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EDITORIAL SZENEALPEN 102/2017

Schaan/Ll, im August 2017

Liebe Leserin, lieber Leser,

Kirzlich war ich in Maloja in der Schweiz an einer Kulturtagung. Wir
diskutierten Uber Touristinnen und Einheimische und deren Einfluss
auf die Kultur. Da wusste ich nicht: Wo gehére ich hin? Die Veranstal-
tung fand in meinem Kanton statt, aber in einem anderen Sprachraum,
die Anreise dauerte mehrere Stunden, ich Ubernachtete in einem
Gasthaus und bezahlte Kurtaxe. Dennoch fuhlte ich mich zugehdrig.

Eine Trennlinie zwischen Einheimischen und Géasten zu ziehen, wird

immer schwieriger. Zwar gab und gibt es eine Wechselwirkung. Die
Impulse, die Gaste mitbringen, beeinflussen die Lebensstile der
Ortsanséassigen. Manche schnuppern Fremdluft, lassen sich inspi-
rieren und wandern aus. Auf der anderen Seite gibt es Gaste, die
Waurzeln schlagen und zu Einheimischen oder so genannten Multi-
lokalen werden.

Eine Destination ist in erster Linie Lebensraum fur Einheimische
und Gaste. Tourismus ist kein Selbstzweck, sondern ein moglicher
Wirtschaftszweig, der Menschen, die in den Alpen leben mdchten,
ein Auskommen bietet. Im vorliegenden Themenheft nehmen wir
deshalb nicht nur das Kerngeschéft des Tourismus und dessen ak-
tuelle Herausforderungen unter die Lupe. Vielmehr interessiert uns,
welche Wechselwirkungen zwischen diesem Wirtschaftszweig und
anderen Bereichen bestehen. Wir fragen unter anderem: Welchen
Beitrag leistet der Tourismus an den Zusammenhalt der Gesell-
schaft? Wie pragt er unsere Wahrnehmung der Landschaft?

Wir sind Uberzeugt: Intelligent gedacht und umgesetzt, verbindet
Tourismus unterschiedliche Lebensbereiche und vielerlei Anspru-
che von Einheimischen und Gasten in den Alpen und tragt damit
zur Lebensqualitat aller bei. Denn darum geht es letztlich: Um ein
gutes Leben in den Alpen — sommers und winters.

Viel Lesevergnigen winscht,

Barbara Wiilser,

Fotos: Hans Peter Jost (Titelbild), Heinz Heiss / Zeitenspiegel (S.2 oben), Lukas Schiemer (S.2 unten), Martin Walser (S.3)
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hat einen Auftrag: Er méchte den Menschen ein
Lacheln entlocken. Dank ihm gibt es am Sessellift von Marguns-Plateau Nair
oberhalb von Celerina/CH sommers wie winters «Gute-Laune-Garantie».

Vielleicht dauert es beim einen oder anderen Gast heute etwas
langer als noch vor ein paar Jahren. Doch spéatestens nach der
zweiten Abfahrt hat Anderson Scantlebury jedem Gast ein Lacheln
auf das Gesicht gezaubert. Denn dies ist seine Aufgabe: Neben der
Betreuung des Sessellifts mdchte er die Gaste zufrieden machen.
Wie das geht? Indem er selber lacht. Oder indem er die Tourist-
Innen mit einer kleinen Gesangseinlage Uberrascht. Seit nunmehr
13 Jahren bringt der Mann von der Karibikinsel Barbados Lebens-
freude in die Bindner Berge. Genauer gesagt, an den Sessellift von
Marguns-Plateau Nair oberhalb von Celerina im Oberengadin in der
Schweiz. Der 50-jahrige Vater zweier Kinder nimmt sich Zeit fur
alle, fur die kleinen, flr die grossen, fur die einheimischen und fur
die auswartigen Gaste. Als ob er jeden auf der Piste beim Namen
kennen wirde. Selber kann er nicht mehr Skifahren. Der Rucken
und das Knie machen das nicht mehr mit. Erz&hlt er, wahrend sich
der Piz Corvatsch in seiner Sonnenbrille spiegelt.

Anderson ist vor 22 Jahren in die Schweiz gekommen. Der Liebe
wegen, wie er sagt. Der Liebe zu seiner heutigen Frau und der Liebe
zu den Bergen. «Naturlich vermisse ich hin und wieder den Strand,

4

doch ansonsten fuhle ich mich sehr wohl hier», sagt der Mann, der
in seiner Heimat als Wassersportlehrer gearbeitet hat. Der herzli-
che Umgang mit seinen Gasten gehdrt zu seinem Job. Damals wie
heute. «Egal wer und wo wir sind, ein bisschen gute Laune tut uns
doch allen gut», sagt Anderson lachend. Der gelb-orange Bommel
auf der lindengriinen Mltze wackelt zustimmend.
«Gute-Laune-Garantie» gibt es auf Marguns Ubrigens auch wahrend
der Sommermonate. Denn Anderson ist das ganze Jahr Uber bei
der Engadin St. Moritz Mountains AG angestellt. Dann sind es eben
nicht die Skifahrer, sondern die Wanderer und Biker, die sich bei ihm
ein Stlck gute Laune abholen kénnen. Apropos Biker: Mountainbi-
ken ist eines der Hobbies von Anderson. Neben Kricket, das er in
der Mannschaft des Lyceum Alpinum in Zuoz spielt, sowie Holzha-
cken, das er in der Schweiz fir sich entdeckt hat. Kalte Winter mag
er deshalb ganz besonders.

freier Journalist, Domat/Ems/CH

Foto: Franco Brunner
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Von der
«Spielwiese Europas»

zum Spielball
der Wirtschaft

Der Erfolg des Alpentourismus ist gleichzeitig sein Dilemma:
Wie die grandiosen Naturraume bewahren und gleichzeitig erschliessen,
damit TouristInnen diese bewundern kénnen?

