedensten Bereichen zusammengesetzt ist,
steht dem Markentrager als beratendes Gremium bei wichtigen Entscheidungen zur Seite und
setzt sich fur die Anwendung der Marke durch Partner*innen ein.

[ www.marke.graubuenden.ch

Um sich ein Bild von den Anspruchsgruppen machen
zu kénnen, bietet es sich an, die Frage «Wer hat wel-
che Interessen an der DMO und welchen Einfluss auf
die Tatigkeiten der DMO?» systematisch zu analysieren,
zum Beispiel anhand einer Stakeholder*innen-Landkar-
te oder einer anderen Akteur*innen-Analyse. Wichtig
dabei ist, dass nicht nur mit touristischen Leistungs-
partner*innen zusammengearbeitet wird, sondern auch
die Bevodlkerung und weitere Akteur*innen, welche die
regionsspezifischen Potenziale gut kennen, einbezogen
werden.

Es empfiehlt sich, ein Tourismusgremium aus Vertre-
ter*innen wichtiger Interessengruppen zu installieren,
um die destinationsweiten Nachhaltigkeitsstrategien
und Massnahmen in regelméssigen Sitzungen gemein-
sam zu diskutieren.

Existenz eines Verfahrens zur ldentifikation
wichtiger Anspruchsgruppen der Destination

Existenz eines Tourismusgremiums unter Beteili-
gung aller wichtigen Interessengruppen und Anzahl
von Treffen/Dialogen dieses Gremiums im Jahr

Anzahl von Kooperationen der DMO mit
Anspruchsgruppen im Dienste der nachhaltigen
Regionalentwicklung
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Stellenwert von Nachhaltigkeit

Keine Destination fangt bei der Nachhaltigkeit bei null
an. In der Regel engagieren sich bereits einzelne Tou-
rismusbetriebe, die DMO und andere Akteur*innen fir
eine nachhaltige Entwicklung des Tourismus. Im Rah-
men der Destinationsstrategie sollten diese verschie-
denen Aktivitaten bereits identifiziert und aus gesamt-
raumlicher Perspektive heraus bewertet worden sein.
Auf dieser Grundlage lasst sich auch der aktuelle Stel-
lenwert von Nachhaltigkeit far die Destination abbilden.
Die DMO Ubernimmt hier eine koordinierende Funktion,
indem sie nach innen und aussen vermittelt, dass Nach-
haltigkeit fur die Destination eine hohe Relevanz hat.

Was konnen Sie tun?

Informationen geben

Die DMO sollte sowohl fur ihre Anspruchsgruppen als
auch fur Gaste Informationen zu Projekten und Initiati-
ven der nachhaltigen Entwicklung in der Destination be-
reithalten. DarlUber hinaus sollte kommuniziert werden,
dass Nachhaltigkeit flir den Tourismus in der Destination
eine wichtige Bedeutung hat und welche Strategien und
Ziele in dieser Hinsicht bestehen.

Weitere Informationen

Ubersicht {iber verschiedene Férdermittel
des Bundes fir nachhaltige Entwicklung
www.eda.admin.ch

Projektfinanzierung sicherstellen
www.regiosuisse.ch

Kenntnis Gber Nachhaltigkeitsaktivitaten priifen
Hilfreich ist es auch, regelmassig zu Uberprifen, inwie-
weit die Géste und touristischen Akteur*innen Uber die
nachhaltigen Bestrebungen und Aktivitaten informiert
sind. Dies lasst sich beispielsweise mithilfe von Géste-
befragungen und im Gesprach mit Leistungspartner*in-
nen ermitteln.

Stellenwert von Nachhaltigkeit stérken

Der Stellenwert kann durch einen regelmassigen Aus-
tausch und gemeinsame Projekte mit den Leistungs-
partner*innen gesteigert werden. Die Nachhaltigkeits-
philosophie soll aber auch die Géste und Einheimischen
erreichen, was beispielsweise durch eine ldeenplatt-
form angegangen werden kann.

Das sollten Sie liberpriifen

Existenz von Informationen an Géste sowie von
Kommunikationsmitteln fir touristische
Akteur*innen, in denen die Nachhaltigkeitsaktivitaten,
Projekte und Initiativen der nachhaltigen
Entwicklung der Destination beschrieben sind

Bei einer Gastebefragung: Anteil (in %) der Gaste,
die angeben, dass sie sich der Nachhaltigkeits-
bestrebungen und -aktivitdten der Destination
bewusst sind


https://www.eda.admin.ch/agenda2030/de/home/umsetzung/unterstuezung-durch-den-bund.html
https://regiosuisse.ch/projektfinanzierung-sicherstellen

©TESSVM (Andrea Badrutt)

Bedeutung der Nachhaltigkeit fiir die

Ferienregion Engadin Samnaun Val Mustair

In der Strategie der DMO Tourismus Engadin Scuol Samnaun
Val Mustair AG (TESSVM) ist die Vision festgehalten, dass sie
in allen drei Dimensionen (wirtschaftlich, sozial, 6kologisch)
einen nachhaltigen Beitrag fur eine erfolgreiche Zukunft der
Region leistet. Seit vielen Jahren wird diese Vision nun be-
reits mit Leben gefullt: mit wissenschaftlichen Projekten, der
Gestaltung der Angebote oder der Ausrichtung der Kommu-
nikation. Die DMO geht als Betrieb mit gutem Beispiel voran
und ist bestrebt, ihren Geschéftsbetrieb moglichst nach-
haltig zu gestalten. Sei dies als klimaneutrales Unternehmen
seit 2012, mit der Schaffung einer Arbeitsstelle fiir Natur
und Nachhaltigkeit, mit der Unterstiitzung der nicht ein-
heimischen Mitarbeitenden zur Erlernung der romanischen
Sprache oder dem Befolgen eines internen Leitfadens zur
nachhaltigen Arbeitsweise. Die Realisierung und Sichtbarma-
chung solcher Massnahmen und die transparente Kommu-
nikation dariber soll weitere Akteur*innen in der Region zu
einer nachhaltigen Entwicklung im eigenen Betrieb anregen.
Um den Handlungsbereich der DMO auszuweiten, sucht
die TESSVM zudem bewusst die Zusammenarbeit mit Leis-
tungspartner*innen und Akteur*innen aus den Bereichen
Natur und Umwelt sowie Kultur, vor allem aber auch mit
tourismusintensiven Unternehmen, den Aushéngeschildern
der Destination, wie beispielsweise Hotels, Bergbahnen,
Badern und Freizeitanlagen. Damit eine nachhaltige Ent-
wicklung in der ganzen Destination glaubwirdig umgesetzt
werden kann, ist die TESSVM bestrebt, den Stellenwert
der Nachhaltigkeit mit Hilfe von gemeinsamen Projekten
und Kooperationen zu erhéhen und zu verankern. Dadurch
kénnen direkt Wissen vermittelt und gemeinsam konkrete
Massnahmen umgesetzt werden. Beispiele hierfir sind die
Schaffung eines «Cause We Care»-Destinationsfonds oder
diverse 6V-Angebote.

[ www.engadin.com/nachhaltigkeit

N mckhnl’(iqkei‘t 2030

Immer wieder auf den hohen Stellenwert einer nachhaltigen Entwicklung
aufmerksam zu machen, beginnt intern sowie bei den Partner*innen und
wird schliesslich nach aussen zu den Einheimischen und Gasten getragen
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Operative Umsetzung

Nachhaltigkeitsziele sollten auch im Betriebsprozess
sowie in der Unternehmensstruktur und -kultur der DMO
verankert sein. So sollten geeignete Mechanismen und
Instrumente fUr ein Nachhaltigkeitsmanagement auf Be-
triebsebene und in der Destinationsplanung vorhanden
sein. Damit setzt die DMO ein Zeichen, unterstreicht ihre
Vorreiterrolle und zeigt, dass sie dieses Thema auch in-
nerhalb der eigenen Unternehmung ernst nimmt. Etliche
Massnahmen sind schnell umsetzbar, entfalten eine so-
fortige Wirkung und sorgen bei den Mitarbeitenden fur
die erforderliche Sensibilisierung, Motivation und An-
eignung eines nachhaltigen Verhaltens - ganz abgese-
hen von der Kommunikationswirkung nach aussen.

Was kénnen Sie tun?

Nachhaltigkeitsengagement in der Betriebsstruktur
installieren

Nachhaltigkeit ist Chefsache und deshalb auf héchster
strategischer Ebene verankert. Die operative Sicherstel-
lung des Nachhaltigkeitsengagements sollte durch eine
klare personelle Zuteilung des Themas im Betrieb erfol-
gen - anhand einer*s Nachhaltigkeitsbeauftragten oder
eines Nachhaltigkeitsteams in der DMO. Diese Personen

Weitere Informationen

Schweizerische Vereinigung fiir Qualitats- und
Management-Systeme (SQS), ISO 9001/14001

www.sgs.ch

sollten weisungsbefugt und im Betrieb anerkannt sowie
mit zeitlichen und finanziellen Ressourcen ausgestattet
sein. Die Zustandigkeiten sind klar zu regeln; das heisst,
die Stelle ist auch im Organigramm zu verankern. Weiter
ist es wichtig, dass die Person oder das Team Uber ent-
sprechende Kompetenzen und Fachkenntnisse verflgen.

Umsetzung eines betriebsinternen
Nachhaltigkeitsprozesses

Die DMO sollte sich den Anforderungen eines betrieb-
lichen Nachhaltigkeitsmanagements stellen, indem sie
beispielsweise eine freiwillige Zertifizierung von Um-
welt- und Nachhaltigkeitsmassnahmen anstrebt oder
sich klare Ziele und entsprechende Massnahmen zur
Umsetzung gibt. Die Umsetzung sollte regelméassig ge-
praft und transparent gemacht werden, um die eigene
Glaubwurdigkeit zu untermauern.

Das sollten Sie Gberprifen

Verankerung des Themas Nachhaltigkeit auf der
Chefetage

Existenz einer*s Nachhaltigkeitsbeauftragten oder
eines Nachhaltigkeitsteams in der DMO, Veranke-

rung dieser Position im Organigramm und Vorhan-
densein von zeitlichen und finanziellen Ressourcen

Existenz einer freiwilligen Zertifizierung/Kenn-
zeichnung fur Umwelt, Qualitéat, Nachhaltigkeit
und/oder CSR-Massnahmen (Corporate Social
Responsability) in der DMO

DMO-Ebene

Green-Globe-Zertifizierung
Swiss Holiday Park

Ende 2015 erreichte der Swiss Holiday
Park, das grésste Familienresort der
Schweiz, die internationale Green-Glo-
be-Umweltzertifizierung. Seit 2006
setzte der Swiss Holiday Park zahlreiche
grosse und kleinere Projekte um und
investierte mehrere Millionen Franken in
die Okologie. Im Jahr 2015 war der Park
erstmals CO,-neutral. Dazu wird auf die
Warmegewinnung mittels Heizélverbren-
nung bewusst verzichtet, sie wird durch
erneuerbare Energietrager (Biogas und
Altholz) ersetzt. Fiir den Strom wird
100% Wasserkraft genutzt. Es wird aber
nicht nur auf die Wahl der Energietrager
geachtet, sondern auch darauf, die Res-
sourcennutzung zu reduzieren. Zudem
wird auch in anderen Bereichen Wert
auf Nachhaltigkeit gelegt. Beispielsweise
wird im Familienresort eine naturnahe
Gartengestaltung gepflegt, in der Gast-
ronomie und fur die allgemeine Beschaf-
fung zéhlen Regionalitat und zertifizierte
Produkte und es wird mit einem farb-
codierten Abfallsystem gearbeitet. Fir
die Umsetzung weiterer Massnahmen
hat Swiss Holiday Park ein Green-Team
gegrundet, bestehend aus sieben Mit-
gliedern aus verschiedenen Abteilungen,
Kaderstufen und Altersgruppen, das

in monatlichen Sitzungen Themen der
Okologie behandelt und bearbeitet.

7 www.swissholidaypark.ch


https://www.swissholidaypark.ch/ueber-uns/nachhaltigkeit/
https://www.sqs.ch/de/branchen/tourismus

Startegie und Planung

Was kénnen Sie tun? — Checkliste fiir Destinationsmanager*innen

Etablierung von Steuerungsmechanis-
men fir eine nachhaltige Ausrichtung
der Destination

Sie kennen nationale, kantonale und regionale
Konzepte und Strategien mit Nachhaltigkeits-
bezug und regionale Entwicklungsprozesse,
wissen um deren Ziele und Massnahmen und
orientieren sich daran.

Sie sind in die Entwicklung und Weiterflhrung
der kantonalen und regionalen Konzepte und
Strategien mit Nachhaltigkeitsbezug und in die
regionalen Entwicklungsprozesse involviert.

Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung ist
die Basis fur die strategischen Leitlinien der
Destination.

Die regionsspezifischen landschaftlichen und
baukulturellen Potenziale sowie die kulturellen
Besonderheiten sind als Alleinstellungsmerk-
male fur die Positionierung der Destination
identifiziert.

Fur die Destination existiert eine langfristig
ausgelegte touristische Strategie (oder ein
Entwicklungskonzept), in die alle wichtigen
Akteur*innen eingebunden wurden und die
messbare Ziele enthalt.

Fur die Destinationsstrategie wurden die
Chancen und Risiken des Tourismus analysiert
und in die Strategie miteinbezogen.

Die DMO ist - unter Beteiligung verschiedener
Akteur*innen - flr eine abgestimmte Vorge-
hensweise des Tourismus in der Destination
verantwortlich.

Die DMO stellt die gesellschaftliche und
politische Legitimation sicher. Sie verfugt Uber
langfristig gesicherte personelle Ressourcen
sowie Uber eine langfristige finanzielle Pla-
nungssicherheit.

Der Auftrag der DMO beinhaltet auch die
nachhaltige Angebots- und Destinationsent-
wicklung.

Die DMO hat ein Unternehmensleitbild oder
eine Unternehmensphilosophie, welche die
Verantwortung fir die Region und gegentber
den Mitarbeitenden hervorhebt. Das Unter-
nehmensleitbild wird 6ffentlich kommuniziert.

Sie haben lhre wichtigsten Anspruchsgruppen
identifiziert.

Im Rahmen eines Tourismusgremiums stehen

Sie mit den wichtigsten Anspruchsgruppen in
regelméassigem Austausch zu Nachhaltigkeits-
themen der Destination.

Sie informieren Ihre Anspruchsgruppen eben-
so wie Gaste Uber Projekte und Initiativen der
nachhaltigen Entwicklung in der Destination.

Sie Uberpriufen regelmassig, ob die Gaste und
touristischen Akteur*innen Gber die nach-
haltigen Bestrebungen und Aktivitaten der
Destination ausreichend informiert sind.

Sie starken den Stellenwert der Nachhaltig-
keit mit einem regelméssigen Austausch und
gemeinsamen Projekten mit Leistungspart-
ner*innen.

Innerhalb der DMO besteht eine klare per-
sonelle Zuteilung des Themas Nachhaltigkeit
(Nachhaltigkeitsbeauftragte*r oder Nachhal-
tigkeitsteam).

Sie setzen in der DMO ein betriebliches Nach-
haltigkeitsmanagement um und Uberprifen
dieses regelmassig.
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Dimension Management

Handlungsfeld

Nachhaltige
Angebotsgestaltung

Es erfolgt eine aktive Einflussnahme auf Entwicklung und Gestaltung
der nachhaltigen touristischen Angebotsbreite in der Destination.

Ein nachhaltiger Qualitatstourismus braucht hochwertige, gut inszenierte und sorg-
faltig ausgewéahlte Angebote. Ausgangspunkt dieses Qualitatstourismus ist das Wis-
sen, Uber die regionsspezifischen Besonderheiten und Erlebnispotenziale, zum Bei-
spiel im Bereich Landschaft und Kultur. Zudem braucht es das Engagement und die
Bereitschaft von touristischen Leistungspartner*innen, ihre Dienstleistungen &ko-
logisch und sozialvertraglich auszugestalten, sonst wird es nicht méglich sein, die
Destination in Richtung Nachhaltigkeit zu bewegen. Umso wichtiger ist es, dass die
DMO Uber geeignete Instrumente und Massnahmen verfiigt, die eine Qualifizierung
des touristischen Angebots erméglichen und unverwechselbare, verantwortungs-
volle Produkte und Leistungen honorieren. Ein offener und reger Dialog mit den
Akteur*innen der Destination ist dabei unabdingbar. Ein solcher Dialog sichert die
Leistungsbereitschaft und deckt die spezifischen Bedirfnisse im Hinblick auf eine
nachhaltige Entwicklung des Tourismus auf. Zentral bei der Angebotsgestaltung und
der Kommunikation ist das Mitdenken der Digitalisierung und dass Uberlegt wird,
welche Vorteile sie bringt und wie sie gewinnbringend im Tourismus eingesetzt wer-
den kann.

Ly

Mamgemevﬂ’

Kriterien

Kommunikationsstrategie

Motivation touristischer
Anbieter*innen

Weiterentwicklung des
Qualitatsbewusstseins

Gasteinformation und
-sensibilisierung

Barrierefreiheit

Nachhaltige Angebotsbausteine

Nachhaltigkeit in der Darstellung
des Angebots



Allgemeine Méglichkeiten der Einflussnahme auf das touristische Angebot einer Destination

Destinationsmanagement-Organisation

W aroke W
et Digitalisierung im Tourismus

Hardware Produkte Die digitale Transformation erméglicht auch

» Koordination des Angebots durch Moderation, « Pauschalen im Tourismus neue Produkte, Dienstleis-
Beratung usw. - Kartensysteme tungen und Geschéftsmodelle. Sie macht

« Qualitatsmanagement (z.B. Erlebnispass, Gastekarten) neuartige Kooperationen méglich und ist ein

Integrationsinstrument fur die Wertschop-
fungskette. Die Digitalisierung bietet grosse
Chancen fiir den Schweizer Tourismus. Der
rasante Wandel stellt die Tourismusbranche

- Férderung von Qualitéts-/Umwelt-/Nachhaltigkeitslabels

- Einfluss auf die Landschaft, das Ortsbild und den
umfassenden Lebensraum durch Pramierungen,

Beeinflussung von Planungsmassnahmen Dienstleistungen
. aber auch vor Herausforderungen und stellt
+ Gésteprogramm Grundsitze in Frage.?®
Software + Informations- und Auskunftsdienst Es geht bei der Digitalisierung nicht nur
« Personalschulung fur touristische Betriebe « Kommunikation und Marketing um die Technologie, sondern auch darum,
- Erfahrungsaustausch und Kooperation « Vermittlung und Verkauf wie man mit ihrer Hilfe in Zukunft etwas

(noch) besser machen kann, zum Beispiel die
Entwicklung und Nutzbarmachung von Infra-
strukturen, Daten und Statistiken. Aber auch

Féahigkeiten rund um die Digitalisierung im
Tourismus sowie die Starkung der Innovation
bei touristischen Geschaftsmodellen und
-prozessen sind relevante Themen, ebenso
die Entwicklung der Féahigkeit, konsequent,
gasteorientiert, betriebs- und unterneh-
mensiibergreifend zu denken und dabei die
Chancen der Digitalisierung zu nutzen. Die
touristische Vermarktung wird dynamischer
und weniger lenkbar. Plattformen gewinnen
im Vertriebswesen an Bedeutung und die
Sharing Economy wirkt sich auf die Még-
lichkeiten der Angebotsgestaltung aus. Der
digitale Wandel 16st ebenfalls grosse Veran-
derungen im touristischen Arbeits- und Bil-
dungsmarkt aus.?* Allgemein gilt es, flexibel
auf die neuen Perspektiven zu reagieren.

Regionsspezifische Besonderheiten achtsam inszenieren und erlebbar machen
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Nachhaltige Angebotsgestaltung

Kommunikationsstrategie

Eine Kernaufgabe jeder DMO ist die zielgerichtete Ver-
marktung des touristischen Angebots fur die gesamte
Destination. Eine mittel- bis langfristig geplante Kom-
munikationsstrategie verleiht der Vermarktung einen
konkreten Planungshorizont. Sie schérft zunachst das
Profil der Destination und die Marke bei den Zielgrup-
pen. Darlber hinaus sorgt sie mit klaren Aussagen zu
den Merkmalen der Destination und zu ihrer nachhal-
tigen Ausrichtung fur eine erhéhte regionale Identi-
fikation in der Bevolkerung und bietet touristischen
Unterstrukturen und Leistungspartner*innen letztlich
eine Orientierung im Hinblick auf zu entwickelnde An-
gebote und Dienstleistungen. Die Kommunikationsstra-
tegie Ubersetzt die strategischen Eckpfeiler in konkre-
te Massnahmenpakete, weshalb sie haufig zusammen
mit der Destinationsstrategie erarbeitet wird. Fir beide
Strategien ist es zentral, eine Analyse der regionalen
Potenziale sowie der Gasteerwartungen vorzunehmen
und die Resultate dann als Ausgangspunkt fir die Er-
arbeitung der Strategien und schliesslich far die An-
gebotsgestaltung zu verwenden.

Was kénnen Sie tun?

Analyse der regionalen Potenziale und Abgleich mit
Gasteerwartungen

Eine Analyse der regionalen Potenziale hilft heraus-
zufinden, welche beispielsweise landschaftlichen und
(bau-)kulturellen Besonderheiten es in der Region gibt
und wie sich die Destination damit von anderen abhe-
ben kann. Die Nutzung von Alleinstellungsmerkmalen

hilft auch bei der Identifikation der Bevolkerung mit den
vorherrschenden Werten, was wiederum der Umsetzung
von touristischen Vorhaben dienen kann. Um aber auch
den Bedurfnissen der Géaste entsprechen zu kdnnen,
hilft eine Analyse der Géasteerwartungen und der Ab-
gleich dieser mit dem regionalen Potenzial.

Kommunikationsstrategie entwerfen

Die Kommunikationsstrategie fasst die regionalen Al-
leinstellungsmerkmale, die langfristige und nachhaltige
Ausrichtung, die touristischen Zielgruppen und deren
Erwartungen, die daraus abgeleiteten Angebotsthemen
und touristischen Zielmarkte zusammen. Zumindest auf
regionaler Ebene sollte die DMO eine solche Strategie
als mittel- bis langfristiges Planungsinstrument fur das
Destinationsmarketing einsetzen. Jéahrlich ist daraus
eine Marketing-/Mediaplanung zu entwickeln, die sich
an samtliche Partner*innen in Politik und Verwaltung so-
wie an Leistungspartner*innen richtet und aufzeigt, wel-
che Marketingmassnahmen im kommenden Tourismus-
jahr durchzufiihren sind. Der Marketing- und Mediaplan
ist ausserdem eine wichtige Grundlage fur die Abstim-
mung der Aktivitdten mit Uber- oder untergeordneten
Tourismusebenen. Auf lokaler Ebene reicht es oftmals
aus, einen jahrlich angepassten Marketingplan zu er-
arbeiten, der die relevanten Themenschwerpunkte, Mar-
ketingziele und dazugehdrigen Massnahmen umfasst.

Standards der Kommunikationsmittel festlegen

Bei der Gestaltung der Kommunikationsmaterialien ist
darauf zu achten, dass die Leistungsbeschreibungen
prazise sind, dass eine klare Zielgruppenansprache er-

folgt, dass die Aufmachung einheitlich ist (Corporate
Design) und dass bei Bedarf Mehrsprachigkeit, zumin-
dest bei den wichtigsten Online- und Printmaterialien,
vorhanden ist.

Werbebotschaften Uberpriifen

Die in den Vermarktungsaktivitdten eingesetzten Wer-
bebotschaften sollten die Orte bzw. die Destination so-
wie die Einheimischen respektvoll prasentieren und ein
authentisches Abbild der Destination wiedergeben.

Das sollten Sie liberpriifen

Existenz einer Analyse der regionalen Potenziale
sowie der Gasteerwartungen

Existenz einer Kommunikations- und
Marketingstrategie sowie eines jahrlichen
Marketingplans, in dem Strategien, Ziele
und Massnahmen der nachhaltigen
Destinationsentwicklung ausformuliert sind

Existenz eines einheitlichen Corporate
Designs samtlicher von der DMO vertriebener
Kommunikationsmittel

Anzahl von Beschwerden bzw. Kritiken im Jahr zu
Authentizitat, respektvollen Darstellungen und
Wahrheitsgehalt von Werbebotschaften



Strategische Ausrichtung
der Marke Luzern

Mit ihrem Markenhandbuch hat die Luzern Touris-
mus AG einen Leitfaden entwickelt, der bei den
Kommunikationsaktivitaten hilft, die Markenwerte
der Erlebnisregion Luzern-Vierwaldstattersee
stets in Erinnerung zu behalten. lhre Kernaufga-
ben sind die Markenpositionierung, Markenfih-
rung und Markenpflege. Das Markenhandbuch ist
dabei ein wichtiges Instrument, die Marke Luzern
und ihre strategische Ausrichtung ihren Part-
ner*innen zu vermitteln und sich immer wieder
die Grundlagen der «Premium»-Qualitatsstrategie
in Erinnerung zu rufen. Die Werte und Inhalte der
funf strategischen Geschéftsfelder «Stadterleb-
nis», «Berg- und Naturerlebnis», «Premium Busi-
ness Events», «Wellness- und Wohlflihlerlebnis»
sowie «Aktive Erholung und Lebensart» sind im
Markenhandbuch klar dargelegt.

Weiter bietet die Luzern Tourismus AG ihren
Partner*innen Uber ihre Websites weiteres
Informationsmaterial zum Einsatz der Logos und
des Corporate Wordings sowie ein ausfiihrliches
Marken-Design-Manual.

& www.luzern.com

Die Kommunikation hebt das geschérfte Profil — die DNA - sowie
die nachhaltige Ausrichtung der Destination hervor
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Nachhaltige Angebotsgestaltung

Motivation touristischer Anbieter*innen

Die Ausgestaltung des touristischen Angebots ist ein
dynamischer Prozess, bei dem sich die einzelnen An-
bieter*innen stets in einem Entwicklungsgefliige be-
finden. Neben einigen «Nachhaltigkeitspionier*innen»,
die am Markt bereits erfolgreich agieren und eine Vor-
reiterrolle bei der nachhaltigen Ausrichtung der Des-
tination einnehmen, wird es auch Betriebe geben, die
sich bislang kaum mit dem Thema auseinandergesetzt
haben und denen der Zugang noch fehlt. Die DMO hat
somit Sorge daflr zu tragen, dass die touristischen
Anbieter*innen Hilfestellungen und Unterstlitzung bei
der Entwicklung von Nachhaltigkeitsaktivitdten in den
jeweiligen Unternehmen und flr ihren Beitrag an die
Destination erhalten. Dabei wirkt die DMO als Impuls-
geberin, indem sie férdernde Anreizinstrumente zur
Verflgung stellt.

Was konnen Sie tun?

Touristische Anbieter*innen informieren

Eine erste Sensibilisierung erreicht die DMO Uber Informa-
tionsmaterialien, Info-Veranstaltungen zum Thema Nach-
haltigkeit und das Prasentieren von Positivbeispielen.

Anreizinstrumente geben

Die DMO sollte Betrieben konkrete Anreize liefern, zum
Beispiel mit einer gesonderten Darstellung betriebli-
cher Nachhaltigkeitsaktivitaten in den Kommunikations-
mitteln oder Uber die Etablierung eines schlagkréaftigen
Netzwerks nachhaltiger Anbieter*innen mit gemeinsa-
men Massnahmen und Aktivitédten. Indem gute Beispiele

von nachhaltigen Angeboten ins Schaufenster gestellt
werden, kénnen diese als Vorbild funktionieren und zum
Nachahmen motivieren. Wichtig ist, dass sich nicht nur
kleine Anbieter*innen der Nachhaltigkeit annehmen und
das Thema in der Nische bleibt, sondern dass auch gros-
se Leistungspartner*innen aktiv werden. So kann mehr
Wirkung erzielt werden. Darlber hinaus bieten sich Ko-
operationen und Partnerschaften mit Nachhaltigkeits-
initiativen und Organisationen in dem Themenfeld an,
die gegebenenfalls besondere Angebote zur Nachhal-
tigkeitsausrichtung fur touristische Anbieter*innen be-
reithalten und einen Beitrag fur attraktive Lebensraume
fur Einheimische und Gaste leisten.

Freiwillige Selbstverpflichtungen einfiihren

Neben der reinen Information und konkreten Anreizen
kann die DMO auch ein System der Selbstverpflichtung
installieren, beispielsweise im Hinblick auf das Erfillen
von Nachhaltigkeitskriterien bei bestimmten Themenfel-
dern oder die Unterstitzung von Nachhaltigkeitszerti-
fizierungen fur Betriebe.

Swisstainable —
das Nachhaltigkeitsprogramm
des Schweizer Tourismus

Es gibt in der Schweiz bereits zahlreiche touris-
tische Anbieter*innen, die sich fiir eine nach-
haltige Entwicklung engagieren. Allerdings ist

es flir den Gast schwierig, die unterschiedlichen
Angebote in Bezug auf Nachhaltigkeitskriterien
einzuordnen. Schweiz Tourismus méchte mit dem
Nachhaltigkeitsprogramm, gemeinsam mit den
touristischen Branchenverbéanden, eine Bewe-
gung schaffen und die Leistungstrager*innen
motivieren, sich flir eine nachhaltigere Entwick-
lung des Tourismuslandes Schweiz zu engagie-
ren und gleichzeitig Orientierung fiir den Gast
schaffen. Das Nachhaltigkeitsprogramm steht
allen Betrieben des Schweizer Tourismus offen.
Die Teilnahme ist sowohl méglich fur Betriebe,
die bereits eine umfassende Nachhaltigkeitszer-
tifizierung aufweisen, als auch fur Betriebe, die
sich erst auf den Weg in Richtung einer nachhal-
tigeren Entwicklung machen méchten.

@ www.stnet.ch/swisstainable




Naturpark Pfyn-Finges © Schweiz Tourismus (André Meier)

Das System «Partnerunternehmen» der Schweizer Parke

Die Schweizer Parke sind Modellregionen fiir nachhaltige Entwicklung. Sie engagieren sich
fur die Okologie, die Gesellschaft und die Wirtschaft in ihrer Region. Eine zentrale Rolle spielt
dabei die Zusammenarbeit mit lokalen Unternehmen und Akteur*innen. Um eine gemeinsame
Basis fur Partnerschaften zu schaffen, haben die Schweizer Parke ein nationales System auf-
gebaut, das den stetigen Austausch und Dialog mit Partnerunternehmen férdert. Im Zentrum
des Systems stehen die sieben Werte der Schweizer Pérke, die das Nachhaltigkeitsverstandnis
der Parke widerspiegeln und ein konkretes Instrument flir dessen Umsetzung bieten. Die sieben
Werte der Pérke:

e Erhaltung & Aufwertung von Natur & Landschaft

e Regionale Identitat & Kultur

e Sensibilisierung & Kommunikation

¢ Fairness & Gesundheit

e Regionale Wertschépfung

e |nnovation & Qualitat

e Zusammenarbeit

Die Werte werden in spezifische Anforderungen an bestehende und potenzielle Partner*innen
unterteilt, die im Rahmen von Coaching-Gesprachen zwischen dem Park und dem Unternehmen
gepruft werden und eventuell werden entsprechende Verbesserungsmassnahmen definiert. Ziel
des Systems ist es, eine Werte-Gemeinschaft von regionalen Akteur*innen aufzubauen, die die
Werte tragen und dadurch mit den Grundsatzen der nachhaltigen Entwicklung im Einklang stehen.

4 www.parks.swiss

Nachhaltige Angebote lohnen sich wirtschaftlich, sie
werden durch die DMO speziell ins Schaufenster gestellt

Anzahl Informationen Uber positive Beispiele,
erreichte Teilziele und gelungene Umsetzungen
von Nachhaltigkeit

Anzahl von Tourismusbetrieben in der Destination
mit Umwelt- bzw. Nachhaltigkeitslabel
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Nachhaltige Angebotsgestaltung

Weiterentwicklung des Qualitatsbewusstseins

Auch ein nachhaltiges Tourismusangebot muss samtli-
che Géasteerwartungen erfillen und ein qualitativ hoch-
wertiges, regionaltypisches Ferienerlebnis schaffen. Die
angebotene Dienstleistungsqualitat ist ein Schllssel-
faktor fur die allgemeine Gastezufriedenheit, die wie-
derum zu einer langfristigen Wettbewerbsfahigkeit bei-
tragt. In einer Destination sind sémtliche touristischen
Akteur*innen fur die Erfullung der Gastebedurfnisse
verantwortlich, denn der Gast nimmt das Ferienerlebnis
als Kette von verschiedenen Leistungen wahr und be-
wertet diese letztlich in ihrer Gesamtheit. Insofern soll-
te jede touristische Leistung ein hohes Qualitatsniveau
besitzen, und zwar im Einklang mit den destinationsweit
kommunizierten Qualitatsversprechen.

Weitere Informationen

Instrumente des Schweizer Tourismus-Verbands
zur Qualitatsverbesserung
www.stv-fst.ch

Tourismus Monitor Schweiz von Schweiz Tourismus (ST)
(fur ST-Mitglieder einsehbar)

www.stnet.ch

Buch «Naturnaher Tourismus — Qualitatsstandards
fur sanftes Reisen in den Alpen» (2015)

www.naturnahertourismus.ch

Tourist Office 3.0 — Gasteinformation im digitalen Zeitalter
www.seco.admin.ch

Eine Sekundéranalyse zur Wertung von

Entwicklungsprognosen zukiinftiger Qualitatsanforderungen
«Die Zukunft der Qualitat im Tourismus» (2013)

www.qualitaet-g

Stanserhorn — die Sendung mit dem Ranger, 7 Grundsétze
www.stanserhorn.ch

Was konnen Sie tun?

Erhebung der Géastezufriedenheit

In der Destination sollte ein System vorhanden sein,
das die destinationsweite Gastezufriedenheit erfasst.
Dies kann durch externe Studien und Befragungen,
IT-basierte Erfassungssysteme in den Géaste-Informa-
tionen oder Uber ein einheitliches Feedbacksystem
bei den touristischen Leistungspartner*innen erfolgen.
Die DMO sollte hierbei eine koordinierende Rolle ein-
nehmen, indem sie die Erhebung regelméassig vornimmt
oder begleitet. Anhand der Ergebnisse kénnen Verbes-
serungspotenziale identifiziert und konkrete Massnah-
men zur Qualitétssteigerung abgeleitet werden.

Motivation von Tourismusbetrieben

Die touristischen Akteur*innen der Destination sind un-
bedingt in die Weiterentwicklung des Qualitatsbewusst-
seins einzubeziehen. Die DMO sollte daher in der Lage
sein, die Tourismusbetriebe zu motivieren, an Qualitats-
offensiven und -programmen teilzunehmen. So kénnen
beispielsweise Informationsveranstaltungen zum The-
ma organisiert oder Seminarteilnahmen vermittelt und
gefordert werden. Darliber hinaus kdnnen Betriebe mit
einer Qualitdtsauszeichnung in den Kommunikations-
mitteln gesondert hervorgehoben und als Vorbild pra-
sentiert werden. Gemeinsame Marketingaktivitdten sind
ebenfalls ein motivierendes Instrument.

Das sollten Sie Uberprifen

Anteil der Gaste, die mit dem Gesamterlebnis
zufrieden sind

Anteil der Gaste, die mit der nachhaltigen
Ausrichtung der Destination zufrieden sind

Anteil der Gaste, die sich beschweren (pro Jahr)

Anzahl von Tourismusbetrieben mit einer
Qualitatsauszeichnung im Vergleich zu vor zwei
Jahren


https://www.stv-fst.ch/de/qualitaets-labels/instrumente
http://www.stnet.ch/de/marktforschung
https://www.naturnahertourismus.ch/index.php?id=14385
https://www.seco.admin.ch/seco/de/home/Standortfoerderung/Tourismuspolitik/Innotour/Gefoerderte_Projekte/2016-bis-2019/-tourist-office-3-0-.html
https://www.qualitaet-gr.ch/downloads/graubuenden-white-paper_final-(klein).pdf
https://www.stanserhorn.ch/de/media/filme/

Starkung der Gastfreund-
schaft in der Zentralschweiz

Um die Gastfreundschaft starken zu kénnen,
hat die Hochschule Luzern gemeinsam mit
unterschiedlichen touristischen Leistungstra-
ger*innen und der Kommission fiir Technologie
und Innovation eine Toolbox entwickelt. Hierbei
wurden vier Prozessschritte definiert:
1. Gastfreundschaft verstehen
Sich und das Team auf das Thema
Gastfreundschaft einstimmen und sich
Uber Gastfreundschaft informieren
2. Verbesserungspotenzial aufdecken
Eine Bestandsaufnahme mithilfe von
Gastfreundschafts-Coachings machen -
wie gut sind wir?
3. Gastfreundschaft stérken
Das Team fir die Gastfreundschaft stark
machen, Prozesse und Kompetenzen
im eigenen Betrieb optimieren,
Erfolgsgeschichten und Erlebnisse
4. Wirkung messen
Mystery Check, Fragebogen
Gasteriickmeldungen

Dazu wurden zwei Booklets erstellt: eines fir
alle Mitarbeitenden eines touristischen Betrie-
bes («Tipps zur Gastfreundschaft») und eines
fur Vorgesetzte mit speziellen Informationen

(«Gastfreundschafts-Tipps fur Fihrungskrafte»).

7 www.luzern.com/gastfreundschaft
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Nachhaltige Angebotsgestaltung

Gasteinformation und -sensibilisierung

Um eine grésstmogliche Erholungs- und Erlebnisquali-
tat zu erreichen, sind in einer Destination auch Stra-
tegien bezuglich einer umfassenden Gasteinformation
und Besucher*innen-Lenkung zu entwickeln. In erster
Linie ist die Erschliessung sensibler Rdume durch eine
sinnvolle Besucher*innen-Lenkung zu gestalten (siehe
Seite 82). In einem zweiten Schritt sind die Gaste moég-
lichst zielgruppengerecht dariiber aufzuklaren, welche
sensiblen Natur- und Kulturrdume in der Region exis-
tieren und wie sie sich zum Schutz und zur Bewahrung
der Attraktivitat dieser Objekte verhalten kénnen. Mit-
hilfe eines Besucher*innen-Managements lassen sich
Konfliktpotenziale zwischen unterschiedlichen Nutzer-
gruppen vermeiden und negative Auswirkungen auf die
natirlichen und kulturellen Gegebenheiten minimieren.

Was kénnen Sie tun?

Interessenkonflikte erkennen

Die DMO ist als Schnittstelle zwischen den Tourismus-
anbieter*innen und den Gésten sowohl Impulsgeberin
als auch Vermittlerin beim Thema Géasteverhalten. Sie
sollte daher durch eine gemeinsame Abstimmung mit
Fachstellen far Natur, Landschaft und Baukultur sowie
touristischen Anbieter*innen eine Win-win-win-Situ-
ation fur alle Beteiligten anstreben, indem sie den of-
fenen Dialog sucht und notwendige Massnahmen zur
Steuerung des Besucher*innen-Verhaltens fruhzeitig
erkennt.