Die Alpen als Kulisse:
Einsame Palme auf
dem Jakobshorn/CH.
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Paradoxer Alpentourismus: Alpine Attraktionen sollen naturnah

und mit dem eigenen Auto erreichbar sein.

«The Alps — the Playground of Europe» nannten die blrgerlichen Rei-
senden des 19. Jahrhunderts eines ihrer begehrtesten Reiseziele. Sie
bezogen sich dabei auf den Titel einer Monographie des englischen
Alpinisten Leslie Stephen. Mehr als 100 Jahre spéter hat sich das Ge-
birge mitten in Europa von einer der Geburtsstatten des modernen
Reisens zu einer klassischen Tourismusdestination entwickelt.

Nach dem zweiten Weltkrieg wurden die Alpen, friher als andere Re-
gionen, zu einer Destination fur fast jedermann. Der technische, medi-
zinische und soziale Fortschritt trug zu einer generellen Veranderung
der gesellschaftlichen Rahmenbedingungen bei. Das Wirtschafts-
wachstum in Europa, héhere Einkommen auch fur die Arbeiterklasse,
gesetzlicher Urlaubsanspruch, steigende individuelle Mobilitat durch
preiswerte Fahrzeuge und eine gute Verkehrsinfrastruktur — all das
trug dazu bei, dass alpine Regionen, die bis dahin kaum erschlos-
sen waren, in den touristischen Fokus kamen. Kleine Stadte in den
Alpenrandtélern fassten Fuss auf dem Tourismusmarkt, zahlreiche
Landwirtschaftsbetriebe boten Unterkunft und Verpflegung an, um ihr
damals noch geringes Einkommen aufzubessern und die Armut zu
Uberwinden. Es entstanden viele neue Kurorte, da Kuraufenthalte und
Behandlungen vom Staat finanziell unterstitzt wurden. Heute Uber-
nachtet etwa jeder zehnte Tourist weltweit in den Alpen.

ERHALTEN ODER ENTWICKELN?

Dennoch zeigt der 4. Alpenzustandsbericht der Alpenkonvention
(2013), aus dem die obige Entwicklungsgeschichte stammt, dass
nicht alle Alpenregionen gleichermassen vom Tourismus profitieren.
Neben grossen Unterschieden zwischen den West- und Ostalpen
gibt es gewaltige kleinrdumige Differenzen. Insgesamt beruht das
Einkommen nur in etwa zehn Prozent der Alpengemeinden direkt
auf Tourismus. Fast die Hélfte aller Géstebetten ist auf funf Prozent
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der Gemeinden konzentriert, und 37 Prozent besitzen keine einzige
Ubernachtungsmaéglichkeit.

Die Alpen bilden auch heute noch einen der grossartigsten Land-
schaftsraume Europas mit einem immensen naturlichen und kul-
turellen Erbe. In ihrer touristischen Ubernutzung sind manche Teile
der Alpen in den vergangenen Jahrzehnten aber auch zum Beispiel
einer nicht zukunftsfahigen Entwicklung geworden. Uber sieben Mil-
lionen Betten, Gber 10’000 Bergbahnen und Skilifte, Tausende von
Erschliessungsstrassen und grossflachige Infrastrukturen wie kinst-
liche Beschneiungsanlagen und Golfplatze zeugen davon. Und trotz
stagnierender Nachfrage im klassischen ski-orientierten Wintertou-
rismus sollen Skigebiete und Kapazitaten weiter ausgebaut werden.
Heute ist der Alpentourismus in einer paradoxen Situation: Die Al-
pen gelten einerseits als Hort einer intakten Umwelt, miUssen aber
andererseits die notwendige und hochwertige Infrastruktur bereit-
stellen, die Touristinnen erwarten. Dieser Zwiespalt zwischen Erhalt
und Entwicklung beeinflusst die Positionierung der Alpen auf dem
internationalen Tourismusmarkt. Die Alpengebiete sind hin- und her-
gerissen zwischen der Notwendigkeit, ihre besonderen Merkmale,
die Touristinnen anziehen — vor allem ihre Natur und Landschaft- zu
erhalten, und der Versuchung, die Entwicklung voranzutreiben und
mit den Trends in Bezug auf wirtschaftliche und soziale Standards
mitzuhalten. Innovation ist hierbei relativ wenig auszumachen.

Zum Thema Klimawandel und (Winter-)Tourismus ist an sich alles
geschrieben und gesagt. Die insgesamte Erwarmung der Alpen ist
Realitat, auch wenn sie hie und da relativiert wird, ebenso die Tat-
sache, dass hoher gelegene Skigebiete weniger davon betroffen
sind und profitieren kénnten, weil Touristinnen dorthin ausweichen.
Viele andere, tiefer gelegene Regionen sollten eher bald neue Wege
abseits des traditionellen alpinen Skitourismus gehen.
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Angesichts des Bevolkerungswachstums und der globalen Ent-
wicklung im Tourismus durfte auch der Tourismus- und Freizeitver-
kehr in den Alpen weiter zunehmen. 75 Prozent der touristischen
CO,-Emissionen gehen auf das Konto des Verkehrs; 84 Prozent
der Urlaubsreisen in den Alpen werden mit dem eigenen Auto un-
ternommen. Allerdings gibt es grosse Unterschiede zwischen den
Alpenlandern. In der Schweiz etwa profitieren Touristinnen, aber
auch Einheimische von einem gut ausgebauten 6ffentlichen Ver-
kehrsnetz. Doch alpenweit betrachtet nimmt das Angebot an 6f-
fentlichen Verkehrsmitteln insbesondere in landlichen Regionen
eher ab, wie die CIPRA in ihrem Positionspapier zum Wintertouris-
mus 2017 feststellt (siehe Kasten). Bis 2030 wird von verschiedenen
Quellen ein weiterer Anstieg des Freizeitverkehrs um mindestens
30 Prozent prognostiziert. 2065 wird der weltweite Tourismus fur
samtliche CO,-Emissionen verantwortlich sein, die wir, mit dem
Zwei-Grad-Erwarmungsziel vor Augen, emittieren durfen.

DIE NEUERFINDUNG

Die treibenden Kréafte in der aktuellen Intensivierung der Entwicklungs-
spirale finden sich vorwiegend in der Tourismuswirtschaft, deren Be-
triebe sich in einem zunehmenden Konzentrationsprozess befinden.
Die steuernde Hand einer Tourismus- und Raumplanungspoalitik ist heute
kaum mehr zu spuren —im Gegensatz zu in den 1980er und 1990er
Jahren, als diverse Seilbahnmoratorien oder der bayerische Alpen-
plan dem masslosen Ausbau der Infrastruktur einen Riegel schoben.
Kritische zivilgesellschaftliche Stimmen werden allzu rasch als Nest-
beschmutzer aus den warmen stéadtischen Studierzimmern abgetan,
anstatt dass alle Beteiligten an gemeinsamen Losungen arbeiten.
Seit langem sind im Alpenraum auch innovative touristische Anséatze
und Projekte entstanden, die versuchen, den vorherrschenden
Trends nachhaltige Alternativen entgegenzustellen. Sehr oft sind
es Pionierinnen, Widersténdler, Querdenkerinnen und so genannte
Querulanten, die mit Beharrlichkeit und Chuzpe vorher scheinbar
Undenkbares schaffen. Teils sind es europaische Mittel, die Uber
Struktur- und Landwirtschaftsfonds in solche Vorzeigeprojekte
fliessen. Es ist aber hdchste Zeit, Uber Pilotmodelle und gute Bei-
spiele hinaus zu einem flachendeckenden Ansatz fir Nachhaltigkeit
im Alpentourismus zu kommen. Mit nach gangigen Schatzungen
knapp 100 Millionen Besucherinnen im Jahr und einer touristischen
Wertschopfung, die jahrlich bei rund 50 Milliarden Euro liegen durfte,
sind die Alpen gemass dem gebrauchlichen Destinations-Zyklus-
Modell von Butler in der Sattigungs- und Stagnationsphase angelangt.
Der Alpentourismus muss sich also bald einmal neu erfinden —
und dabei an den eigenen kulturellen und nattrlichen Ressour-
cen ansetzen und sich an Nachhaltigkeit orientieren — oder eine
Schrumpfungsphase in Kauf nehmen, wie wir sie bereits in einigen
Sommer- wie Wintersportdestinationen erleben. Ein neuer, innova-
tiver, ganzheitlicher Gesundheitstourismus — jenseits des traditio-
nellen Kurwesens — kdnnte dabei ein Schlisselelement sein. Dieser
schafft einerseits ganzjahrig ausreichend regionale Wertschop-
fung, andererseits bendtigt er im eigenen Interesse langfristig eine
gesunde, mdglichst naturnahe Landschaft und Umwelt. Zur um-
fassenden Nachhaltigkeit fehlt dann «nur mehr», wertschétzende
Arbeitsbedingungen im Tourismus zu schaffen. A

Christian Baumgartner, Vize-Président CIPRA International (Text),
Bilder: Hans Peter Jost, www.alpen-blicke.ch

SZENEALPEN 102/2017

CIPRA AGIERT
AUF MEHREREN EBENEN

Tourismusgemeinden in den Alpen stehen vor schwierigen
Entscheidungen: ausgetretenen Pfaden folgen, einen sanf-
ten Wandel einlauten oder eine Kehrtwende vollziehen? Die
Online-Prasentation auf alpmonitor.cipra.org skizziert ex-
emplarisch einen solchen Entscheidungsprozess anhand
einer fiktiven Region und zeigt Stolpersteine und Lésungs-
wege auf. Diese werden im Web-Dossier «Wintertourismus
in den Alpen» ergénzt durch Hintergrundinformationen und
weiterfiihrende Links.