Grundsatze fir eine Gastesensibilisierung festlegen
Zusammen mit den entsprechenden Akteur*innen sind
Massnahmen zur Gasteinformation festzulegen. Uber
eine frihzeitige Information dank konkreter Angebote
und Hinweise kénnen Géste selbstbestimmt agieren,
sodass sie sich nicht in ihrem Verhalten eingeschrankt
fahlen. Vor allem erlebnisorientierte Angebote wie
Events, FUhrungen, Themenwege oder Besucher*in-
nen-Zentren kommen dem Wunsch nach Authentizitat
und informellem Lernen nach. Sie verbinden Umwelt-
und Kulturbildung sowie Information und Sensibilisie-
rung mit Unterhaltung und dem Aktiverlebnis. Solche
Massnahmen entfalten ihre verhaltensregulierende
Wirkung langfristig, bendtigen aber auch eine stetige
Wiederholung. Wichtig: Reiseleiter*innen, Guides und
touristische Akteur*innen missen entsprechend ge-
schult sein und sich selbstverstandlich ebenfalls nach
diesen Verhaltensregeln richten. Neben einer Sensibi-
lisierung sollte insbesondere in sensiblen Rdumen eine
Besucher*innen-Lenkung erfolgen. Weitere Informatio-
nen dazu finden Sie auf Seite 82.

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz von Verhaltensregeln fir touristische
Aktivitaten in sensiblen Gebieten sowie Verhaltens-
kodizes fur Reiseleiter*innen und Guides



© Stanserhorn-Bahn AG

Stanserhorn-Ranger — Mitglied «Swiss Rangers»

Die Stanserhorn-Ranger sind seit 2008 auf dem Berg zwischen Drehrestaurant und Gipfel un-
terwegs und erzahlen den Gasten mit Begeisterung mehr tber die Tiere und Pflanzen auf dem
Stanserhorn oder Anekdoten aus der Geschichte des Berges. Sie sprechen die Géaste direkt an
oder sind fir Gruppenfiihrungen buchbar. Gleich im ersten Jahr noch wurden die Ranger*innen
mit dem Schweizer Tourismuspreis MILESTONE fir herausragende Projekte ausgezeichnet.?®

Die Stanserhorn-Ranger sind Mitglied bei den «Swiss Rangers», der Berufsorganisation ftir
Ranger*innen, Schutzgebietsbetreuer*innen und Parkwéchter*innen. Die Ranger und Range-
rinnen erklaren den Gasten 6kologische Zusammenhénge und die Bedurfnisse der Flora und
Fauna. Sie stellen sicher, dass die Regeln eingehalten werden oder laden Interessierte auf
lehrreiche Rangertouren ein, beispielsweise in Naturschutzgebieten und bedeutenden Natur-
landschaften. Viele Ranger*innen sind aktive Jager*innen, Umweltpadagog*innen, Ornitho-
log*innen oder vieles mehr.?®

[ www.stanserhorn.ch
[ www.swiss-rangers.ch
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Nachhaltige Angebotsgestaltung

Barrierefreiheit

Barrierefreiheit bedeutet, dass Angebote und Gebaude
zuganglich und nutzbar flr alle Menschen mit und ohne
Behinderung sind. Dazu gehdren auch Senior*innen,
Kinder und Menschen, die temporér beeintrachtigt sind.
Zu den Géasten mit temporéarer Beeintrachtigung zéhlen
Personen mit einem Beinbruch, Schwangere oder Gaste
mit Kinderwagen. Bei Barrierefreiheit denkt man oft an
Rollstuhlgéngigkeit und vergisst dabei, dass taube und
blinde Menschen auch auf barrierefreie Angebote an-
gewiesen sind. Das wirtschaftliche Potenzial von barrie-
refreien Angeboten ist schon heute gross, doch mit dem
Anstieg des Durchschnittsalters und der Lebenserwar-
tung wird der Anteil von Menschen mit Einschrankungen
kontinuierlich zunehmen. Gemass verschiedenen Quel-
len kann die Anzahl Menschen mit einer (nicht tempora-
ren) Behinderung in der Schweiz auf rund 1.7 Millionen
geschatzt werden.”

Weitere Informationen

Initiative und Anlaufstelle OK:GO
www.ok-go.org

ginto — die Zuganglichkeitsplattform

zum Mitmachen

www.ginto.guide

Forderverein Barrierefreie Schweiz
www.barrierefreieschweiz.ch

Stiftung Claire & George — Barrierefreie Ferien Schweiz
www.claireundgeorge.ch

Schweizer Paraplegiker Vereinigung, barrierefreie Unterkiinfte
www.spv.ch

Barrierefreie digitale Kommunikation
www.edi.admin.ch

Géaste mit einem Handicap reisen oft in Begleitung
von Personen aus dem persénlichen Umfeld, was das
Gastepotenzial nochmals erhéht.

Menschen mit einer Behinderung médchten auch
verreisen und geben Geld in den Ferien aus, wenn die
passenden Angebote flr sie vorhanden sind. Oft genug
aber bleiben ihnen der Ausflug, die Ferien oder der Ge-
schéaftstermin versperrt. Ziel sollte es daher sein, dass
die Nutzung von touristischen Einrichtungen und Se-
henswirdigkeiten auch fur Menschen mit Einschran-
kungen oder besonderen Bedirfnissen problem- und
risikofrei moglich ist.

Das Reiseverhalten von Menschen mit Einschrén-
kungen weicht etwas ab von Durchschnittsreisenden.
Sie machen eher kirzere Ferien im eigenen Land und
reisen antizyklisch, d. h., sie buchen mehr in der Neben-
saison. Sogenannte Spitex-Ferien (Transport, Gaste-
begleitung, Hilfe bei der Kérperpflege, vorbereiten und
verabreichen von Medikamenten, Vermietung von Hilfs-
mitteln wie Kricken oder Inhalationsgeraten usw.) er-
moglichen es eingeschrankten Menschen, die nicht auf
Pflege verzichten kénnen, dennoch zu verreisen.

Was kénnen Sie tun?

Zielgruppenspezifisch informieren

Gaste mit Einschrdnkungen bendtigen transparente
und auf ihre Einschrankung bezogen spezifische so-
wie verlassliche Informationen Uber Zuganglichkeit und
Nutzbarkeit des Angebots. Das Thema Barrierefreiheit
sollte deshalb in bestehenden Kommunikationsmitteln

der DMO berucksichtigt und entsprechende Informa-
tionen bereitgehalten werden. Zielgruppenspezifische
Informationen, zum Beispiel fur altere oder sehbehin-
derte Menschen, sollten nutzerfreundlich verfligbar
und eine barrierefreie Darstellung der Information ge-
wahrleistet sein. Beispielsweise helfen starke Kontraste
zwischen Schrift und Hintergrund fir eine bessere Les-
barkeit. Die Informationen sollten einen umfassenden
Uberblick tiber die barrierefreien Angebote in der Des-
tination geben und die Méglichkeit von barrierefreien
Ferien méglichst geschlossen darstellen.

Kennzeichnung barrierefreier Angebote

Touristische Einrichtungen, Sehenswirdigkeiten und
Aktivitaten sollten nach ihrer Eignung flir Menschen mit
Einschrankungen geprift und entsprechend deutlich
gekennzeichnet sein. Die Initiative OK:GO beispielswei-
se bietet fiur DMOs Hilfestellung und begleitet diese bei
der Erfassung von Zuganglichkeitsinformationen. Die
Initiative empfiehlt die App «ginto», welche alle Daten
zur Verflgung stellt, damit Betroffene selbst eine Ent-
scheidung treffen kdnnen. Beispielsweise muss ein Ho-
tel eine Turbreite von mindestens 80 Zentimeter haben,
um eine Barrierefrei-Zertifizierung zu erhalten. Da je-
doch viele Aktivrollstihle schmaler sind, kdnnen Rohl-
stuhlreisende dank der Daten in der App auch nicht
vollzugéngliche Gebaude fiur sich entdecken. Betrof-
fene sowie Betreiber*innen von Einrichtungen erhalten
mit dieser App eine gute Moglichkeit, Gebaude zu er-
fassen und zu bewerten.


https://www.spv.ch/de/was_wir_tun/kultur_und_freizeit/ferien-_und_freizeitlinks/
https://www.edi.admin.ch/edi/de/home/fachstellen/ebgb/themen-der-gleichstellung/e-accessibility-/communicationnumeriqueaccessible2.html

© Vaud Promotion (Catherine Gailloud)

Barrierefreie Angebote mit 200 auditierten Partner*innen

Zusammen mit Pro Infirmis, der Fachorganisation fir Menschen mit Behinderungen, hat Vaud
Promotion eine Auswahl an Sehenswirdigkeiten und Dienstleistungen fur Menschen mit Behin-
derung zusammengestellt. Mehr als 200 touristische Anbieter*innen wurden von Vertreter*innen
des Vereins Pro Infirmis anhand Zuganglichkeitskriterien geprift. Zu den Angeboten gehéren
Museen, Restaurants, Hotels, kulturelle Statten, Parke und vieles mehr. Auf der Website von Vaud
Promotion kann nach Handicap, wie Bewegungseinschrankung oder Gehorlosigkeit, und Art
der Aktivitat gefiltert werden. Beim Angebot selbst gibt es eine Verlinkung auf die Seite von Pro
Infirmis, wo alle Details zum Angebot aufgeflihrt sind, damit jede Person gemass ihrem Handicap
Uberprufen kann, was méglich ist und was nicht.

Zusatzlich zur Auswahl der Angebote werden auf der Website von Vaud Promotion weitere
Informationen fiir den barrierefreien Aufenthalt im Kanton Waadt kommuniziert, um Gaste mit
Beeintrachtigung méglichst unkomplizierte und angenehme Ferien bieten zu kénnen.

[ accessibilite.region-du-leman.ch

Kooperationsebene

Faustregeln fir barrierefreie
Tourismusangebote

~» Réder-Fiisse-Regel
Sind Ihre Angebote auch fiir Gaste mit Rollstuhl

oder Rollator durchgéngig nutzbar?

Zwei-Sinne-Regel
Sind die Informationen mindestens Uber zwei

Sinne (Sehen, Hoéren, Flihlen usw.) zu erfassen?

KISS-Regel

Werden diese Informationen nach der Regel
«Keep it short and simple!» («Driicke es einfach
und verstandlich aus!») angeboten?

Individueller-Service-Regel
Setzen Sie Mitarbeitende ein, die die indivi-

duellen Bedurfnisse der Gaste erkennen und
beriicksichtigen?

Das sollten Sie Gberprifen

Anzahl von Tourismusbetrieben, deren
Zuganglichkeitsdaten auf der App «ginto» zu
finden sind

Existenz von Barrierefreiheit in der Kommunikation
in Bezug auf Darstellung und Information
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https://www.region-du-leman.ch/de/Z9238/tourismus-im-waadtland-fuer-jedermann-zugaenglich
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Nachhaltige Angebotsbausteine

Die Attraktivitat eines touristischen Angebots ergibt
sich fir den Gast letztlich daraus, wie gut die einzel-
nen Teilleistungen aufeinander abgestimmt sind. Aus
Sicht des Gastes sollte jedes nachhaltige Angebot in
der Destination ein harmonisches Bild ergeben. Hierfur
ist zunachst zu klaren, welche Merkmale ein nachhal-
tiges Angebot in der Destination haben sollte und wie
die einzelnen Teilleistungen daraus zu bewerten sind.
Dabei ist eine gewisse Angebotsbreite zu beachten,
um dem Gast Auswahlmoglichkeiten bieten zu kénnen;
wichtige Bedurfnisse der angesprochenen Zielgrup-
pen mussen erflllt sein, und es sollte klare Qualitats-
standards geben, um die Basisqualitdt des Angebots
sicherzustellen.

Weitere Informationen

Handbuch «Tourismus — ganz naturlich!» (2011)
www.zhaw.ch

Was kénnen Sie tun?

Nachhaltigkeitsaspekte festlegen
Zunachst sollte die DMO Prioritdten fur ein destina-
tionsspezifisches nachhaltiges Angebot definieren, die
zu den Inhalten der Destinationsstrategie passen und
die fur die Nachhaltigkeitsziele bedeutsam sind. Még-
liche Schwerpunkte eines nachhaltigen Angebots:
¢ Klimafreundlichkeit/geringe Emissionsbelastung
¢ ressourcenschonende Betriebsflihrung
¢ Umwelt-/Nachhaltigkeitslabels der Leistungs-
partner*innen
¢ umweltfreundliche und regionaltypische Bauweise
* Nutzung von Synergien zwischen Tourismus,
(Bau-)Kultur und Landschaft
¢ umweltfreundliche Mobilitat
e Besonderheiten der Natur
e regionaltypische und kulturelle Besonderheiten
e Starkung der Wettbewerbsfahigkeit

Elemente wie diese sind das «Versprechen» eines nach-
haltigen Angebots, auf das sich der Gast verlassen kann.

Bewertung von Angebotsbausteinen

Anhand der zuvor definierten Prioritaten der Nachhal-
tigkeitsmerkmale kénnen nun die touristischen Dienst-
leistungen (z. B. Mobilitatsleistungen, Unterkliinfte, Akti-
vitaten, Attraktionen) bewertet werden: Die DMO er-
fasst, welche Nachhaltigkeitsmerkmale erfullt sind, und
kann damit sicherstellen, dass ein touristisches Produkt
auch den definierten Nachhaltigkeitsansprichen ge-
nlgt. Bei Pauschalangeboten bietet es sich an, entlang

der touristischen Servicekette vorzugehen - also von
der Reisevorbereitung Uber die einzelnen Aspekte der
Angebotsleistungen bis hin zur Reisenachbereitung -,
sodass eine umfassende Angebotspalette sicherge-
stellt ist.

Das sollten Sie liberpriifen

Existenz eines Bewertungssystems von touri-
stischen Dienstleistungen hinsichtlich ihrer
Nachhaltigkeitsleistung

Anzahl der von der DMO als «nachhaltig»
beurteilten touristischen Dienstleistungen


https://www.zhaw.ch/de/forschung/forschungsdatenbank/projektdetail/projektid/1864/#:~:text=Das%20Handbuch%20%22Tourismus%20-%20ganz%20nat%C3%BCrlich!%22%20ist%20ein,Praxisteil%20f%C3%BCr%20Interessierte%20mit%20Erfahrung%20sowie%20Neueinsteiger%20konzipiert.

© Luzern Tourismus

Leitfaden «Nachhaltige Tourismusangebote»

Das Institut fur Tourismuswissenschaft der Hochschule Luzern hat fiinf Schweizer Tourismusdes-
tinationen bei der Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Angebote begleitet. Die Erkennt-
nisse aus dem Projekt wurden in einem Leitfaden mit diversen Hilfsmitteln zusammengefasst.
Der Leitfaden beschreibt die Anforderungen an ein nachhaltiges Tourismusangebot sowie das
Nachfragepotenzial. Im Hauptteil werden die wichtigsten Schritte bei der Entwicklung und Ver-
marktung nachhaltiger Angebote prasentiert. Anschliessend veranschaulichen Praxisbeispiele,
wie eine konkrete Umsetzung aussehen kann. Der Leitfaden wird mit Hilfsmitteln wie Factsheets,
Checklisten oder Vorlagen ergénzt. Diese sind elektronische Vorlagen, die dabei helfen, die
einzelnen Schritte umzusetzen.?

[ www.hslu.ch/nachhaltige-tourismusangebote

DMO-Ebene

Prinzipien eines
nachhaltigen Angebots

Wie jedes touristische Angebot biindeln auch
nachhaltige Angebote Teilleistungen des vor

Ort gegebenen Angebotspotenzials zu einem
Gesamtpaket. Ein nachhaltiges Angebot nutzt
die Potenziale und achtet zugleich auf mégliche
Auswirkungen auf Natur, Umwelt, Kultur und Wirt-
schaft. Folgende Prinzipien sind hier besonders
zu berucksichtigen:

> Entwicklungsprinzip
Werden Angebote im Aufbau neu

gedacht und zum Beispiel aus dem
Gedanken des gegenseitigen Nutzens
far Landschaft, Kultur und Tourismus
entwickelt?

Vermeidungsprinzip
Wird versucht, negative Auswirkungen

gar nicht erst aufkommen zu lassen und
bei der Auswahl von Teilleistungen nach
Alternativen gesucht, die bei gleichem
Nutzen eine héhere Effizienz erreichen
kénnen?

Verursacherprinzip
Werden durch das Angebot entstehende

Umweltauswirkungen weitestgehend von
Verursachenden, also von Anbieter*innen
und Gésten getragen, sodass die
externen Kosten so gering wie moglich
gehalten werden?

Grenzen beachten

Werden bei bestimmten Aktivitaten
natiirliche und kulturelle Besucher*in-
nen-Kapazitatsgrenzen beriicksichtigt,
um die Qualitat und die Attraktivitat von
touristischen Sehenswiirdigkeiten beizu-
behalten?
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Nachhaltigkeit in der Darstellung

des Angebots

Damit sich Reisende fir ein nachhaltiges Ferienan-
gebot entscheiden kénnen, braucht es konkrete und
einfach auffindbare Informationen Uber die Merkmale
dieses Angebots. Nachhaltigkeit an sich ist kein Reise-
anlass, vielmehr ist es ein zusatzliches Qualitatsmerk-
mal, das oftmals den Ausschlag fur die Entscheidung
gibt, die Ferien in dieser oder jener Region zu verbrin-
gen. Da sich nachhaltigkeitsaffine Reisende im Hinblick
auf Ferienmotive und Reiseverhalten selten grundle-
gend von anderen Géasten unterscheiden, ist eine Kon-
zentration auf spezielle Segmente nicht unbedingt not-
wendig. Vielmehr sollte Nachhaltigkeit bei allen Themen
und der gesamten Angebotspalette bericksichtigt und
selbstverstéandlich kommuniziert werden. Dabei ist da-
rauf zu achten, dass sich die Suche méglichst mihelos
und leicht verstandlich gestaltet.

Was kénnen Sie tun?

Nachhaltigkeitsaspekte kennzeichnen

Auf Basis der Nachhaltigkeitsbewertung von touristi-
schen Angeboten in der Destination sollten besonders
nachhaltige Angebotsbausteine entsprechend gekenn-
zeichnet werden, zum Beispiel mithilfe von eindeutigen
Symbolen oder Piktogrammen oder durch visuelle Her-
vorhebung dieser Angebote.

Nachhaltige Angebotsbausteine deutlich
kommunizieren

Nachhaltigkeit sollte ebenso wie Servicequalitdt und
Barrierefreiheit als Qualitatsmerkmal kommuniziert und
entsprechend beworben werden. Dabei sollte weniger
die Nachhaltigkeit an sich im Vordergrund stehen als
vielmehr die Erfullung konkreter Nachhaltigkeitsaspek-
te bei den einzelnen Angeboten. Es kommt darauf an,
dieses vielschichtige Thema so anschaulich wie méglich
zu vermitteln. Uber ansprechend aufbereitete Informati-
ons- und Aufklarungskampagnen kann das Bewusstsein
fur die Vorteile nachhaltigen Reisens fur Mensch und
Umwelt geschérft und so die Voraussetzung fir mehr
nachhaltige Reisen geschaffen werden.



© Pascal Sigg

Slow Tourisme!:
Destination Morges Region

«Langsamer Tourismus» bietet ein Gegenmittel zum All-
tagsstress. Das authentische Erleben ist wichtiger, als in
kurzer Zeit moglichst viel zu entdecken. «Langsam Rei-
sende» nehmen es gemiitlich, suchen den Kontakt zu den
Einheimischen und ein umweltfreundliches Verhalten ist
ihnen wichtig. Sie haben Freude an gutem Essen, regionalen
Produkten sowie lokalen Weinen und haben Interesse am
kulturellen Erbe der Region. Die langsam Reisenden bevor-
zugen fur die Fortbewegung eine sanfte Mobilitat mit dem
offentlichen Verkehr, Velo, Pferd oder zu Fuss.?®

Die Region Morges entschied sich basierend auf ihren
Flaggschiff-Aktivitaten, das heisst den vorherrschenden
Naturwerten und dem lokalen Handwerk, eine «Slow Tou-
risme»-Destination zu werden. Die erste Slow Destination
der Schweiz bietet ein vielfaltiges Angebot fir langsamen
Tourismus an, das in Kategorien wie Slow Travel, Slow
Sleep, Slow Food, Slow Wine und Slow City kommuniziert
wird. Ein Netzwerk von Destinationen mit einer &hnlichen
Positionierung mit einer Charta wird angedacht.

4 www.morges-tourisme.ch

DMO-Ebene

Kommunikation und Vertrieb
von nachhaltigen Angeboten

Grundsatzlich verfolgen die Kommunikation und
der Vertrieb von nachhaltigen Angeboten klas-
sische Vermarktungsziele: Informationen ver-
mitteln, benutzerfreundliche Verbreitungskanéle
einsetzen, Handlungen bzw. Buchungen auslésen.
Wichtig ist, dass zielgruppengerechte Vertriebs-
instrumente genutzt werden, die eine anspre-
chende, glaubhafte und buchbare Darstellung der
Angebote sichern.

Im Info-Blatt «Dokumentation und Beispiele
zur Nachhaltigkeitskommunikation» der Hoch-
schule Luzern sind hilfreiche Tipps und zu vermei-
dende Stolpersteine zur Vermarktung von nach-
haltigen Angeboten aufgefihrt.

7 www.hslu.ch/nachhaltige-tourismusangebote

Das sollten Sie Uberprifen

Anteil der als «nachhaltig» kommunizierten
Angebote
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Was kénnen Sie tun? — Checkliste fiir Destinationsmanager*innen

Nachhaltige Entwicklung und Gestal-
tung touristischer Angebote in der
Destination

Sie haben die regionalen Potenziale analysiert
und sie mit den Gasteerwartungen abgegli-
chen.

Fir die Destination existieren eine Kommuni-
kations-/Marketingstrategie sowie ein jahrli-
cher Marketingplan, in denen Ziele, Strategien
und Massnahmen zur langfristigen und nach-
haltigen Ausrichtung der Destination ausfor-
muliert sind.

Ihre Kommunikationsmittel sind in einem ein-
heitlichen Corporate Design gehalten, zeugen
von einer klaren Zielgruppenansprache und
sind bei Bedarf auch mehrsprachig verflgbar.

Ihre Werbebotschaften prasentieren die
Destination wie die Bewohner*innen respekt-
voll und geben ein authentisches Abbild der
Destination wieder.

Sie informieren touristische Betriebe tber
md&gliche Nachhaltigkeitsaktivitdten und ge-
ben Anreize zur Umsetzung dieser Aktivitaten.

Sie informieren Tourismusbetriebe Gber Mog-
lichkeiten einer freiwilligen Selbstverpflichtung
oder einer Umwelt- und Nachhaltigkeitszerti-
fizierung.

Sie sorgen dafir, dass die destinationsweite
Gastezufriedenheit regelmassig erfasst wird.

Sie motivieren Tourismusbetriebe, an Quali-
tatsoffensiven und -programmen teilzuneh-
men.

Sie fihren mit Fachstellen fur Natur, Land-
schaft und Baukultur sowie mit touristischen
Anbieter*innen einen offenen Dialog im Hin-
blick auf die Steuerung des Gasteverhaltens
und haben gemeinsam Verhaltensregeln und
Massnahmen flr ein angemessenes Gastever-
halten in sensiblen Gebieten und bei Sehens-
wirdigkeiten erarbeitet.

Sie stellen sicher, dass auch den Menschen
mit Einschrénkungen oder besonderen Be-

durfnissen die touristischen Sehenswirdig-
keiten, Einrichtungen und diverse Aktivitaten
offenstehen.

Sie haben das Thema Barrierefreiheit in lhre
Kommunikationsmittel integriert und barriere-
freie Einrichtungen und Aktivitadten deutlich
gekennzeichnet.

Sie haben fur Ihre beworbenen touristischen
Dienstleistungen und Angebote Aspekte bzw.
Schwerpunkte definiert, um die Nachhaltigkeit
dieser Leistungen bewerten zu kénnen - und
tun dies auch.

Auf Basis der Nachhaltigkeitsbewertung von
touristischen Angeboten kennzeichnen Sie

besonders nachhaltige Angebotsbausteine

und betonen diese in der Kommunikation.
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Dimension Wirtschaft

Handlungsfeld

Okonomische
Sicherung

Es werden Massnahmen ergriffen, um die langfristige wirtschaftliche
Zukunft der touristischen Akteur*innen zu sichern.

Erfolgreiche Tourismusbetriebe bilden die Grundlage fir eine lebendige Tourismus-
wirtschaft in der Tourismusdestination. Sie missen sich am Markt, im Wettbewerb
und an der Nachfrage ausrichten. Das bedarf einer stetigen Anpassungsfahigkeit
und innovativer Prozesse, die von der DMO zu férdern sind. Die DMO als koordi-
nierende Organisation muss die aktuellen touristischen Marktbedingungen und
Trends im Blick behalten und sollte diese stets mit der Qualitat des vorhandenen
touristischen Angebots abgleichen. Letztlich sind die Tourismusbetriebe dabei zu
unterstltzen, vorausschauende unternehmerische Entscheidungen zu treffen, die
die Wettbewerbsfahigkeit und den wirtschaftlichen Erfolg der Tourismusdestination
sichern.

l Wirtschaft

Kriterien

- Saisonale Variabilitat

n Kennzahlen zur wirtschaftlichen
Stabilitat

n Qualifizierung von
Tourismusakteur*innen



Sicherung der langfristigen wirtschaftlichen Zukunft der touristischen Akteur*innen
durch eine umsichtige Inwertsetzung der Destination



54

Okonomische Sicherung

Saisonale Variabilitat

Saisonale Schwankungen sind im Tourismus sehr ty-
pisch. Schon allein aufgrund der festgelegten Ferien-
zeiten, der klimatischen Bedingungen sowie geografi-
schen Besonderheiten bestimmter Regionen werden
diese Schwankungen auch stets in einem gewissen
Mass erhalten bleiben. Dennoch ist eine hohe Saiso-
nalitat fir Tourismusbetriebe und tourismusintensive
Regionen unglnstig, da viele Ressourcen fir einen
Uberschaubaren Zeitraum bereitgehalten werden mis-
sen, die in der tourismusschwachen Zeit mehr oder
weniger brachliegen. Ist die touristische Infrastruktur
wiederum nicht auf den saisonalen Spitzenbedarf aus-
gerichtet, kann es zu Versorgungsengpéssen kommen,
was zu Unzufriedenheit bei den Géasten fihren kann.
DarlUber hinaus werden zusatzliche Saisonarbeitskraf-
te bendtigt, die ausserhalb der Hochsaison oftmals
arbeitslos sind; und Anwohner*innen kénnen sich in
den Saisonspitzen von den Gasten in ihrem Alltag ein-
geschrankt fuhlen. Auch Umweltbelastungen steigen
in der Hochsaison nicht selten exponentiell an, die bei
einer geringeren, aber regelméassigeren Belastung so
nicht auftreten wirden.

Was kénnen Sie tun?

Die saisonale Variabilitat ermitteln

Saisonale Schwankungen in einer Destination ergeben
sich aus der rdumlichen wie zeitlichen Verteilung der
Gaste. Die DMO sollte tber die monatliche Verteilung
der Gasteankinfte und -Ubernachtungen in der Desti-
nation insgesamt sowie in den touristischen Konzentra-
tionsrdumen informiert sein.

Auf die saisonale Variabilitat reagieren

Gemeinsam mit Tourismusanbieter*innen sollte die
DMO bei Bedarf Massnahmen anstossen, um touristi-
sche Aktivitdten saisonal so zu verteilen, dass sie einen
Interessenausgleich zwischen der lokalen Tourismus-
wirtschaft, der Bevolkerung sowie der Kultur und Umwelt
herstellen. Dabei kénnen sowohl saisonverldngernde
Massnahmen, die eine gleichmassigere zeitliche Vertei-
lung der Gastezahlen zum Ziel haben, als auch Mass-
nahmen zur rdumlichen Entzerrung in der Hauptsaison
ergriffen werden. Eine Patentlésung gibt es nicht, da die
Einflussmoglichkeiten sehr unterschiedlich sein kénnen
und die Interessen der jeweiligen Akteur*innen in der
Region bericksichtigt werden missen.

Zukunft Wintertourismus

Der Wintertourismus in der Schweiz sieht sich in
den letzten Jahren verschiedenen Herausforde-
rungen ausgesetzt: Abnahme Skier-Days, fehlen-
der Nachwuchs, Wettbewerbsfahigkeit, geschadig-
tes Image und die schwindende Schneesicherheit.
Insbesondere die Schneesituation, die durch den
Klimawandel bereits heute negative Auswirkungen
erlebt, wird sich gemass Prognosen in Zukunft
nicht bessern. Vor allem die Skigebiete in den
Voralpen werden stark betroffen sein. Die tiefer
gelegenen Gebiete sind gefordert, Alternativen zu
finden und neue schneeunabhéangige Angebote
zu entwickeln. Aber auch fur die relativ schnee-
sicheren Destinationen empfiehlt es sich, auf
unterschiedliche Standbeine zu setzen und damit
ein diversifiziertes, qualitatives und auf die Region
ausgerichtetes Angebot mit einer méglichst aus-
geglichenen Ganzjahresauslastung zu realisieren.
Ein marktfahiger Wintertourismus macht sich
unabhéngig vom Wetter und den klimatischen Be-
dingungen.

Was flir den Winter gilt, gilt auch fiir die rest-
lichen Jahreszeiten: Die Ferienerlebnisse fur jede
Jahreszeit sollen divers und flexibel gestaltbar
sein, zugleich aber auch die Merkmale der Saison
in der Region hervorheben und erlebbar machen.




Nationale Herbstkampagne
fur die dritte Jahreszeit

Die Herbstmonate sind als Reisezeit immer beliebter
geworden, was Schweiz Tourismus (ST) mit einer spezi-
fischen Vermarktung férdert. Ziel ist, die farbenfrohe
Jahreszeit in der Schweiz und in Europa als eigenstan-
dige Saison zu etablieren. 2018 wurde die Kampagne
mit einer Bergbahnaktion gestartet und auf der Web-
site @ www.myswitzerland.com/herbst stellt ST mit den
Partnerdestinationen passende Angebote und Ferien-
ideen zusammen.

Die separate Herbstkampagne kann auf einen
grossen Riickhalt in der Branche zéhlen. Es gibt
eine breite Partizipation der Partner*innen, was die
Blindelung von Ressourcen méglich macht und die
Marktdurchdringung erhéht. Dadurch diversifiziert
die eigenstandige Herbstsaison das Angebot in der
Schweiz und starkt insbesondere die Bergregionen,
die mehr Unabhangigkeit von Wettereinflissen er-
halten. Eine grosse Anzahl der touristischen Leis-
tungspartner*innen verlédngerte gleich im ersten
Kampagnenjahr die Offnungszeiten und realisierte
neue Angebote, zugeschnitten auf die Bedtrfnisse
der Gaste. Der Erfolg zeigte sich auch in den Uber-
nachtungszahlen vom September und Oktober 2018.
Im Vergleich zum Vorjahr konnten die Logiernachte
um 4.4% gesteigert werden.*°

2019 wurde die Herbstkampagne mit dem Wein-
tourismus erweitert. Gleich 30 Weinerlebnisse
konnten direkt online gebucht werden und eine inter-
aktive Karte zu den sechs Weinbauregionen bietet
interessante Zahlen und Fakten mit zahlreichen Tipps
far die Ferienplanung.®' 2020 lancierte ST den ersten
Laubtracker der Schweiz und etabliert nun mit jeder
weiteren Massnahme den Herbst mehr und mehr als
eigenstandige Saison.

[ www.stnet.ch

A

Winter

Kooperationsebene

Fridhling Sommer Herbst

Bestmoglicher Ausgleich saisonaler Schwankungen

Das sollten Sie Gberprifen

Verteilung der Ankiinfte und Ubernachtungen
in der Haupt- und Nebensaison

Anzahl Monate in der Hauptsaison
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Kennzahlen zur

wirtschaftlichen Stabilitat

Eine wesentliche Voraussetzung fur die Steuerung von
wirtschaftlichen Entscheidungen ist das Wissen um die
aktuelle 6konomische Situation des Tourismus in der
Destination. Hierfur sind Kennzahlen zu ermitteln, die
eine Messbarkeit, Nachpruifbarkeit und Vergleichbar-
keit Uber die Zeit ermdglichen und als dkonomische
Entscheidungsgrundlagen flr die DMO und die touris-
tischen Akteur*innen dienen. Diese Kennzahlen zur Be-
wertung der wirtschaftlichen Stabilitadt der Destination
sollten in erster Linie das Ziel eines regional angemes-
senen Wachstums unter Berlcksichtigung der 6kologi-
schen und sozio-kulturellen Tragfahigkeit verfolgen.
Nebst dem quantitativen gewinnt das qualitative
Wachstum zunehmend an Bedeutung. Unter qualitati-
vem Wachstum wird ein Entwicklungsprozess verstan-
den, durch den eine Qualitétssteigerung erreicht wird.
Durch die einzelnen Entwicklungsschritte werden so-

Weitere Informationen

Leitfaden «Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit
durch Kooperationen» (2018)
www.sab.ch

STV-Publikation «Schweizer Tourismus in Zahlen»
www.stv-fst.ch

Studie «Tourismus Benchmarking — Die Schweizer Tourismus-
wirtschaft im internationalen Vergleich» (2020)
www.bak-economics.com

Studie «Charakteristiken von Gasten in vier Schweizer Natur-
parken und deren touristisch induzierte Wertschépfung» (2018)
www.parks.swiss

Statistiken Sektion Tourismus, Bundesamt fiir Statistik
www.bfs.admin.ch

wohl die Qualitat der Ergebnisse wie auch die Qualitat
des Handelns verbessert. Durch die verbesserte Qua-
litdt werden Alleinstellungsmerkmale geschaffen, die
ebenso zur wirtschaftlichen Stabilitat beitragen.

Was kénnen Sie tun?

Den touristischen Bestand ermitteln

Die DMO muss Uber sémtliche touristischen Einrich-
tungen Bescheid wissen und diese kategorisieren (Be-
herbergungs- und Gastronomiebetriebe, touristische
Sehenswirdigkeiten, Dienstleistungen usw.). Darlber
hinaus bietet es sich an, die touristischen Einrichtungen
und Attraktionen nach ihrer touristischen Bedeutung,
wirtschaftlichen Stérke und geografischen Positio-
nierung zu analysieren, um Uber ausgefeilte Entschei-
dungsgrundlagen bei der Destinationsplanung und
-vermarktung zu verflgen. Die verschiedenen Daten
sollten regelméssig erfasst und aktualisiert werden.

Kennzahlen zur wirtschaftlichen Stabilitat erfassen

Getreu dem Motto «Was man nicht messen kann, kann
man nicht managen» sind Fakten zur wirtschaftlichen
Bedeutung des Tourismus wichtig, um eine adaquate
Strategie zu entwickeln und angemessen zu agieren.
Neben der regelméssigen Ermittlung klassischer Touris-
muskennzahlen wie die Zahl der Logiernachte, Betten-
auslastung und Aufenthaltsdauer sollte die DMO auch
Daten zur Verfigung haben, die Auskunft Gber den Wirt-
schaftsfaktor Tourismus geben. Hier sind insbesondere
Zahlen zu den touristischen Umsétzen und die Wirkung

Fragen, die sich eine DMO
zum Wirtschaftsfaktor
Tourismus stellen sollte

> Welches Nachfragevolumen, welche Aus-
gabenhéhe und welche Ausgabenstruktur
verbergen sich hinter den einzelnen ana-
lysierten touristischen Segmenten?

Wie hoch sind die Umsétze aus dem Tou-
rismus? Und welche Branchen profitieren
davon direkt und indirekt (z. B. wichtig bei
Diskussionen liber Tourismusgesetze)?

Welchen Beitrag leistet der Tourismus
zum gesamten Primareinkommen in den
Gemeinden?

Wie hoch sind die betrieblichen Einkom-
men und die daraus resultierende Be-
schaftigung im Tourismus in der Destina-
tion?

In welcher Héhe fliessen Steuereinnah-
men aus den touristischen Umsétzen in
die kommunalen Haushalte?

Die Analyse von Wirtschaftsdaten ist insbeson-
dere fiir die wirtschaftspolitische Einordnung
des Tourismus relevant. Anhand von Zahlen

kann aufgezeigt werden, welchen 6konomischen
Stellenwert der regionale Tourismus hat. Letzt-
lich kdnnen solche Analysen anhand von Zahlen
untermauern, dass der Tourismus nicht zuletzt
fir die Bevolkerung ein wichtiger wirtschaftlicher
Standortfaktor ist.



http://www.sab.ch/dienstleistungen/regionalentwicklung/staerkung-der-wettbewerbsfaehigkeit-des-tourismus-durch-kooperationen.html
https://www.stv-fst.ch/de/stiz
https://www.bak-economics.com/berichte-studien/news/news/tourismus-benchmarking-die-schweizer-tourismuswirtschaft-im-internationalen-vergleich-2
https://www.parks.swiss/ressourcen/pdf_dokumente/05_ueber_das_netzwerk/publikationen/de/2018/Knaus_2018_Gaesteumfrage_Wertschoepfung_Paerke_def.pdf?m=1542268390&
https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/statistiken/tourismus.html

auf Einkommen und Beschéftigung interessant. Aktuell
gibt es allerdings nur auf nationaler Ebene standardisier-
te Zahlen zu Wertschopfung und Beschaftigung im Tou-
rismus. Einzelne Kantone und Regionen haben entspre-
chende Studien in Auftrag gegeben. Es kann Uberprift
werden, ob fur die eigene Destination solche Kennzah-
len erhoben wurden. Die Statistiken zur Hotellerie gibt es
hingegen bis auf Stufe der Gemeinden bzw. Ortschaften.