In der aktuellen Debatte um die Zukunft des alpinen Touris-
mus fordert die CIPRA im Positionspapier «Sonnenwende
im Wintertourismus» eine nachhaltige Strategie, welche die
Begrenztheit der Ressourcen respektiert und innovative
Ansatze férdert. Wichtig ist Betroffene einzubeziehen: Im
I-LivAlps-Workshop in Lecco/I, an der Tourismuskonferenz
in Sonthofen/D oder an einem Forum in Bern/CH bot die
CIPRA jungen Erwachsenen, Expertlnnen und Tourismus-
Vertreterlnnen eine Plattform, um Gber Chancen und He-
rausforderungen im Tourismus zu diskutieren. Mit gutem
Beispiel voran gingen junge Erwachsene mit dem «Youth
Alpine Express»: Sie reisten nachhaltig durch die Alpen und
griffen so Mobilitat als wichtigen Aspekt des Tourismus
auf. Zu Fuss ist wohl die umweltfreundlichste Art zu reisen:
Dervon CIPRA verwaltete Weitwanderweg Via Alpina 6ffnet
die Augen flir nachhaltigen Tourismus, ebenso wie die
alpenquerende Wanderung «whatsalp».

www.cipra.org/wintertourismus

Wandel, Kehrtwende

oder Altbekanntes: 5
alpMonitor zeigt mégliche
Entscheidungswege auf.
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Zu Gast und zu Hause

Die Menschen in den Alpen haben sich lingst an fremde Gesichter

gewohnt. Die Unterscheidung zwischen Einheimischen und Gésten

ist missig. Es braucht neue Allianzen, um die Daseinsvorsorge

und den sozialen Zusammenhalt zu gewidhrleisten.

Die neuere Geschichte der Alpen ist eng mit der Geschichte des
Tourismus’ als Ganzes verbunden. Seit der «Grand Tour», die den
englischen Adel auf Erkundung von Landschaften und Sehenswur-
digkeiten durch Europa und damit auch durch die Alpen fuhrte,
sind diese zu einer Topdestination des Besichtigungstourismus’
geworden. Und sie sind es bis heute geblieben. Die Bewohnerinnen
der Alpen hatten also genlgend Zeit, sich an die Anwesenheit von
Auslanderinnen, Natur- und Landschaftsliebhaberinnen und Be-
sucherlnnen zu gewdhnen, deren Werte und Gepflogenheiten sich
mitunter stark von ihren eigenen unterschieden. Aber wie ist es
zwei Jahrhunderte spater um die Unterscheidung zwischen Tourist-
Innen und Einheimischen in den Alpen bestellt? Und wie steht es
um die Beziehungen zwischen diesen Bevoélkerungsgruppen? Das
ist eine schwierige Frage, weil das Phanomen Tourismus und seine
sozialen Auswirkungen sehr vielschichtig sind.

Mittlerweile gibt es so viele verschiedene Arten, Touristin in den
Alpen zu sein, dass eine einfache und einheitliche Betrachtungs-
weise dieser Aktivitat schon lange nicht mehr méglich ist. Anders
als damals bei den ersten Reisenden handelt es sich bei den
heutigen Touristinnen um sehr unterschiedliche Personengrup-
pen - Wanderfreundinnen und Gelegenheitskletterer, versierte
Skifahrerinnen und Anfanger, Stamm- und Tagesgéaste vom an-
deren Ende der Welt —, deren Beziehung zu den Alpen oft sehr
unterschiedlich ist. Dazu kommen die Bewohnerinnen der umlie-
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genden Stéadte, die ab und zu fir einen Tag in die Berge fahren.
Und dann gibt es noch diese neuen saisonalen Bewohnerinnen,
mitunter altere Leute, die je nach Jahreszeit an unterschiedlichen
Orten wohnen. Die Vielfalt der Touristinnen und Ausfliglerinnen
ist inzwischen so gross, dass es heute weder anhand von sozio-
6konomischen Merkmalen noch aufgrund der Motive und des
Engagements moglich ist, ein typisches Profil zu erstellen.

KLEIN-LONDON IN DEN ALPEN

Aber nicht nur die Touristinnen, sondern auch die Bewohnerlnnen
selbst unterscheiden sich voneinander. Die alpine Bevolkerung ist
seit jeher vielschichtig und in unterschiedlichem Mass betroffen
von der Anwesenheit von Urlaubsgésten und der Verfugbarkeit von
damit verbundenen Ressourcen. Es ist jedoch offenkundig, dass
ein wachsender Teil der Alpenbewohnerlnnen inzwischen vom
Tourismusimage bzw. von der Tourismuswirtschaft in den Alpen
abhangig ist. In einigen Talern und Ortschaften ist der Tourismus
bei weitem der wichtigste Wirtschaftszweig. In vielen Alpengemein-
den haben sich neue Bewohnerlnnen niedergelassen, obwohl sie
weiterhin in den grossen Ballungsrdumen am Alpenrand arbeiten
— in MUnchen, Wien, Mailand, Turin, Genf, Lausanne oder noch
weiter weg. So sind zum Beispiel Hunderte von Englanderinnen
nach Verbier in der Schweiz und Chamonix in Frankreich gezogen,
bleiben durch Telearbeit oder wdchentliches Pendeln aber weiter-
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Ein gutes Leben: In Stadten
wie Annecy/F verschwimmen

die Grenzen zwischen
Einheimischen und Gasten.

hin «<Londonerlnnen». Bei diesen neuen Bewohnerinnen handelt es
sich zwar nicht um Touristinnen im klassischen Wortsinn, aber sie
haben die Alpen als Wohnort gewahlt, um vom touristischen Umfeld
zu profitieren.

Die traditionelle Unterscheidung zwischen Gésten und Einheimi-
schen, die in der offentlichen Debatte haufig in den Vordergrund
geruckt wird, funktioniert nicht mehr. Die soziale und kulturelle
Herausforderung, vor der die Alpenbewohnerinnen heute stehen,
lautet deshalb: Kénnen sie dem Auseinanderbrechen der traditi-
onellen sozialen Strukturen und der extremen Individualisierung
von Werten und Gepflogenheiten standhalten? Was kann der Tou-
rismus beitragen — oder eben nicht? Kénnen sie — ob einheimisch,
zugezogen oder durchreisend — neue, starke Gemeinschaften und
Allianzen bilden, vor allem wenn es um Ziele wie Landschaftsschutz,
Vereinsleben und Sicherstellung der Daseinsvorsorge geht? Heute
ist das alles in den Alpen noch gewahrleistet. Aber die Zukunft der
lokalen Gesellschaften in den Alpen hangt massgeblich von der
Fahigkeit aller Seiten ab, neue soziale Bindungen zwischen allen
Anwohnerlnnen — Einheimischen und Zugezogenen, Kurz- und
Langzeitgasten — zu knipfen und zu pflegen und sich gemeinsam
fUr ihre Umwelt einzusetzen. A

Bernard Debarbieux, Universitat Genf/CH

VON DER DESTINATION
ZUM LEBENSRAUM

Wie ein Markenbildungsprozess gegen innen wirkt, da-
mit setzt sich Stdtirol auseinander. Friiher war die Marke
primar auf den Tourismus und die Landwirtschaft aus-
gerichtet. Im aktuellen Markenbildungsprozesses steht
die Vision, Sudtirol als Lebensraum zu starken, im Vor-
dergrund. Die Verantwortlichen der «Dachmarke Sid-
tirol» wollen eine «kontrastreiche Symbiose aus alpin und
mediterran, Spontaneitat und Verlasslichkeit, Natur und
Kultur» leben und den Gésten bieten. Dies in der Uber-
zeugung, dass das Angebot fir Gaste und Kunden nur
dann glaubwirdig ist, wenn es im Gleichschritt ist mit
dem, was auch die einheimische Bevdlkerung lebt und
liebt, wie Thomas Aichner, Kommunikationschef der IDM
Sudtirol, ausfiihrt. «Der Strategieprozess hat sicherlich
einen Beitrag zum Zusammenhalt in Stdtirol geleistet.»

Andreas Riedl|, Geschaftsfiihrer von CIPRA Sidtirol, be-
grusst die Bemihungen weg von einer rein touristischen
Aufwertung der Destination hin zu einer ganzheitlicheren
Betrachtung des Lebensraums. «Allerdings», so Riedl,
«prallen hier Anspruch und Realitédt im <begehrtesten Le-
bensraum Europas> teils noch hart aufeinander, wie die
Beispiele zum Pestizideinsatz in der intensiven Obstwirt-
schaft oder die negativen Begleiterscheinungen des zu-
nehmenden Tourismusdrucks auf diesen Raum zeigen.»
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Gesattigter Markt:
Es sind Alternativen
zu Wachstum durch

Neubau gefragt.

Soziale Innovation
statt Wachstum

Der Wachstumsmotor «Tourismus und Bauwirtschaft» stottert. Stattdessen braucht es neue

gesellschaftliche Praktiken, institutionelle Veranderungen und partizipative Prozesse.

Die alpinen Gebiete stehen unter permanentem Entwicklungsdruck.
Manche Treiber der Entwicklung erstrecken sich Uber langere Zeit
wie der demografische Wandel, die Globalisierung und der stei-
gende Ressourcenverbrauch. Folgen sind Anpassungs-, Konkur-
renz-, Wandlungs- oder Diversifikationsdruck. Andere Entwicklun-
gen kommen schockartig und schrecken auf. In der Schweiz waren
dies etwa das Wegbrechen der deutschen Gaste aufgrund der
Finanz- und Wirtschaftskrise — sichtbar auch am harten Franken
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— oder gesetzliche Verdnderungen wie das Zweitwohnungsgesetz.
Besonders herausfordernd wird es, wenn sich die Wirkungen der
einzelnen Treiber rasch zeigen, aufschaukeln und zentrale Leit-
industrien der alpinen Gebiete wie den kleinstrukturierten Touris-
mus oder die Bauwirtschaft treffen.

Ein solches Aufschaukeln liegt den 6konomischen Problemen vieler
Destinationen zugrunde, sichtbar u.a. an sinkenden Logiernachten
in der Ferienhotellerie oder am Stocken des bisherigen regionalen

Foto: CIPRA
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DESTINATION ALPEN

Wachstumsmotors «Tourismus und Bauwirtschaft». Bremsspuren
entstehen u. a. wegen knappen bebaubaren Bodens. Parallel ist ein
Wandel im Gastemix im Gange, weg von den Nahmarktgéasten bei-
spielsweise aus Deutschland hin zur unvollstandigen Kompensation
durch oftmals wertschopfungsschwéachere Fernmarktgaste aus
Asien. Schliesslich wirken im Investitionsbereich auch schwache
Wachstumsimpulse aus den Herkunftsgegenden der Gaste und
aus dem Unterland. Die Perspektiven auf erneutes Wachstum im
bisherigen Ausmass stehen schlecht, der Strukturwandel schreitet
schnell voran und erfordert ein Umdenken.