Kennzahlen unter Beachtung von Kapazitatsgrenzen
und angemessenem Wachstum bewerten
Die erfassten Daten zur wirtschaftlichen Situation des
Tourismus in der Destination sind vor allem nach den
Prinzipien einer nachhaltigen Wirtschaftsweise zu be-
urteilen, indem auch Aspekte der Kapazitdtsgrenzen
und der 6konomischen Angemessenheit in die Beurtei-
lung einfliessen. Dabei sollten insbesondere folgende
Dimensionen berlcksichtigt werden:
¢ Langfristigkeit: Auch ein nachhaltiger Tourismus
will finanzielle Uberschiisse erzielen, allerdings ist
der Zeithorizont fur ihre Erwirtschaftung langerfris-
tig angelegt. Vor allem die Betrachtung von Unter-
nehmensrisiken wird um die Nachhaltigkeitsdimen-
sionen Umwelt und Gesellschaft ausgeweitet, um
séamtliche Folgen des unternehmerischen Han-
delns abschatzen zu kénnen (siehe auch Kriterium
«Nachhaltige Angebotsbausteine» auf Seite 46).
¢ Nutzen fir die Stakeholder*innen: Die wirtschaft-
liche Entwicklung sollte méglichst vielen touris-
tischen Stakeholder*innen der Destination einen
Nutzen bringen und somit der regionalen Wert-
schopfung insgesamt zugutekommen.
¢ Potenziale von Personal: Eine nachhaltige Ent-
wicklung hat nicht zuletzt die kontinuierliche Wei-
terentwicklung der personellen Ressourcen und
der Wissensbasis von Mitarbeitenden zu bertick-
sichtigen. Bei der Bewertung des Produktionsfak-
tors Arbeit sollte demnach auch die Verbesserung
der 6konomischen Situation von Beschéftigten im
Auge behalten werden.
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Qualitatives
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Qualitatives Wachstum:
Fokus auf qualitativer Steigerung vor quantitativem Wachstum

® Qualitatives Wachstum: Know-how zu qualitati-

vem Wachstum sollte aufgebaut und die einzelnen
Entwicklungsschritte weg von einem rein quantita-
tiven hin zu einem qualitativen Wachstum bertck-
sichtigt werden.

Kennzahlen als Entscheidungsgrundlagen nutzen
Basierend auf den erfassten und bewerteten Kennzah-
len sollen wirtschaftliche Entscheidungen in der Des-
tination zugunsten einer starken Widerstandsfahigkeit
getroffen werden, um fUr Krisenzeiten vorzusorgen, aber
auch um langfristigen Erfolg erzielen zu kénnen.

Das sollten Sie Uberprifen

Entwicklung der Ubernachtungszahlen, Bettenausla-
stung und Aufenthaltsdauer in den letzten zehn Jahren

Gesamte Wertschépfung des Tourismus in der Region
Touristische Ausgaben pro Besucher*in pro Tag

Hohe des Steueraufkommens des Tourismus

in Relation zu den Ankunften, wenn moglich im
Vergleich zu den vorangehenden Jahren Uber die
regionalwirtschaftlichen Effekte des Tourismus
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Qualifizierung von

Tourismusakteur*innen

Eine kontinuierliche Weiterentwicklung der touristi-
schen Betriebe ist wesentlich flr die langfristige Wett-
bewerbsféhigkeit und erfolgreiche Profilierung einer
Destination. Eine hochwertige Qualifizierung der Touris-
musakteur*innen sichert nicht nur die Fahigkeiten und
Schlisselqualifikationen, um wirtschaftlich erfolgreich
agieren zu k&dnnen, sondern kann auch weitere Anreize
und Impulse fur Innovationen und Angebotsentwicklun-
gen geben. Insbesondere im Hinblick auf das komple-
xe Thema Nachhaltigkeit kénnen Veranstaltungen und
Weiterbildungen sehr hilfreich sein. Schliesslich bilden
das unternehmensrelevante Wissen und die unterneh-
merischen Fahigkeiten der Tourismusakteur*innen die
Basis fur eine Uberzeugende Positionierung als nach-
haltige Destination.

Was kénnen Sie tun?

Weiterbildungen initiieren und kommunizieren
Qualifizierungsprogramme und Weiterbildungen koén-
nen entweder von der DMO selbst organisiert und als

Weitere Informationen

Instrumente des Schweizer Tourismus-Verbands
zur Qualitatsverbesserung
www.stv-fst.ch

Bildung und Beratung fiir eine nachhaltige
Entwicklung
www.sanu.ch

eigene Veranstaltungen angeboten werden, oder die
touristischen Akteur*innen werden Uber externe Qua-
lifizierungsprogramme informiert. Auch zum Thema
Nachhaltigkeit im Tourismus sollte die DMO Weiterbil-
dungen forcieren. Es empfiehlt sich, bei der Planung
und Verbreitung von Qualifizierungsmassnahmen mit
den regionalen Handels- und Gewerbevereinen, Hotel-
und Gastro-Sektionen sowie mit ansassigen Weiterbil-
dungseinrichtungen zusammenzuarbeiten und ein ge-
meinsames Programm fir Tourismusanbieter*innen zu
entwickeln.

Schulungen fiir DMO-Mitarbeitende anbieten

Far die Mitarbeitenden der DMO sollte ein regelmas-
siges Angebot von Weiterbildungen/Schulungen be-
reitstehen, auch zu Nachhaltigkeitsthemen. Der Bedarf
kann in einem Schulungsplan festgehalten und die
wichtigsten Lerninhalte der durchgefiihrten Schulungen
an alle Mitarbeitenden Ubermittelt werden. Zudem emp-
fiehlt sich ein jahrliches Monitoring der wahrgenomme-
nen Weiterbildungen.

Das sollten Sie Gberprifen

Anzahl der von der DMO kommunizierten
Qualifizierungsprogramme an touristische
Akteur*innen pro Jahr

Anzahl der Weiterbildungen/Schulungen pro
Mitarbeiter*in der DMO im Jahr und Anteil der
Weiterbildungen zu Nachhaltigkeitsthemen

Kooperationsebene


https://www.stv-fst.ch/de/qualitaets-labels/instrumente

©sanu ag

Weiterbildungen fiir Nachhaltigkeit im Tourismus

Das Bedurfnis nach Kulturerlebnissen, Ruhe, Genuss, Entschleunigung, aktiver Erholung
und Sport in der Natur wachst stark. Gleichzeitig ist der Schweizer Tourismus aufgrund
des hohen Kostendrucks gezwungen, auf Innovation und Qualitéat zu setzen. Mit einem
gut durchdachten Tourismusangebot kann ein echter regionaler Mehrwert geschaf-
fen, die lokale Kultur geférdert und die negative Auswirkung auf Landschaft und Natur
verringert werden. In drei Kurstagen entwickeln oder optimieren die Teilnehmenden
aufbauend auf dem Handbuch «Tourismus — ganz naturlich» ihr eigenes kultur- und
naturnahes touristisches Angebot. Das Handbuch und den Kurs haben die Forschungs-
gruppe Tourismus und Nachhaltige Entwicklung der ZHAW und sanu future learning ag
gemeinsam entwickelt.

Rund um das Thema nachhaltiger Tourismus werden an der Hochschule Luzern -
Wirtschaft in Kooperation mit dem Global Sustainable Tourism Council (GSTC) mehr-
tagige Seminare angeboten. Das Training orientiert sich an den Kriterien von GSTC
und verknupft diese mit Live-Cases von realen Unternehmungen. In Kleingruppen
werden Lésungsansatze entworfen und diskutiert. Das Erlernte ist die Grundlage fur
das Erbauen eines nltzlichen Fundamentes fir die Umsetzung im Betrieb oder in der
Destination. Die Kombination von theoretischen Impulsen, GSTC-Kriterien, praxisbezo-
genen Beispielen, Gast-Referaten und Prasentationen von Nachhaltigkeitszertifikaten
bietet nicht nur ein umfassendes Verstandnis der Nachhaltigkeitsbereiche, sondern
auch die Motivation zur individuellen Realisierung. Das Training ist Teil des internatio-
nalen GSTC-Ausbildungsprogramms flr nachhaltigen Tourismus und wird vom Institut
fiir Tourismus und Mobilitat (ITM) der Hochschule Luzern in einer Schweizer Touris-
musdestination durchgefihrt.

Im Rahmen des Innotour-Projekts wurde zuséatzlich zum vorliegenden Handbuch
eine Weiterbildung zu Nachhaltigkeit in Tourismusdestinationen geschaffen. Der Praxis-
kurs richtet sich vorwiegend an Entscheidungstrager*innen in DMOs, die gemeinsam
mit anderen Akteur*innen ihrer Region, zum Beispiel Standortférder*innen, konkrete
Schritte in Richtung mehr Nachhaltigkeit unternehmen méchten. Aufgrund eines Nach-
haltigkeitschecks bestimmen die Destinationen zentrale Handlungsfelder und lancieren
konkrete Projekte. Fur die langfristige Integration der Nachhaltigkeit in ihre Aktivitaten
entwickeln die Destinationen eine «<Road Map Nachhaltige Entwicklung». In der Weiter-
bildung werden die Teilnehmenden befahigt, gemeinsam eine zukunftsfahige Tourismus-
entwicklung voranzutreiben, die sowohl einen 6konomischen wie auch einen gesell-
schaftlichen und 6kologischen Mehrwert bietet.

[ www.sanu.ch
Z www.hslu.ch
[ www.sustainability4destinations.ch

Kooperationsebene
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http://www.sanu.ch/de/Ich-will-mich-weiterbilden/Kurse/
https://www.hslu.ch/de-ch/wirtschaft/weiterbildung/seminare/itm/gstc-seminare/
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Was kénnen Sie tun? — Checkliste fiir Destinationsmanager*innen

SiChe“_mg der IangfriStigen Wi_rt__ Weiterbildungen zu Nachhaltigkeitsthemen
schaftlichen Zukunft von touristischen und anderen touristischen Themen initiieren

Akteur*innen und kommunizieren Sie oder bieten Sie touris-
tischen Leistungspartner*innen aktiv an.

Ihren DMO-Mitarbeitenden steht ein vielfalti-
ges Angebot an Weiterbildungen zu Nachhal-
tigkeits- und sonstigen Themen zur Verfi-

gung.

Sie haben Kenntnis von der monatlichen Ver-
teilung der Tourismusanklnfte und Logier-
nachte in der Destination.

Sie stossen bei Bedarf gemeinsam mit an-
deren Tourismusakteur*innen Massnahmen
an, um touristische Aktivitaten zeitlich und
raumlich so zu verteilen, dass ein Interessen-
ausgleich zwischen der lokalen Tourismuswirt-
schaft, der Bevolkerung sowie der Kultur und
Umwelt hergestellt wird.

Sie kennen den touristischen Bestand der
Destination, aufgeteilt nach Akteur*innen-
gruppen und touristischen Infrastrukturele-
menten.

Sie erheben regelméssig Kennzahlen zur

Bewertung der wirtschaftlichen Stabilitat der
Destination und nutzen diese Grundlagen far
wirtschaftliche Entscheide in der Destination.

Sie haben Ziele festgelegt fur ein angemesse-
nes Wachstum des Tourismus unter Bertick-
sichtigung der 6kologischen und sozio-kultu-
rellen Tragféhigkeit der Destination.
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Dimension Wirtschaft

Handlungsfeld

Lokaler
Wohlstand

Der Tourismus leistet einen Beitrag zum wirtschaftlichen Wohlergehen
der Bevolkerung und fordert die 6konomischen Strukturen vor Ort.

Ein wichtiger Grundsatz der nachhaltigen Entwicklung ist es zu gewahrleisten, dass
der wirtschaftliche Nutzen dort gesichert ist, wo Kosten entstehen. Lokale Gemein-
schaften tragen eine Reihe von externen Kosten im Zusammenhang mit dem Touris-
mus, denn sie sind die Trager*innen des nattrlichen und kulturellen touristischen
Angebots einer Destination. Um die Tourismusakzeptanz sicherzustellen, ist es wich-
tig, dass auch die lokale Bevélkerung wirtschaftlich und in ihrer Lebensqualitat vom
Tourismus profitiert. Neben der Sicherung eines zuverlassigen Tourismuswachstums
(quantitativ und qualitativ) missen also auch Prozesse greifen, die eine Starkung
der lokalen Tourismuswirtschaft zum Ziel haben und eine méglichst grosse Anzahl
von lokalen Akteur*innen wie Reiseveranstalter*innen, Lebensmittelhersteller*in-
nen, Transportdienstleister*innen und Guides an der Verteilung der Tourismusein-
nahmen beteiligen.

Lokaler Wohlstand bedeutet, dass der Tourismus in die regionale Wirtschaft in-
tegriert ist, dass er zur Erhéhung der regionalen Wertschépfung beitragt und eine
konsistente wie zuverlassige Einnahmequelle fiir die Bevolkerung darstellt. Es geht
aber auch darum, dass der Tourismus hilft, attraktive Wohn-, Erholungs- und Ar-
beitsraume zu bieten und damit auch die Identitadt mit dem eigenen Lebensraum zu
starken.

l Wirtschaft

Kriterien

Regionale Wirtschaftskreislaufe

Einsatz von zertifizierten Produkten und
Dienstleistungen in Tourismusunternehmen

Sicherung der Quantitat und Qualitat
von Beschaftigung

Nachhaltige Beschaffung
in der DMO



Steigerung der Lebensqualitat der ansassigen Bevélkerung durch touristische
Arbeitsplatze sowie bessere Infrastruktur und Angebote



64

Lokaler Wohlstand

Regionale
Wirtschaftskreislaufe

Heutzutage ist der Wunsch nach mehr Uberschaubar-
keit, Qualitdt und regionaler Orientierung als Gegen-
trend zur Globalisierung zu beobachten. Vor allem im
Tourismus werden regionale Produkte von den Konsu-
ment*innen als hochwertiger eingestuft; sie erzeugen
eine regionale Verbundenheit und Authentizitdt des
touristischen Angebots. Der Tourismus kann regionale
Potenziale wecken und starken, die der Region als Gan-
zes zugutekommen. Daflr muss es gelingen, regionale
Wertschopfungsketten aufzubauen und zu festigen so-
wie regionale Wirtschaftskreislaufe zu schliessen.

Starke Vertriebsstrukturen von peripheren Regio-
nen in die Zentren versorgen einerseits die Zentren mit
hochwertigen Produkten und foérdern andererseits Be-
triebe mit umwelt- und biodiversitatsfreundlichen Land-
wirtschaftsprodukten. Die wirtschaftliche Verbindung
peripherer Gebiete zu regionalen Wirtschaftszentren
trégt damit zur Verhinderung der Abwanderung bei.

Die DMO kann als Impulsgeberin und Vermittlerin wir-
ken, indem sie Kontaktpunkte zwischen Touristiker*innen
und lokalen Produzent*innen sowie Akteur*innen knlupft
und férdert.

Ein starker Hebel fir die Férderung der Nachhal-
tigkeit besteht in der verantwortungsvollen Investition
von zur Verfligung stehenden Geldern. Durch bewusste

Weitere Informationen

Gemeinwohl-Okonomie Schweiz -
Wertewandel in der Wirtschaft

www.gwoe.ch
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Regionale Wirtschaftskreislaufe erhéhen die Wertschépfung in der Destination

Investitionen von Einwohner*innen, Zweitwohnungs-
besitzer*innen, Unternehmen und DMOs in nachhaltige
lokale Betriebe und Produkte werden diese gestarkt.

Was kénnen Sie tun?

Lokale und regionale Produkte bewerben

In der touristischen Vermarktung sollten lokale/regio-
nale Produkte und Regionalmarken bzw. touristische
Akteur*innen, die diese besonders stark einsetzen, eine
wichtige Rolle einnehmen. Die DMO sollte daher die
relevanten Produkte kennen und diese entsprechend
vermarkten. So kédnnen lokale/regionale Produkte zum
Beispiel in Gaste-Informationen und DMO-verwalteten
Einrichtungen verkauft und im Rahmen von Merchandi-
sing angeboten werden.

Regionale Kreislaufe unterstiitzen und erleichtern
Zusammen mit regionalen Akteur*innen, Verbanden und

Institutionen kann die DMO touristische Unternehmen
beim Erwerb von regionalen Produkten und Dienstleis-
tungen sowie der Regionalisierung der Gastronomie un-
terstitzen, indem sie beispielsweise Kontakte zwischen
Lieferant*innen und touristischen Abnehmer*innen her-
stellt, die Bildung von lokalen Unternehmensnetzwerken
forciert, Verbindungen zu Regionalentwicklungspro-
zessen herstellt oder Veranstaltungen far Tourismus-
betriebe zum Thema regionale Beschaffung anbietet.
Entscheidend sind einzelne Zugpferde der Region, die
Ideen voranbringen und konsistent verfolgen und von
der DMO begleitet werden. Davon ausgehend kann die
DMO zum Beispiel runde Tische initiieren, Gespréache
in Gang setzen und konkrete Ziele in thematischen Ar-
beitsgruppen erarbeiten lassen.

Lokale und nachhaltige Investitionen tatigen

Die DMO investiert moglichst lokal und nachhaltig und
macht auf die Relevanz von lokalen und 6kologischen
Investitionen aufmerksam.



© Valposchiavo Turismo (Mario Crameri)

100% Valposchiavo

Die Bauernverbande von Brusio und Poschiavo, der Gewerbeverband Valposchiavo und
die lokale Tourismusorganisation haben gemeinsam das Projekt «100% Valposchiavo»
lanciert, damit die lokal produzierten Produkte den Weg zu den Gasten finden und diese
unaustauschbare kulinarische Erlebnisse geniessen kénnen.

Im Rahmen des Projekts wurden zwei Gliteklassen geschaffen: «100% Valposchia-
vo» und «Fait su in Valposchiavo». Diese helfen, die Herkunft der Produkte nach-
zuvollziehen. Zuséatzlich haben sich rund ein Drittel der lokalen Restaurants zusam-
mengeschlossen und die «Charta 100% Valposchiavo» unterzeichnet. Die Betriebe
verpflichten sich, lokale Spezialitaten auf ihren Menlkarten speziell hervorzuheben.
Mindestens drei Gerichte bestehen ausschliesslich aus Zutaten, die im Tal angebaut
und verarbeitet werden. Der Anbau und die Herstellung der Produkte werden als touris-
tische Angebote erlebbar gemacht.

Heute sind Gber 60 Betriebe aus dem Tal als Markeninhaber*in am Projekt beteiligt,
von den Produzent*innen Uber die Lebensmittelveredler*innen bis zu den Gastrono-
miebetrieben.

Das Projekt stdsst auf sehr positive Resonanz und gewann verschiedene Preise und
Auszeichnungen.

4 www.valposchiavo.ch

Kooperationsebene

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz von Kommunikationsmitteln zu regionalen
Produkten und Dienstleister*innen

Existenz einer Regionalmarke unter Einbezug
touristischer Akteur*innen

Existenz von Vernetzungsstrukturen der
regionalen Produzent*innen mit den touristischen
Abnehmer*innen
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Lokaler Wohlstand

Einsatz von zertifizierten Produkten und

Dienstleistungen in Tourismusunternehmen

Ein regionales Produkt ist nicht immer auch ein nach-
haltiges Produkt. Neben der Herkunft sind bei der Ver-
wendung von Produkten und Dienstleistungen unter
Nachhaltigkeitsgesichtspunkten auch 6kologische und
sozio-kulturelle Merkmale zu beachten. Die Einhaltung
von Mindeststandards kann vor allem durch Zertifizie-
rungen geférdert werden.

Was kénnen Sie tun?

Hilfestellungen zur nachhaltigen Beschaffung geben

Letztlich obliegt es dem Tourismusbetrieb, welche Pro-
dukte und Vorleistungen dieser fir sein touristisches
Produkt einsetzt; dennoch kénnen die Tourismusver-
antwortlichen Hilfestellungen im Hinblick auf die Ver-
wendung von umweltfreundlichen und fair gehandelten
Produkten geben. Die DMO kann hier aktiv werden, in-
dem sie gemeinsam mit Konsumentenschutz, Han-
dels- und Gewerbevereinen und weiteren Institutionen
Uber zertifizierte Produkte und deren Beschaffung in-
formiert sowie an Kampagnen und Veranstaltungen zu
diesem Thema teilnimmt. Darlber hinaus kann sie kon-
krete Tipps und Empfehlungen fir die Verwendung bzw.
Beschaffung von zertifizierten Materialien wie Papier,

Weitere Informationen

Informationsstelle fiir Umwelt- und Soziallabels
von der Stiftung Pusch
www.labelinfo.ch

Druckerzeugnissen, Lebensmitteln mit reduzierter Ver-
packung, erneuerbare Energie usw. weitergeben und
die Leistungspartner*innen dadurch zu mehr Nachhal-
tigkeitsbewusstsein motivieren.

Fair Trade Towns

Die Fair-Trade-Towns-Kampagne erméglicht

es Stadten, Schulen und Universitaten, sich mit
dem Fair-Trade-Label zertifizieren zu lassen.
Als sogenannte Fair Trade Town férdert man

im Verbund aus Zivilgesellschaft, Politik und
Wirtschaft einen fairen Handel auf kommunaler
Ebene. Um den Titel Fair Trade Town zu erlan-
gen, ist es erforderlich, funf Kriterien, welche
die Bestrebungen zu einem fairen Handeln ent-
lang der gesamten Gemeinde abbilden, nach-
weislich zu erfullen. Zu diesen Kriterien zahlt
ein Gemeindebeschluss zur Unterstiitzung von
fairem Handel, die Etablierung einer koordinie-
renden Steuerungsgruppe, die Aufnahme und
der Vertrieb von Produkten aus fairem Handel in
Geschéften ebenso wie in 6ffentlichen Einrich-
tungen wie Schulen, Vereinen und Kirchen.

In der Schweiz gibt es aktuell 13 Fair Trade
Towns und zehn Gemeinden, die den politischen
Beschluss geféllt und/oder eine Arbeitsgruppe im
Einsatz haben, eine zu werden. Rund 250 Stadte
und Gemeinden sind durch das Mitmachen einzel-
ner Institutionen, Shops, Hotels usw. ebenfalls aktiv.

@ www.fairtradetown.ch

Kooperationsebene

Das sollten Sie Gberprifen

Anzahl von Tourismusbetrieben, die den Einsatz
umweltvertréglicher und/oder fair gehandelter
Produkte und zertifizierter Dienstleistungen
kommunizieren
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Lokaler Wohlstand

Sicherung der Quantitat und Qualitat

von Beschaftigung

Sichere Arbeitsplatze und faire Arbeitsbedingungen
sind Voraussetzungen fir einen qualitativ hochwerti-
gen und stabilen Tourismus in der Region und fir die
gesellschaftliche Wertschatzung der Beschaftigten. In
der Destination ist daher auch die gleichbleibend hohe
Qualitat der direkt und indirekt vom Tourismus abh&n-
gigen Arbeitsplatze von immenser Bedeutung. Hierzu
gehoren sowohl faire Lohne als auch konkrete Mass-
nahmen zur Vereinbarkeit von Familie und Beruf sowie
die Bereitstellung von Weiterbildungsangeboten und
zeitgemasse Anstellungsbedingungen fir Tourismus-
beschéftigte (siehe hierzu auch die Seiten 58 und 117).

Was konnen Sie tun?

Daten zur Beschéftigung im Tourismus kennen

Die serviceintensive Tourismusbranche schafft und si-
chert eine Vielzahl unterschiedlicher Arbeitsplatze, die
direkt oder indirekt durch touristische Umséatze gene-
riert werden. Die DMO sollte wissen, wohin diese Um-
satze fliessen (weitere Informationen auf Seite 56) und
welche Betriebsbereiche im besonderen Masse von der
Tourismuswirtschaft leben. Denn erst wenn das Arbeits-
platzspektrum bekannt ist, kébnnen sinnvolle Strategien
zur Arbeitsplatzsicherung und zur Erhaltung der Quali-
tat von Beschaftigung entwickelt werden.

Initiativen unterstltzen

Um qualifizierte und letztlich auch zufriedene Ange-
stellte halten zu kénnen, braucht es in den Destinatio-
nen angemessene, attraktive Arbeitsbedingungen und

Moglichkeiten fur die Weiterentwicklung. Zusammen mit
den touristischen Akteur*innen-Gruppen, Branchen-
verbénden und politischen Institutionen kann die DMO
Qualitats- und Weiterbildungsinitiativen unterstitzen
bzw. aktiv begleiten und Themen wie Saisonarbeit und
Teilzeit, einheimische Beschaftigung, Fachkrafteman-
gel und demografischer Wandel aufgreifen. Viele Be-
schaftigte legen hohen Wert auf attraktive Arbeits- und
Lebensbedingungen. Die DMO kann gemeinsam mit
weiteren Institutionen entsprechende Kampagnen und
Initiativen durchflhren, die sich der Qualitat der Be-
schaftigung widmen, um die touristischen Akteur*innen
daflr zu sensibilisieren. Innovative Konzepte zu Mitar-
beiter*innensuche und -bindung im Tourismus sollen in
der Kommunikation besonders hervorgehoben werden.

Das sollten Sie Gberprifen

Anzahl der im Tourismus beschéaftigten Personen
Anzahl der Tourismusbetriebe in der Destination
Anzahl der Lernenden im Tourismus

Existenz von Veranstaltungen pro Jahr sowie
Gremien zu Themen der Beschaftigung im
Tourismus

Anzahl geférderter oder kommunizierter
Weiterbildungen fur Tourismusmitarbeitende

jobs2share — Saisonstellen
mit Ganzjahresperspektive

Auf der Matchmaking-Plattform «jobs2-
share» haben Mitarbeitende aus Hotellerie
und Gastronomie die Chance, Sommer-
und Winterjobs nach dem Motto «im
Sommer am See, im Winter im Schnee»
zu kombinieren. Unternehmen bieten ihre
Saisonstellen auf jobs2share an, wodurch
sich Stellensuchende spannende und ab-
wechslungsreiche Jobpakete (Sommer/
Winter) schniiren kdnnen und so eine
Ganzjahresperspektive erhalten.

2015 entstand die Idee des «Mit-
arbeiter-Sharings», die seit 2016 mit
renommierten Betrieben unter der Leitung
der Fachhochschule Graubiinden und
gemeinsam mit den Branchenverbanden
HotellerieSuisse Ticino, Graublinden sowie
GastroGraublinden in einem Koopera-
tionsprojekt umgesetzt wird. Insbesondere
Betriebe aus den Kantonen Tessin und
Graubiinden, die unterschiedliche saiso-
nale Spitzen im Sommer und Winter ha-
ben, tauschen Mitarbeitende aus. Seit dem
Start der Online-Plattform 2018 kénnen
Betriebe schweizweit kooperieren. Auch
fur eine Losung in der Zwischensaison ist
gesorgt: Im Rahmen eines dreijahrigen
SECO-Pilotversuchs ist es Mitarbeiten-
den mit Wohnsitz in den Kantonen Tessin
oder Graubiinden méglich, unbirokratisch
bis zu sechs Wochen pro Jahr Arbeits-
losenentschadigung zu beziehen, um die
Zwischensaisons zu Uberbriicken. Verlauft
der Pilotversuch erfolgreich, kann diese
Lésung schweizweit umgesetzt werden.

[ www.jobs2share.ch



© Schweiz Tourismus (Jasmin Frei)

Kooperationsebene

Faire Lohne und Arbeitsbedingungen erhéhen die Attraktivitat von touristischen
Arbeitsstellen und steigern die Arbeitsqualitat durch zufriedene Mitarbeitende
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Lokaler Wohlstand

Nachhaltige Beschaffung in der DMO

Der umweltfreundliche und sozialvertragliche Einkauf
von Produkten und Dienstleistungen gilt als ein we-
sentlicher Hebel fur die nachhaltige Entwicklung ins-
gesamt. Haufig sind umweltfreundliche Produkte auch
wirtschaftlicher, vor allem mit Blick auf den gesamten
Lebenszyklus eines Produkts. Durch die konsequen-
te Berlcksichtigung von Umweltkriterien, regionalen
Wertschopfungsketten und sozialen Anforderungen
in der Beschaffung Gbernimmt die DMO eine wichtige
Vorbildfunktion gegeniiber Partner*innen und der Of-
fentlichkeit.

Was kénnen Sie tun?

Richtlinien zur nachhaltigen Beschaffung einfiihren

Am Anfang steht die klare Entscheidung der DMO, in
Zukunft moglichst nachhaltig zu beschaffen. Mit Be-
schaffungsrichtlinien kénnen Ziele fur die nachhalti-
ge Beschaffung (z.B. von regionalen Produkten und
Dienstleistungen sowie zertifizierten oder Fairtrade-
Produkten), Verantwortlichkeiten und grundsétzliche
Beschaffungskriterien festgelegt werden. Fir den Ein-
stieg empfiehlt es sich, eine Auswahl von Produktgrup-

Weitere Informationen

Kompass Nachhaltigkeit — Plattform zur Unter-
stlitzung von Unternehmen und &ffentlichen
Beschaffer*innen

www.kompass-nachhaltigkeit.ch

pen in den Fokus zu nehmen, bei denen beispielswei-
se die Umweltauswirkungen ersichtlich sind und bei
denen es eine breite Auswahl an nachhaltigen Alterna-
tiven gibt. Grundséatzlich aber sollte immer vorab ge-
praft werden, ob die Beschaffung vermeidbar ist. Bei
offentlichen Ausschreibungen werden Kriterien auf-
genommen, die von den Auftragnehmenden fordern,
dass Produkte und Dienstleistungen geliefert werden,
die umwelt- und sozialvertraglich sind und, falls még-
lich, aus dem regionalen Wirtschaftskreislauf stammen.
Bei der Entwicklung der Richtlinien kann auch die Zu-
sammenarbeit mit anderen Institutionen hilfreich sein.
Informationsveranstaltungen, Netzwerktreffen und On-
line-Foren bieten die Méglichkeit, von den Erfahrungen
anderer zu profitieren.

Nachhaltigen Einkauf nach aussen kommunizieren
Fur eine Organisation mit Vorbildfunktion ist auch die
Kommunikation von Bedeutung. Das steigert nicht nur
die Positionierung der DMO zum Thema Nachhaltigkeit,
sondern trégt auch dazu bei, dass der Gedanke weiter-
getragen wird und andere zum Nachahmen angeregt
werden.

Das sollten Sie Gberprifen

Prozentualer Anteil regional produzierter,
nachhaltiger und fair gehandelter Produkte
in der DMO

Hotel Schweizerhof
Lenzerheide

Das Hotel Schweizerhof legt grossen Wert
auf Nachhaltigkeit, so auch in der Beschaf-
fung. Wenn immer méglich, kauft der Be-
trieb seine Produkte in der Region ein und
berticksichtigt auch regionale Lieferant*in-
nen, um unnétige Transporte zu verhindern.
Die Wascherei nutzt 6kologisch zertifizierte
Waschmittel und im BergSpa kommen Pro-
dukte mit 100% nattrlichen Inhaltsstoffen
zum Einsatz. Damit Abfall vermieden werden
kann, verzichtet das Hotel auf unnétige Ver-
packungen. Das Restaurant Scalottas, ein
Betrieb des Hotels Schweizerhof, produziert
mit dem Projekt BergAcker nach alter Sitte
eigene Produkte fir die Kiiche. Auf der
Speisekarte des Restaurants sind zudem
alle Produzent*innen und Lieferant*innen
namentlich aufgeflihrt, womit Transparenz
und Wertschatzung den Partner*innen
gegenuber gewahrleistet wird.

[ www.schweizerhof-lenzerheide.ch/nachhaltigkeit
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Lokaler Wohlstand

Was kénnen Sie tun? — Checkliste fiir Destinationsmanager*innen

Den Beitrag des Tourismus zum wirt-
schaftlichen Wohlergehen der Bevélke-
rung erhéhen und ékonomische Struk-
turen vor Ort férdern

Zusammen mit regionalen Akteur*innen, Ver-
banden und Institutionen geben Sie Hilfe-
stellungen fur Tourismusbetriebe im Hinblick
auf den Erwerb von regionalen Produkten und
Dienstleistungen. Sie stellen beispielsweise
Kontakte zwischen Lieferant*innen und tou-
ristischen Abnehmer*innen her, unterstitzen
die Vernetzung lokaler Unternehmen, stellen
Verbindungen zu Regionalentwicklungs-
prozessen her und bieten Veranstaltungen
fur Tourismusbetriebe zum Thema regionale
Beschaffung an.

Sie kennen charakteristische lokale/regionale
Produkte sowie Regionalmarken und setzen
diese gezielt in der Vermarktung ein.

In Gaste-Informationen und DMO-verwalteten
Einrichtungen bieten Sie lokale Produkte an.

Als DMO sind lhre Investitionen méglichst lo-
kal und nachhaltig und Sie machen auf deren
Relevanz aufmerksam.

Gemeinsam mit Konsumentenschutz, Han-
dels- und Gewerbevereinen und weiteren
Institutionen informieren Sie touristische
Akteur*innen lber das Thema nachhaltige
Beschaffung. Sie nehmen an Kampagnen und
Veranstaltungen zu diesem Thema teil.

Sie geben konkrete Tipps und Empfehlungen
fur die Verwendung bzw. Beschaffung von
zertifizierten Materialien, wie Papier, Druck-
erzeugnisse, Lebensmittel mit reduzierter
Verpackung, erneuerbare Energie usw., und
motivieren die Leistungspartner*innen zu
mehr Nachhaltigkeitsbewusstsein.

Sie kennen die aktuellen Daten zur Beschéf-
tigung im Tourismus in lhrer Region allgemein
sowie der einzelnen Betriebsbereiche, die im
besonderen Masse von der Tourismuswirt-
schaft leben.

Zusammen mit den touristischen Akteur*in-
nen-Gruppen, Branchenverbanden und
politischen Institutionen unterstitzen und
begleiten Sie Qualitats- und Weiterbildungs-
initiativen, die Themen wie Saisonarbeit und
Teilzeit, einheimische Beschaftigung, Fach-
kraftemangel und demografischer Wandel
aufgreifen. Bereits bestehende innovative
Konzepte zu Mitarbeiter*innen-Suche und
-bindung im Tourismus heben Sie in der
Kommunikation besonders hervor.

Innerhalb der DMO legen Sie in Form von
Beschaffungsrichtlinien die Ziele fur den
nachhaltigen Einkauf von Produkten und
Dienstleistungen sowie die dazugehdrigen
Verantwortlichkeiten und grundsétzliche Be-
schaffungskriterien fest.

Sie kommunizieren Ihre eigenen Kriterien und
Vorgehensweisen beim nachhaltigen Einkauf
innerhalb der DMO.

Al
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Der Tourismus leistet einen Beitrag zur Erhaltung und Starkung
der biologischen Vielfalt sowie zur Sicherung und Aufwertung von
landschaftlichen und baukulturellen Qualitaten.

Die landschaftliche und baukulturelle Vielfalt ist ein Schlisselfaktor fur die touristische At- . .
traktivitat einer Destination. Kaum eine andere Branche ist so stark auf eine intakte Natur, die Kriterien
Vielfalt an Lebensrdumen und Arten sowie auf authentische Landschaften mit historischen
Stadten und Ortsbildern angewiesen wie der Tourismus, denn das Erleben und Geniessen von
Natur, Landschaft und Baukultur sind die zentralen Reisemotive des Tourismus in der Schweiz.
Es liegt somit schon im Urinteresse der touristischen Akteur*innen, die Natur- und Kulturwerte
der Destination zu erhalten und dabei landschaftliche und baukulturelle Qualitaten als Poten-
ziale fur die Destinations- und Angebotsentwicklung zu verstehen, um die Gastebedirfnisse zu
erflillen und die eigene Geschéftsgrundlage langfristig zu sichern. In diesem Zusammenhang
kommt der Tourismusbranche eine Schlisselrolle zu: Sie kann dazu beitragen, dass die land-
schaftlichen und baukulturellen Qualitdten sowohl ideell als auch finanziell geférdert und in
Wert gesetzt werden. Durch diese Férderung werden einerseits identitatsstiftende Lebensrau-
me fUr Einheimische und andererseits einzigartige Tourismusdestinationen mit authentischen
Angeboten und Erlebnissen ermdglicht. Damit ist ein Tourismus, der auf den lokalen und regio-
nalen landschaftlichen und baukulturellen Qualitaten fusst, sowohl fur die Einheimischen (at-
traktive Lebensraume) wie auch flr die Gaste und die Wirtschaft von Interesse. Damit dies ge-
lingt, sind vermehrt Fachleute fir Natur, Landschaft und Baukultur in die Potenzialanalyse und
Angebotsentwicklung auf Destinationsebene zu integrieren. Diese Zusammenarbeit erméglicht
es der Tourismusbranche, einen wichtigen Beitrag zur Wertschatzung von Natur, Landschaft
und Baukultur bei Gasten und Einheimischen zu leisten. Obgleich durch touristische Nutzung
fast immer 6kologische und baukulturelle Belastungserscheinungen auftreten, kdnnen diese
dank kluger Tourismusplanung und abgestimmten Besucher*innen-Managements kontrollier-
bar bleiben und eine qualitatsorientierte Landschaftsentwicklung unterstitzen.

Auswirkungen des Tourismus auf
Umwelt, Natur und Landschaft

Zusammenarbeit mit
Natur-, Landschafts- und
Baukulturakteur*innen

Erhaltung und Férderung der
Biodiversitéat

Regionaltypisches Landschafts-
und Ortsbild

Regional abgestimmte
Besucher*innen-Lenkung

Naturnahe Flachen und
standortangepasste Anlagen



schirtzen

Schutz und Inwertsetzung sind im Gleichgewicht

Zustand der Schweizer
Umwelt

Der Bundesrat verpflichtet sich seit 2014,
alle vier Jahre den Zustand der Umwelt in der
Schweiz zu beurteilen und der Bundesver-
sammlung Uber die Ergebnisse zu berichten.
Die Berichte «<Umwelt Schweiz» informieren
einfach und klar tiber den Zustand und die
Entwicklung der Umwelt in der Schweiz. Sie
ziehen Bilanz aus den ergriffenen Massnah-
men, zeigen auf, wo weiterer Handlungsbe-
darf besteht, setzen Signale fur die Aus-
gestaltung der kiinftigen Umweltpolitik und
zeigen Synergien mit anderen Sektoralpoliti-
ken auf. Der Zustand und die Entwicklung der
Umwelt werden in mehr als 20 Themenberei-
chen und mit einer Vielzahl von Indikatoren
uberpruft.

[ www.bafu.admin.ch

Der Bericht «Umwelt Schweiz 2018» ver-
deutlicht, dass Natur und Landschaft in der
Schweiz unter Druck stehen.

[ www.umwelt-schweiz.ch

Das Geoportal des Bundes geo.admin.ch
hat mit rund 500 Datensatzen Geodaten
zu verschiedensten Themen aufbereitet,
unter anderem zu Umwelt und Naturgefah-
ren, Boden und Klima oder auch Nachhal-
tigkeit. Die Daten sind éffentlich zuganglich
und kénnen genutzt werden.*?

7 www.map.geo.admin.ch
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https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/zustand/indikatoren.html
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Umwelt, Natur und Landschaft

Auswirkungen des Tourismus auf
Umwelt, Natur und Landschaft

Das Ausmass der Tourismuseffekte auf Umwelt, Natur
und Landschaft hadngt wesentlich von der Art der tou-
ristischen Nutzung, der Nutzungsintensitat und von der
Empfindlichkeit der betroffenen Okosysteme und der
darin vorkommenden Arten und Umweltgtiter ab. Diese
Faktoren kébnnen durch eine gezielte Standortwahl und
das Management von touristischen Aktivitdten deutlich
beeinflusst werden. Um den Grad der Auswirkungen
einschéatzen zu kénnen, sind ohne Zweifel ein gut funk-
tionierendes Monitoring der touristischen Aktivitaten
notwendig sowie eine fundierte Kenntnis Uber die Ar-
ten, Okosysteme, Schutzgebiete und das Landschafts-
bild in der Destination. Insofern geht es nicht ohne die
enge Zusammenarbeit zwischen Tourismusverantwort-
lichen und Akteur*innen in den Bereichen Natur und
Umwelt, Heimatschutz sowie Landschaft und Ortsbild.
Es ist wichtig, sich Uber die positiven und negativen
Auswirkungen der touristischen Aktivitaten auf Umwelt,
Natur und Landschaft auszutauschen und gemeinsam
erforderliche Massnahmen zu entwickeln (siehe auch
Seite 76).