Wie sehen zukunftsfahige Geschaftsmodelle von Tourismus und
Bauwirtschaft mit geringerem Wachstum aus? An die bisherige
Stelle quantitativer Entwicklung muss qualitative Entwicklung treten.
Dazu braucht es Kreativitat, Gestaltungswille und Integration der
verschiedenen Bedlrfnisse und Sorgen, kurz soziale Innovationen.
In gemeinsamen Innovationsprozessen kann durch neue gesell-
schaftliche Praktiken, institutionelle Veranderungen und partizi-
pative Prozesses neues Entwicklungspotenzial fir Tourismus und
Bauwirtschaft entstehen.

VOM HOLZZENTRUM BIS

ZUM PERSONALSHARING

Soziale Innovationen entstehen in der Schweiz beispielsweise im
Projekt «Zukunft Hasliberg», das von der Gemeinde angestossen
wurde: In einem gemeinsamen Prozess mit Gber 100 Einwohnerlnnen
und Zweitwohnungsbesitzenden entstanden Ideen, wie die regionale
Entwicklung belebt werden kann, etwa durch ein Holzzentrum, ein
Mehrgenerationenhaus oder Présentationsmaoglichkeiten des Kilein-
gewerbes. In Adelboden ist die Starkung des regionalen Wirtschafts-
kreislaufes angedacht, etwa indem Besitzerinnen renovationsbe-
durftiger Zweitwohnungen animiert werden, diese mit finanzieller und
personeller Unterstitzung der Gemeinde und des Kleingewerbes zu
renovieren. Nach Abschluss der Umbauten sollen die Ferienwoh-
nungen wahrend eines Teils des Jahres auf dem Markt angeboten
werden. Weiter: Bundner und Tessiner Hotelbetriebe teilen sich gut
ausgebildetes Personal, um unterschiedliche saisonale Spitzen zu
bewaltigen. Durch solche Kooperationen verbessert sich der Perso-
naleinsatz und das Personal kann sich zusétzlich qualifizieren, was
gleichzeitig die Attraktivitat der Arbeitgebenden starkt.

Soziale Innovationen kénnen Umséatze und Gewinne umverteilen
und sie kdnnen ermodglichen, mit Ressourcen haushélterisch umzu-
gehen. Sie bedeuten hohe Anforderungen an die Koordination und
Kommunikation und sie stellen materielle und immaterielle Qualita-
ten in den Vordergrund. Insofern sind auch Aus- und Weiterbildung
gefragt. Zudem senken solche Innovationen oft das Risikopotenzi-
al, sie belasten die Landschaft weniger und zeigen mit einem inte-
grierten Geschaftsmodell auch zukUnftigen Generationen, wie sie
zusammen mit den Gasten nachhaltig in alpinen Regionen leben
kénnen. A

Monika Bandi Tanner, Universitat Bern/CH,
Forschungsstelle Tourismus (CRED-T),

und Irmi Seidl, Eidg. Forschungsanstalt fur Wald,
Schnee und Landschaft Birmensdorf/CH
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Grosser, hoher, weiter: Der Wachstumswille

mancher Bergbahnen kennt keine Grenzen.

SKITOURISMUS WOHIN?

Es gibt wissenschaftliche Studien, die aufzeigen, welche
Art von Bergbahnen wie viele Schulden aufweisen und
wie viele Bergbahnen Subventionen erhalten — und was
diese léngerfristig bewirken. Ein entsprechender Beitrag
zu Osterreich wurde CIPRA International von einem For-
schungsinstitut zugesagt, jedoch in letzter Minute zu-
rickgezogen. Ausschlag gab laut Auskunft des Autors
die Furcht, dass Konflikte provoziert und dem Institut
Auftrage entzogen wirden.

Auf Grund verdffentlichter Studien kénnen indes Aussa-
gen gemacht werden zur Entwicklung des Géasteverhal-
tens. Wie im CIPRA-Positionspapier «Sonnenwende im
Wintertourismus» dargelegt, sind die Logiernachte in den
Alpen seit etlichen Jahren riickgéngig, und zwar auch in
ehemals erfolgreichen Wintersport-Destinationen. Die
Zahl der Ersteintritte der Skigebiete, die so genannten
Skier Days, ist in allen Alpenlandern seit flinf Jahren
tendenziell rickléaufig, ebenso die der Aufenthaltstage.
Insbesondere junge Menschen Uben Wintersport, wenn
Uberhaupt, nur gelegentlich aus. Ein Drittel bis ein Vier-
tel der Skigebiete in den Alpen arbeitet defizitéar. Der Ruf
nach Finanzierung von Marketingaktivitdten und Infra-
strukturen durch die 6ffentliche Hand wird lauter, das
Risiko an die Allgemeinheit ausgelagert.

Der gegenwartige Trend zu Zusammenschllissen von
Skigebieten ist jedoch keine Garantie fir zusatzliche
Géste, wie Studien belegen. Zwar zieht das erweiterte
Angebot méglicherweise kurzfristig neue Gaste an. So-
bald anderswo ausgebaut wird, sind diese schon wieder
weg. Die Gesamtzahl der Skifahrer ist tendenziell riick-
laufig — es herrscht ein inneralpiner Verteilungskampf.