Weitere Informationen

Informationen vom BAFU zu Tourismus, Sport
und Freizeit in der Natur

www.bafu.admin.ch

Informationen von Pro Natura zu Freizeit-
aktivitaten in der Natur

www.pronatura.ch/freizeitaktivitaeten

Kampagne «Aufs Wasser mit Riicksicht»
www.natur-freizeit.ch/wasser

Was kénnen Sie tun?

Sensible Okosysteme und tourismusbedingte
Auswirkungen kennen

Um das touristische Angebot natur- und umweltvertrag-
lich gestalten zu kénnen, muss zunéchst Klarheit Gber
die schutzwirdigen Natur- und Landschaftsraume so-
wie Baudenkmaler und die auftretenden Belastungen
durch den Tourismus bestehen. Gleichzeitig sollten
auch positive Effekte der touristischen Aktivitaten auf
die Umwelt, Natur und Landschaft erfasst werden, um
samtliche Auswirkungen sichtbar zu machen. Durch eine
regelméassige Abstimmung der touristischen Akteur*in-
nen und offentlichen Institutionen mit Fachstellen fur
Umwelt, Natur und Landschaft sowie weiteren Vertre-
ter*innen im Umweltschutz kann die DMO Kenntnis von
der Ist-Situation der Okosysteme in der Destination und
von den wesentlichen positiven wie negativen Auswir-
kungen touristischer Aktivitaten auf Landschaft, Natur
und Umwelt erlangen.

Touristische Aktivitdten mit hohen

Umweltbelastungen identifizieren

Aus der Analyse der tourismusbedingten Auswirkungen
auf sensible Okosysteme in der Destination kann die
DMO Tourismusangebote und -aktivitaten identifizieren,
die mit Umweltrisiken verbunden sind, sprich die Quali-
tat von Lebensraumen heimischer Tier- und Pflanzen-
arten, von Luft und Wasser beeintrachtigen, unnétig Ab-
fall und Larm verursachen oder besonders viele nicht
erneuerbare Ressourcen verbrauchen. Wie mit solchen
Aktivitdten umzugehen ist, sollte in den zustdndigen

Gremien und in Abstimmung mit Fachleuten ftr Natur
und Landschaft diskutiert werden. Wichtig ist, dass ein
offener und transparenter Umgang mit dem Monitoring
der Tourismusaktivitaten gepflegt wird. Ziel der Bewer-
tung von Umweltauswirkungen sollte sein, fir die tou-
ristischen Akteur*innen und Tourismusverantwortlichen
der Destinationen nachvollziehbare Handlungsschritte
aufzuzeigen, wie sich Umweltbelastungen reduzieren
und positive Effekte verstérken lassen.

Réaumliche Entflechtung von touristischer Nutzung
und Schutz in Planung einbringen

Raume, die nutzungsfrei sind, dienen der Erhaltung
qualitativ hochwertiger Lebensraume fur Pflanzen und
insbesondere Tierarten, die stérungsfreie Lebensrau-
me bendtigen. Die Schaffung von Raumen fir den in-
tensiven sowie den sanften Tourismus und Raume, die
frei von einer Nutzung sind, 16sen nicht nur Konflikte
zwischen der Nutzung und dem Schutz eines Raumes,
sondern auch zwischen verschiedenen touristischen
Nutzungsansprichen. Die DMO soll sich bei der Pla-
nung neuer Infrastrukturen (z.B. Skilifte oder Parkplat-
ze), Angeboten und Nutzungen fir die rdumliche Ent-
flechtung einsetzen. Um eine solche zu erreichen, ist
ein Besucher*innen-Lenkungskonzept mit konkreten
Umsetzungsmassnahmen erforderlich (siehe Seite 82).


https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/biodiversitaet/fachinformationen/massnahmen-zur-erhaltung-und-foerderung-der-biodiversitaet/nachhaltige-nutzung-der-biodiversitaet/tourismus--sport-und-freizeit-in-der-natur.html
http://www.pronatura.ch/freizeitaktivitaeten
http://www.natur-freizeit.ch/wasser

Respektiere deine Grenzen —
Schneesport mit Riicksicht

«Respektiere deine Grenzen — Schneesport
mit Ricksicht» ist eine Kampagne zum Schutz
der Wildtiere, unterstiitzt von Sport, Han-

del, Tourismus, Naturschutz und Jagd. Das
Schneeschuhwandern hat in den vergange-
nen Jahren einen starken Aufschwung erlebt
und das Skitourenfahren entwickelt sich in
Richtung Breitensport. Fir Tiere und Pflanzen
bedeutet diese Entwicklung eine zunehmen-
de Gefahrdung. Besonders die winterlichen
Lebensraume von Raufusshiihnern und Huf-
tieren sind betroffen. Damit sich Schneesport-
ler*innen abseits der Pisten naturvertraglich
verhalten und die Natur weiterhin in vollen
Zugen und ohne Konflikte geniessen kénnen,
fuhrt der Verein «Natur & Freizeit» mit seinen
Mitgliedern und mit Unterstitzung des Bun-
desamtes fur Umwelt alljahrlich die Kampagne
«Respektiere deine Grenzen» durch.

Die Kampagne vermittelt vier Regeln
fr mehr Natur:
1. Wildruhezonen und Wildschutzgebiete
beachten.
2. Im Wald auf Wegen und bezeichneten
Routen bleiben.
3. Waldrander und schneefreie Flachen
meiden.
4. Hunde an der Leine fuhren,
insbesondere im Wald.

Die Kampagne bietet kostenloses Material wie
Flyer, Sticker oder Plakate an, die von DMOs,
Bergbahnen, SAC-Hutten, Restaurants usw.

zur Kommunikation eingesetzt werden kénnen.

4 www.natur-freizeit.ch/schneesport-mit-ruecksicht

Destinationsebene

Schutzgebiete, Erholungsflachen und weitere Instrumente
fir qualitativ wertvolle Landschaften

Erholungsflachen sind Erholungs- und Grinanlagen
sowie umliegendes Gelande von Wohngebauden. Als
ruhige Orte der Erholung in der Nédhe von Wohnge-
bieten erhohen sie die Lebensqualitat. Darliber hinaus
bieten sie Platz fir Tiere und Pflanzen und leisten
einen Beitrag zur Erhaltung der Biodiversitat.3®

Schutzgebiete sind klar definierte Raume, die mit einem
formulierten Schutzziel entwickelt werden, um die lang-
fristige Erhaltung der Natur mit den darauf beruhenden
Okosystemleistungen und kulturellen Werten zu errei-
chen. Die Unterschutzstellung soll besondere Funk-
tionen dieser Gebiete — zum Beispiel die Lebensraum-
funktion fir gefahrdete Tiere und Pflanzen — dauerhaft
sichern. Die einzelnen Schutzgebiete kénnen hinsicht-
lich ihres Schutzzwecks, ihres rechtlichen Schutzstatus
sowie ihrer Schutzziele und der daraus abzuleitenden
Nutzungseinschrankungen unterschieden werden. Die
wichtigsten Schutzgebietskategorien sind:
~> Schweizerischer Nationalpark
> Kernzonen von Naturerlebnisparken
> Biotope von nationaler Bedeutung
> Wasser- und Zugvogelreservate von

nationaler Bedeutung

Eidgenéssische Jagdbanngebiete

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz von sensiblen Rdumen und Schutzge-
bieten sowie deren Schutzstatus innerhalb der
gesamten Destination und ihre Vernetzung

Anteil der als Erholungsflachen ausgewiesenen
Flachen an der Gesamtflache (vor allem in stadti-
schen bzw. Agglomerationsrdumen)

Existenz eines Systems zur Identifikation von
Umweltrisiken durch touristische Aktivitaten

Zusatzlich zu den nationalen Schutzgebieten haben
auch Kantone und Gemeinden mittels hoheitlichem
Akt Schutzgebiete ausgewiesen. Dazu gehéren
Biotope von regionaler und lokaler Bedeutung und
kantonale Waldreservate. Darliber hinaus kommen
internationale (Smaragd- und Ramsar-Gebiete) sowie
weitere ausgewiesene Gebiete fur die Biodiversitat
(Biodiversitatsforderflachen Stufe Il, Pufferzonen und
Naturschutzgebiete Dritter (private Organisation wie
Pro Natura und BirdLife Schweiz)) dazu.3*

Weitere Instrumente schitzen, férdern und setzen
Landschaften von nationaler Bedeutung in Wert?s:
> Bundesinventar der Landschaften und
Naturdenkmaéler (BLN)
Moorlandschaften von nationaler Bedeutung
Parke von nationaler Bedeutung
UNESCO-Welterbe
Biospharenreservate — Modelle fiir sorgsame
Bewirtschaftung des Lebensraums
VAEW-Gebiete — Abgeltung von Einbussen
der Wasserkraftnutzung®®

Existenz von Massnahmen zur Verminderung
der Umweltrisiken

Existenz eines regelméssigen Austauschs mit
Akteur*innen in den Bereichen Natur und Umwelt,
Heimatschutz sowie Landschaft und Ortsbild
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Umwelt, Natur und Landschaft

Zusammenarbeit mit Natur-, Landschafts- und
Baukulturakteur*innen

In Destinationen mit hoher naturlicher Attraktivitat, ins-
besondere aber in Schutzgebieten, ist eine effektive
Zusammenarbeit von Tourismus und Fachleuten fur
Natur, Landschaft und Baukultur essenziell. Nur so kén-
nen touristische Potenziale erkannt und Nutzungskon-
flikte vermieden bzw. minimiert werden. Basierend auf
den regionsspezifischen Kernmerkmalen, sogenannte
«unique selling points» (USPs), kdbnnen die Destinatio-
nen authentische Angebote und Erlebnisse entwickeln
und damit positive Effekte von touristischen Aktivitaten
auf die landschaftlichen und baukulturellen Qualitaten
erzielen. Die Tourismusfachleute kdnnen von den Ak-
teur*innen aus den Bereichen Natur, Landschaft und
Baukultur profitieren, um die regionalen Potenziale zu
erkennen, natur- und landschaftsvertragliche Produk-
te im Tourismus zu entwickeln und den Géasten so ein
authentisches Erlebnis bieten zu kénnen. Fir die Ak-
teur*innen aus den Bereichen Natur, Landschaft und
Baukultur kdnnen sich im Gegenzug Mehrwerte fir die
Wertschatzung, Erhaltung und Férderung landschaftli-
cher und baukultureller Qualitaten ergeben.

Die Schaffung einer «Kultur des Voneinanderler-
nens» starkt nicht nur die jeweiligen Kompetenzen der
beteiligten Partner*innen, sondern lasst auch regions-

Weitere Informationen

Studie «Biodiversitat und Tourismus» (2014),
Finanzierungsinstrumente im Tourismus zur
Foérderung der Biodiversitat und Landschaft
www.bafu.admin.ch

Ubergreifend gemeinsame Projekte entstehen. Letztlich
geht es bei jeder Kooperation darum, zum gegenseiti-
gen Nutzen und zugunsten der gesamten Region eng
zusammenzuarbeiten, um die touristischen Potenziale
bestmoglich auszuschoépfen. Zudem ist es wichtig, sich
Uber die positiven und negativen Auswirkungen der tou-
ristischen Aktivitaten auf Natur, Landschaft und Baukul-
tur auszutauschen und gemeinsam erforderliche Mass-
nahmen zu entwickeln.

Was kénnen Sie tun?

Eine aktive Zusammenarbeit etablieren

Die Voraussetzungen fur den Aufbau einer Zusam-
menarbeit zwischen Tourismusverantwortlichen, An-
bieter*innen und Fachleuten aus den Bereichen Natur,
Landschaft und Baukultur ist von Destination zu Des-
tination sehr unterschiedlich. In Regionen mit Schutz-
gebieten und Parken geht der Netzwerkaufbau haufig
von deren Verwaltung aus. Die DMO sollte bereits friih-
zeitig in diese Strukturen eingebunden werden und sich
als wichtige Kooperationspartnerin etablieren. In an-
deren Destinationen wiederum kann eine Zusammen-
arbeit auch von der DMO ausgehen; oder einzelne Leis-
tungspartner*innen geben den Anstoss zur Grindung
eines Netzwerks. Wichtig ist, dass ein regelméassiger
Austausch stattfindet und dass bei Neuentwicklungen
oder Angebotserweiterungen im Tourismus sowohl die
Fachleute fur Natur, Landschaft und Baukultur als auch
die Tourismusverantwortlichen involviert sind. Hierbei
sollten die Ziele und Erwartungen der Partner*innen

abgeklart werden und Méglichkeiten bestehen, part-
nerschaftlich korrigierend aufeinander einzuwirken, so-
dass der Nutzen fir alle Beteiligten erkennbar wird und
Konflikte zwischen den Fachleuten und den Tourismus-
akteur*innen ausgeraumt werden.

Gemeinsame Projekte umsetzen

Eine gute Zusammenarbeit mindet oftmals in neuen
und innovativen Angebotsideen. Diese sollten von den
Partner*innen vorangetrieben und gemeinschaftlich
umgesetzt werden. Die DMO wirkt dabei haufig als Ko-
ordinatorin, indem sie sich in konkreten Projekten ein-
bringt, beispielsweise touristische Angebotsbausteine
als Gesamtprodukt am Markt platziert und vertreibt so-
wie tourismusstrategische Rahmenbedingungen schafft
(z.B. Zielgruppendefinition, Qualitatsanforderungen,
Leistungsanforderungen). Fachleute aus den Bereichen
Natur, Landschaft und Baukultur wiederum bereiten die
Basis flr touristische Angebotsentwicklungen vor, in-
dem sie durch ihr Know-how daflir sorgen, dass hohe
Natur- und Landschaftswerte langfristig nicht beein-
trachtigt, sondern gefordert werden.


https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/biodiversitaet/fachinformationen/massnahmen-zur-erhaltung-und-foerderung-der-biodiversitaet/nachhaltige-nutzung-der-biodiversitaet/tourismus--sport-und-freizeit-in-der-natur.html

©TESSVM (Yvonne Schuler)

Fundaziun Pro Terra Engiadina

Die Stiftung Pro Terra Engiadina versteht sich
als Plattform fir den Natur- und Kulturraum
Unterengadin. Sie hat sich zum Ziel gesetzt,
die einmalige Natur und Landschaft sowie die
vielfaltige Kultur in all ihren Facetten zu er-
halten und férdern. Im Stiftungsrat der 2009
gegrundeten Stiftung sind alle Gemeinden
des Unterengadins sowie Vertreter*innen des
Beirats. Der Beirat besteht aus dem Schweize-
rischen Nationalpark, der Tourismus Engadin
Scuol Samnaun Val Mistair AG, dem landwirt-
schaftlichen Bildungs- und Beratungszentrum
Plantahof, dem WWF Graublinden, der Pro
Natura Graublinden, der Vogelwarte Sempach,
der Stiftung Landschaftsschutz Schweiz und
verschiedenen kantonalen Amtern. Uber die
Zusammenarbeit von Tourismus, Forst- und
Landwirtschaft, Natur- und Landschaftsschutz
werden regionale Projekte koordiniert und
sektorlibergreifend abgestutzt. Die Aktivitaten
reichen von integralem Wassermanagement
uber Umwelteinsatze mit Freiwilligen, Jugend-
gruppen oder Schulklassen bis zu Fortbil-
dungskursen fir Landwirt*innen, Jager*innen
und Interessierte sowie Exkursionen zur Kultur-
landschaft, Flora und Fauna in der Region.

4 www.proterrae.ch

Kooperationsebene

Nutzungskonflikte zwischen Tourismus und Naturschutz vermeiden

Ein gutes Landschaftsmanagement erméglicht die
Koexistenz von Naturschutz und Tourismus. Poten-
zielle Nutzungskonflikte zu kennen, hilft, diese pro-
aktiv zu vermeiden. Spannungen zwischen Touris-
mus und Naturschutz treten vor allem in Regionen
mit 6kologisch wertvollen sowie empfindlichen Oko-
systemen und Landschaften auf. Um Nutzungskon-
flikte zu vermeiden, sollten Tourismusverantwort-
liche in Kooperation mit Fachleuten fiir Natur und
Landschaft bei der Planung von Tourismusaktivi-
taten in diesen Raumen folgende Konfliktpotenziale
bertcksichtigen:

> Flachenkonkurrenz und Stérungsékologie
Tourismus und Naturschutz konkurrieren in

erster Linie um attraktive Landschaften und
wertvolle Lebensraume fur Flora und Fauna. Die
Bestimmung des méglichen Beeintrachtigungs-
grads, ein gut geplantes Besucher*innen-Ma-
nagement und die Entflechtung von Nutzen und
Schutz sind in sensiblen Naturraumen notwendig.
Fir Wildtiere und einige Vogel (z.B. Auerhuhn)
wirken sich besonders unberechenbare Bewe-
gungen im Raum stérend aus. Bewegen sich die
Gaste immer auf den gleichen Wegen und in den
gleichen Raumen, kann bei den anpassungs-

Das sollten Sie Gberprifen

Beteiligung der Tourismusverantwortlichen in
einer Trager*innengruppe des Schutzgebietes
oder Parks

Aktiver Einbezug von Fachstellen fur Natur,
Landschaft und Baukultur bei der Konzipierung
on neuen Projekten

>

fahigen Wildtieren eine Gewohnung stattfinden
bzw. weichen stérungsempfindliche Arten in
stérungsarme Gebiete aus.

Standortfindun
Standortwahl, Ausgestaltung und Betrieb von

Anlagen kénnen Umweltschaden verursachen.
Ein umsichtiges Umweltmanagement kann die
durch Anlagenbau und -betrieb verursachten
Auswirkungen begrenzen. Umweltvertraglich-
keitsprufungen tragen zur Konfliktminimie-
rung bei.

Nutzungsintensitat/-frequenz/-zeitraum
Die Beanspruchung von Naturraumen und Oko-

systemen darf nicht zu deren Beeintrachtigung
oder gar Zerstérung flihren. Tourismus in sensib-
len Naturraumen sollte daher raumlich wie zeit-
lich gesteuert werden, der Natur auch Zeiten der
Regeneration geben und entsprechende Forde-
rungen des Naturschutzes bericksichtigen.

Verhalten von Gésten

Stérungen durch Besucher*innen sind wesentlich
vom Verhalten der Einzelnen abhéangig. Ein gutes
Management kann hier lenkend eingreifen und
die negativen Auswirkungen minimieren.

Existenz von gemeinsamen Projekten zwischen
DMO und Parken, Umweltverbanden, Schutz-
gebieten sowie Fachbehdrden im Bereich Natur,
Landschaft, Baukultur, Jagd und Fischerei

Anzahl der gemeinsamen Projekte im Jahr
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Umwelt, Natur und Landschaft

Erhaltung und Forderung

der Biodiversitat

Biodiversitat (biologische Vielfalt) beschreibt die Ver-
schiedenartigkeit der Okosysteme, der Arten, die gene-
tische Variabilitat innerhalb der Arten sowie die Wech-
selwirkungen innerhalb und zwischen diesen Ebenen.
Intakte Natur- und Kulturlandschaften sind zumeist
auch Orte mit einer hohen biologischen Vielfalt.

Viele Géste freuen sich Uber die biologische Vielfalt,
ohne dass sie diese Vielfalt wirklich bewusst wahrneh-
men, zum Beispiel wenn sie eine Landschaft erblicken,
die aus einem Mosaik aus Offenland, Wald- und Weide-
flachen, ackerbaulich genutzten Flachen und Gewésser-
strukturen besteht. Die Biodiversitat ist also eines der
Hauptmerkmale fir die wahrgenommene natirliche At-
traktivitat bzw. das Landschaftsbild einer Tourismusdes-
tination. Auch die regionale Kiiche ist massgeblich ge-
préagt von biologischer Vielfalt; diese gilt als Grundlage
der regionsspezifischen Gastronomie. Tourismusverant-
wortliche sollten sich die immense Bedeutung von biolo-
gischer Vielfalt fir die Attraktivitat der Destination zunut-
ze machen, indem sie deren Erhaltung und Férderung
mit den touristischen Ansprichen, Erlebnisangeboten
und den Bedurfnissen der Gaste in Einklang bringen.

Weitere Informationen

Thema Biodiversitat beim BAFU
www.bafu.admin.ch/biodiversitaet

Zustand der Biodiversitat in der Schweiz
www.bafu.admin.ch

Leitfaden «Faszination Natur erlebbar machen» (2015)
www.naturparke.de

Was kénnen Sie tun?

Uber Bestimmungen der Biodiversitat und
Schutzgebiete informieren

Die Situation der Biodiversitat kann je nach Destination
sehr unterschiedlich sein. Die DMO sollte daher die Aus-
gangslage hinsichtlich der biologischen Vielfalt, insbe-
sondere die biodiversitatsspezifischen Einzigartigkeiten
und den Bestand an Schutzgebieten (siehe Seite 74) in
der Region kennen und sich Uber tourismusrelevante Be-
stimmungen fur die Erhaltung und die Moglichkeiten einer
Forderung der Biodiversitat informieren. Insbesondere die
Unterstltzung der Vernetzung der verschiedenen Flachen
ist sehr wichtig. Der Austausch mit den &rtlichen und re-
gionalen Fachbehoérden im Bereich Natur und Landschaft
ist somit notwendig. Besteht bereits eine Zusammenarbeit
mit entsprechenden Akteur*innen (siehe Seite 76), sollten
auch konkrete Aspekte flur die Erhaltung und die Forde-
rung der biologischen Vielfalt besprochen werden.

Die Biodiversitat fiir den Gast erlebbar machen

Eine gekonnte Inszenierung der Biodiversitat kann be-
sondere Gasteerlebnisse erzeugen und gleichzeitig
Prozesse der Wertschatzung von Naturvielfalt in Gang
setzen. Naturerlebnisangebote kdénnen die Sensibili-
tét bei Gasten und Bevolkerung fir den notwendigen
Schutz von Gebieten und Arten erhéhen und zu einem
naturvertréglichen Reise- und Freizeitverhalten motivieren.
Entsprechende Angebotselemente und Produkte der Na-
turinszenierung, die den Géasten das Thema Biodiversitat
néherbringen, sollte die DMO zusammen mit Akteur*innen
aus den Bereichen Natur und Landschaft und Tourismusan-

Okosystemleistungen —
kostenlos von der Natur
zur Verfligung gestellt

Die Biodiversitat ist die Grundlage fur mensch-
liches Wirtschaften und die Lebensqualitat und
erbringt unersetzliche Leistungen, sogenannte
Okosystemleistungen, von hohem 6kologi-
schem, wirtschaftlichem und gesellschaftlichem
Wert. Die Okosystemleistungen werden anhand
der Vorteile, die sie den Menschen verschaffen,
in vier Kategorien eingeteilt.

~> Bereitstellende Leistungen
Aus Okosystemen gewonnene Produkte,

wie Wasser, Nahrungsmittel, Rohstoffe,
Energietrager und Medizin

Regulierende Leistungen
Reinigung von Luft und Wasser, Regulie-

rung des Klimas, Schutz vor Erosion und
Verringerung von Uberschwemmungen

Kulturelle Leistungen
Aus Okosystemen gewonnener nichtma-

terieller Nutzen, wie Erholung, kulturelles
Erbe sowie Erflillung von asthetischen, spi-
rituellen und intellektuellen Bediirfnissen

Unterstiitzende Leistungen
Unterstltzung fur die Produktion der

anderen Okosystemleistungen, wie Bestau-
bung, Bodenbildung, Nahrstoffkreislauf
und Priméarprodukte

Da Okosystemleistungen 6ffentliche Giiter sind,
werden sie mit einer grossen Selbstverstind-
lichkeit kostenlos genutzt, was haufig zu einer
Ubernutzung der natirrlichen Ressourcen fiihrt.
Meist ist es nicht méglich, einen Nitzlichkeits-
beweis fur einzelne Arten zu erbringen, jedoch
hangen die Menschen vom gréssten Teil der
Arten existenziell ab. Die Erhaltung der Biodi-
versitéat als Ganzes ist deswegen von zentraler
Bedeutung.®’



http://www.bafu.admin.ch/biodiversitaet
https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/biodiversitaet/fachinformationen/zustand-der-biodiversitaet-in-der-schweiz.html
https://www.naturparke.de/aufgaben-ziele/nachhaltiger-tourismus/faszination-natur.html

Wiesen- und
Heckenmeisterschaften

Die artenreichsten Wiesen der Schweiz kénnen
auf wenigen Quadratmetern mehr als 60 Pflan-
zenarten aufweisen. Sie gehéren damit weltweit
zu Lebensrdaumen mit den meisten Pflanzen-
arten, heisst es auf der Website der |G Kultur-
landschaft. Da artenreiche Wiesen jedoch immer
mehr verschwinden und die 6kologischen Leis-
tungen der Landwirt*innen zu wenig gewlirdigt
werden, wurden die Wiesenmeisterschaften ins
Leben gerufen. An den Meisterschaften wer-
den die schénsten und artenreichsten Wiesen
ausgezeichnet. Mit einem Pramierungsfest zur
Wiesenmeisterschaft kénnen die Bevolkerung
und die Gaste einer Ferienregion auf die 6kolo-
gische und wirtschaftliche Bedeutung der arten-
reichen Wiesen aufmerksam gemacht werden,
und zugleich kann die Motivation der Land-
wirt*innen fur eine dkologische Bewirtschaftung
ihrer Wiesen gesteigert werden. Dartiber hinaus
bietet sich Gelegenheit fir einen Erfahrungs-
austausch und die Vermittlung von Wissen tUber
die extensive Bewirtschaftung. Die Wiesenmeis-
terschaften finden seit ihrer ersten Durchfuh-
rung im Jahr 2007 mittlerweile jahrlich in unter-
schiedlichen Regionen statt. Die Organisation
und Durchfiihrung der Wiesenmeisterschaften
Ubernimmt jeweils eine regionale Tragerschaft.

Im &hnlichen Stil wurden 2019 die ersten He-
ckenmeisterschaften von WWF und Pro Natura
mit weiteren Partner*innen durchgefuhrt. Wie
die Wiesen sind auch die Hecken ein wichtiger
Lebensraum fur eine Vielzahl von Tier- und
Pflanzenarten, leisten eine wichtige Funktion fur
die Vernetzung von Lebensrdumen und berei-
chern das Landschaftsbild.

Z www.wiesenmeisterschaften.ch
# www.wwfost.ch

bieter*innen entwickeln. Dabei sind vor allem regionstypi-
sche Erlebnisse gefragt, die die Besonderheiten der Natur-
vielfalt widerspiegeln und bestenfalls einmalig sind (siehe
Seite 46).

Weitere Partner*innen zum Engagement motivieren
Getreu dem Motto «Nur, was ich kenne, schitze ich» sollte
die DMO auch ihre Partner*innen, die Tourismusunterneh-
men und Gaste motivieren, sich aktiv fur den Schutz von
Okosystemen und gefahrdeten Tier- und Pflanzenarten zu
engagieren. So kdnnen beispielsweise Informationsmate-
rialien zu Naturschutz und Férderung der Biodiversitat fir
Gaste bereitgestellt oder Elemente der Umweltbildungin
die Angebotsgestaltung integriert werden. Und touristi-
sche Anbieter*innen lassen sich zum Beispiel gewinnen,
indem der Kontakt zu den anséssigen Akteur*innen far
Natur und Landschaft hergestellt wird oder sie Informa-
tionen zur naturnahen Gestaltung von Aussenanlagen
und Betriebsflachen erhalten. DarGber hinaus kénnen
Anregungen gegeben werden, eigene Angebote zu ent-
wickeln, mit denen das Bewusstsein fur die Bedeutung
der biologischen Vielfalt bei den Gasten geférdert wird,
beispielsweise Fihrungen durch Aussenanlagen oder
einen hoteleigenen Gemiusegarten. In Destinationen
mit Parken kénnten Tourismusbetriebe ausserdem dar-
an interessiert sein, Partner*in des ansassigen Parks zu
werden und ihre Produkte mit dem «Produktelabel der
Schweizer Parke» auszeichnen zu lassen.

Das sollten Sie liberpriifen

Existenz von Schutzgebieten und
Biodiversitatsstrategien auf dem Gebiet der
Destination (je nach Schutzgebiet auf kantonaler
oder kommunaler Ebene befinden sich die
Schutzziele z.B. in der Nutzungsplanung)

Existenz von Angeboten und Kommunikationmitteln
der DMO zur Erlebbarmachung der Biodiversitat

Kooperationsebene

Schweizer Strategie
Biodiversitat und Aktionsplan

Der Zustand der Biodiversitat in der Schweiz ist
unbefriedigend. Die Qualitat und Flachen wertvoller
Lebensraume nehmen laufend ab, vielfach sind es
isolierte Flachen. Knapp die Halfte der Lebensraum-
typen und auch die Halfte aller beurteilten einhei-
mischen Arten in der Schweiz sind bedroht oder
potenziell gefahrdet. Hauptursachen des Verlusts
der Biodiversitat sind Zersiedelung, intensive Land-
und Gewassernutzung, die Ausbreitung invasiver
und gebietsfremder Arten sowie die hohen Pesti-
zid- und Stickstoffeintrage aus der Landwirtschaft.®
Der Bundesrat hat 2017 den Aktionsplan zur Stra-
tegie Biodiversitét verabschiedet. Der Aktionsplan
sieht Massnahmen vor, um

die Biodiversitat direkt zu férdern,

eine Briicke zwischen der Biodiversitétspolitik

des Bundes und anderen Politikbereichen zu

schlagen und

Entscheidungstriager*innen und die Offentlich-

keit fur die Wichtigkeit der Biodiversitat als

unsere Lebensgrundlage zu sensibilisieren.

Im Aktionsplan sind Massnahmen zu spezifischen
Erganzungen und Aufwertungen des Schweizer
Schutzgebietssystems und die Erganzung und
Sicherung eines Systems von Vernetzungsgebie-
ten in der gesamten Landschaft, eine sogenannte
«6kologische Infrastruktur», beschrieben.®®

@ www.bafu.admin.ch

Existenz einer Zusammenarbeit mit den
zustédndigen kommunalen bzw. kantonalen
Behdérden (namentlich in den Bereichen Natur
und Umwelt, Jagd und Fischerei) und NGOs fir
Natur- und Landschaftsschutz bei Projekten zum
Naturschutz
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http://www.wiesenmeisterschaften.ch
http://www.wwfost.ch/themen-projekte/vernetzung/hecken-meisterschaften
https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/biodiversitaet/fachinformationen/massnahmen-zur-erhaltung-und-foerderung-der-biodiversitaet/strategie-biodiversitaet-schweiz-und-aktionsplan.html
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Regionaltypisches Landschafts- und Ortsbild

Eine «schone Landschaft» ist heutzutage einer der
Hauptgrinde far den Besuch einer Region. Wahrend
einige Géaste nach unberthrten Naturlandschaften
bzw. Wildnis suchen, suchen andere nach «regions-
typischen» Landschaften. Je nach Art und Intensitat
der Nutzungen weisen Kulturlandschaften einen un-
terschiedlichen «Naturlichkeitsgrad» auf und werden
von Gasten entsprechend als unterschiedlich attraktiv
wahrgenommen. Die traditionelle Landwirtschaft bei-
spielsweise ist sehr bedeutsam fir die Erholungsland-
schaft, denn eine reich strukturierte Kulturlandschaft
mit extensiver Landwirtschaft bt einen grossen Reiz
auf Gaste aus. Grossflachige Monokulturen und indust-
rielle Agrarwirtschaft hingegen kénnen die Attraktivitat
einer Tourismusdestination schmaéalern. Zudem bilden

Weitere Informationen

Die interdepartementale Strategie zur Férde-
rung der Baukultur «Strategie Baukultur» (2020)

www.bak.admin.ch/strategie-baukultur
Publikation «Freiraum im Dorf»,
Edition Heimatschutz — Heft 3 (2018)
www.heimatschutz.ch

«Landschaftskonzept Schweiz» (2020)
www.bafu.admin.ch

Vermittlungsmethode und Produktentwicklung
«Landschaftsqualitat im Tourismus» (2016)
www.zhaw.ch

Bericht «Wandel der Landschaft» (2017)
www.bafu.admin.ch

Objektbeschreibungen mit definierten Schutzzielen,
z.B. BLN-Objekte
www.bafu.admin.ch

der Schutz und die Aufwertung von Landschaften einen
geeigneten Rahmen, sowohl 6kologische Interessen als
auch wirtschaftliche Nutzungsanspriiche miteinander
zu verbinden und diese im Sinne einer nachhaltigen
Regionalentwicklung auszugestalten.

Was kénnen Sie tun?

Landschafts-, Siedlungs- und

Infrastrukturplanungen bericksichtigen

Die Zielsetzungen und Strategien der Natur- und Land-
schaftsentwicklung, der regionalen Raum- und Land-
schaftsplanung sowie der Baukultur und des Tourismus
sind so zu konzipieren, dass sie im Einklang miteinan-
der stehen und die landschaftlichen und baukulturellen
Qualitaten bericksichtigen und aufwerten. Neu- und
Umbauten touristischer Anlagen und Bauten sollen da-
mit auf Ortsbilder, Siedlungsstrukturen und Bautypo-
logien, kulturgeschichtliche Werte sowie Landschafts-
und Naturwerte abgestimmt werden.

Regionaltypisches Landschafts- und

Ortsbild erhalten

Die DMO sollte sich bei Planungen und Projekten aktiv
daflr einsetzen, dass landschaftliche und baukulturelle
Qualitaten erhalten und touristisch in Wert gesetzt wer-
den. Hierbei ist insbesondere darauf hinzuwirken, dass
bei touristischen Infrastrukturplanungen Beeintrachti-
gungen der Landschaft und des Ortsbildes vermieden,
moglichst viele Freiflachen eingeplant und diese natur-
nah und mit regionaltypischem Charakter gestaltet wer-

Landschaftsqualitat

Die Landschaft ist das Verkaufsargument Nr. 1

des Schweizer Tourismus. Es ist flir den Tourismus
sehr wichtig zu wissen, welche Landschaften wie
wahrgenommen werden und wie die Qualitét der
Landschaft erhalten werden kann. Es geht darum

zu wissen, welche Besonderheiten die regionale
Landschaft auszeichnen und welche Leistungen sie
bezlglich Erholung, Asthetik, Gesundheit, Tourismus
usw. erbringt.

Das Monitoringprogramm «Landschaftsbeob-
achtung Schweiz» (LABES) ermittelt anhand rund
30 Indikatoren sowohl die physische als auch die
wahrgenommene Qualitat der Landschaft. Im Hin-
blick auf die Entwicklung der Landschaftsqualitat
besteht in vielerlei Hinsicht nach wie vor Hand-
lungsbedarf.4° Fur eine koharente und qualitats-
orientierte Entwicklung der Schweizer Landschaft
dient das Landschaftskonzept Schweiz (LKS) als
Planungsinstrument des Bundes. Den inhaltlichen
Rahmen des LKS bilden 14 behérdenverbindliche
Landschaftsqualitatsziele, welche landschaftsre-
levante Akteur*innen auf Bundes-, Kantons- und
Gemeindeebene zur Erreichung hoher Landschafts-
qualitaten unterstiitzen.*

Die ZHAW Forschungsgruppe fiir Tourismus und
Nachhaltige Entwicklung entwickelte eine Metho-
de fur die Vermittlung von Landschaftsqualitat im
Tourismus, die auf vier Schritten aufbaut: Erleben,
Verstehen, Anwenden und Begeistern. Im Kern geht
es um eine héhere Wertschatzung der Landschaft,
um mit entsprechenden Angeboten in den Regio-
nen mehr Wertschépfung zu erméglichen.*2



http://www.bak.admin.ch/strategie-baukultur
https://www.heimatschutz.ch/news-detail/der-freiraum-im-dorf-die-edition-heimatschutz-widmet-sich-den-kleineren-ortschaften
https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/landschaft/fachinformationen/landschaftsqualitaet-erhalten-und-entwickeln/nachhaltige-nutzung-der-landschaft/kohaerente-landschaftspolitik/landschaftskonzept-schweiz-lks.html
https://www.zhaw.ch/storage/lsfm/institute-zentren/iunr/tourismus/handout-landschaftsqualitaet-und-tourismus.pdf
https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/landschaft/publikationen-studien/publikationen/wandel-der-landschaft.html
https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/landschaft/fachinformationen/landschaftsqualitaet-erhalten-und-entwickeln/landschaften-von-nationaler-bedeutung/bundesinventar-der-landschaften-und-naturdenkmaeler-von-national/beschreibungen-der-bln-objekte.html

Valendas Impuls

Das Erscheinungsbild des Dorfkerns von Valen-
das ist vom gréssten Holzbrunnen Europas und
maéchtigen Patrizierhdusern gepréagt. Die rund
einhundert Jahre dauernde Abwanderung und
die als Folge davon zunehmend leerstehenden
alten Hauser fuhrten vor finfzehn Jahren zur
Bildung von Verein und Stiftung «Valendas Im-
puls». Ziel war es, Impulse zu geben fir die Wie-
derbelebung des einst stolzen Bergdorfes.

Hauptimpuls war die Instandsetzung des
geschichtstrachtigen «Engihuus» direkt am
Dorfplatz mit dem grossen Brunnen. Seit der
Renovation durch den bekannten Architekten
Gion A. Caminada wird es als «Gasthaus am
Brunnen» mit Dorf- und Feinschmecker-Res-
taurant und mit kleinem Saal rege genutzt. Der
Dorfplatz dient wieder als Ort der Begegnung.
Weitere alte Hauser wurden renoviert und mit
Leben gefiillt, so das «alte Schulhaus» (Faszi-
natur-Ausstellung) und das «Turalihuus» (Ferien
im Baudenkmal). Auf dem Dorfplatz finden
zahlreiche kulturelle Veranstaltungen statt. Das
«Engihuus» erhielt 2015 zusammen mit dem
benachbarten «Turalihuus» den alpenweiten
Architekturpreis «Constructive Alps» fir nach-
haltiges Sanieren und Bauen.*?

Mit der erfolgreichen Dorfbelebung kehren
junge Abgewanderte zuriick. Um der neuen
Nachfrage nach zeitgemassem Wohnraum
gerecht zu werden, errichtete die Stiftung
Valendas Impuls in den Jahren 2018-2020 mit
Architekt Caminada ein attraktives Ensemble
mit Wohnungen, Innenhof und Gesellschafts-
und Arbeitsraumen («Burggarta & Erlihuus»).
Die Abwanderung ist gestoppt. Die Dorfgemein-
schaft ist vital und wéchst. Valendas lebt wieder.

[ www.stiftungvalendas.ch

den. Zudem sollten die Tourismusverantwortlichen Pro-
jekte unterstitzen, die zur Erhaltung traditioneller und
nachhaltiger Kulturlandschaften durch entsprechende
Bewirtschaftung, zum Beispiel Streuobstwiesen oder
Trockensteinmauern, dienen oder das regionale Orts-
bild, architektonische Besonderheiten und die zeitge-
ndssische regionale Baukultur starken.

Angebote fiir Sensibilisierung nutzen

Indem die DMO gemeinsam mit Fachleuten sowie NGOs
aus dem Landschaftsbereich und Behérden der Denk-
malpflege und des Heimatschutzes touristische Ange-
bote im Zusammenhang mit Baukultur und Landschaft
entwickelt, kann sie die Bevdlkerung und die Gaste auf
die Bedeutung von Landschaft und Baukultur fur ihren
Lebensraum und fir den Tourismus sensibilisieren.

Das sollten Sie Uberprifen

Existenz einer Zusammenarbeit mit den
zustandigen kommunalen bzw. kantonalen
Behorden (namentlich in den Bereichen Bau,
Umwelt und Ortsbild) sowie NGOs und Fachleuten
fur Natur, Landschaft, Denkmalpflege und
Heimatschutz bei Projekten zur Landschaft und
zum Ortsbild

Kooperationsebene

Die regionaltypischen Landschaften und die
Baukultur sind die USPs der Destination und
bieten ein riesiges Potenzial fur den Tourismus

Baukultur

Kulturlandschaften werden einerseits durch die
Bewirtschaftungsform und andererseits wesentlich
durch ihre Baukultur gepragt. Diese umfasst sowohl
die in die Landschaften eingebetteten Stadte und
Dérfer mit ihren Attraktionen als auch die Spuren
traditionellen Wirtschaftens wie Nutzbauten flir
Landwirtschaft und Industrie, Wege, Terrassen,
Trockensteinmauern, Bergwerke und Bewasserungs-
systeme.

Baukultur entsteht liberall dort, wo Menschen
ihren Lebensraum gestalten. Eine hohe Baukultur
fuhrt zu gut gestalteten und lebendigen Stadten
und Dérfern, die den sich wandelnden gesellschaft-
lichen Anforderungen gerecht werden und gleich-
zeitig ihre historischen Eigenarten wahren. Sie
leistet einen Beitrag zu Wirtschaftlichkeit und Aus-
senwahrnehmung und sie stiftet Identitaten (siehe
«Schutz und Inwertsetzung von Kulturgltern» auf
Seite 108).
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Regional abgestimmte
Besucher*innen-Lenkung

Wander-, Fuss- und Velowege fir die Freizeit tberschrei-
ten meist viele Grundstlicks- und Gemeindegrenzen.
Sie queren Lebensrdume, Landwirtschafts-, Wald- oder
Jagdgebiete und fiihren bisweilen durch sensible, aber
attraktive Landschaftsteile. Mitunter kollidiert die tou-
ristische Nutzung dabei mit den Zielen des Natur- und
Landschaftsschutzes. Fur die Entwicklung konfliktarmer
und qualitativ hochwertiger Tourismus- und Freizeit-
aktivitaten ist deshalb eine mdglichst gut koordinierte
Abstimmung der Wegflhrung zwischen allen relevanten
Interessengruppen schon in der Anfangsphase eines
touristischen Planungsprozesses wichtig. Beeintrach-
tigungen aufgrund touristischer Aktivitaten lassen sich
durch sinnvolle Besucher*innen-Lenkung und Wegflh-
rung reduzieren. Hierzu sind passende Zonierungs- und
Lenkungskonzepte sowie Besucher*innen-Leitsysteme
zu erarbeiten, um Besucher*innen-Stréme raumlich und
zeitlich zu beeinflussen. Bei der Erschliessung neuer Ge-

Weitere Informationen

Vollzugshilfen, Grundlagen mit strategischer Be-
deutung und Materialien zum Langsamverkehr
www.astra.admin.ch

Schweizer Wanderwege - Informationsplattform

fur Wanderwegverantwortliche
www.wanderwege.schweizer-wanderwege.ch

Publikation «Qualitatsziele Wanderwege Schweiz» (2007)
www.schweizer-wanderwege.ch

Informationen und Manuals der Stiftung SchweizMobil
www.schweizmobil.org

Informationen zu den Wildruhezonen
www.wildruhezonen.ch

biete empfiehlt es sich, schitzenswerte und konfliktrei-
che Gebiete zu identifizieren und die Besucher*innen-
Stréme erst gar nicht in diese Gebiete zu lenken, sondern
daran vorbei. So kann im Sinne der Natur- und Land-
schaftsvertraglichkeit sowie des Schutzes der lokalen
Bevolkerung auf das Gasteverhalten eingewirkt werden.

Was kénnen Sie tun?

Planungen von Besucher*innen-Lenkungskonzepten
und Leitsystemen mitgestalten

In die Planungen zur Besucher*innen-Lenkung in der
Destination sollten die Tourismusverantwortlichen und
Fachstellen fur Natur, Landschaft und Baukultur aktiv
einbezogen werden. Die Basis fur die Planung bildet das
Wissen Uber die aktuellen und potenziellen Besucher*in-
nen-Strome. Es braucht eine Strategie, wo man die Gas-
te und Einheimischen haben will und wo nicht. Bei der
Konzeption sollte die DMO darauf Wert legen, Konflikte
zwischen Schutz und Nutzung durch raumliche Entflech-
tung zu vermeiden. Wichtig sind eine qualitativ hochwer-
tige touristische Weginfrastruktur und eine einheitliche
Wegflihrung, zum Beispiel naturbelassene, landschafts-
typische und gut angeschlossene Wege sowie ein nut-
zerfreundliches und Ubersichtliches Leitsystem, Rast-,
Aussichts- und Beobachtungsmoglichkeiten, Hinweis-
schilder und Infotafeln. Darlber hinaus sind Massnahmen
im Hinblick auf die Géasteinformation und angemessenes
Gaésteverhalten zu erarbeiten, die wiederum bei der tou-
ristischen Angebotsgestaltung berlcksichtigt werden
sollten. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass ein

Gasteinformations- und
Lenkungskonzept Lombachalp

Seit 2007 gibt es fiir die Moorlandschaft
Habkern-Sérenberg auf der Lombachalp

ein umfangreiches Gasteinformations- und
Lenkungskonzept. Die Gemeinde Habkern
setzte fir das Schutzkonzept die Kommis-
sion Lombachalp ein. Durchgefuhrt werden
die Massnahmen aus dem Konzept von
Ranger*innen, die Aufgaben wie Information,
Lenkung, Aufsicht im Schutzgebiet, Umwelt-
bildung und praktische Tatigkeiten wahr-
nehmen. Die Ranger*innen sensibilisieren die
Besucher*innen fir die Verhaltensregeln, die
ausfihrlich auf der Website zu finden sind,
vor Ort auf Tafeln kommuniziert und auch im
Sommer- und Winterflyer erwahnt werden.

[ www.lombachalp.ch


https://www.astra.admin.ch/astra/de/home/themen/langsamverkehr.html
https://www.schweizer-wanderwege.ch/de/signalisation/qualitaetsziele
https://www.schweizmobil.org/schweizmobil/downloads.html

gutes Besucher*innen-Lenkungskonzept folgende Punk-
te beinhaltet: Identifikation der Nutzungs- und Schutzin-
teressen in einem Gebiet, Weglenkung und Signalisation,
Information und Sensibilisierung sowie Erfolgskontrollen.

Qualitdtsstandards beachten

Bei der Planung von touristischen Wegfihrungen und
Leitsystemen sollten die entsprechenden Qualitatsstan-
dards eingehalten werden. Die kantonalen Wanderweg-
Fachorganisationen und -Fachstellen, vereinigt unter
dem Dach Schweizer Wanderwege, bieten beispiels-
weise mit Handblchern, Merkblattern, Checklisten, For-
mularen und Vorlagen hilfreiche Instrumente. Fir die
Schweizer Wanderwege gibt es sieben Qualitatsziele fur
die anzustrebenden Standards. Fir die weiteren Wege
des Langsamverkehrs wie Velo- und Skatingwege oder
Bike- und Schneeschuhrouten gibt es Hilfestellungen
beim Bundesamt fir Strassen (ASTRA) und der Stiftung
SchweizMobil (siehe Kasten «Weitere Informationen»).

Das sollten Sie Uberprifen

Existenz von sensiblen Gebieten aus Sicht der
Natur, Landschaft und Baukultur

Existenz einer Analyse der aktuellen und potenziel-
len Besucher*innen-Stréme

Existenz von durchgéngig einheitlichen touristi-
schen Wegflihrungen zu touristischen Attraktionen
und Anbieter*innen

Ubereinstimmung der Wegfiihrungen und Leit-
systeme mit den Qualitatszielen der Schweizer
Wanderwege

Konfliktfreies Wegmanagement

Seit 1987 ist der Schutz der Fuss- und Wanderwege
in der Verfassung verankert, was weltweit einzigartig
ist. Auch die Velowege sollten in die Verfassung,
was 2018 von der Stimmbevdlkerung angenommen
wurde, und sind nun den Fuss- und Wanderwegen
gleichgestellt. Fur das rund 65’000 Kilometer lange
Wanderwegnetz der Schweiz sind die Kantone zu-
standig, wobei in den meisten Kantonen die Aufgabe
an kantonale Wanderweg-Organisationen delegiert
wird. Diese stellen aufgrund verbindlicher Richtpléne
die Planung und Signalisation der Wanderwege si-
cher. Der Bau und der Unterhalt wiederum sind meist
Sache der Gemeinden.

Werden auf stérker frequentierten Wegen ver-
schiedene Natursportarten ausgeilibt, kann es zu
Interessenkonflikten zwischen unterschiedlichen

Nutzungskonflikt

Kooperationsebene

Nutzergruppen kommen. Die Ausiibung von Na-
tursport allgemein weicht wiederum oft von den
Interessen der Forst- und Landwirtschaft, der Ge-
meinden, Organisationen fur Natur und Landschaft
sowie Tourismusorganisationen ab. Eine nachhaltige
Wegplanung ist somit ein Prozess, der oft kontraren
Interessen gerecht werden muss.

In den Bereichen Wildruhezonen, Mutterkuhher-
den und Herdenschutzhunde wurden Informations-
mittel und Prozesse ausgearbeitet, die von den DMOs
und ihren Partner*innen genutzt werden kénnen.

Im Positionspapier «Koexistenz Wandern und
Velo/Mountainbike» wird auf ein riicksichtsvolles
Mit- und Nebeneinander hingewiesen.

7 www.schweizer-wanderwege.ch

Durch eine gezielte regionale Besucher*innen-Lenkung werden empfindliche
und besonders wertvolle Raume geschitzt
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Naturnahe Flachen und standortangepasste Anlagen

Auch Firmenflachen und betriebliche Anlagen kénnen
sich durch Artenreichtum, Vielfalt und baukulturelle
Qualitat auszeichnen. In funktioneller Hinsicht unter-
scheidet sich ein naturnahes Firmengeldnde nicht von
einem anderen Firmenareal, da die Hauptfunktion -
Auslibung einer wirtschaftlichen Tatigkeit - bestehen
bleibt. Gleichzeitig kénnen die auf einem Firmenge-
lande vorhandenen Potenziale hinsichtlich 6kologisch
wertvoller Grinflachen genutzt werden, um zuséatzliche
Lebensrdaume fur Tiere und Pflanzen bereitzustellen
und dabei gleichzeitig den Pflegeaufwand zu verringern
und Mitarbeitenden ein angenehmes Arbeitsumfeld zu
bieten. Flachen, die unter Umstdnden in der Verant-
wortung von DMOs liegen, sind Park- oder Kuranlagen,
Seepromenaden und naturlich die Grundsticksflachen
des DMO-Sitzes. Sind DMOs im Besitz eigener Infra-
strukturen, haben sie mehr Einflussmoglichkeiten, zu
einer qualitativ hohen Baukultur beizutragen und ihren
Beitrag fur ein stimmiges Ortsbild zu leisten.

Weitere Informationen

Landschaftsqualitat beeinflusst die
Standortqualitat

www.bafu.admin.ch

Modellvorhaben nachhaltige Raumentwicklung
«Die Bedeutung des Freiraums fiir eine quali-
tatsvolle Innenentwicklung, eine Reportage» (2018)
www.are.admin.ch

Was kénnen Sie tun?

Naturnahe Gestaltung der DMO-eigenen Flachen

Fur die naturnahe Gestaltung von firmeneigenen Fla-
chen existiert eine Fllle an Md&glichkeiten. Zunachst
sollte der aktuelle Zustand von Firmengelédnde und
eigenen Liegenschaften sowie jener Flachen, fur die
die DMO zusténdig ist, Uberpruft werden. Schliesslich
kénnen erste Flachen in einem Pilotversuch umgestal-
tet oder die bisherige Grinpflege umgestellt werden.
So lassen sich Schritt fir Schritt Erfahrungen mit der
naturnahen Gestaltung sammeln. Zuletzt kann ein éko-
logisches Gesamtkonzept entwickelt werden, das eine
Auflistung geeigneter Pflanzenarten, Pflegetipps sowie
«Dos and Don’ts» enthélt. Massnahmen kénnen der Ver-
zicht auf Pestizide/Herbizide, Férderung der Struktur-
vielfalt in Teilbereichen, Verwendung heimischer, stand-
ortgerechter Pflanzen oder Produkte aus nachhaltiger
Wirtschaft (z.B. FSC-Beschaffung) sein. Hilfestellung
bieten lokale Fachstellen far Natur und Landschaft,
Umweltberater*innen, kundige Landschaftsgértner*in-
nen und -architekt*innen. Darliber hinaus gibt es eine
Vielzahl an Ratgebern und Leitfaden im Internet. Die
Stiftung Natur und Wirtschaft beispielsweise zertifiziert
schon seit vielen Jahren naturnah gestaltete Firmenge-
lande und hat zahlreiche gute Beispiele auf ihrer Web-
site A www.naturundwirtschaft.ch veréffentlicht.

Hohe baukulturelle Qualitat bei eigenen Anlagen
berilicksichtigen

Firmeneigene Neu- oder Umbauten touristischer An-
lagen sollen standortangepasst und von hoher bau-

kultureller Qualitat sein. Zudem sollen sie auf das bau-
kulturelle Erbe, intakte Landschaften und Naturwerte
Ricksicht nehmen.

Das sollten Sie Uberprifen

Existenz eines Massnahmenplans zur naturnahen
Gestaltung und zu qualitativ hoher Baukultur von
firmeneigenen Flachen und Anlagen der DMO


https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/landschaft/fachinformationen/was-die-landschaft-leistet/landschaftsqualitaet-beeinflusst-die-standortqualitaet.html
https://www.are.admin.ch/are/de/home/staedte-und-agglomerationen/spezialthemen/freiraeume-in-agglomerationen.html
http://www.naturundwirtschaft.ch

Bern © Schweiz Tourismus

DMO-Ebene

Vorteile einer naturnahen
Gestaltung sowie der Férderung
baukultureller Qualitaten

>

Attraktive Visitenkarte

Naturnahe Firmenareale und eine hohe bau-
kulturelle Qualitat stehen fiir einen zukunfts-
orientierten Betrieb, der verantwortungsvoll mit
Mensch und Umwelt umgeht. Dieses Betriebs-
image ist wichtig flir Gaste und Fachkréafte als
(potenzielle) Mitarbeiter*innen.

Mehrwert

Bauten und Anlagen, die auf die bestehenden
Kultur-, Natur- und Landschaftswerte abge-
stimmt sind, schaffen Mehrwert. Sie sind Uiber-
zeugend gestaltet und férdern die Biodiversitat.
So sind sie gleichzeitig nutzbares Kapital und
Ausdruck ideeller Werte.

Kostenersparnis
Einheimische Pflanzen sind glinstiger in der

Anschaffung und bendtigen weniger Pflege auf-
grund ihrer hohen Anpassungsfahigkeit. Abge-
sehen davon ist eine bliihende Wiese nicht nur
pflegeleichter als ein normaler Rasen, sondern
auch attraktiver. Dach- oder Fassadenbegrii-
nungen reduzieren den Energieverbrauch fiir
Heizung und Kiihlung.

Besseres Lebensgefiihl am Arbeitsplatz
Naturnahe Anlagen und baukulturelle Quali-

taten steigern Wohlbefinden, Kreativitat und
Leistungsféahigkeit der Mitarbeitenden.

Beitrag zur Erhaltung unserer natiirlichen Umwelt,

Artenvielfalt und der Férderung von Baukultur
Naturnahe Gestaltung ist eine ebenso sinn-

volle wie simple Massnahme im Rahmen des
betrieblichen Umwelt- und Nachhaltigkeitsma-
nagements. Gut gestaltete Bauten und Anlagen
werten die lokalen landschaftlichen und bau-
kulturellen Qualitaten auf.
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Umwelt, Natur und Landschaft

Was kénnen Sie tun? — Checkliste fiir Destinationsmanager*innen

Einen Beitrag zur Erhaltung und
Starkung der biologischen Vielfalt
sowie zur Sicherung und Aufwertung
von landschaftlichen und bau-
kulturellen Qualitaten leisten

Sie haben Kenntnis von den schutzwirdigen
Natur- und Landschaftsraumen sowie Bau-
denkmaélern der Destination, wissen um die
Belastungen und die positiven Effekte der
touristischen Aktivitaten auf die Umwelt. Sie
stehen gemeinsam mit touristischen Betrieben
und 6ffentlichen Institutionen in regelméssi-
gem Austausch mit Akteur*innen in den Berei-
chen Natur und Umwelt, Heimatschutz sowie
Landschaft und Ortsbild.

Die Analyse von tourismusbedingten Aus-
wirkungen auf sensible Okosysteme in der
Destination ermoglicht es Ihnen, Tourismus-
angebote und -aktivitadten zu identifizieren,
die Umweltrisiken bergen. In einem offenen
Umgang besprechen Sie mit den betreffenden
Akteur*innen mégliche Handlungsschritte, um
die Umweltbelastungen solcher Aktivitaten zu
reduzieren und positive Effekte zu starken.

Sie bringen sich bei der Planung von neuen
Infrastrukturen, Angeboten und Nutzungen
ein und setzen sich fur die rdumliche Ent-
flechtung ein.

Sie arbeiten aktiv und regelméssig mit Fach-
leuten aus den Bereichen Natur, Landschaft
und Baukultur sowie Verwaltungen von
Schutzgebieten und Parken zusammen.

Wenn moglich, fihren Sie gemeinsam mit
Fachleuten fur Natur, Landschaft und Baukul-
tur Projekte durch.

Sie kennen die Situation der biologischen
Vielfalt in der Region und sind Uber touris-
musrelevante Bestimmungen im Hinblick auf
die Erhaltung und Férderung der Biodiversitat
informiert.

Zusammen mit Akteur*innen aus den Be-
reichen Natur und Landschaft und Touris-
musanbieter*innen entwickeln Sie attraktive
Angebotselemente und Produkte der Natur-
inszenierung, die den Gasten das Thema Bio-
diversitat naherbringen.

Uber gezielte Kommunikation, Angebote

und touristische Projekte motivieren Sie lhre
Partner*innen, Tourismusbetriebe und Gaste,
sich aktiv fiir den Schutz von Okosystemen
und geféhrdeten Tier- und Pflanzenarten zu
engagieren.

Sie sind organisatorisch eingebunden in alle
tourismusrelevanten Prozesse der Natur-
und Landschaftsentwicklung, der regionalen
Raum- und Landschaftsplanung sowie der
Baukultur in Ihrer Destination und setzen sich
aktiv dafir ein, dass Planung und Bau touris-

tischer Infrastrukturanlagen die bestehenden
landschaftlichen und baukulturellen Qualitaten
beriicksichtigen und aufwerten.

Sie setzen sich aktiv dafir ein, dass land-
schaftliche und baukulturelle Qualitaten als
Potenzial anerkannt und touristisch in Wert
gesetzt werden. Sie unterstltzen Projekte,

die die Natur- und Kulturwerte erhalten und
zur Aufwertung von Landschaften sowie

zur Starkung der baukulturellen Qualitat der
regionalen Ortsbilder beitragen. Die Angebote
nutzen Sie zur Sensibilisierung der Gaste und
der einheimischen Bevélkerung.

Sie sind in die Planungen zur Besucher*in-
nen-Lenkung involviert und legen bei der
Konzeption besonderes Augenmerk auf eine
qualitativ hochwertige touristische Weginfra-
struktur und eine einheitliche Wegfihrung.
Ziel ist eine raumliche Entflechtung von
Gebieten mit touristischer Nutzung und ge-
schltzten Landschaften.

Sie setzen sich bei der Planung von touristi-
schen Wegflihrungen und Leitsystemen dafiir
ein, dass entsprechende Qualitatsstandards
eingehalten werden.

Sie férdern die naturnahe Gestaltung von
eigenen Firmengelédnden und Liegenschaften
sowie aller Flachen, fur die die DMO zustandig
ist, und berucksichtigen bei eigenen Anlagen
die Anpassung an den Standort und eine
hohe baukulturelle Qualitat.
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Die vom Tourismus benétigten natlirlichen Ressourcen werden
effizient und minimal eingesetzt.

Jedes Unternehmen beansprucht natiirliche Ressourcen - fiir seine Produkte, aber
auch fur die Unternehmenstéatigkeit insgesamt. Der verantwortungsbewusste Um-
gang mit den begrenzten Ressourcen der Erde gewinnt fir die Gesamtwirtschaft
zunehmend an Bedeutung (siehe Infobox). Globalen Herausforderungen wie dem
Klimawandel gilt es mit destinationsweiten Konzepten zu begegnen. Jede Angebots-
erweiterung muss sich daher an den ékologischen Grenzen orientieren, insbeson-
dere bei Mobilitatsleistungen. Drei Viertel der CO,-Emissionen im Tourismus werden
durch den Verkehr erzeugt. Uber 20 Prozent gehen zulasten der Beherbergung und
den Rest verursachen die Aktivitaten vor Ort.*4 Die weitaus grosste Auswirkung auf
das Klima hat damit die Mobilitat, insbesondere die An- und Abreise.

Tourismusakteur*innen bietet die sparsame und effiziente Nutzung natirlicher
Ressourcen gleich mehrere Vorteile: Neben einem schonenden Umgang mit der
natlrlichen Umwelt, der der Erhaltung der touristischen Attraktivitdt zugutekommt,
kénnen Einsparpotenziale in den touristischen Unternehmen ausgeschopft und
neue innovative Produktentwicklungen angeregt werden. Das wiederum férdert die
Mitarbeitendenmotivation und -zufriedenheit und somit letztlich die Wettbewerbs-
fahigkeit der Betriebe.

Kriterien

Massnahmen gegen und

Anpassungen an den Klimawandel

Umweltfreundliche
Mobilitatskonzepte

Umweltfreundliche
An- und Abreise

Umweltvertragliche Mobilitat
vor Ort

Klima- und Umweltschutz
in Betrieben

Wasserverbrauch und
Abfallaufkommen

Massnahmen zu Umwelt-
und Klimaschutz in der DMO
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Lebensmittel Rohstolfe

Ressourcennutzung: reduce, reuse, recycle

Zu hoher
Ressourcenverbrauch
in der Schweiz

Die Menschheit verbraucht viel mehr natir-
liche Ressourcen, als die Erde auf Dauer zur
Verfligung stellen kann: Der «6kologische
Fussabdruck» weltweit — das Mass fur den
Ressourcenverbrauch - libersteigt die Kapazi-
tat der Erde schon heute um 75 Prozent. Da-
mit bréuchten wir umgerechnet 1.6 Erden?5,
um die Okosystemleistung bereitzustellen,
die wir Jahr fur Jahr aufzehren. Ware der
Schweizer Fussabdruck weltweit Standard,
so brauchten wir sogar beinahe 3 Erden.*¢
Das «Konzept der Planetaren Grenzen»,
das von einem 28-képfigen Wissenschafts-
team unter Leitung von Johan Rockstrom
(Stockholm Resilience Centre) entwickelt und
2009 erstmals vorgestellt wurde, beschreibt
die 6kologische Tragfahigkeit der Erde. Die
Forschenden ermittelten neun essenzielle
6kologische Dimensionen fiir das System
Erde und berechneten globale Grenzwerte
fir jeden Bereich. Wird eine Grenze uber-
schritten, besteht die Gefahr irreversibler
und plétzlicher Umweltveranderungen,
wodurch die Bewohnbarkeit der Erde fiir den
Menschen eingeschréankt wird. Den For-
scher*innen zufolge haben bereits vier Be-
reiche die Belastungsgrenze uUberschritten:
Klima, Biodiversitat, Stickstoffkreislauf und
Landnutzung. Klar ist, dass der Ressourcen-
verbrauch insgesamt in den nachsten Jahr-
zehnten drastisch gesenkt werden muss.
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Massnahmen gegen und Anpassungen

an den Klimawandel

Der Klimawandel wirkt sich auch in der Schweiz auf Um-
welt, Wirtschaft und Gesellschaft aus. Es wird allgemein
viel vom Klimaschutz gesprochen und geschrieben, der
sich auf das Aufhalten oder Mindern von Klimaverande-
rungen bezieht, was mittels Reduktion der Treibhausgase
erreicht werden soll. Mit dem CO.-Gesetz verfolgt die
Schweiz eine aktive Politik, um ihren Beitrag zur Begren-
zung der globalen Erwarmung zu leisten. Massnahmen
zur Reduktion der Treibhausgase sind beispielsweise die
CO,-Abgabe, Emissionshandel, das Gebaudeprogramm
und die Kompensation von COy-Emissionen.#’ Verschie-
dene Stadte und Gemeinden arbeiten am Ziel, ihre Treib-
hausgasemissionen auf Netto-Null abzusenken.

Fur bereits erfolgte Auswirkungen durch den Klima-
wandel bendtigt es Massnahmen zur Anpassung an die-
se, was in Zukunft immer wichtiger werden wird. Der Bund

Weitere Informationen

Informationen zu Klimaschutz in Destinationen
in der Broschure «Klimafreundlicher Tourismus -
Anregungen fiir Destinationen» (2014)
www.sab.ch

Themenpapier «Tourismus und nachhaltige
regionale Energiepolitik»

www.local-energy.swiss

Auswirkungen und Anpassungsmassnahmen
an den Klimawandel im Tourismus
www.nccs.admin.ch

«Anpassung an den Klimawandel in der Schweiz -
Aktionsplan 2020-2025» (2020)

www.bafu.admin.ch

«Der Schweizer Tourismus im Klimawandel» (2011)
www.schat.ch

nimmt seine koordinierende Rolle mit der Strategie «An-
passung an den Klimawandel in der Schweiz» wahr (siehe
Infobox und «Weitere Informationen»). Einzelne Kantone,
Stadte und Gemeinden beschéftigen sich bereits aktiv
mit Aspekten der Anpassung an den Klimawandel und
haben Grundlagendokumente oder Strategien entwi-
ckelt. Eine Vielzahl an Aktivitdten und Akteur*innen tragt
in verschiedenen Sektoren zur Anpassung an den Klima-
wandel bei. Die Palette reicht von nationalen Forschungs-
programmen bis zu konkreten Massnahmen vor Ort.*8 Die
Federfihrung fir Massnahmen zur Anpassung an den
Klimawandel im Sektor Tourismus liegt beim Staatssekre-
tariat fr Wirtschaft SECO.

Die Tourismusverantwortlichen sollten sich daran
orientieren, welchen spezifischen Beitrag der Tourismus
zum vom Menschen verursachten Klimawandel leistet,
und sich entsprechend in regionale und private Klima-
schutzaktivitdten mit eigenen Zielsetzungen und Mass-
nahmen einbringen.

Was kénnen Sie tun?

Regionale Klimaanpassungsstrategien und -konzepte
kennen

Rolle und Beitrag des Tourismus zur regionalen Anpas-
sung an den Klimawandel hdngen von den gesamtraum-
lichen Rahmenbedingungen und bereits existierenden
Klimaanpassungsstrategien ab. Die DMO sollte daher
Uber die regionalen Anpassungskonzepte an den Klima-
wandel informiert sein und diese als Basis fur tourismus-
spezifische Uberlegungen nutzen.

Energie-Regionen

In der Schweiz gibt es bereits tiber 20 Ener-
gie-Regionen mit insgesamt rund 200 be-
teiligten Gemeinden. Eine Energie-Region ist
eine interkommunale Zusammenarbeit, bei
welcher die involvierten Gemeinden bestrebt
sind, gemeinsam mit ihren Einwohner*innen,
Unternehmen und Organisationen energie-
politische Ziele zu erreichen. Gewdhnlich
bilden sich die Energie-Regionen aus drei
bis zwolf geografisch zusammenhangenden
Gemeinden. Die Zusammenarbeit kann dabei
unterschiedlich beschaffen sein: Sie arbei-
ten ohne fixe Struktur zusammen, sie bilden
eigenstandige Vereine oder nutzen beste-
hende regionale Tragerschaften und Orga-
nisationen wie beispielsweise Naturpéarke
oder offentlich-rechtliche Regionalverbande.
Das Bundesamt fur Energie unterstitzt die
Gemeinden mit dem Programm Energie-
Region bei Massnahmen in den Bereichen
erneuerbare Energien und Energieeffizienz.
Energie-Regionen ermdéglichen und unter-
stitzen die Verwirklichung von Projekten. Die
bestehenden Energie-Regionen haben be-
reits verschiedene interkommunale Projekte
umgesetzt, die auch Auswirkungen im tou-
ristischen Angebot und in den touristischen
Betrieben haben. Beispiele sind E-Mobilitat,
Fernsteuerung fir Elektroheizungen in Fe-
rienhausern, Energiepfad fir Gaste und eine
regionale Mobilitatskarte.

Z www.energie-region.ch



http://www.sab.ch/dienstleistungen/management-von-organisationen-und-netzwerken/allianz-in-den-alpen/dokumente.html
https://www.local-energy.swiss/arbeitsbereich/energieregion-pro/werkzeuge-und-instrumente/tourismus.html#/
https://www.nccs.admin.ch/nccs/de/home/sektoren/tourismus.html
https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/klima/publikationen-studien/publikationen/anpassung-klimawandel-schweiz-aktionsplan-2020-2025.html
https://scnat.ch/de/uuid/i/2809c16d-1d56-56c0-b46d-40b17dbf2932-2030%3A_Der_Schweizer_Tourismus_im_Klimawandel.

Klimaeffekte auf den Tourismus identifizieren

Zudem sollten die wichtigsten Risiken des Klimawan-
dels fur den Tourismus eruiert werden. In einigen Re-
gionen gibt es Klimastellen oder Umweltbeauftragte,
die fur weitere Informationen zur Verfigung stehen. Bei
Planung oder Fortflihrung regionaler Klimaanpassungs-
strategien sollten die DMO und Tourismusverbéande in
die Prozesse eingebunden werden, damit sich der Tou-
rismus und seine Rolle in den Ausarbeitungen wieder-
findet.

Tourismusspezifische Handlungsfelder und
Massnahmen definieren

Ausgehend vom CO,-Gesetz und der Anpassungsstra-
tegie des Bundesrats, die auch den Tourismus themati-
siert, sowie von kantonalen und regionalen Strategien
(sofern vorhanden) kdnnen die Tourismusverantwortli-
chen ihren Beitrag ableiten. Es gilt, Massnahmen flr den
Klimaschutz und zur Anpassung an den Klimawandel fur
den Tourismus zu definieren. Im Vorfeld der Ausarbei-
tung bieten sich Stakeholder*innen-Workshops an, die
von der DMO initiiert werden und wichtige Inputs lie-
fern kénnen. Beispielsweise kénnen Zielkonflikte der
Wassernutzung zwischen dem Tourismus, der Land-
wirtschaft, der Trinkwasserversorgung und der Energie-
wirtschaft gemeinsam angegangen werden. In touris-
musintensiven Regionen sollten die Handlungsfelder
Bestandteil der regionalen Klimaanpassungskonzepte
sein und Pilotprojekte zum klimafreundlichen Tourismus
entwickelt werden.

Das sollten Sie Uberprifen

Existenz einer Klimaschutz- und
Klimaanpassungsstrategie in der Destination

Existenz vorhandener Klimaschutz- und
Klimaanpassungsmassnahmen in der Destination

CO,-Gesetz

Das CO,-Gesetz ist das Herzstiick der Schweizer
Klimapolitik. Die Schweiz hat sich im Oktober 2017
mit der Ratifikation des Klimalibereinkommens von
Paris dazu verpflichtet, die Treibhausgasemissionen
bis 2030 um 50% gegeniiber 1990 zu reduzieren. In
der Botschaft zur Revision des CO,-Gesetzes hat der
Bundesrat vorgeschlagen, dass mindestens drei Vier-
tel der Reduktion im Inland und maximal ein Viertel
im Ausland erfolgen soll. Die Reduktionen im Inland
sollen unter anderem mit Massnahmen im Gebaude-
bereich und im Verkehr erreicht werden, von denen
auch der Tourismus betroffen ist.4°

Anpassung an den Klimawandel
in der Schweiz — Aktionsplan
2020-2025

Die Schweiz setzt sich fur eine moglichst starke Ver-
minderung des Treibhausgasausstosses ein. Weil die
globale Erderwarmung aber im besten Fall auf 1.5°C
begrenzt werden kann, wird die Anpassung an die
Auswirkungen des Klimawandels immer wichtiger.
2012 verabschiedete der Bundesrat seine Strategie
«Anpassung an den Klimawandel in der Schweiz», die
den Rahmen fiir das koordinierte Vorgehen der Bun-

Destinationsebene

desamter setzt. Die Strategie wurde mit einem ersten
Aktionsplan fiir die Jahre 2014 bis 2019 umgesetzt.
Im Sommer 2020 verabschiedete der Bundesrat
einen zweiten Aktionsplan fur die Jahre 2020-2025,
der einen Grossteil der bisherigen Massnahmen fort-
setzt. Im Aktionsplan sind 75 Anpassungsmassnah-
men der Bundesamter zusammengefasst, mit denen
die Chancen des Klimawandels genutzt, die Risiken
minimiert und die Anpassungsféahigkeit von Gesell-
schaft, Wirtschaft und Umwelt gesteigert werden
sollen. 63 der insgesamt 75 Massnahmen sind Aktivi-
taten in den Sektoren Wasserwirtschaft, Umgang

mit Naturgefahren, Bodenschutz, Landwirtschaft,
Waldwirtschaft, Energie, Tourismus, Biodiversitats-
management, Gesundheit (Mensch und Tier) und
Raumentwicklung. Die Erarbeitung und Umsetzung
der Massnahmen erfolgt im Rahmen der jeweiligen
Sektorpolitik.5°

Klimaziel 2050

2019 hat der Bundesrat beschlossen, dass die
Schweiz bis 2050 ihre Treibhausgasemissionen auf
Netto-Null absenken soll.5! Zur Konkretisierung dieses
Ziels erarbeitete das BAFU aktuell eine langfristige
Klimastrategie, die aufzeigt, wie die Schweiz dieses
Ziel erreichen kann.?2
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Umweltfreundliche Mobilitatskonzepte

Schon jetzt erkennen immer mehr Destinationen den
Wert umweltfreundlicher Mobilitat, bei der dkologische
Effekte mit 6konomischen Vorteilen verbunden werden;
und auch immer mehr Gaste und Ausfligler*innen sind
klimasensitiver und wollen in den Ferien ohne eigenes
(motorisiertes) Fahrzeug mobil sein. Eines ist allerdings
klar: Nachhaltige Mobilitatsldsungen fur den Freizeit-
und Tourismussektor sind ressourcenintensiv und nur
moglich, wenn die Bereiche Verkehr, Tourismus und
Umwelt auf allen Ebenen intensiv zusammenarbeiten.
Einzelne Massnahmen und Handlungsanséatze kénnen
nicht losgeldst voneinander betrachtet und umgesetzt
werden, sondern werden dem Thema Mobilitat erst
durch eine integrierte Herangehensweise gerecht. Mo-
bilitdtskonzepte kommen dem nach und berUcksichti-
gen nationale Verkehrsstrategien, die An- und Abreise,
lokale wie regionale Mobilitatsbedtrfnisse, Mobilitats-
und Verkehrsangebote, Siedlungs- und Freiraumstruk-
turen sowie deren Wechselwirkungen. Die Tourismus-
verantwortlichen sind deshalb gefragt, sich aktiv in die
Gestaltung und Planung von Mobilitdtskonzepten ein-
zubringen, um nachhaltige Mobilitat mit Erlebnisqualitat
zu schaffen, die Uber die Klimafreundlichkeit hinausgeht.

Weitere Informationen

Sachplan Verkehr «Mobilitat und Raum 2050»
www.are.admin.ch

Strategie Freizeitverkehr des Bundes
www.are.admin.ch/freizeitmobilitaet

Was kénnen Sie tun?

Beteiligung an der Planung von Mobilitatskonzepten
Um eine umweltvertragliche Mobilitdt im Tourismus zu
planen und umzusetzen, missen bestimmte verkehrs-
planerische Voraussetzungen vorhanden sein. So
braucht es beispielsweise eine luckenlose Verkehrsinf-
rastruktur - mit Blick auf die Betriebszeiten der verschie-
denen Transportmittel, die Sicherheit und insbesondere
die touristischen Attraktionen - und nutzerfreundliche
Verkehrsinformationssysteme mit allgemeinen Informa-
tionen sowie Reservations- und Kaufplattformen. Diese
Aspekte kdnnen nicht von den Tourismusverantwortli-
chen allein installiert werden, sondern sind in generel-
len Mobilitatskonzepten zu verankern. Die DMO sollte
daher wichtige Mobilitdts- und Verkehrsplanungen in
der Destination kennen, sich an der Erstellung bzw. Ak-
tualisierung von Mobilitdtskonzepten aktiv beteiligen
und - zumindest auf regionaler Ebene - fiir den umwelt-
freundlichen Transport von Gasten einsetzen.

Erlebnisqualitat bei der Mobilitat schaffen

Neue Mobilitdtskonzepte orientieren sich an Elemen-
ten, die immer mehr gefragt sind; wie Stille, Luftqualitat,
Langsamkeit, Beschaulichkeit usw. Die Mobilitat der Zu-
kunft berlcksichtigt Antriebssysteme mit erneuerbaren
Energien und innovative Sharing-Modelle, wobei es ums
Schaffen von Zugang geht anstatt um Besitz.