Barbara Wiilser, CIPRA International
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Schone
Grusse aus...

Was suchen TouristInnen in den Bergen und alpinen Stadten?
Wie verbringen sie ihre Zeit und welche Bilder nehmen sie mit?
Sechs personliche Urlaubskarten aus verschiedenen
Alpenldndern erzdhlen, was Besucherinnen und Besucher

in den Alpen bewegt.
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«WI1r mussen uns
der Bildproduktion
selber annehmen»

Wir glauben, was wir sehen. Doch die Bildwelt
der Alpen vermittelt nicht die Realitét, sondern wird
nach typischen Merkmalen konstruiert, wie die
Umwelthistorikerin Verena Winiwarter darlegt.
Dahinter stecken oft 6konomische Interessen.

f
i Y
LI i

Verena Winiwarter erforscht die Wechselwirkung zwischen

idyllischen Ansichtskarten und der Realitat des Tourismus.
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DESTINATION ALPEN

Frau Winiwarter, wie wird ein Ort

zu einer Sehenswiirdigkeit?

Jemand behauptet, dass ein Ort sehens-
wurdig sei — Menschen, die das aus ihrem
eigenen Erleben heraus so empfinden. Es
ist eine Differenzfrage: Wir stellen Sehens-
wurdigkeiten her, indem wir sagen, dieser
Ausschnitt der Landschaft hat mehr gute
Eigenschaften als ein anderer. Die Konst-
rukteure der alpinen Sehenswirdigkeiten
finden wir schon unter den englischen Rei-
senden im 18. Jahrhundert. Sie fuhren hin,
wo die Infrastruktur passte und wo es et-
was Besonderes gab. Das Sehenswirdige
ist immer das Einmalige. Ob man etwas als
sehenswrdig empfindet oder nicht, ist eine
kulturelle Préferenz, die sich mit der Zeit
wandelt. Und dann gibt es Konstruktions-
prozesse, zum Beispiel stellen konomische
Tourismusunternehmer Sehenswdrdigkei-
ten her. Sie behaupten Einmaligkeiten, um
diese entsprechend zu vermarkten.

Ist es der Blick von aussen, der etwas
als sehenswiirdig definiert, oder kann
das genauso von innen kommen?
Sehen als dominante sinnliche Wahrneh-
mung kommt oft von aussen; es ist eine
Form der Wahrnehmung fur den Flaneur,
fir den Reisenden, fur den Touristen. Fur
die Menschen, die in den Alpen leben,
stellen sich andere Fragen: Ist dieser Weg
lawinensicher, ist diese AIm produktiv, ver-
letzen sich die Kihe leicht, ist das Wetter
freundlich? Sie wirdigen das Land aus der
Perspektive der darin Lebenden, die das
ganze Jahr mit der Landschaft leben und
arbeiten mussen.

Welches sind die typischen
Sehenswiirdigkeiten der Alpen?

Wenn ich «Alpen» in eine Suchmaschine
eintippe, bekomme ich in den ersten 15
Bildern alles zu sehen, was daran typisch
ist. Es gibt zwei Wahrnehmungsmodi. Der
eine ist Schnee, das sind die Winteralpen
— unter den ersten 15 Bildern ist eines mit
einem Sessellift. Was mich fasziniert, sind
diese Bilder der Eroberung durch den Men-
schen: Schispuren, Trittspuren im frisch
gefallenen Schnee. Und dann gibt es das
Sommeralpenbild: Wanderer, Radfahrer,
Alpenblumen. Ich nenne das die alpine Tri-

kolore: Edelweiss, Almrausch, Enzian. Und
wenn keine Blumen da sind, dann muss man
sie reinkopieren. Irgendwann sind solche
Bilder vollig losgeldst vom Ort. Exakt diesel-
ben Blumenbilder finden sich auf Postkarten
aus Schladming, Fieberbrunn oder Absam.
Sehenswiirdig ist also einerseits das Einma-
lige und andererseits der Idealtypus.

Wie werden diese Sehenswiirdigkeiten
den Gasten vermittelt?

Es existieren verschiedene touristische Bilder-
welten: die Bilderwelt der Ansichtskarten, jene
der Prospekte — diese Bilder sind allgegen-
wartig. Selbst auf Schipéssen, in jedem Pen-
sionsprospekt oder auf dem Ortsplan findet
sich ein Bild der Alpen. Alle diese Printme-
dien und auch die Tourismuswerbung im
Internet folgen demselben Prozess: Das
Bild, das sich durchsetzt, pragt die Wahr-
nehmung vieler Menschen und wirkt zurtick
auf diejenigen, die die Bilder produzieren.
I[rgendwann kénnen auch die Fotografen die
Alpen nur noch fotografieren, wie man die
Alpen eben fotografiert, weil ihnen sonst
keiner ihre Bilder abkauft. Im gebrauchs-
grafischen Bereich mussen sich die Bildpro-
duzenten dem vorformulierten Geschmack
anpassen und rezitieren eine immer gleiche,
vollig standardisierte Bildwelt.

Die Bildvermittlung folgt also

immer derselben Logik?