Das sollten Sie Uberprifen

Existenz eines vernetzten Mobilitdtskonzepts, das
verschiedene tourismusrelevante Verkehrsmittel
miteinander verbindet und sich an den aktuellen
Méglichkeiten orientiert

Gelebter Austausch von Verkehr, Tourismus und
Umwelt zum Thema nachhaltige Mobilitatslésungen


https://www.are.admin.ch/are/de/home/raumentwicklung-und-raumplanung/strategie-und-planung/konzepte-und-sachplaene/sachplaene-des-bundes/sachplan-verkehr-spv/sachplan-verkehr-spv--teil-programm.html

Marren © Jungfrau Region

Gemeinschaft autofreier
Schweizer Tourismusorte GaST

Die Vereinigung autofreier Schweizer Tourismus-
orte GaST hat zum Ziel, die gemeinsamen Inte-
ressen der autofreien Ferienorte in der Schweiz
zu entwickeln und zu férdern. Seit 1988 setzt
sich die Interessengemeinschaft GaST fur sanf-
ten Tourismus ein. Sie ist bestrebt, den Ferien-
géasten einen hohen Erholungswert zu bieten.
GaST verfolgt dabei vier Qualitatskriterien:
e An- und Abreise mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln
e Verpflichtung zur weitgehenden
Autofreiheit
e Selbstbeschrankung der Mobilitat vor Ort
(Ausnahmebewilligungen bei Verbrennungs-
motoren auf ein Minimum reduziert)
e Forderung der naturnahen
Bewegungsfreiheit

Mit diesen Bemihungen fir eine hohe Service-
und Umweltqualitét profitieren die Gaste in den
neun autofreien Destinationen der Schweiz von
einer hohen Luftqualitat, Bewegungsfreiheit in
den Strassen, entspannter Ferienatmosphére
und romantischem Dorfcharakter.

@ www.auto-frei.ch

Destinationsebene
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Nachhaltige Mobilitatslésungen entstehen durch die Zusammenarbeit
von Tourismus, Verkehr und Umwelt
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Umweltfreundliche
An- und Abreise

Wenn der Gast vor der Wahl steht, welches Verkehrs-
mittel er fUr die An- und Abreise nutzen moéchte und
welches, um am Ferienort von A nach B zu gelangen,
muss er Uber die verschiedenen Mobilitdtsangebote in-
formiert sein. Angebote wie Gepéacktransport oder die
Iickenlose und bequeme Mobilitdt von Tur zu Tar sind
Anreize fur die Gaste, eine umweltfreundliche An- und
Abreise zu wahlen.

Nutzen mehr Gaste den OV flr die An- und Abreise,
kann auch die einheimische Bevdlkerung davon pro-
fitieren, wenn sich durch die héheren Frequenzen die
Anbindungen verbessern.

Was kénnen Sie tun?

Umfassende Informationen geben

Géste sollten von den Tourismusverantwortlichen be-
reits bei der Reiseplanung ausfihrlich Gber eine még-
liche An- und Abreise mit Bus, Bahn und anderen 6f-
fentlichen Verkehrsmitteln (6V) sowie die Angebote fur

Weitere Informationen

Projekt «bleib hier» der Mobilitdtsakademie
des TCS

www.bleibhier.ch

Mobilitatslésungen des Technologieunternehmens
routeRANK

www.routerank.com

Anreize fur 6V-Nutzung mit RailAway-Kombi-Angebot schaffen
AATAS o] oXela]

einen Gepacktransport oder die Transportoptionen
vor Ort informiert werden. In samtlichen Informatio-
nen der DMO sollten gut aufbereitete Hinweise zu den
umweltfreundlichen Anreiseméglichkeiten vorhanden
sein - und bei den Anreiseoptionen gleich an erster
Stelle stehen. Ebenso kénnen bei Gasteanfragen so-
wie Buchungen detaillierte Anreiseinformationen ge-
geben werden. Darlber hinaus sollten Bahn- und Bus-
linien der Destination genauso anschaulich dargestellt
werden wie das Strassennetz. Und sind die Géste vor
Ort, mUssen sie jederzeit problemlos an Informationen
Uber die umweltfreundlichen Verkehrsmittel der Des-
tination kommen. Neben klassischen Printmaterialien
sind dazu insbesondere moderne Kommunikations-
medien wie Internetnavigation und Smartphone-Apps
geeignet.

Eine attraktive An- und Abreise mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln gelingt durch eine liickenlose,
komfortable Mobilitat von Tir zu Tir

Informationskette bei Akteur*innen gewahrleisten

Die DMO sollte sicherstellen, dass die touristischen
Akteur*innen um séamtliche Maoéglichkeiten der um-
weltfreundlichen Mobilitdt in der Destination Be-
scheid wissen und stets auf dem aktuellen Stand sind,
was besondere Angebote anbelangt. Zudem sollte es
selbstversténdlich sein, dass die Leistungspartner*in-
nen der Destination ihre Gaste Uber umweltschonende
Anreise- und Mobilitatsmoglichkeiten informieren. In-
sofern ist es auch sinnvoll, die Gastgeber*innen zu mo-
tivieren, ihrer eigenen Produktpalette umweltfreundli-
che Mobilitatsangebote hinzuzufugen.


https://www.sbb.ch/de/freizeit-ferien/allgemeine-informationen/das-railaway-kombi-angebot.html

Naturpark Biosfera Val Mistair © PostAuto

Fahrtziel Natur

Die Idee von Fahrtziel Natur ist, nachhaltige Mobilitédt und sanften Tourismus zu verbinden. In
Deutschland entstand bereits 2001 eine Kooperation mit drei Umweltverbanden und der Deut-
schen Bahn, die Naturreiseangebote entwickelten, um attraktive Naturrdume umweltschonend
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln erreichbar zu machen.

2016 entstand auch in der Schweiz eine Kooperation fiir Fahrtziel Natur. Das Netzwerk
Schweizer Parke, der VCS Verkehrs-Club der Schweiz Sektion Graubiinden und der Blindner
Vogelschutz setzen sich gemeinsam mit der Rhatischen Bahn und PostAuto Graubiinden
dafir ein, dass der Schweizerische Nationalpark, der Parc Ela, der Naturpark Beverin, der
Naturpark Biosfera Val Mustair und das UNESCO-Welterbe Tektonikarena Sardona umwelt-
freundlich mit dem 6ffentlichen Nahverkehr bereist und erlebt werden kénnen. Zum Beispiel
wurden folgende Angebote entwickelt: «Fahrtziel Natur Pauschale» — Ab zwei Ubernachtun-
gen in ausgewahlten Hotels ist der 6ffentliche Verkehr fur die Gaste an zwei Tagen ihrer Wahl
inbegriffen. «Einfach fiir Retour» — Die Besucher*innen 16sen ein Einfach-Billett ab einem
Einstiegsort in Graubiinden fir die Anreise an einen ausgewahlten Naturpark-Anlass, lassen
sich dieses von den Veranstalter*innen am Zielort abstempeln und erhalten dadurch eine
gultige Gratis-Ruckfahrt.

Bis 2022 lauft ein Erweiterungsprojekt, um Fahrtziel Natur schweizweit anbieten zu kén-
nen. National engagieren sich SBB, PostAuto, der VCS Verkehrs-Club der Schweiz, BirdLife
und das Netzwerk Schweizer Pérke.

@ www.fahrtziel-natur.ch

Kooperationsebene

Markte und Zielgruppen bewusst wéhlen

Je naher die Herkunft der Gaste ist, desto weniger
Treibhausgasemissionen entstehen. Welche Markte und
Zielgruppen beworben werden, soll bewusst entschie-
den werden.

Anreize fiir umweltfreundliche An- und Abreise
schaffen

Der Transport des Gepacks von Tur (Wohnadresse) zu
TUr (Ferienadresse) zu einem attraktiven Preis sollte ge-
wahrleistet sein. Anreize fur die Nutzung des 6V kann
auch die Moglichkeit von Gepéackaufbewahrung bei-
spielsweise mittels Schliessfachern am Bahnhof oder
Skikésten bei Bergbahnen schaffen.

Das sollten Sie Gberprifen

Wahl der Verkehrsmittel der Gaste fur An- und
Abreise sowie Mobilitatsnutzung vor Ort

Anteil der Anreiseinformationen der DMO, bei
denen o&ffentliche Verkehrsmittel an erster Stelle
stehen

95



96

Ressourcenmanagement

Umweltvertragliche Mobilitat vor Ort

Eine alternative Anreise mit der Bahn oder die Nutzung
des offentlichen Verkehrs vor Ort kommen fir Ferien-
gaste haufig nicht infrage, weil das vorhandene An-
gebot als zu teuer, unflexibel, unzuverlassig und nicht
ausreichend vernetzt empfunden wird. Hier liegen
die Chancen fur die touristischen Akteur*innen in der
Destination, dem Auto mit konkurrenzféahigen, umwelt-
freundlichen und preislich attraktiven Mobilitatsange-
boten zu begegnen. Fir den Gast gewinnen die Mobili-
tatsangebote an Attraktivitat, wenn sie einen konkreten
Mehrwert bieten. Das gelingt Uber Preisvorteile oder
einen Neuheits- bzw. Erlebniswert (z. B. Elektroautos, E-
Bikes, Pferdekutschen, Kanus, Rikschas). Moderne und
clevere Mobilitatsldsungen sind ein Qualitdtsmerkmal.
Gaste sehen vor allem kleinrdumige Mobilitatsldsungen
als Teil des gesamten Ferienerlebnisses.

Von einem verbesserten Mobilitdtsangebot vor Ort
profitieren auch die Einheimischen, wodurch sie wie die
Gaste weniger auf das eigene Auto angewiesen sind.

Weitere Informationen

Hilfreiche Tipps und Praxisbeispiele zu sanfter
Mobilitat im Handbuch «Sanfte Mobilitat fur
lhre Géaste» (2014)

www.hslu.ch

Umsetzungstipps und Qualitdtsstandards zu

sanfter Mobilitat

www.alpine-pearls.com

Mit dem AlpenTaxi umweltfreundlich zu entlegenen Bergregionen
www.alpentaxi.ch

Was kénnen Sie tun?

Die Reisekette optimieren

Es sind die Schnittstellen zwischen der An- und Ab-
reise sowie die Vor-Ort-Mobilitat, die fir die Wahl des
Verkehrsmittels zunehmend relevant sind. Lickenlose
Verbindungen von Haus- zu Hoteltlr und zu den Mobi-
litdtsangeboten in der Ferienregion sind unabdingbare
Voraussetzungen daflr, dass eine Reise ohne eigenes
Auto attraktiv und von den Gasten realisiert wird. Flr die
DMO gilt, die Schnittstellen entlang der gesamten tou-
ristischen Mobilitatskette zu optimieren und insbeson-
dere die «erste Meile» (Start in die Ferien bzw. zu tou-
ristischen Ausfliigen) und die «letzte Meile» (Erreichen
der Unterkunft) abzusichern. Im Rahmen der Mobilitats-
planung sollte die DMO gemeinsam mit Partner*innen
wie Verkehrsbetrieben, Tarifverblnden, Kantonal- und
Kommunalpolitik sowie touristischen Akteur*innen vor
Ort nach geeigneten L6sungen suchen.

Mobilitdtsangebote erweitern

Gasten, die mit Bahn, Bus, Velo oder zu Fuss - also
ohne eigenes Auto - in Destinationen ankommen, sollte
die Nutzung komfortabler und umweltfreundlicher Mo-
bilitatsdienstleistungen garantiert werden. Zusammen
mit ihren Partner*innen kann die DMO nach alternati-
ven und kreativen Mobilitdtsangeboten suchen wie Fe-
rienbus, Carsharing, Veloverleihsystem, Abholservice
der Gastgeber*innen, Kooperation mit Kleinbus- oder
Taxiunternehmen, um eine umfassende, flexible und
allgemein zugéngliche Freizeitmobilitdt vor Ort zu ge-
wahrleisten. Und bei der Entwicklung von Ausflugen,

Mehrtagestouren und Pauschalen sind die Start- und
Endpunkte so zu wahlen, dass Haltestellen oder Bahn-
héfe in Gehdistanz liegen und Angebote zeitlich auf die
6V-Verbindungen abgestimmt sind.

Mehrwert bieten

In Zusammenarbeit mit Partner*innen des Verkehrs-
wesens, kommunalen Akteur*innen und Leistungspart-
ner*innen kann die DMO Modelle zur Nutzung umwelt-
schonender Mobilitatsangebote mit einem finanziellen
Mehrwert entwickeln, indem zum Beispiel vergunstigte
bzw. Gratis-Tickets far Bus, Bahn und den &ffentlichen
Nahverkehr geschaffen werden oder Géastekarten als
Fahrausweis dienen. DarlUber hinaus sind attraktive
Tourismus- und Mobilitdts-Packages durchaus ein An-
reiz, umweltfreundliche Transportmittel zu nutzen.

Offentliche Verkehrsmittel prifen

Damit der Tourismus dazu beitrégt, die Qualitat des 6V
zu sichern, kann die DMO gemeinsam mit 6ffentlichen
Verkehrsbetrieben prifen, inwieweit offentlicher All-
tags- und Freizeitverkehr miteinander verzahnt sind.
Hier besteht oftmals Potenzial fir Nutzungssynergien.
Zudem kann die DMO kommunizieren, ob die offentli-
chen Verkehrsmittel hinsichtlich Linienfiihrung, Haufig-
keit des Angebots, Kapazitat und Ausstattung auf die
touristischen Bedurfnisse abgestimmt sind. Das be-
inhaltet auch die Anbindung von Ausflugszielen, Takt-
fahrplan an den Wochenenden, die barrierefreie Aus-
stattung von Verkehrsmitteln sowie Bahnhofen und das
unkomplizierte Mitnehmen von Freizeitausristung.


https://www.hslu.ch/de-ch/hochschule-luzern/forschung/projekte/detail/?pid=85
https://www.alpine-pearls.com/ueber-uns/alpine-pearls/

Kooperationsebene

Beverin © zvg

Bus alpin

Bus alpin férdert die 6V-Erschliessung von Aus-
flugszielen in Schweizer Berggebieten. Dadurch
gewinnen die touristischen Angebote an Attrak-
tivitat und die regionale Wertschépfung wird
gesteigert. Zugleich wird ein Umsteigeeffekt vom

Auto auf den 6V bezweckt. Der 2011 gegriindete Umweltschonende Mobilitatslésungen vor Ort kdnnen eine neue
Verein Bus alpin unterstiitzt die Mitgliedsregio- Erlebnisqualitat und einen Mehrwert fiir die Géste bieten

nen bei Angebotsentwicklung, Betriebsaufbau,
Finanzierung und Vermarktung der 6V-Angebo-
te. In den bisher rund 20 Mitgliedsregionen, die
bis anhin nicht oder nur schlecht mit 6ffentli-
chen Verkehrsmitteln erschlossen waren, konnte
das Angebot verbessert und gleichzeitig die Das sollten Sie l'Jberpr'L'lfen
Umwelt geschont werden. Bus alpin erhélt keine
offentlichen Abgeltungen, weshalb die Fahrprei-
se hoher als bei herkémmlichen 6V-Angeboten
sind. Der Verein ist dank seiner Mitglieder und
Sponsoren jedoch selbsttragend.

Anteil der touristisch beworbenen Angebote
von der DMO, in denen eine umweltvertragliche
Freizeitmobilitat integriert ist (muskelbetriebene
Aktivitdten oder durch erneuerbare Energien
angetriebene Transportmittel)

A www.busalpin.ch
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Klima- und Umweltschutz in Betrieben

Klimaschutz in einer Destination funktioniert nur, wenn
samtliche touristischen Akteur*innen an einem Strang
ziehen und Massnahmen zur Emissionsminderung und
Energieeffizienz gemeinschaftlich umsetzen. Grosse
Einsparpotenziale liegen nebst der Mobilitdt vor al-
lem bei Unterkinften und Verpflegung. Die mdglichen
Massnahmen sind vielfaltig: Okostrombezug, Warme-
erzeugung aus regenerativen Energietragern, sparsa-
mer Umgang mit nattrlichen Ressourcen (Energie- und
Wassersparmassnahmen), umweltorientiertes Abfallma-
nagement, Verwendung regionaler und biologisch er-
zeugter Lebensmittel sowie die Reduktion der Verwen-
dung von tierischen Produkten.

Was koénnen Sie tun?

Tourismusbetriebe in Strategien und Planungen
einbeziehen

Die deutliche Verringerung klimaschédlicher Emissio-
nen durch touristische Aktivitaten sollte fir den Klima-
schutz in Destinationen ein Ubergeordnetes Hand-
lungsfeld sein. Um Strategien des Klimaschutzes auf die
Akteur*innen-Ebene zu heben, bietet es sich an, einen
Pool von Leistungspartner*innen zusammenzubringen,

Weitere Informationen

Tipps fur einen nachhaltigen Umgan

g
mit Ressourcen - Férderprogramm HotelWatt
und Energiespar-Contracting
www.hotelleriesuisse.ch

um die nétigen Umsetzungsschritte fur Klimaschutzbe-
strebungen in der Destination gemeinsam festzulegen.

Kampagnen zu Emissionsreduzierung und
Umweltschutz initiieren

Um Klimaschutzstrategien in der Destination auf Ak-
teur*innen-Ebene tatkraftig umsetzen zu kénnen, mus-
sen die Leistungspartner*innen fir das Thema sensibili-
siert werden mit dem Ziel, sich das Thema so anzueignen,
dass es Teil ihres Denkens und Handelns wird. Die DMO
kann hier vor allem als Vermittlerin und Initiatorin wirken,
indem sie verschiedene Méglichkeiten zur Umsetzung
von Klimaschutzmassnahmen auf Unternehmensebene
kommuniziert und Uber Kampagnen aktiv bewirbt. Die
Angebote reichen von Energiechecks und der Berech-
nung des CO,-Fussabdrucks Uber die Teilnahme an Kli-
maschutzprogrammen, Lehrgdngen und Fachveranstal-
tungen sowie destinationsweiten Wettbewerben bis hin
zur Einrichtung von Beratungsstellen.

Klimafreundliche Angebote gestalten

Um Schadstoffemissionen zu reduzieren, sollten fur
die An- und Abreise verstarkt Anreize zur Nutzung von
offentlichen Verkehrsmitteln geschaffen werden. Des
Weiteren sind gezielt naturbezogene, nicht motorisierte
Aktivitaten vor Ort in das touristische Angebot zu integ-
rieren. Auf stark umweltbelastende Aktivitaten sollte bei
der Angebotsgestaltung méglichst verzichtet werden.
Auch klimaneutrale Pauschalen kénnen einen Beitrag
zum Klimaschutz leisten. Leistungspartner*innen mit kli-
mafreundlichen Angeboten sollten bei Marketingaktivi-
taten exponiert von der DMO beworben werden.


https://www.hotelleriesuisse.ch/de/leistungen-und-support/betrieb-und-ressourcen/ressourceneffizienz

Aletschgletscher © Samuel Ferrara

Cause We Care

myclimate «Cause We Care» ist eine Initiative fur Klima-
schutz und Nachhaltigkeit im Tourismus, die einen Ge-
winn fur Unternehmen, die Gaste und furs Klima bietet.

Gemeinsam engagieren sich Unternehmen und
Privatpersonen aktiv fur den Klimaschutz. Unternehmen
bieten ihren Gasten die Méglichkeit, bei der Buchung
freiwillig einen zusatzlichen Beitrag zu leisten. Dieser
Beitrag fliesst in den zweckgebundenen «Cause We
Care»-Fonds des Unternehmens, und der Gast er-
halt ein klimaneutrales Angebot. Als Dank verspricht
das Unternehmen, den Beitrag zu verdoppeln und die
gesamte Summe in Nachhaltigkeitsmassnahmen zu in-
vestieren. So erzielt das Engagement des Gastes gleich
eine doppelte Wirkung. Aus dem «Cause We Care»-
Fonds geht die Halfte der Gastebeitrage in zertifizierte
myclimate-Klimaschutzprojekte, um die Emissionen
der Produkte und Dienstleistungen zu kompensieren.
Die andere Halfte der Gastebeitrage und die eigenen
Mittel stehen dem Unternehmen fir Massnahmen vor
Ort zur Verfligung, wie zum Beispiel fir Photovoltaik-
Anlagen, die Isolation von Geb&auden, die Umstellung
auf LED-Beleuchtung oder Okostrom, Massnahmen zur
Moorregeneration, eine Naturwerkstatt, die Férderung
von E-Mobilitét oder die Erstellung von Insektenhotels.
«Cause We Care» animiert, sensibilisiert und motiviert
touristische Betriebe und Gaste, sich flir die Natur und
das Klima lokal sowie global einzusetzen. Durch die
Schaffung eines destinationsiibergreifenden «Cause We
Care»-Fonds besteht zudem die Méglichkeit, gezielt die
nachhaltige Ausrichtung der ganzen Destination voran-
zutreiben.

Die Stiftung myclimate startete die schweizweite
Initiative im Jahr 2017. Seither haben sich bereits zahl-
reiche namenhafte Tourismusbetriebe dem Programm
angeschlossen.

4 www.causewecare.ch

Kooperationsebene

Das sollten Sie Uberprifen

Anteil der Tourismusbetriebe mit Kontakt
zur DMO, die in Klimaschutz- und Klima-
anpassungsmassnahmen eingebunden sind
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Wasserverbrauch und Abfallaufkommen

In tourismusintensiven Destinationen und stark fre-
quentierten Ausflugsgebieten sind Abfallaufkommen
und Wasserverbrauch oft erheblich, insbesondere in
der Hauptsaison. Entsprechende Massnahmen im Zu-
sammenhang mit der tourismusrelevanten Abfall- und
Wasserthematik auf Destinationsebene sind von den
Tourismusverantwortlichen nicht direkt beeinflussbar
und mussen in Zusammenarbeit mit den kommunalen
Verwaltungen und Umweltschutzeinrichtungen einge-
bracht werden. Dennoch gibt es etliche Mdglichkeiten,
um das Abfallaufkommen und den Wasserverbrauch zu
reduzieren, insbesondere in den touristischen Betrie-
ben. Hier kann die DMO unterstltzend wirken, indem
sie das Verhalten der Gaste durch Information und Auf-
klarung positiv beeinflusst und touristischen Betrieben
umweltschonende Massnahmen aufzeigt.

Weitere Informationen

Tipps fur einen nachhaltigen Umgang mit Res-
sourcen — Warmwassersparen und Food Waste
www.hotelleriesuisse.ch

Thema Littering beim BAFU
www.bafu.admin.ch

Initiative «SAVE FOOD, FIGHT WASTE.»
unter der Leitung der Stiftung Pusch
www.savefood.ch

Littering-Toolbox - Einfélle gegen Abfall
www.littering-toolbox.ch

Was kénnen Sie tun?

Touristische Belange in kommunalen Abfall- und
Abwasserplanungen festhalten

Die Kantone bzw. die Gemeinden sind fur die Ent-
sorgung von Siedlungsabfallen und die Abwasser-
entsorgung zustédndig. Um eine umweltvertragliche
Abfall- und Abwasserwirtschaft auch in touristischen
Gebieten zu gewéhrleisten, sollten sich die Tourismus-
verantwortlichen in bestimmte kommunale Planungen
und Prozesse einbringen. So kann beispielsweise der
Verzicht auf Einwegprodukte wie Plastikgeschirr und
kurzlebige Verbrauchsguter forciert werden. Dazu ge-
héren geeignete Entsorgungsmoéglichkeiten mit Se-
paratsammlung bei touristischen Sehenswirdigkeiten
bzw. Orten mit einem hohen Besucher*innen-Aufkom-
men ebenso wie die strikte Umsetzung von Vorschrif-
ten sowie Auflagen bei touristischen Events und kom-
munalen Veranstaltungen.

Gaste informieren

Abfall- und Abwasservermeidung sind die zentralen
Ziele im Ressourcenmanagement. Hier kdnnen auch die
Gaste selbst einen relevanten Beitrag leisten. Insofern
gilt es, sie Uber Moglichkeiten der Abfallvermeidung
und Wassereinsparung zu informieren. Dazu kénnen die
kommunalen Verwaltungen in Zusammenarbeit mit der
DMO, den Unterkunftsanbieter*innen und weiteren tou-
rismusbezogenen Betrieben eine gut abgestimmte und
kontinuierliche Offentlichkeitsarbeit betreiben.

Tourismusbetriebe sensibilisieren

Der grosste Wirkungsbereich fir die Abfallvermeidung
und Abwassereinsparung befindet sich bei den touris-
tischen Akteur*innen, insbesondere im Gastgewerbe.
Auch wenn die DMO kaum direkten Einfluss austben
kann, sind doch sensibilisierende Massnahmen durch-
flhrbar. So kann Infomaterial zur korrekten Entsorgung,
Vermeidung und Reduzierung von Abfall, insbesondere
Littering und Foodwaste, sowie zum Wasserverbrauch
bereitgestellt und der eine oder andere vorbildliche
Betrieb als Impuls vorgestellt werden. Hierbei empfiehlt
sich die Zusammenarbeit mit kommunalen Einrichtun-
gen, die ebenfalls Angebote und Anreize fir touristi-
sche Betriebe bereitstellen kénnen oder bereits eigene
Beratungsstellen eingerichtet haben.

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz von Informationsmaterialien zur
Reduzierung des Wasserverbrauchs und des
Abfallaufkommens in den touristischen Betrieben

Existenz von Informationsmaterialien zur korrekten
Entsorgung von Abfallen und zu Massnahmen
gegen Littering


https://www.hotelleriesuisse.ch/de/leistungen-und-support/betrieb-und-ressourcen/ressourceneffizienz
https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/abfall/fachinformationen/abfallpolitik-und-massnahmen/littering.html

saubere-veranstaltung.ch
- Plattform fiir nachhaltige
Sport- und Kulturevents

Die Plattform fiir Veranstalter*innen, Bewilli-
gungsbehdérden und Sponsoren bietet fundierte
und praxiserprobte Empfehlungen und Hilfsmit-
tel, um eine Veranstaltung nachhaltig zu organi-
sieren. Zu neun Handlungsfeldern gibt es Uber
50 Empfehlungen: Prozess, Abfall & Littering,
Verkehr & Transporte, Energie & Infrastruktur,
Natur & Landschaft, Lebensmittel, Larm, Ethik &
Soziales und Férderung.

Nebst zentralen Empfehlungen enthélt
die Plattform das Tool «EVENTprofil». Damit
kénnen Veranstalter*innen Nachhaltigkeits-
massnahmen far ihren Event planen, evaluieren
und ihr Engagement mit einem Visual kom-
munizieren. Die Plattform organisiert ein- bis
zweimal jahrlich ein Netzwerktreffen, um von
Praxiserfahrungen anderer Veranstalter*innen
zu profitieren.

Z www.saubere-veranstaltung.ch

Kooperationsebene
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Sport ~~ Haushalte

Der Wasserbedarf im Tourismus ist gross, verschiedenste Bedurfnisse méchten
gestillt werden — mit dem Klimawandel kann es selbst im Wasserschloss Schweiz
punktuell zu Wasserknappheit kommen
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Massnahmen zu Umwelt- und
Klimaschutz in der DMO

Die Sensibilisierung fur Umweltbelange ist auch inner-
halb der DMO wichtig. Denn sie kann eine Vielzahl an
konkreten Massnahmen zum Ressourcen- und Klima-
schutz umsetzen. Damit leistet sie einerseits ihren Bei-
trag zum Umweltschutz; andererseits leben die DMO
und ihre Mitarbeitenden den touristischen Akteur*innen
eine umweltfreundliche Betriebsfiihrung vor: die glaub-
hafteste Werbung fur aktiven Umwelt- und Klimaschutz.

Was koénnen Sie tun?

lhren Beitrag zum Umwelt- und Klimaschutz leisten
Klimaschutz, Ressourcenverbrauch, Abfalle und Was-
serverbrauch - das sind Themen fur jedes Unternehmen.
Es liegt jedoch auch an jedem Unternehmen, aufgrund
seiner besonderen Situation den individuellen ékologi-
schen Schwerpunkt zu definieren und Massnahmen zur
Vermeidung oder Reduktion von Ressourcenverbrauch
und Emissionen und zur Effizienzsteigerung zu realisie-
ren. Entscheidend ist zunachst, den eigenen Energie-
verbrauch zu kennen und sich dann (realistische) Ziele
zur Reduktion zu setzen. Die DMO sollte auch anstre-
ben, auf erneuerbare Energiequellen umzusteigen. Wei-
tere Umweltaspekte, die der Betrieb aktiv beeinflussen
kann: umweltfreundliche Geschéftsreisen, Wasser- und
Papierverbrauch, Verwendung ressourcenschonender,
umweltfreundlicher Materialien und Produkte.

Das umweltfreundliche Verhalten der Mitarbeitenden
unterstlitzen

Um innerbetriebliche Ziele zu erreichen, missen alle
Hand in Hand arbeiten. Je klarer die Themenfelder - bei-

spielsweise Geschaftsreisen und Fahrzeugpark, Raum-
klima und Beleuchtung, Blromaterial und Abfall sowie
Ernédhrung - und Ziele der einzelnen Umweltaspekte in
der DMO benannt und den Mitarbeitenden bekannt sind,
desto besser funktioniert die Umsetzung. Als praktische
und zugleich sensibilisierende Vorbereitung bietet sich
eine gemeinsame Umweltbegehung bzw. eine Umwelt-
beratung des Betriebs an, bei der relevante Umweltas-
pekte im Unternehmen identifiziert und Schwachstellen
direkt beseitigt werden kénnen. Hilfreich sind eine offe-
ne, interaktive Herangehensweise sowie der Ansatz des
gemeinsamen Lernens: Lassen Sie Raum fir Kreativitat,
Vorschlage und Kritik.

Das sollten Sie Gberprifen

Bezug von Okostrom in der DMO

Existenz von Reduktionszielen fir den
Energieverbrauch in der DMO

Existenz eines Massnahmenplans fir
umweltfreundliches Mitarbeitenden-Verhalten in
der DMO



Zug © Thomas Andenmatten

Schweizer Jugendherbergen

Die Schweizer Jugendherbergen verfolgen seit Jahren
eine konsequente Nachhaltigkeitsstrategie, bei der sie
soziale und ethische Anliegen als Ganzes und genauso
einen vernuinftigen Umgang mit Ressourcen berlcksichti-
gen. lhre Absicht ist es, mit ihrer Nachhaltigkeitsstrategie
fur die Schweizer Tourismusbranche eine Vorbildwirkung
zu haben und andere dazu zu motivieren, diesen Weg
ebenfalls zu wéahlen.

Die Schweizer Jugendherbergen arbeiten mit
einem umfassenden Umweltmanagement, das beim
Bau genauso Riicksicht auf die Okologie nimmt wie im
Betrieb und beim Einkauf. Die héchsten Standards und
die besten Labels dienen als Messlatte, ausgewiesene
Partner*innen als Gradmesser. Alle Jugendherbergen
sind mittlerweile mit dem EU-Umweltzeichen und dem
ibex-fairstay-Label aus der Schweiz zertifiziert.

Im Vergleich zum Jahr 2000 haben die Schweizer
Jugendherbergen den CO,-Ausstoss fur Heizung und
Warmwasser um Uber 58.5% gesenkt (Stand 2019).

Bei der Elektrizitat haben sie die Emissionen praktisch
zu 100% reduziert, seit sie ihre elektrische Energie ab
2009 aus erneuerbarer Wasserkraft beziehen. Schwei-
zer Jugendherbergen (2019): «Es ist also nicht so un-
realistisch — wie viele behaupten -, den CO,-Ausstoss
innert zwei Jahrzehnten zu halbieren.»

7 www.youthhostel.ch/hachhaltigkeit

DMO-Ebene

Tipps fiir die Umwelt-
kommunikation im Betrieb

Geben Sie Informationen zum betrieblichen

Umweltschutz im Intranet oder am Schwarzen

Brett.

Legen Sie interessante Artikel zum betrieb-
lichen Umweltschutz an typischen Treff-
punkten aus.

Fiihren Sie eine Umweltrubrik in der Be-
triebszeitung, im internen Newsletter oder
in regelmassigen Sitzungen aller Mitarbei-
tenden ein, zum Beispiel um Neuerungen
im Umweltbereich zu kommunizieren oder
bereits bestehende Elemente in Erinnerung
zu rufen sowie erreichte Teilziele gemein-
sam zu feiern.

Verbinden Sie Umweltkommunikation mit
kleinen Aktionen, die fur Aufmerksamkeit
sorgen.

Lassen Sie die Mitarbeitenden ihre Jahres-
ziele durch einen persénlichen Beitrag zur
Nachhaltigkeit im Arbeitsalltag ergénzen.

Flihren Sie Anreizsysteme ein, zum Beispiel
fiir das Zurlcklegens des Arbeitsweges mit
Muskelkraft.
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Ressourcenmanagement

Was kénnen Sie tun? — Checkliste fiir Destinationsmanager*innen

Die vom Tourismus verwendeten
naturlichen Ressourcen minimieren
und effizient einsetzen

Sie sind Uber die Existenz von regionalen
Klimaanpassungsstrategien bzw. -konzepten
informiert und nutzen deren Inhalte als Grund-
lage flr tourismusspezifische Uberlegungen.
Sie sind in die Planungen und Prozesse rund
um regionale Klimaanpassungsstrategien als
Vertreter*in des Tourismus eingebunden.

Sie wissen um die wichtigsten Risiken des
Klimawandels fir den Tourismus.

Basierend auf dem CO,-Gesetz, der Anpas-
sungsstrategie des Bundesrats und vorhande-
nen kantonalen/regionalen Strategien haben
Sie relevante Massnahmen fur den Tourismus
gemeinsam mit touristischen Akteur*innen fur
den Klimaschutz und zur Anpassung an den
Klimawandel definiert.

Sie kennen wichtige Mobilitats- und Verkehrs-
planungen in der Destination und engagieren
sich bei der Erstellung bzw. Aktualisierung von
Mobilitatskonzepten — mindestens auf der re-
gionalen Ebene - fir die Rahmenbedingungen
einer umweltfreundlichen Gastemobilitat.

Sie setzen sich daflr ein, Erlebnisqualitat bei
der Mobilitat und Zugang zur Mobilitat zu
schaffen.

Sie achten darauf, dass in samtlichen Informa-
tionen umweltfreundliche Anreisemdglichkei-
ten an erster Stelle stehen. Bei Gasteanfragen
und Buchungen helfen Sie weiter mit detail-
lierten Informationen zur umweltfreundlichen
An- und Abreise.

Bei der Darstellung von Bahn- und Buslinien
der Destination achten Sie darauf, dass diese
ebenso anschaulich sind wie das Strassen-
netz.

Wahrend ihres Aufenthalts stehen den Géasten
anschauliche Informationen rund um die
umweltfreundliche Mobilitat vor Ort zur Ver-
fagung.

Sie verbreiten die M&glichkeiten der umwelt-
freundlichen Mobilitat in der Destination an
die touristischen Akteur*innen und informie-
ren sie regelmaéssig Uber aktuelle Angebote
und Mobilitatsleistungen.

Sie Uberprufen und gewahrleisten, dass die
Leistungspartner*innen der Destination ihre
Gaste Uber umweltschonende Anreise- und
Mobilitatsmoglichkeiten informieren. Zudem
motivieren Sie die Gastgeber, eigene um-
weltfreundliche Mobilitadtsangebote in ihre
Produktpalette aufzunehmen.

Sie wahlen Méarkte und Zielgruppen bewusst
in Bezug auf eine nahe Herkunft.

Sie schaffen Anreize flr eine Anreise mit dem
&V, beispielsweise mittels attraktivem Gepéck-
transport.

Sie setzen gemeinsam mit lhren Partner*innen
Strategien und Massnahmen um, damit die
Schnittstellen entlang der gesamten touristi-
schen Mobilitatskette umweltschonend opti-
miert werden und um insbesondere die «erste
Meile» und die «letzte Meile» klimafreundlich
abzusichern.

Gemeinsam mit Partner*innen erarbeiten Sie
alternative und kreative Mobilitdtsangebote,
um eine umfassende, flexible und allgemein
zugangliche Freizeitmobilitat vor Ort zu ge-
wahrleisten.

Bei neuen Angeboten fur Ausflige, Mehrtages-
touren und Pauschalen wahlen Sie Start- und
Endpunkte so aus, dass sie sich in der Nahe
von Haltestellen und Bahnhéfen befinden.

In Zusammenarbeit mit Partner*innen des
Verkehrswesens, kommunalen Akteur*innen
und Leistungspartner*innen entwickeln Sie
umweltschonende Mobilitdtsangebote mit
einem finanziellen Mehrwert. Darlber hinaus
planen Sie attraktive Tourismus- und Mobili-
tats-Packages als Anreizsystem zur Nutzung
umweltfreundlicher Transportmittel.



Gemeinsam mit &ffentlichen Verkehrsbetrie-
ben stellen Sie sicher, dass der offentliche
Alltags- und Freizeitverkehr miteinander ver-
zahnt ist, um Nutzungssynergien zu ermégli-
chen. Sie geben zudem Anregungen, inwiefern
die 6ffentlichen Verkehrsmittel in Hinblick

auf Linienfahrung, Haufigkeit des Angebots,
Kapazitaten und Ausstattung auf die touristi-
schen Bedurfnisse abzustimmen sind.

Sie binden die Tourismusbetriebe aktiv in
Klimaschutzbestrebungen mit ein.

Sie sensibilisieren Leistungspartner*innen fir
das Thema Klimaschutz bzw. CO,-Reduktion
und umweltfreundliches Verhalten.

Mittels klimafreundlicher Angebotsgestaltung
reduzieren Sie die Schadstoffemissionen
durch den Tourismus.

Sie bringen sich in die entsprechenden
kommunalen Planungen und Prozesse ein, um
eine umweltvertragliche Abfall- und Abwas-
serwirtschaft in touristischen Gebieten sicher-
zustellen.

Zusammen mit den kommunalen Verwaltungen
sensibilisieren Sie Ihre Gaste, indem Sie eine
kontinuierliche Offentlichkeitsarbeit zu aktiver
Abfall- und Abwasservermeidung betreiben.

Sie stellen touristischen Betrieben Informa-
tionen zur korrekten Entsorgung, Vermeidung
und Reduzierung des Abfallaufkommens und
des Wasserverbrauchs zur Verfligung und
heben vorbildliche Betriebe als Anschauungs-
beispiele hervor.

Sie stellen auf erneuerbare Energiequellen um.

Sie setzen betriebsinterne Massnahmen zu
Themen wie umweltfreundliche Geschafts-
reisen, Wasser- und Papierverbrauch und die
Verwendung ressourcenschonender, umwelt-
freundlicher Materialien und Produkte um.
Hierflr haben Sie bestimmte Themenfelder
definiert und dafur entsprechende Massnah-
men zur Vermeidung, Reduktion und Effizienz
realisiert.

Sie fordern umweltfreundliches Verhalten der
Mitarbeitenden, insbesondere in den Be-
reichen Geschéftsreisen und Fahrzeugpark,
Raumklima und Beleuchtung, Biromaterial und
Abfall sowie Ernéhrung.
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Dimension Gesellschaft

Handlungsfeld

Kultur und
Identitaten

Der Tourismus achtet und férdert das baukulturelle Erbe sowie die
regionsspezifische Kultur und ihre Traditionen und starkt damit die
regionalen ldentitaten in der Destination.

Kulturtourismus ist ein touristischer Megatrend. Er pragt und befeuert sowohl den
boomenden Stadtetourismus wie auch das Reisen im ldndlichen Raum. Jede Re-
gion verflugt Uber ihre charakteristische Kultur, die in unterschiedlichen Bereichen
sichtbar wird. Die kulturelle Ausstattung einer Region zeigt sich jedoch nicht allein
im historischen Bestand (Denkmaéler, Brauchtum, Sprache u. a.), sondern ebenso im
kreativen Potenzial der Gegenwart wie durch zeitgendssische Baukultur, Theater,
Konzerte, Ausstellungen und Lesungen. Um diese Merkmale touristisch in Wert set-
zen zu kdnnen, braucht es intakte historische Stadte und Dérfer, ein authentisches
und attraktives Kulturangebot sowie Kulturversténdnis. Tourismusakteur*innen kén-
nen kulturelle Potenziale nur dann touristisch in Wert setzen, wenn die kulturellen
Werte und Identitéten intakt sind und in ihrer Authentizitat gewahrt bleiben.

e
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Kriterien

Schutz und Inwertsetzung von
Kulturgutern

n Regionale Identitaten




Authentische Kultur - sowohl traditionelle wie auch zeitgendssische - ist einerseits
ein touristisches Magnet und kann andererseits durch den Tourismus geférdert werden
und dadurch die regionalen Identitaten stéarken

Kulturelle Vielfalt

Die Schweiz hat sich im Jahr 2008
mit der Ratifikation des UNESCO-
Ubereinkommens zum Schutz und
zur Férderung der Vielfalt kultureller
Ausdrucksformen einen Rahmen zur
umfassenden Férderung der kulturel-
len Vielfalt gegeben. Das Prinzip der
kulturellen Vielfalt ist fiir die Schweiz
im Hinblick auf das Zusammenleben
unterschiedlicher Sprachen und Kul-
turen auf engstem Raum von héchster
Bedeutung.®®

Der Tourismus kann zu einer ge-
lebten kulturellen Vielfalt beitragen,
indem bei der Angebotsgestaltung die
regionale Vielfalt einbezogen und in
Wert gesetzt wird: zum Beispiel Uber
Themen wie Industriearchaologie,
Kultur von Minderheiten und Einwan-
der*innen, verschiedene Arten von
Kulturgtitern oder aktuelles Kulturge-
schehen. Dadurch kann ein diversifi-
ziertes Publikum mit einem vielfaltigen,
authentischen Kulturangebot ange-
sprochen werden.
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Kultur und Identitaten

Schutz und Inwertsetzung

von Kulturgutern

Der Besuch von historischen Dérfern und Stadten,
Denkmalern oder Museen ist vielfach eines der Haupt-
motive fur Ausflige oder Ferien. Kulturinstitutionen
sind oftmals abhéngig von zahlenden Besucher*innen,
kénnen jedoch durch eine zu hohe Frequentierung
in ihrer Attraktivitat und Qualitat geschwacht werden.
Grundsatzlich sollten die Tourismusverantwortlichen
darauf achten, dass die positiven Effekte des Besuchs
von Kulturgttern insgesamt gesteigert werden und de-
ren Erhaltung gesichert ist. Die DMO bildet oftmals eine
Schnittstelle zwischen Kultur- und Tourismusakteur*in-
nen, da sie die kulturtouristisch relevanten Statten in
Angebote bindelt und vermarktet.

Weitere Informationen

WHES World Heritage Experience Switzerland
www.whes.ch

Leitfaden «Erlebnisse und Tourismusangebote

in Kulturglitern» (2010)

www.zhaw.ch

Publikation «Archaetourism — Archéologie und Tourismus
in der Schweiz» (2013)
www.archaeotourism2012en.weebly.com

Was kénnen Sie tun?

Relevante Kulturgliter angemessen prasentieren
Vielen Akteur*innen féllt es nicht leicht zu benennen,
welche Angebote fir ihre kulturinteressierten Gaste
interessant sein kdnnten. Die DMO sollte hier Hilfestel-
lungen anbieten und in Abstimmung mit touristischen
Akteur*innen und lokalen Kulturakteur*innen identi-
fizieren, was alles zum kulturellen Angebot der Region
gehort und was flr die kulturtouristische Vermarktung
relevant ist. Die DMO sollte samtliche Kulturgtter der
Region kennen und diese nach bestimmten Merkmalen
(Institution, Ort, Thema, Angebot, Ausstattung, zielgrup-
penspezifische Aktionen) kategorisieren und beschrei-
ben. Die touristisch wichtigen Kulturglter sind auch in
den Kommunikationsmedien addquat darzustellen. Eine
ausfuhrliche Beschreibung ist allerdings auch far Leis-
tungspartner*innen interessant - vor allem im Hinblick
auf die Auswahl eigener kulturtouristischer Angebote.
Dabei ist zu beachten, Fllle und Vielfalt des regionalen
und stadtischen Kulturangebots so zu biindeln, dass es
Uberschau- und kommunizierbar bleibt. Die Kunst be-
steht also darin, sinnvolle Schwerpunkte zu bilden und
nachvollziehbare Zusammenhénge herzustellen.

In Planungen zum Schutz des baukulturellen Erbes
einbringen

Tourismus kann den Schutz von Ortsbildern, Denkmalern
und archaologischen Statten férdern — wenn die touris-
tischen Aktivitaten organisiert verlaufen. Um positive Ef-
fekte far Tourismusanbieter*innen und Kulturstatten zu
erzeugen, sollten die Tourismusverantwortlichen in ent-

sprechende lokale und kantonale Planungen zum Schutz
und zum Management miteinbezogen werden. Die DMO
sollte wissen, welche Entwicklungen und Herausforderun-
gen hinsichtlich des Kulturerbes in der Region bestehen
und wie sich diese in einen touristischen Kontext bringen
lassen. Bei regelméssiger und aktiver Zusammenarbeit
mit kommunalen und regionalen Institutionen, mit der
kantonalen Denkmalpflege sowie mit Kulturakteur*innen
kénnen attraktive, regional wertschdpfende kulturelle An-
gebote bestmdglich entwickelt und vermarktet werden.

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz einer Auflistung von Denkmaélern und
Sehenswirdigkeiten mit hohem Besuchswert in der
Destination

Existenz eines regelmassigen Austauschs
zwischen DMO und Kulturinstitutionen sowie
Denkmalbehérden zur Planung der Bewahrung
und des Managements von Kulturerbe sowie
zur gemeinsamen Entwicklung von touristischen
Angeboten


http://www.whes.ch
https://www.zhaw.ch/de/forschung/forschungsdatenbank/projektdetail/projektid/850/
http://archaeotourism2012en.weebly.com/uploads/6/8/1/6/6816862/pdf-version_archaeotourismarch%C3%A4ologie_und_tourismus_in_der_schweiz_arch%C3%A9ologie_et_tourisme_en_suisse.pdf

© Stiftung Ferien im Baudenkmal (Gataric Fotografie)

Ferien im Baudenkmal

Die Stiftung «Ferien im Baudenkmal» ist ein Projekt an der Schnittstelle von Tourismus und
Denkmalpflege. Sie engagiert sich schweizweit fur die Erhaltung von bauhistorisch wertvollen
Gebauden, indem sie dem Verfall ausgesetzte und vom Abriss bedrohte Baudenkmaler nach
einer sanften Restaurierung als Ferienobjekte neu belebt. Das Besondere daran ist, dass sie

die sorgfaltig restaurierten Objekte der Offentlichkeit zu moderaten Preisen zuganglich macht
und durch das aktive Erleben von Baukultur die Vermittlung und Sensibilisierung fur historische
Bauten in den Vordergrund stellt. Viele Baudenkmaler stehen in entlegenen, landlichen Regio-
nen, die oft von Abwanderung bedroht sind. Fiir diese Orte schafft Ferien im Baudenkmal nebst
dem Gedanken des Heimatschutzes eine Grundlage fur Wertschépfung. Ein Aufenthalt im Bau-
denkmal ermdéglicht zudem, einen Bezug zur lokalen und regionalen Geschichte und Tradition zu
knUpfen.

7 www.ferienimbaudenkmal.ch

Kooperationsebene

Inventare

Inventare verzeichnen bedeutende und schiit-
zenswerte Kulturgiiter.

Das Inventar der schitzenswerten Ortsbilder
der Schweiz (ISOS) verzeichnet die wertvolisten
Siedlungen der Schweiz, weist auf die grosse
Siedlungsvielfalt hierzulande hin und zeigt, was
an einem Ort charakteristisch und was einzig-
artig ist. Zudem bildet das ISOS eine Grundlage
fiir eine nachhaltige Siedlungsentwicklung,
tragt zu einer hohen Baukultur bei und fordert
somit den gesellschaftlichen Zusammenhalt
und die Lebensqualitat.5* Im Jahr 2019 startete
Schweiz Tourismus zusammen mit dem Bundes-
amt fur Kultur das Projekt «Verliebt in schéne
Orte», um mehr Aufmerksamkeit fiir das vielfal-
tige Kulturerbe der Schweiz zu erlangen.

7 www.myswitzerland.com

Das Schweizerische Inventar der Kulturgiter

von nationaler und regionaler Bedeutung (KGS-
Inventar) flihrt Kantonslisten mit den Objekten

von nationaler Bedeutung (Bauten, Sammlun-
gen und archéologische Statten). Gleichzeitig
ist das KGS-Inventar auch liber ein Geografi-
sches Informationssystem (GIS) im Internet
einzusehen.%®

Das Inventar der historischen Verkehrswege der
Schweiz (IVS) umfasst Wege, die von nationa-

ler Bedeutung sind und noch uber sichtbare
historische Wegsubstanzen verfligen. Zu den
unter besonderem Schutz stehenden Wegen
befinden sich im IVS umfangreiche Informatio-
nen wie Verlauf, Zustand, bauliche Werte sowie
historische Bedeutung.%®

Der Schweizer Heimatschutz hat eine Sammlung
von kantonalen und kommunalen Bauinventaren
zusammengestellt.

Z www.shop.heimatschutz.ch
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Kultur und Identitaten

Regionale Identitaten

Kulturidentitaten und Tourismus kénnen eine wertvolle
Symbiose bilden. Zum beiderseitigen Nutzen kénnen
Attraktivitat und Wettbewerbsfahigkeit von Orten und
Regionen gestarkt werden - nicht nur in Bezug auf den
Tourismus, sondern auch hinsichtlich der Wohn- und
Standortqualitat. Kulturelle Ressourcen sind Stand-
ortvorteile, die dank ihrer Unverwechselbarkeit eine
Abgrenzung von anderen Destinationen erméglichen.
Neben den positiven Wechselbeziehungen dirfen
potenzielle Gefahren der Uberbeanspruchung und
Kommerzialisierung von Kultur und des damit einher-
gehenden Authentizitatsverlusts bei einer touristischen
Inwertsetzung jedoch nicht ausser Acht gelassen wer-
den. Hier sind gegenseitiges Verstandnis zwischen Kul-
turschaffenden und Tourismusakteur*innen sowie das
Mitwirken aller Beteiligten gefragt, um die Risiken zu mi-
nimieren und den gemeinsamen Erfolg von Kultur und
Tourismus zu sichern.

Was konnen Sie tun?

Besonderheiten des immateriellen Kulturerbes betonen
Vor allem lebendige Traditionen wie Sprache, Dialekt,
Liedgut, Musik, Tanz, Feste, bildende Kunst, Theater und

Weitere Informationen

Leitfaden «Lebendige Traditionen und
Tourismus» (2012)

www.lebendige-traditionen.ch
Lebendige Traditionen der Schweiz
www.lebendige-traditionen.ch

handwerkliche Fertigkeiten tragen zu den kulturellen
Identitdten einer Region bei. Die Einheimischen identi-
fizieren sich mit diesen Elementen, die dank touristischer
Einnahmen verstéarkt gelebt werden kénnen. Die beteilig-
ten Akteur*innen missen jedoch gemeinsam entschei-
den, ob und wie lebendige Traditionen touristisch in Wert
gesetzt werden kénnen und sollen. Méglichkeiten und
Spielraume sind je nach Mentalitdt und Bedurfnis der
Akteur*innen und ihres Umfelds unterschiedlich. Bei der
Vermarktung von lebendigen Traditionen sowie des lo-
kalen Brauchtums ist darauf zu achten, dass Tourismus-
verantwortliche, Kulturschaffende und Praktizierende an
einem Strang ziehen. So lassen sich Konflikte friihzeitig
vermeiden und bestmdgliche Ergebnisse erzielen. Hier
spielt auch die Information der Bevdlkerung eine wichti-
ge Rolle: Mégliche Vorbehalte gegentber einer touristi-
schen Inwertsetzung von lebendigen Traditionen sollten
diskutiert und positive Aspekte aufgezeigt werden.

Die touristische Inwertsetzung gelingt,
wenn die Kultur intakt ist und die
Authentizitat gewahrt bleibt

Touristische Angebote und Veranstaltungen
umsetzen

Abgestimmt auf die verschiedenen Bedurfnisse und
Zielsetzungen ist eine geeignete Form der Angebote zu
entwickeln, ohne moralisch-ethische und artenschutz-
rechtliche Belange (beispielsweise beim Alpabzug) zu
Ubergehen. Ob Feste, Themenwege, Ausstellungen, Be-
sichtigungen oder Audioguides - die Palette der M6g-
lichkeiten ist bunt. Wichtig ist jedoch auch, dass nicht
der Konsumgedanke im Vordergrund steht, sondern
dass kulturinteressierten Géasten eine weiterfihrende,
vertiefte Auseinandersetzung mit den lebendigen Tra-
ditionen ermdéglicht wird. Dass die Angebote stets auch
den Einheimischen zur Verfligung stehen, sollte selbst-
versténdlich sein und in lokalen wie regionalen Medien
entsprechend publik gemacht werden.


https://www.lebendige-traditionen.ch/tradition/de/home/informationen/rueckblick/2012-b/lebendige-traditionen-tourismus.html

© Pascal Gertschen

Tradition als Alltag — Sentier des Fromageries in Gruyére

Der 1994 er6ffnete Themenweg «Sentier des Fromageries» fiihrt von der «Maison du Gruyére»
in Pringy zur Alpkéserei in Moléson-Village oder umgekehrt. Die Besucher*innen kénnen die
beiden Schaukasereien besichtigen und erhalten auf zwélf Tafeln Informationen tber die Land-
wirtschaft und die Herstellung des «Gruyére AOC» und des «Vacherin Fribourgeois AOC».

Der «Sentier des Fromageries» wurde vom Tourismusverein Moléson initiiert, um fir die
Gaste ein attraktives Angebot zu schaffen, eine Verbindung zwischen den beiden Schau-
késereien herzustellen und dabei auch Wissen tber die Kaseherstellung zu vermitteln. Die
«Maison du Gruyére» andererseits wurde gegrindet, weil imnmer mehr Gaste sehen wollten,
wie Kase hergestellt wird. Sie gingen deshalb in die Dorfkéserei, um dem Kaser bei der Arbeit
zuzuschauen. Die daraus entstandenen Konflikte wurden mit der 1969 gegriindeten Schau-
kaserei gelost. Zusatzlich wurde in den frilhen 1990er-Jahren auf Initiative des Tourismusver-
eins von Moléson-Village die Alpkaserei wieder in Betrieb genommen. Dort wird heute den
Gasten gezeigt, wie im Sommer, wenn die Kihe auf der Alp sind, Kase von Hand am offenen
Feuer produziert wird.

Sowohl die «Maison du Gruyére» als auch die Alpschaukéserei arbeiten mit der Bevolke-
rung und den einheimischen Kaser*innen zusammen. Den Géasten wird bewusst Alltag gezeigt:
der Kase wird mit Milch aus der Region produziert und weder zu touristischen Zwecken noch
ausschliesslich wegen der Gaste hergestellt.

[ www.la-gruyere.ch

Kooperationsebene

Erfolgsfaktoren fiir die
touristische Inwertsetzung
lebendiger Traditionen

Leidenschaft und Engagement fiir Kultur und
Tourismus sowie Kommunikationsfahigkeit und
Freude am Géastekontakt

Echte Partizipation und Mitsprache aller Ak-
teur*innen - von Beginn an

Gegenseitige Wertschatzung und Respekt so-
wie Verhandlungen auf Augenhéhe

Offener Austausch Uber kulturelle und touris-
tische Rahmenbedingungen, Zielsetzungen,
Bedirfnisse und Motivationen

Interessenausgleich und transparente Win-win-
Situationen zwischen Kultur und Tourismus

Einzigartige Angebote, die zur Region passen
sowie die Praxis und Verankerung der lebendigen
Traditionen in der Bevolkerung unterstiitzen

Kultursensible Gestaltung und Vermarktung bei
gleichzeitiger Anpassung an eine touristische
Erlebnisinszenierung

Integrieren der Angebote in die gesamte touris-
tische Servicekette und Anbindung an Kultur-
angebote fur die einheimische Bevolkerung

Massnahmen zur Qualitatssteigerung der tou-
ristischen Angebote bzw. zur Bewahrung der
lebendigen Traditionen

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz von Kommunikationsmitteln zu
Besonderheiten des immateriellen Kulturerbes in
der Destination

Anteil der von der DMO kommunizierten Angebote
mit dem Schwerpunkt kulturelle Besonderheiten

m


http://www.la-gruyere.ch/de/Z12254/pfad-kaesereien




Kultur und Identitaten

Was kénnen Sie tun? — Checkliste fiir Destinationsmanager*innen

Das baukulturelle Erbe sowie die re- Sie entwickeln und vermarkten touristische

gionsspezifische Kultur und Tradition Angebote und Veranstaltungen zum kultu-

fordern und die regionalen Identitaten rellen Erbe und zu kulturellen Identitaten

in der Destination starken respektvoll und wertschatzend, ohne morali-
sche oder artenschutzrechtliche Belange zu
Ubergehen.

Sie legen in Abstimmung mit touristischen
Akteur*innen und lokalen Kulturakteur*innen
fest, welche KulturgUter fur die kulturtouris-
tische Vermarktung relevant sind, und listen
diese nach bestimmten Merkmalen auf.

Die touristisch attraktiven Kulturguter stellen
Sie in Kommunikationsmedien dar.

Sie werden in lokale und kantonale Planungen
zum Schutz und Management des baukultu-
rellen Erbes miteinbezogen.

Sie wissen, welche Entwicklungen und Her-
ausforderungen hinsichtlich des Kulturerbes
in der Region bestehen und wie diese in einen
touristischen Kontext zu bringen sind.

Sie unterstreichen die Besonderheiten des
immateriellen Kulturerbes der Destination in
ihren Kommunikationsmedien.

Bei Vermarktung von lebendigen Traditio-
nen und des lokalen Brauchtums achten Sie
darauf, dass Sie mit Kulturschaffenden und
Praktizierenden zusammenarbeiten.

13



Dimension Gesellschaft

Handlungsfeld

Gemeinwohl und
Lebensqualitat

e
? % %% 4eSel|s<ha{.{'

Kriterien

Der Tourismus leistet einen Beitrag zu Erhaltung und Férderung von
Gemeinwohl, Gleichstellung, Lebensqualitat und gerechter Teilhabe
der gastgebenden Bevélkerung.

Tourismus kann in vielen Destinationen ein erheblicher Wirtschaftsfaktor sein. Der
sich daraus ergebende wirtschaftliche Nutzen sollte jedoch im Einklang mit den 6ko-
logischen und sozio-kulturellen Vorteilen fir die Bevélkerung stehen. Eine verant-
wortungsvolle Tourismusplanung hat nicht nur die wirtschaftliche und dkologische
Entwicklung im Fokus, sondern betrachtet auch Aspekte der Lebenssicherung und
Lebensqualitat vor Ort. Dazu zadhlen neben der Qualitét von Arbeitsplatzen auch die
Maoglichkeit von Mitbestimmung und Teilhabe, die Wahrung von Sicherheit und Ge-
sundheit und die gesellschaftliche Weiterentwicklung dank touristischer Aktivitaten.
Die Tourismusverantwortlichen miissen entsprechende Instrumente und Strategien
einsetzen. Denn nur, wenn die Einwohner*innen dem Tourismus gegeniliber wohlwol-
lend und positiv eingestellt sind und in ihrer Lebensflihrung davon profitieren, kann
sich auch ein qualitativ hochwertiger und langfristig ausgelegter Tourismus entwi-
ckeln - getreu dem Motto: «Geht’s den Menschen gut, geht’s dem Tourismus gut.»

Risikomanagement

Beschaftigungsqualitat und familien-
freundliche Arbeitsbedingungen

Tourismusakzeptanz

Ehrenamtliches Engagement

Motivierende Massnahmen
fur DMO-Mitarbeitende

14
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Ein verantwortungsvoller Tourismus stéarkt die Lebensqualitat in der Destination und férdert dadurch

wiederum eine erfolgreiche Tourismusentwicklung — «geht’s den Menschen gut, geht’s dem Tourismus gut»

Inklusion im Tourismus

Nachhaltiger Tourismus leistet einen
Beitrag zur Inklusion. Er tragt dazu bei,
dass alle, unabhéngig von Geschlecht,
Ethnie, sexueller Orientierung, Religion,
Alter oder einer allfalligen Behinderung
bzw. Einschrankung Zugang zu Ferien
und Freizeitaktivitdten erhalten. Die
verschiedensten Zielgruppen sollen
willkommen geheissen und integriert
werden. Nachhaltige Tourismusan-
gebote richten sich auch an Familien
oder Personen mit einer schwachen
Einkommenssituation und diskrimi-
nieren niemanden, wie beispielsweise
Menschen aus der LGBTQIA+ Commu-
nity (Akronym fur Lesbian, Gay, Bise-
xual, Transgender, Queer/Questioning,
Intersex, Asexuell/Aromantisch und
alle anderen, sich selbst der quee-

ren Community zugehdrig fuhlenden
Menschen)®’. Ein gelebtes Miteinander
ist auch fur den Tourismus eine Be-
reicherung.

15
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Gemeinwohl und Lebensqualitat

Risikomanagement

Sicherheit - sowohl politische, gesellschaftliche wie
auch die vor Naturkatastrophen und Pandemien - stellt
einen wichtigen Faktor fur die Wahl einer Feriendesti-
nation dar. Gefahren und Naturkatastrophen sind oft
schlecht vorhersehbar, spielen aber im Tourismus eine
grosse Rolle. Wichtig ist, dass Tourismusverantwort-
liche auf gewisse Gefahren- und Risikosituationen ein-
gestellt sind. In der Schweiz gibt es ein gut etabliertes
Warnsystem fir viele Naturgefahren, wie beispielsweise
meteorologische Gefahren, Hochwasser oder Lawinen.
Vollstandige Sicherheit im Umgang mit Naturgefahren
ist nicht moglich. In der Schweiz erfolgt der Schutz vor
Naturgefahren daher nach dem «Konzept der Risikomi-
nimierung» und nach den Grundsétzen des «Integralen
Risikomanagements». Es geht nicht darum, Naturgefah-
ren mit allen Mitteln zu verhindern, sondern die Risiken
auf ein akzeptierbares Mass zu reduzieren.®®

Weitere Informationen

Gefahrenkarten auf den kantonalen
Geoportalen
www.bafu.admin.ch

Sicherheit fir Outdoor- und Adventure-Angebote
www.bfu.ch

Literatursynthese «Sicher Wandern 2040 — Mégliche Aus-
wirkungen des Klimawandels auf das Wanderwegwesen» (2020)
www.wsl.ch

Kampagne «Clean & Safe» von Schweiz Tourismus
www.myswitzerland.com

«Pandemieplan — Handbuch fiir die betriebliche Vorbereitung»
(2019)

www.bag.admin.ch

Die Tourismusverantwortlichen kdnnen hierzu einen wich-
tigen Beitrag leisten, indem sie die Gefahrengrundlagen,
Konzepte und Ablaufe der Gemeinden kennen und ent-
sprechende interne Planungen und Prozesse vorhanden
sind. Die verschiedenen Akteur*innen muissen in der Lage
sein, proaktiv, flexibel und zeitnah agieren zu kénnen, wenn
die Sicherheit und Gesundheit der Géste gefahrdet ist.

Was kénnen Sie tun?

Uber Risiken informiert sein

Bei akuten Sicherheits- und Gesundheitsrisiken ist es
erforderlich, rechtzeitig um mogliche Gefahren fur Gas-
te zu wissen. Die DMO sollte daher bereits vorbeugend
mit den entsprechenden kommunalen Stellen in Kontakt
stehen, um jederzeit Uber die Gefahrdungslage infor-
miert zu sein. Der reibungslose Informationsfluss muss
stets gewahrleistet sein.

Risikomanagementplan einfiihren

Die Kenntnis Uber mogliche Gefahrenlagen allein reicht
nicht aus, um die Géaste vor Ort zu schiitzen. Daher muss
klar geregelt sein, welche Schritte im Falle von Sicher-
heits- und Gesundheitsrisiken fur Géste wann erfolgen
und welche Organisationen einzubinden bzw. zu infor-
mieren sind. Dies kann im Rahmen eines Notfall- oder Ri-
sikomanagementplans erfolgen. Hier sollte insbesonde-
re beschrieben sein, bei welchen Situationen Géste Uber
die jeweilige Lage informiert werden sollten, Gber welche
Kanéale und welche weiteren Konsequenzen gegebenen-
falls fur einzelne touristische Angebote einzuleiten sind.

Destinationsebene

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz eines Risikomanagements im Hinblick
auf mogliche Gefahrdungen von Sicherheit und
Gesundheit fur Géaste

Existenz eines Kommunikationskonzepts
in Krisenlagen

Funktionierender Informationsfluss an
Leistungspartner*innen


https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/naturgefahren/fachinformationen/naturgefahrensituation-und-raumnutzung/gefahrengrundlagen/gefahrenkarten--intensitaetskarten-und-gefahrenhinweiskarten.html
https://www.bfu.ch/de/services/safety-in-adventures
https://www.wsl.ch/de/projekte/sicher-wandern-2040.html
https://www.myswitzerland.com/de-ch/planung/ueber-die-schweiz/clean-safe/
https://www.bag.admin.ch/bag/de/home/krankheiten/ausbrueche-epidemien-pandemien/pandemievorbereitung/pandemieplan.html

Gemeinwohl und Lebensqualitat

Beschaftigungsqualitat und familien-

freundliche Arbeitsbedingungen

Gut 4% aller Beschaftigten in der Schweiz arbeiten im
Tourismus.%® Schliesst man diejenigen mit ein, die in-
direkt vom Tourismus abhéngig sind, dirften es gut
doppelt so viele sein.° Der Anteil befristeter Arbeits-
verhéltnisse ist gerade im saisonalen Gastgewerbe
sehr hoch. Weitere Anforderungen, wie etwa unregel-
méassige Arbeitszeiten mit haufiger Wochenendarbeit
oder die Aussicht auf niedrige Lohne erschweren der
Branche die Rekrutierung von Personen aus dem aus-
getrockneten Schweizer Arbeitsmarkt. Trotz grossem
Engagement im Bereich der Aus- und Weiterbildung
ist das personalintensive Gastgewerbe so weiterhin
stark auf ausléandische Kurzaufenthalter*innen ange-
wiesen. Fairen Arbeitsbedingungen auf allen Stufen
ist vonseiten der Leistungspartner*innen grosses Ge-
wicht beizumessen, damit der Tourismus bei der Be-
volkerung weiterhin auf Wohlwollen stdsst und in der

Weitere Informationen

L-GAV - Landes-Gesamtarbeitsvertrag
des Gastgewerbes

www.I-gav.ch

Beekeeper - der digitale Arbeitsplatz

fur gewerbliche Mitarbeitende

www.beekeeper.io

GemeinwohlAtlas Schweiz

www.gemeinwohl.ch

Broschire fiir Arbeitgebende in Tourismusbetrieben

«Integration und Férderung ausléndischer Mitarbeiter
und Mitarbeiterinnen» (2019)

www.hslu.ch

Fachstelle UND
www.fachstelle-und.ch

Die Vereinbarkeit von Familie

und Beruf ist eine Voraussetzung
far zufriedene und leistungsstarke
Arbeitnehmende

Offentlichkeit ein positives Image geniesst. Die Touris-
musverantwortlichen sind daher gut beraten, auf eine
hochwertige und auf Lebensqualitat ausgerichtete Be-
schaftigungslage hinzuarbeiten. Mit den Bestrebungen
far eine Verlangerung der Saisons (siehe «Saisonale
Variabilitat» auf Seite 54) zugunsten einer besseren
Ganzjahresauslastung wird die Méglichkeit der touris-
tischen Betriebe erhdht, Ganzjahresstellen anzubieten.

Was kénnen Sie tun?

Beschaftigungsqualitat und familienfreundliche
Arbeitsbedingungen unterstitzen

Saison-, Schicht- und Nachtarbeit, Uberstunden und ein
niedriges Lohnniveau gehéren zu den typischen Asso-
ziationen, die viele potenzielle Nachwuchskrafte mit der
Tourismusbranche verbinden und die sie abschrecken.
Um qualifizierte und letztlich zufriedene Angestellte zu
halten, braucht es angemessene soziale Rahmenbe-
dingungen far Tourismusbeschéftigte in den Destina-

Kooperationssebene

tionen. Die DMO fungiert hier als Vernetzerin, Férderin
und Vermittlerin. Zusammen mit den touristischen Ak-
teur*innen-Gruppen kann die DMO Themen wie Be-
schaftigungsqualitdt und moderne, familienfreundliche
Arbeitsbedingungen ins Zentrum ricken. Wichtig ist,
dass moglichst viele Akteur*innen und Unterstitzen-
de in die Massnahmen eingebunden sind und ein auf
Langfristigkeit ausgerichteter Handlungsrahmen fiir Be-
schaftigungsqualitat in der Destination gesetzt ist (bei-
spielsweise in der Tourismusstrategie). Die DMO sollte
sich Uber Kooperationen in die einzelnen Initiativen ein-
bringen, um gezielt begleiten und unterstiatzen zu kén-
nen (siehe «Lokaler Wohlstand», Seite 62).

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz von Kooperationen zu den Themen
Beschaftigungsqualitat und familienfreundliche
Arbeitsbedingungen
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https://www.beekeeper.io/de/
https://www.hslu.ch/en/lucerne-university-of-applied-sciences-and-arts/research/projects/detail/?pid=3742
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Gemeinwohl und Lebensqualitat

Tourismusakzeptanz

Bei den taglichen Begegnungen mit den Einwohner*in-
nen erhalt der Gast einen authentischen Eindruck von
der Region und von der Mentalitat ihrer Menschen. In-
sofern ist die Bevolkerung ebenso an der Qualitat des
regionalen touristischen Produkts beteiligt wie jede*r
touristische Leistungspartner*in. Um das Qualitats-
niveau mdglichst hochzuhalten, missen sich die Men-
schen vor Ort mit der touristischen Entwicklung der
Region identifizieren kdnnen und das Bild, das von den
Tourismusverantwortlichen kommuniziert wird, mittra-
gen und letztlich verkérpern. Das wird jedoch nur ge-
lingen, wenn die durch den Tourismus erzeugte Wert-
schépfung zu einem allgemeinen Wohlstand beitragt
und niemand auf der Strecke bleibt. Voraussetzung
daflr ist, dass die Erwartungen der Einheimischen an
den Tourismus berilcksichtigt werden und die Bevél-
kerung eine positive emotionale Verbindung zur Tou-
rismuswirtschaft hat. Daher sollte die Begegnung zwi-
schen Gasten und Einheimischen geférdert werden,
indem zum Beispiel touristische Einrichtungen genauso
far Einheimische zugénglich und attraktiv sind. Weitere
Aspekte wie ein hoher Beschaftigungsgrad in qualifi-

Weitere Informationen

Férderung des Tourismusbewusstseins
«Stossrichtungen zur Tourismus-Sensibilisierung
in der Region Interlaken» (2019)
www.cred-t.unibe.ch

Video zum Tourismusbewusstsein Interlaken
www.interlaken.ch

LSR5
\ Qébé\

zierten Arbeitsplatzen bei fairen Bedingungen und mit
guten Karrierechancen, stabile Mietpreise und Lebens-
unterhaltskosten oder die Mitentscheidungskompetenz
bei der Ausrichtung des Tourismus und bei wichtigen
Tourismusprojekten tragen ebenfalls zur Tourismusak-
zeptanz in der Destination bei.

Was kénnen Sie tun?

Die Erwartungen der Bevélkerung kennen und
einordnen

Um die Interessen der Einheimischen in der strategi-
schen Ausrichtung der Destination angemessen be-
ricksichtigen zu kdnnen, missen deren Perspektiven in
Hinsicht auf den Tourismus bekannt sein. Stimmungen,
Erwartungen, Bedenken und Beurteilungen sollten von
der DMO regelmassig ermittelt und eingeordnet wer-
den. So kann die DMO beispielsweise Reklamationen

Wird die Bevélkerung
in die touristische
Entwicklung einbe-
zogen, tragt sie diese
mit und verkérpert
sie im Idealfall

und Positivmeldungen der Bevoélkerung im Hinblick auf
touristische Themen und das Nachhaltigkeitsengage-
ment auswerten oder eine Bevdlkerungsumfrage zur
Tourismusakzeptanz initiieren. Die Ergebnisse dieser
Analysen sind in die strategischen Entscheidungen zur
Destinationsentwicklung einzubeziehen.

Transparenz bei touristischen Entscheidungen
herstellen

Hohe Akzeptanz in der Bevdlkerung setzt voraus, dass
sédmtliche Tourismusaktivitdten und strategischen Ent-
wicklungsziele offen und transparent dargestellt wer-
den. Deshalb sollte die DMO sich regelmassig an &f-
fentlichen Veranstaltungen oder Tagen der offenen Tir
beteiligen und alle wichtigen touristischen Entwicklun-
gen und Projekte in der Destination prasentieren. Auch
in den lokalen Medien (Print und online) kbnnen Be-
richte Uber die aktuelle Tourismuslage und -entwick-
lung platziert werden.


https://www.cred-t.unibe.ch/unibe/portal/fak_wiso/wiso_kzen/cred/cred_t/content/e916751/e916874/e916956/e916962/204076Tourismus-ImpulseNr.19A4_final_ger.pdf
https://www.interlaken.ch/info-service/ueber-interlaken-tourismus/tourismus-sensibilisierung

© Destination Davos Klosters

Deine Idee fir Davos Klosters

Die Tourismusdestination Davos Klosters hat eine offene Plattform mit Entwicklungsmaoglichkeit
eingerichtet. Auf dieser Plattform «Innovation Davos Klosters» kdnnen die Bevdlkerung, Gaste
und Zweitwohnungsbesitzer*innen ihre Ideen zu den Themen Infrastruktur, Tourismus, Archi-
tektur, Verkehr und Zusammenleben einreichen. Ziel ist es, damit die Attraktivitat des Tourismus-
standorts zu stérken, aber auch die der Region Davos Klosters insgesamt.

Im Zentrum der Plattform steht die Ideensammlung. Die Community kann die Ideen an-
schliessend bewerten und sich dariiber austauschen. Ein Bike-Shuttle-Service, «Zaubertep-
piche» fur Schneesportanfanger*innen in Davos oder eine Audiotour fiir den «Gadawag» in
Klosters sind nur einige Beispiele fur die erfolgreich umgesetzten Ideen, die auf der digitalen
Plattform eingereicht und danach von der Community diskutiert und weiterentwickelt wurden.
Erganzt wird die Plattform durch Umfragen, Visionen und Datensammlungen, was zum Weiter-
denken und Diskutieren anregt. Die Inputs der User*innen erméglichen es, die Innovationskraft
der gesamten Destination zu steigern. So kénnen sich Interessierte in die Entwicklung der
Tourismusdestination einbringen und Neues kann entstehen.

Bisher wurden Gber 1100 Ideen eingereicht, wovon bereits rund 130 Ideen realisiert werden
konnten und sich momentan mehr als 30 in der Umsetzung befinden.

[ www.innovation-davosklosters.ch

Kooperationsebene

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz eines Systems zur Erfassung der
Tourismusakzeptanz in der Bevdlkerung

Anzahl offentlicher Veranstaltungen zu wichtigen
touristischen Projekten in der Destination
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Gemeinwohl und Lebensqualitat

Ehrenamtliches Engagement

Der Tourismus kann sich Gber viel ehrenamtliches Enga-
gement an der Basis freuen, sei es bei der Entwicklung
des touristischen Angebots (Berghutten, Heimatmuse-
en, Freizeitattraktionen, Erlebnisangebote, Events usw.)
oder bei der Pflege bestehender Infrastrukturen (z.B.
Wanderwege). Ohne dieses Engagement wéren die An-
gebote vielerorts langst nicht so attraktiv; insbesondere
der landliche Raum verlére etliche kulturelle Schéatze.
Unter wettbewerbsorientierten und zu Marktpreisen kal-
kulierten Bedingungen wirde sich diese Arbeit oft gar
nicht lohnen. Zudem tragen private Initiativen im Touris-
mus unter anderem dazu bei, dass durch Wiederaufbau
oder Umnutzung von Grundstlicken das Leben in vie-
le Dorfer und Kleinstadte zurickkehrt. Solche Projekte
steigern massgeblich die Lebensqualitdt im landlichen
Raum und erweitern das touristische Potenzial. Vom
Wissen der lokalen Bevdlkerung und speziell auch von
Zweitheimischen - die vielfach gut ausgebildet und ver-
netzt sind - kann profitiert und damit eine Gegenbe-
wegung zum Braindrain - der Abwanderung von hoch
qualifizierten Arbeitskraften - ausgeldst werden. Daher
sollten Tourismusverantwortliche die Zusammenarbeit
mit ehrenamtlichen Initiativen anstreben und diese in die
Tourismusplanung und Angebotsgestaltung integrieren.

Weitere Informationen

Bericht mit praxisorientierten Empfehlungen
und Checkliste «Freiwilliges und ehrenamtliches
Engagement in Tourismusorganisationen» (2014)
www.hslu.ch

Was kénnen Sie tun?

Mit ehrenamtlichen Initiativen zusammenarbeiten
Vielerorts sind es Vereine und ihre gemeinschaftlichen
Aktivitdten, die das Gemeindeleben erhalten und die
Region somit touristisch attraktiver machen. Die DMO
kann geeignete Veranstaltungen und Aktionen in die
touristische Vermarktung aufnehmen und in Abstim-
mung mit den Verantwortlichen in das touristische An-
gebot einbinden. Wichtig ist, dass die Zusammenarbeit
auf klaren Regelungen und gegebenenfalls auch auf
vertraglichen Vereinbarungen basiert.

Fur Projekte und Initiativen einsetzen

Die DMO als Organisation kann Freiwilligenarbeit auch
aktiv unterstiitzen, indem sie sich fur soziale, 6kologi-
sche oder kulturelle Projekte in der Destination ein-
setzt, zum Beispiel in Form von Patenschaften oder
Sponsoring.

Andere Unternehmen motivieren

Auch andere Unternehmen der Region kénnen durch
mobgliche Kooperationsangebote dazu ermutigt werden,
etwas zum ehrenamtlichen Engagement beizutragen.
Dazu sollte die DMO entsprechende Kontakte herstel-
len, Vernetzungstreffen organisieren und gezielt zur
Unterstltzung bestimmter Projekte aufrufen.

Zweitheimische einbeziehen

Besitzer*innen von Zweitwohnungen, sogenannte Zweit-
heimische, haben einen starken Bezug zur Ferienregion
und sind meist an deren Entwicklung interessiert. Zu-

satzlich sind sie in der Regel vermdégend, gut ausgebil-
det und haben ein grosses Netzwerk. Der Austausch mit
ihnen kann hilfreiches, neues Wissen und neue Pers-
pektiven bringen. Durch ihre aktive Mitarbeit in Projek-
ten und Entwicklung von Angeboten werden sie integ-
riert und die Arbeit wird auf mehr Schultern verteilt, was
zu einer Win-win-Situation fuhrt.

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz von Vertrdgen/Vereinbarungen
mit ehrenamtlichen Organisationen und
Nachhaltigkeitsinitiativen

Existenz von sozialen, 8kologischen oder
kulturellen Projekten in der Destination, zu denen
die DMO einen Beitrag leistet bzw. in die sie
integriert ist

Existenz eines regelmassigen Austauschs
mit den Zweitheimischen


https://www.hslu.ch/de-ch/hochschule-luzern/forschung/projekte/detail/?pid=341

Kooperationsebene
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Der Einbezug von ehrenamtlich Engagierten - zum Beispiel von Zweitheimischen - birgt ein grosses Potenzial, sind sie doch oft sehr
interessiert an der Destination und bereit, Zeit zu investieren und bringen ausserdem ein grosses Wissen und neue Ideen ein
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Gemeinwohl und Lebensqualitat

Motivierende Massnahmen fur DMO-Mitarbeitende

In der Schweiz sind viele Arbeitnehmer*innen-Rechte
gesetzlich und Uber Gesamtarbeitsvertrdge geregelt.
Diese Regeln zu achten ist fur die Gberwaltigende Mehr-
heit der in der Schweiz anséssigen Unternehmen selbst-
verstandlich. Dartber hinaus gelten aber vor allem jene
Betriebe als attraktiv, die die Bedirfnisse der Mitarbei-
tenden - auch in ihrer individuellen Unterschiedlich-
keit (Stichwort Diversitat) - in den Vordergrund stellen.
Massnahmen zur betrieblichen Gleichstellung, Chan-
cengleichheit sowie die Férderung von Heterogenitat
und Individualitat spielen eine besonders wichtige Rolle
fur die Arbeitsplatzqualitat. Eine hohe Beschaftigungs-
qualitat ist die Grundlage dafir, dass die Mitarbeiten-
den sich weiterentwickeln sowie sinnerflllt, kompetent,
selbstverantwortlich und teamorientiert einen wertvollen
Beitrag zum unternehmerischen Erfolg leisten kénnen.

Was koénnen Sie tun?

Eine auf Mitarbeitende orientierte
Organisationskultur schaffen

In mitarbeiter*innenorientierten Betrieben bestehen
Klarheit und Transparenz Uber Aufgabenfelder und
Verantwortungsbereiche des Personals. Das beinhaltet

Weitere Informationen

Instrumente des Schweizer Tourismus-Verbands
zur Qualitatsverbesserung
www.stv-fst.ch

auch eine eindeutige Stellungnahme zu den Grenzen
der Verantwortungen. Zudem sind Prozesse und Struk-
turen zu schaffen, die eine betriebliche Wertschéatzung
unabhéngig von Geldzahlungen erméglichen. Modelle
flexibler Arbeitszeitgestaltung, Homeoffice-Moglich-
keiten und auf verschiedene Bedirfnisse ausgerich-
tete Arbeitsplatze kommen hier zum Tragen. Die Fuh-
rung sollte zudem eine Kultur der Partizipation pflegen,
Rickmeldungen zulassen und in die Weiterentwicklung
einbeziehen sowie ausreichend Raum fur Feedback-
und Entwicklungsgesprache einplanen.

Befragungen durchfiihren

Wer die Mitarbeitenden befragt, bekommt wesentli-
che Anhaltspunkte, um Handlungsfelder zu identifizie-
ren, vor allem wenn die Befragung organisationsextern
durchgefiihrt wird. In kleineren Betrieben kéonnen die
Befragungen unter Umstanden durch Einzelgespréache
mit den Mitarbeitenden ersetzt werden.

Kennzahlen erheben

Besonders wichtig fur die Gleichstellungsarbeit im Un-
ternehmen ist die gezielte Auswertung bestimmter Daten
(Fluktuation, krankheitsbedingte Absenzen und Hd&he
des Entgelts) nach folgenden Kriterien: Geschlecht, Art
des Beschaftigungsverhéltnisses, Arbeitsbereich im
Unternehmen usw. Mithilfe dieser Auswertung lasst sich
erkennen, ob und wo Privilegien, Bevorzugungen oder
Benachteiligungen existieren.

Offene Kommunikationskultur pflegen
Hilfreich fur die positive Entwicklung im Bereich Arbeits-

platzqualitat und Gleichstellung ist ein kontinuierlicher
und offener Kommunikationsprozess. Fur Anliegen und
Probleme sollten beispielsweise unabhéngige An-
sprechpartner*innen oder Vertreter*innen der Mitarbei-
tenden zur Verfigung stehen (z.B. Gleichbehandlungs-
beauftragte*r, Teamleiter*in, Vertrauensperson). Zudem
sichern klare Kommunikationswege und Organisations-
prozesse in Form von Organigrammen, Handbilchern
und regelméssigen Versammlungen die innerbetriebli-
che Transparenz und férdern die aktive Mitbestimmung
der Mitarbeitenden.

Das sollten Sie Gberprifen

Existenz einer regelmassigen Befragung der
Mitarbeiter*innen sowie Haufigkeit der Befragung

Moglichkeiten fir Feedback und Kritik der
Mitarbeitenden an den Betrieb

Existenz von Massnahmen zur Steigerung
der Attraktivitat der Beschaftigung Uber die
gesetzlichen Regelungen hinaus


https://www.stv-fst.ch/de/qualitaets-labels/instrumente

Beschaftigungsqualitat
bei der Niesenbahn AG

Fur die Niesenbahn AG ist eine hohe Beschaf-
tigungsqualitat von grosser Bedeutung. Das
Unternehmen bietet 28 Lohnnebenleistungen,
von denen die Mitarbeitenden profitieren kén-
nen. Eine dieser Massnahmen, die zur Motivation
beitragen soll, ist die Méglichkeit, Einsatzwiin-
sche anzubringen. Die Mitarbeitenden kénnen
angeben, wenn sie vor oder hinter der Kulisse,
nur an einem Abend oder an einem bestimm-
ten Wochentag arbeiten méchten bzw. kénnen.
Dies hilft Mlttern und Vatern zu einer besseren
Vereinbarkeit von Familie und Beruf, aber auch
Mitarbeitenden, die durch zwei, drei Arbeitsstel-
len nur ein gewisses Zeitfenster zur Verfugung
haben. Da die Niesenbahn AG ihren Betrieb tber
den Winter einstellt, sucht sie fur ihre Mitarbei-
tenden Arbeitsplatze fur die Wintersaison, damit
diese im April wieder ihre Arbeit bei der Berg-
bahn aufnehmen kénnen, wodurch fir die Ange-
stellten keine Liicken entstehen. Dieses Vorge-
hen wird durch «unbefristete Saisonvertrage»
noch verstarkt und bietet den Mitarbeitenden
Sicherheit in Bezug auf ihren Arbeitsplatz. Ein
weiteres Beispiel fir Lohnnebenleistungen ist
die Méglichkeit, eine Weiterbildung zu absolvie-
ren, die zulasten des Unternehmens geht.

Da aufgrund der vielen unterschiedlichen
Arbeitsbereiche nicht allen Mitarbeitenden ein
fester eigener (raumlicher) Arbeitsplatz zur Ver-
figung steht, arbeitet die Niesenbahn AG mit
der mobilen Plattform Beekeeper. Mit ihr kdnnen
nebst dem Mitteilen von Informationen, Weisun-
gen und Einsatzplanen auch Umfragen, Schatz-
spiele und Abstimmungen durchgefiihrt werden.

[ www.niesen.ch/nachhaltigkeit

DMO-Ebene
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Die Bediirfnisse der Mitarbeitenden abzuholen und zu befriedigen, férdert nicht nur die
Stimmung im Betrieb, sondern wirkt sich auch positiv auf die Qualitat der Arbeit aus

123






Gemeinwohl und Lebensqualitat

Was kénnen Sie tun? — Checkliste fiir Destinationsmanager*innen

Einen Beitrag zu Erhaltung und Férde-
rung von Gemeinwohl, Gleichstellung,

Lebensqualitat und gerechter Teilhabe
der gastgebenden Bevélkerung leisten

Sie sind Uber potenzielle Sicherheits- und
Gesundheitsrisiken fur Gaste informiert und
stehen vorbeugend mit entsprechenden kom-
munalen Stellen in Kontakt, um jederzeit Gber
eine mogliche Gefahrdungslage unterrichtet
werden zu kdnnen.

Im Falle von Sicherheits- und Gesundheits-
risiken ist beispielsweise im Rahmen eines
Notfall- oder Risikomanagementplans klar ge-
regelt, welche Schritte wann einzuleiten und
welche Organisationen einzubinden bzw. zu
informieren sind.

Zusammen mit anderen touristischen Ak-
teur*innen treiben Sie anhand konkreter
Massnahmen Themen zu Beschéftigungs-
qualitat und familienfreundlichen Arbeits-
bedingungen in touristischen Betrieben der
Destination voran. Sie bringen sich durch
Kooperationen in einzelnen Initiativen ein.

Sie ermitteln periodisch die Stimmungen, Er-
wartungen, Bedenken und Beurteilungen der
Bevdlkerung zum Tourismus.

Die wichtigen Tourismusentscheidungen und
strategischen Entwicklungsziele der Destina-
tion stellen Sie offen und transparent gegen-
Uber der Bevélkerung dar.

Sie arbeiten mit ehrenamtlichen Initiativen der
Region zusammen.

Sie setzen sich flr soziale, 6kologische oder
kulturelle Projekte der Destination ein, zum
Beispiel in Form von Patenschaften oder
Sponsoring.

Sie motivieren auch andere touristische
Akteur*innen, etwas zum ehrenamtlichen En-
gagement beizutragen.

Sie beziehen Zweitheimische in regionale
Projekte mit ein.

Sie fihren betriebsinterne Massnahmen
durch, die eine mitarbeiter*innenorientierte
Organisationskultur férdern.

Sie flhren regelmassig eine Befragung der
Mitarbeitenden im Unternehmen durch.

Sie erheben und analysieren regelmassig
Kennzahlen zur Beschéftigungsqualitat im
Unternehmen.

Sie haben Mechanismen im Unternehmen eta-
bliert, die eine offene Kommunikationskultur
sicherstellen.
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Kriterien-Set

Die beschriebenen Umsetzungshilfen dienen
als Anleitung fiir Tourismusdestinationen,
sich in Richtung Nachhaltigkeit zu entwi-
ckeln. Das folgende Kriterien-Set fasst die
Inhalte noch einmal zusammen und zeigt die
wichtigsten Anforderungen eines nachhalti-
gen Destinationsmanagements auf.

Das Kriterien-Set préasentiert die insgesamt acht
Handlungsfelder zur nachhaltigen Ausrichtung einer
Destination. Jedes Handlungsfeld wird mit eigenen
Kriterien dargestellt, die kurz erlautert werden. An-
hand von Prifindikatoren kénnen die Tourismusver-
antwortlichen die jeweilige Ist-Situation zu jedem Kri-
terium Uberprifen und bewerten.

Das Kriterien-Set bericksichtigt die Komplexitat
und Strukturvielfalt von Destinationen und geht vor
allem auf das notwendige Zusammenspiel zwischen
der Schlisselakteurin, der Destinationsmanagement-
Organisation (DMO), und den touristischen Akteur*in-
nen innerhalb der Destination ein. Die Einteilung der
Kriterien nach unterschiedlichen Aspekten von Nach-
haltigkeit gibt Auskunft dartber, in welchem Verant-
wortungsbereich die jeweiligen Kriterien liegen (siehe
Seite 18).

Die Handlungsfelder und Kriterien beruhen auf den
wichtigen Anforderungen bereits bestehender Nach-
haltigkeitsstandards und Kriteriensysteme. Mit Er-
fullung der Kriterien deckt die Destination somit die
meisten Anforderungen von GSTC, ETIS und TourCert
ab (weitere Erlauterungen zu den Systemen auf Sei-
te 14). Greift ein Kriterium Inhalte dieser Nachhaltig-
keitssysteme auf, so werden diese Bezlge aufgefiihrt.
Die Tourismusverantwortlichen erkennen damit, in
welchen Nachhaltigkeitssystemen ahnliche inhaltliche
Anforderungen gestellt werden. Zudem nimmt jedes
Kriterium Bezug auf die SDGs.

Die Kriterien sollen wichtige Impulse zur Umset-
zung von Nachhaltigkeitsaspekten auf Destinations-
ebene in der Schweiz geben. Dartuber hinaus kénnen

sie aber auch auf internationaler Ebene als inhaltlicher
Rahmen zur Umsetzung eines nachhaltigen Tourismus
dienen.

Das Kriterien-Set ermdéglicht insbesondere eine An-
wendbarkeit im Hinblick auf folgende aktuellen Nach-
haltigkeitsbestrebungen:
¢ Politische Leitlinien und tourismuspolitische
Handlungskonzepte kénnen die inhaltlichen
Aspekte in ihre Rahmenprogramme aufneh-
men und diese als Leitlinien fur eine nach-
haltige Ausgestaltung des Tourismus auf
Destinationsebene aufgreifen.
¢ Touristische Nachhaltigkeitssysteme und
Zertifizierungsverfahren fur Destinationen
kénnen im Rahmen ihrer Entwicklungs- oder
Revisionsphase inhaltliche Aspekte des
Kriterien-Sets aufgreifen und somit zu einer
Harmonisierung von inhaltlichen Anforde-
rungen an einen nachhaltigen Tourismus
beitragen.
¢ Im Rahmen der Implementierung der Agenda
2030 kénnen die Kriterien wichtige Umset-
zungshilfen im Hinblick auf den Beitrag des
Tourismus zur Erreichung der Sustainable
Development Goals (SDGs) auf nationaler
Ebene liefern. Das Kriterien-Set bietet hier
insbesondere Impulse fir Ziel 8 (Dauerhaf-
tes, breitenwirksames und nachhaltiges Wirt-
schaftswachstum, produktive Vollbeschafti-
gung und menschenwirdige Arbeit fur alle
férdern) und Ziel 12 (Nachhaltige Konsum-
und Produktionsmuster sicherstellen).
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Kriterien-Set fiir eine nachhaltige Ausrichtung von Tourismusdestinationen

Dimension Management

Strategie und Planung

Es existieren Steuerungsmechanismen, um optimale Voraussetzungen fiir eine nachhaltige Ausrichtung der Destination zu schaffen.

Kriterium/Kurzerlduterung Indikatoren Systeme
D 1 Es existieren ein politisches Bekenntnis bzw. Beschliisse von politischen - Existenz und Art von kantonalen und regionalen Nachhaltig-
Gremien fiir eine nachhaltige Entwicklung in der Destination. keitsstrategien fir die touristische Destination

Die Destinationsmanagement-Organisation (DMO) ist informiert tber die

Existenz von nationalen, kantonalen und regionalen Konzepten und Stra-

tegien mit Nachhaltigkeitsbezug sowie regionalen Entwicklungsprozessen A9
und kennt die wichtigsten Ziele, Handlungsfelder und Kriterien. Sie orien- TourCert: 1.1
tiert sich an diesen Zielen und bringt sich in die Entwicklung der Konzepte

und Strategien ein.

K 2 Es existiert eine auf die Destination zugeschnittene touristische - Existenz einer langfristigen, auf die Nachhaltigkeit ausgerich-
Strategie, die auf Nachhaltigkeitsaspekten basiert. teten Strategie sowie eines Aktionsplans fir die nachhaltige
Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung gilt als Basis fur strategische Tourismusentwicklung mit vereinbarten Zielen und Mass-
Leitlinien der Destination. Chancen und Risiken des Tourismus werden nahmen zur Uberwachung, Entwicklungskontrolle und
analysiert und mit regionsspezifischen landschaftlichen und baukulturellen Bewertung A2
Potenzialen sowie kulturellen Besonderheiten in die Destinationsentwick- TourCert: 1.2

lung miteinbezogen. Die auf Nachhaltigkeit ausgerichtete Tourismusstra-
tegie ist auf Langfristigkeit ausgelegt und wurde mit Einbezug wichtiger
Akteur*innen erarbeitet. Die Strategie wird von der DMO anhand messba-
rer Ziele regelmaéssig Uberprift und ist 6ffentlich publiziert.

K 3 Fur die Destination gibt es eine tragfahige Destinationsmanagement- - Anteil der Gemeinden in der Destination, die in der DMO
Struktur. organisatorisch vertreten sind
Die Destination wird durch eine steuerungs- und marktfahige Organisations- . Anteil der Gemeinden in der Destination, die eine fur die Region
struktur vertreten (DMO), die unter Beteiligung verschiedener Akteur*innen haralieheemitiahe Touremusinenates fhelbem
fur eine abgestimmte Vorgehensweise im Tourismus verantwortlich ist. Fur Al
eine wirkungsvolle nachhaltige Destinationsentwicklung hat die DMO auch » Sy Sner Hinenz slznung) €27 40, die i éhe bammans on TourCert  1.4,1.5
einen Auftrag fur nachhaltige Angebotsentwicklung. I TR (RS 2
Fur die DMO existiert ein Unternehmensleitbild oder eine Unterneh- - Existenz und 6ffentliche Kommunikation eines Unternehmens-
mensphilosophie mit Bezug zu 6kologischer und dkonomischer Verant- leitbildes der DMO
wortung sowie sozialer Verantwortung fur die Region (nach aussen) und
gegenlber den eigenen Mitarbeitenden (nach innen).

128



D=Destinationsebene K=Kooperationsebene DMO=DMO-Ebene

K 4
K 5
DMO 6

Global Sustainable Tourism Criteria

Kriterium/Kurzerlduterung

Die DMO hat die wichtigsten Anspruchsgruppen der Destination
identifiziert und steht in regelméassigem und intensivem Austausch
mit ihnen.

Die DMO identifiziert relevante Anspruchsgruppen und integriert sie

durch regelméssigen Dialog in den Nachhaltigkeitsprozess der Destination.
Fir eine regelméssige Diskussion wird ein Tourismusgremium installiert.

Die Nachhaltigkeitsaktivitaten der Destination werden transparent
dargestellt.
Die DMO kommuniziert nach innen und aussen, dass Nachhaltigkeit far
die Destination einen wichtigen Stellenwert einnimmt. Sie gibt Gasten
Informationen zu Projekten und Initiativen der nachhaltigen Entwicklung in
der Destination.
Die Kenntnis der Gaste um die nachhaltigen Bestrebungen und Aktivi-
taten wird (z.B. im Rahmen einer Gastebefragung) regelmassig erhoben.
Der Stellenwert von Nachhaltigkeit wird durch regelméssigen Aus-
tausch und gemeinsame Projekte mit Leistungspartner*innen gestarkt.

Die DMO sichert die Umsetzung der Nachhaltigkeitsziele im operativen
Geschaft.

In der DMO sind die Verantwortlichkeiten und Prozesse fir Nachhaltigkeit
klar geregelt und auf hochster strategischer Ebene verankert. Dies wird
regelmaéssig Uberprift und nach aussen dokumentiert.

ETIS European Tourism Indicators System TourCert TourCert

Indikatoren

- Existenz eines Verfahrens zur Identifikation wichtiger

Anspruchsgruppen der Destination

- Existenz eines Tourismusgremiums unter Beteiligung aller

wichtigen Interessengruppen und Anzahl von Treffen/
Dialogen dieses Gremiums im Jahr

- Anzahl von Kooperationen der DMO mit Anspruchsgruppen

im Dienste der nachhaltigen Regionalentwicklung

- Existenz von Informationen an Gaste sowie von Kommunikations-

mitteln flr touristische Akteur*innen, in denen die Nachhaltig-
keitsaktivitaten, Projekte und Initiativen der nachhaltigen Ent-
wicklung der Destination beschrieben sind

Bei einer Gastebefragung: Anteil (in %) der Géaste, die angeben,

dass sie sich der Nachhaltigkeitsbestrebungen und -aktivitaten
der Destination bewusst sind

- Verankerung des Themas Nachhaltigkeit auf der Chefetage

- Existenz einer*s Nachhaltigkeitsbeauftragten oder eines

Nachhaltigkeitsteams in der DMO, Verankerung dieser
Position im Organigramm und Vorhandensein von zeitlichen und
finanziellen Ressourcen

Existenz einer freiwilligen Zertifizierung/Kennzeichnung fur
Umwelt, Qualitat, Nachhaltigkeit und/oder CSR-Massnahmen
(Corporate Social Responsability) in der DMO

Systeme

A.5,B.3
TourCert 1.3,1.8

A7

TourCert: 1.9,1.10

A3
TourCert 1.6
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Dimension Management

Nachhaltige Angebotsgestaltung

Kriterium/Kurzerlduterung

Die Destination wird auf Basis einer Kommunikationsstrategie beworben.
Fir die Destination existiert eine Kommunikationsstrategie sowie ein jahr-
licher Marketingplan mit Strategiefeldern/-themen, Marketingzielen und
Marketingmassnahmen.

Die Kommunikationsstrategie basiert auf den regionalen Potenzialen
und auf einer Analyse der Gasteerwartungen, die einander angeglichen
werden. Die Strategie zeigt die Ausrichtung auf Nachhaltigkeit und Lang-
fristigkeit auf.

Die Kommunikationsmittel der DMO sind prazise in ihrer Leistungsbe-
schreibung, zeugen von einer klaren Zielgruppenansprache, sind einheit-
lich in der Aufmachung (Corporate Design) und bei Bedarf mehrsprachig.

Die Werbebotschaften prasentieren die Destination/Orte und die
Bewohner*innen respektvoll und stellen ein wahrheitsgeméasses sowie
authentisches Abbild der Destination dar.

Die DMO motiviert touristische Anbieter*innen zur Umsetzung von
Nachhaltigkeitsaktivitéten.

Nachhaltigkeitsaktivitdten von Leistungspartner*innen werden von der
DMO aktiv unterstutzt; Hilfestellungen zu einer nachhaltigen Ausrichtung
der Unternehmen werden gegeben, nachhaltige Angebote werden ins
Schaufenster gestellt, freiwillige Selbstverpflichtung wird eingefihrt.

Die DMO unterstuitzt aktiv die Weiterentwicklung des Qualitats-
bewusstseins bei touristischen Akteur*innen in der Destination.

Die DMO erfasst regelmassig die destinationsweite Géastezufriedenheit.
Sie motiviert die Tourismusunternehmen in der Destination, an Quali-
tatsoffensiven teilzunehmen, unter anderem durch die Organisation von
Informationsveranstaltungen, Vermittlung und Férderung von Seminarteil-
nahmen.
Vorbildliche Betriebe werden in der Kommunikation besonders hervor-
gehoben.

Indikatoren

Es erfolgt eine aktive Einflussnahme auf eine nachhaltige Entwicklung und Gestaltung der touristischen Angebotsbreite in der Destination.

- Existenz einer Analyse der regionalen Potenziale sowie

der Gasteerwartungen

Existenz einer Kommunikations- und Marketingstrategie sowie
eines jahrlichen Marketingplans, in dem Strategien, Ziele

und Massnahmen der nachhaltigen Destinationsentwicklung
ausformuliert sind

TourCert

- Existenz eines einheitlichen Corporate Designs samtlicher

von der DMO vertriebener Kommunikationsmittel

Anzahl von Beschwerden bzw. Kritiken im Jahr zu Authentizitat,
respektvollen Darstellungen und Wahrheitsgehalt von Werbe-
botschaften

- Anzahl Informationen Uber positive Beispiele, erreichte Teilziele

und gelungene Umsetzungen von Nachhaltigkeit
Anzahl von Tourismusbetrieben in der Destination mit Umwelt-

bzw. Nachhaltigkeitslabel

ETIS
TourCert

- Anteil der Gaste, die mit dem Gesamterlebnis zufrieden sind

- Anteil der Géste, die mit der nachhaltigen Ausrichtung der

Destination zufrieden sind

Anteil der Gaste, die sich beschweren (pro Jahr)

- Anzahl von Tourismusbetrieben mit einer Qualitatsauszeichnung ETIS

im Vergleich zu vor zwei Jahren

Systeme

TourCert

A7
1.9

A.4
Al
17

A.6
A2
21,2.2



DMO

DMO

6

7

Kriterium/Kurzerlduterung

In der Destination gibt es eine Strategie und konkrete Massnahmen zur
Gasteinformation und -sensibilisierung mit dem Ziel, das Géasteverhalten
positiv zu beeinflussen.

Gemeinsam mit Fachstellen fur Natur, Landschaft und Baukultur sowie tou-
ristischen Anbieter*innen hat die DMO Grundséatze zu einem angemessenen
Géasteverhalten entwickelt:

- Verhaltensregeln in 6kologisch sensiblen Gebieten - sodass touristische
Aktivitdten nur im Rahmen der erlaubten Nutzungen realisiert werden

- kulturelle Verhaltensrichtlinien bei sensiblen Sehenswirdigkeiten

- Verhaltenskodizes fiir Reiseleiter*innen und Guides

Touristische Einrichtungen, Sehenswiirdigkeiten und Aktivitaten
sind barrierefrei und entsprechend gekennzeichnet.

Eine Nutzung von touristischen Sehenswurdigkeiten, Einrichtungen und
Aktivitaten in der Destination ist auch fir Menschen mit Einschrankungen
oder besonderen Bedurfnissen moglich. Das Thema Barrierefreiheit ist in
allen Kommunikationsmitteln der DMO aufgeftihrt; Einrichtungen/Sehens-
wurdigkeiten/Aktivitaten sind entsprechend gekennzeichnet und zielgrup-
penspezifisch aufbereitet.

Die DMO bewertet nachhaltige Angebotsbausteine in der
Angebotsentwicklung.

Die DMO hat definiert, anhand welcher Kriterien die touristischen Dienst-
leistungen hinsichtlich ihrer Nachhaltigkeitsleistung zu bewerten sind (z.B.
Klimafreundlichkeit/geringe Emissionsbelastung, ressourcenschonende
Betriebsflihrung, Umwelt-/Nachhaltigkeitslabels der Leistungspartner*innen,
umweltfreundliche und regionaltypische Bauweise, Nutzung von Synergien
zwischen Tourismus, (Bau-)Kultur und Landschaft, umweltfreundliche Mobi-
litdt, Besonderheiten der Natur, regionaltypische und kulturelle Besonder-
heiten, Starkung der Wettbewerbsfahigkeit).

Die DMO hebt nachhaltige touristische Dienstleistungen in der
Kommunikation besonders hervor.

Auf Basis der Nachhaltigkeitsbewertung von touristischen Angeboten wer-
den nachhaltige Leistungen und Angebotsbausteine von der DMO betont
und entsprechend beworben.

Indikatoren

- Existenz von Verhaltensregeln fur touristische Aktivitaten
in sensiblen Gebieten sowie Verhaltenskodizes fir Reise-
leiter*innen und Guides

+ Anzahl von Tourismusbetrieben, deren Zuganglichkeitsdaten
auf der App «ginto» zu finden sind

- Existenz von Barrierefreiheit in der Kommunikation in Bezug
auf Darstellung und Information

- Existenz eines Bewertungssystems von touristischen Dienst-
leistungen hinsichtlich ihrer Nachhaltigkeitsleistung

+ Anzahl der von der DMO als «nachhaltig» beurteilten
touristischen Dienstleistungen

- Anteil der als «<nachhaltig» kommunizierten Angebote

Systeme

C.6,D.2
TourCert 23

ETIS Cc.4
TourCert 2.4

TourCert 25
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Dimension Wirtschaft

Okonomische Sicherung

Kriterium/Kurzerlduterung

Die saisonale Variabilitat des Tourismus steht im Einklang mit den
Interessen der lokalen Akteur*innen.

Die DMO kennt die monatliche Verteilung der Gasteankunfte und -tber-
nachtungen.

Gemeinsam mit Tourismusanbieter*innen stosst die DMO bei Bedarf
Massnahmen an, die darauf abzielen, touristische Aktivitaten saisonal so
zu verteilen, dass ein Interessenausgleich zwischen lokaler Tourismuswirt-
schaft, Bevolkerung, Kultur und Umwelt besteht.

Die DMO uberwacht den regionalwirtschaftlichen Beitrag des Tourismus
mit dem Ziel des angemessenen Wachstums fiir die Destination.

Die DMO kennt den touristischen Bestand der Destination, unterteilt nach
Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben, touristischen Sehenswirdig-
keiten sowie weiteren touristischen Einrichtungen und Dienstleistungen.

In der DMO werden Kennzahlen zur Bewertung der wirtschaftlichen
Stabilitat der Destination erhoben und Zielsetzungen zu einem angemes-
senen Wachstum - unter Berucksichtigung der 6kologischen und sozio-
kulturellen Tragfahigkeit - festgelegt. Die Kennzahlen werden als Ent-
scheidungsgrundlage zugunsten einer starken Widerstandsfahigkeit und
langfristigen Erfolgs genutzt

Es existiert ein breites Angebot an Qualifizierungsmassnahmen zu
nachhaltigem Tourismus und anderen Themen.

Von der DMO werden Qualifizierungsprogramme und Weiterbildungen far
touristische Leistungspartner*innen initiiert und ihnen kommuniziert und
aktiv angeboten.

Es gibt ein regelméssiges Angebot von Weiterbildungen/Schulun-
gen fur die Mitarbeitenden der DMO zu Nachhaltigkeits- und sonstigen
Themen.

Es werden Massnahmen ergriffen, um die langfristige wirtschaftliche Zukunft der touristischen Akteur*innen zu sichern.

Indikatoren

Verteilung der Ankiinfte und Ubernachtungen in der
Haupt- und Nebensaison

Anzahl Monate in der Hauptsaison

- Entwicklung der Ubernachtungszahlen, Bettenauslastung und

Aufenthaltsdauer in den letzten zehn Jahren

- Gesamte Wertschopfung des Tourismus in der Region

Touristische Ausgaben pro Besucher*in pro Tag

- Hohe des Steueraufkommens des Tourismus in Relation zu

den Ankunften, wenn méglich im Vergleich zu den voran-
gehenden Jahren Uber die regionalwirtschaftlichen Effekte
des Tourismus

- Anzahl der von der DMO kommunizierten Qualifizierungs-

programme an touristische Akteur*innen pro Jahr

- Anzahl der Weiterbildungen/Schulungen pro Mitarbeiter*in der

DMO im Jahr und Anteil der Weiterbildungen zu Nachhaltig-
keitsthemen

Systeme

A.8
ETIS B.1,B.3
TourCert 3.2

B.1
ETIS B.1,B.2
TourCert 31

TourCert 8.9



Dimension Wirtschaft

Lokaler Wohlstand

Der Tourismus leistet einen Beitrag zum wirtschaftlichen Wohlergehen der Bevélkerung und férdert die 6konomischen Strukturen vor Ort.

K 1
K 2
K 3
DMO 4

Kriterium/Kurzerlduterung

Regionale Akteur*innen und deren Produkte werden durch Einbindung
in die touristische Dienstleistungskette unterstutzt.

Die DMO kennt und bewirbt typische lokale/regionale Produkte und unter-
stUtzt damit die lokale Wertschopfungskette. Zusammen mit regionalen
Akteur*innen, Verbanden und Institutionen unterstitzt die DMO touristi-
sche Unternehmen beim Erwerb von regionalen Produkten und Dienstleis-
tungen sowie bei der Regionalisierung der Gastronomie.

Die DMO investiert moglichst lokal und nachhaltig und macht auf die
Relevanz solcher Investitionen aufmerksam.

Der Einsatz von zertifizierten Produkten und Dienstleistungen bei
touristischen Akteur*innen wird aktiv unterstiitzt.

Gemeinsam mit Vereinen und Institutionen unterstitzt die DMO touristi-
sche Unternehmen dabei, umweltvertragliche und/oder fair gehandelte
Produkte und zertifizierte Dienstleistungen einzusetzen.

Die Quantitat und Qualitat von Beschaftigung im Tourismus werden
regelmassig Uberprift und gesichert.

Die DMO verfugt Uber aktuelle Daten zur direkten und indirekten Beschaf-
tigung im Tourismus und begleitet zusammen mit Branchenverbéanden und
politischen Institutionen Themen wie Saisonarbeit und Teilzeit, einheimi-
sche Beschaftigung, Fachkraftemangel und demografischer Wandel.

Die DMO setzt Richtlinien zur nachhaltigen Beschaffung um.
In der DMO existieren Richtlinien zum nachhaltigen Einkauf, zum Beispiel
von regionalen Produkten und Dienstleistungen sowie zertifizierten oder
Fairtrade-Produkten.

Das Umsetzen eines nachhaltigen Einkaufs kommuniziert die DMO
nach aussen, um andere zum Nachahmen anzuregen.

Indikatoren

- Existenz von Kommunikationsmitteln zu regionalen Produkten

und Dienstleister*innen

- Existenz einer Regionalmarke unter Einbezug touristischer

Akteur*innen

- Existenz von Vernetzungsstrukturen der regionalen

Produzent*innen mit den touristischen Abnehmer*innen

TourCert

- Anzahl von Tourismusbetrieben, die den Einsatz umweltvertrag-

licher und/oder fair gehandelter Produkte und zertifizierter
Dienstleistungen kommunizieren

TourCert

- Anzahl der im Tourismus beschaftigten Personen

Anzahl der Tourismusbetriebe in der Destination

+ Anzahl der Lernenden im Tourismus

- Existenz von Veranstaltungen pro Jahr sowie Gremien

zu Themen der Beschéftigung im Tourismus

Anzahl geférderter oder kommunizierter Weiterbildungen
fir Tourismusmitarbeitende

ETIS

TourCert

- Prozentualer Anteil regional produzierter, nachhaltiger

und fair gehandelter Produkte in der DMO

ETIS
TourCert

Systeme

B.3
4.1

4.2

B.1
B.3
4.3

B.4
4.2
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Dimension Umwelt

Umwelt, Natur und Landschaft

Der Tourismus leistet einen Beitrag zur Erhaltung und Stérkung der biologischen Vielfalt sowie zur Sicherung und Aufwertung von landschaftlichen und baukulturellen Qualitaten.

134

Kriterium/Kurzerlduterung Indikatoren Systeme
Die Auswirkungen des Tourismus auf die Umwelt, Natur und Landschaft - Existenz von sensiblen Rdumen und Schutzgebieten sowie deren
werden regelméssig tberprift. § Schutzstatus innerhalb der Destination und ihre Vernetzung
Die DMO hat Kenntnis von der Ist-Situation der Okosysteme in der Destina- . Anteil der als Erholungsflachen ausgewiesenen Fliachen an der
tion sowie von den wesentlichen positiven wie negativen Auswirkungen der Gesamtflache (vor allem in stadtischen bzw. Agglomerationsrau-
touristischen Aktivitaten auf die Umwelt, Natur und Landschaft, zum Beispiel men) DA
durch regelmassiges Abstimmen der touristischen Akteur*innen un d 6ffent- TourCert: 5.1
lichen Institutionen mit Fachstellen fur Umwelt, Natur und Landschaft sowie gExstenzleinesiSystomsizunldontfikationioniumysitrisikenidirch
weiteren Vertreter*innen im Umweltschutz. BUTEBEE A IEE

Touristische Aktivitaten, die verstarkt Umweltrisiken bergen, werden - Existenz von Massnahmen zur Verminderung der Umweltrisiken
von der DMO identifiziert, und der Umgang mit diesen Aktivitaten wird - Existenz eines regelméassigen Austauschs mit Akteur*innen in den
aktiv diskutiert. Aus der Bewertung werden (ggf. zusammen mit Behérden) Bereichen Natur und Umwelt, Heimatschutz sowie Landschaft
Massnahmen zur Vermeidung und Reduzierung von Umweltrisiken und zur und Ortsbild
Starkung positiver Effekte erarbeitet.

Die DMO setzt sich bei der Planung neuer Infrastrukturen und Angebote
fur eine raumliche Entflechtung von touristischer Nutzung und Schutz ein.
Es existiert eine Kooperation zwischen Tourismusverantwortlichen - Beteiligung der Tourismusverantwortlichen in einer Trager-
und Natur-, Landschafts- und Baukulturakteur*innen. gruppe des Schutzgebietes oder Parks
Die DMO setzt sich fur die Konfliktreduktion zwischen Tourismus- und . Aktiver Einbezug von Fachstellen fiir Natur, Landschaft und
Fachleuten fur Natur, Landschaft und Baukultur ein. Baukultur bei der Konzipierung von neuen Projekten

Es gibt eine aktive Zusammenarbeit zwischen DMO und Péarken, Um- TourCert 5.2
weltverbanden, Schutzgebieten sowie Fachbehsrden. - Existenz von gemeinsamen Projekten zwischen DMO und Parken,

Es werden gemeinsame Projekte von DMO und Fachleuten far Natur, Umweltverbénden, Schutzgebieten sowie Fachbehérden im Be-
Landschaft und Baukultur in der Destination durchgefihrt. reich Natur, Landschaft, Baukultur, Jagd und Fischerei

+ Anzahl der gemeinsamen Projekte im Jahr

Die Erhaltung und die Férderung der Biodiversitat werden unterstitzt. - Existenz von Schutzgebieten und Biodiversitatsstrategien
Die DMO kennt und informiert sich Uber tourismusrelevante Bestimmungen auf dem Gebiet der Destination (je nach Schutzgebiet auf kan-
zur Erhaltung und Férderung der Biodiversitat. tonaler oder kommunaler Ebene befinden sich die Schutzziele

Durch gemeinsame Projekte mit Akteur*innen der Bereiche Natur und z.B. in der Nutzungsplanung)
Landschaft und Tourismusanbieter*innen wird die biologische Vielfalt ge- - Existenz von Angeboten und Kommunikationsmitteln der DMO D.1
férdert und fur den Gast in der Destination erlebbar gemacht. zur Erlebbarmachung der Biodiversit