Im Tourismus ist es so. Es gibt naturlich
andere Alpenbilder, etwa in der Kunst oder
in der Wissenschaft. Doch selbst die Kul-
turlandschaftsforscher sind von dieser do-
minanten touristischen Bilderwelt gepragt.
Auch in der Sozialtopographie, also da, wo
Menschen abgebildet werden, sind Bilder
nach typischen Merkmalen konstruiert:
Man beobachtet die autochthone rurale
Bevolkerung in ihrem Habitat; und die Leu-
te stellen sich in der Tracht vor typische
Hauser, Kirchlein, Berge. Das wirkt auf

SZENEALPEN 102/2017

diejenigen zurlick, die Gegenstand dieser
Bilder sind. Die Menschen in diesen Orten
empfinden als Teil ihrer Identitat, was ihnen
durch die touristische Bildproduktion vor-
geschlagen wird.

Ein anderes Alpenbild kommt in den Lokal-
zeitungen vor: Abgebildet wird dort, was
fur die Menschen bedeutsam ist, und das
ist dann eher das neue Feuerwehrhaus
oder die Lawinenverbauung. Also das, was
im Alltag Relevanz hat.

Inwiefern beeinflusst die Wahrnehmung
der Alpen die Selbstwahrnehmung

der Bewohnerinnen und Bewohner?

Im Zuge meiner Forschung Uber Ansichts-
karten ging mein Kollege im Sommer in
Sankt Aegyd am Neuwalde ins lokale
Wirtshaus und fragte die Wirtin, die auch
Ansichtskarten verkaufte, ob es keine
Sommerkarten gebe. lhre Antwort: «Bei
uns ist nur im Winter schén.» Das ist eine
Form der Entfremdung von der eigenen
Gegend, die ich darauf zurtickfuhre, dass
nur die 6konomisch in Wert gesetzte Land-
schaft fur die Menschen «schén» ist. Wenn
wir also eine nachhaltige Entwicklung der
Alpen wollen, dann mussen wir auch auf
die Bildwelt Einfluss nehmen. Solange aber
der Tourismus von aussen diese Definiti-
onshoheit Uber das Schone hat, sind die
Menschen immer mit dieser Aussenwahr-
nehmung konfrontiert.

Was hat sich bei den typischen Sujets
im Laufe der Zeit verdndert?

Nicht sehr viel. Postkarten aus den 1920er
Jahren inszenieren bereits den beherr-
schenden Blick auf die Alpen von oben.
Diese gibt es bis heute. Es gab schon da-
mals Witzkarten, die weggehen vom Ort.
Es gibt heute Karten mit einem Satelliten-
bild der Erde mit einem Pfeil, und da steht
«KitzbUhel». Diese Virtualisierung des Bil-
des ist mdglich geworden, weil man das
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Verena Winiwarter ermutigt,

Bilder zu kreieren statt zu kopieren.

Bild nicht mehr nach Hause schickt zur
Dokumentation; Fotos macht man sowieso
selber. Die grésste Verédnderung sind die
wesentlich zielgruppenspezifischeren Bild-
welten. Eine grosser werdende Bildproduk-
tion hat sich ausdifferenziert.

Andererseits gab es friher eine autochthone
Bildproduktion. Die Bilder wurden von den
Leuten gemacht, die in der Gegend wohn-
ten. Ein Fotograf aus dem Bregenzerwald
hat dort Postkarten hergestellt. Er hat die-
se vor Ort vervielfaltigt und verkauft. Heute
stellen Verlage solche Bilder her. Der Wan-
del besteht vielleicht darin, dass sich die Ab-
straktion des Ortes noch verstarkt hat.

Es gibt Destinationen, die versuchen,
ein authentischeres Bild der Alpen

zu vermitteln, etwa Biosphéarenparks
oder Naturparks. Gelingt ihnen das?
Die 6konomische Vermarktungslogik eines
Parks zwingt diesen dazu, letztlich auch
ein touristisches Angebot zu formulieren.
Mit dem Angebot «Bleiben Sie hier weg
und lassen Sie die Natur in Ruhe» kénnen
Sie den Nationalpark nicht finanzieren.
Sie mUssen die Leute herein lassen, auch
aus didaktischen Grinden. Meine Beob-
achtung ist, dass auch die Nationalparks
dieser dominanten touristischen Bildwelt,
die schon festgelegt hat, wie ein schénes
Stlick Alpen auszusehen hat, erliegen und
sich ihr unterordnen.
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UMWELTHISTORIKERIN
MIT DURCHBLICK

Verena Winiwarter ist Osterreichs
Jahres
2013». Die geburtige Wienerin lehrt
an der Alpen-Adria-Universitat in
Klagenfurt und ist massgeblich da-
ran beteiligt, dass es eine wissen-
schaftliche Basis fir die Umwelt-
geschichte Osterreichs gibt. Sie
machte sich einen Namen mit der
Forschung zu Ansichtskarten der
Alpen. Dariber hinaus ist es ihr ein
Anliegen, die Umweltgeschichte in
die Welt ausserhalb der Wissen-
schaft zu tragen. So entwickelte
sie etwa thematische Unterrichts-
materialien fir die berufsbildenden
hoheren Schulen mit technischem,
gewerblichem oder kunstgewerbli-
chem Ausbildungsschwerpunkt.

«Wissenschaftlerin des

www.umweltgeschichte.
uni-klu.ac.at

Druck Uben auch Film- und Fernsehwelten
aus. Die Nationalparks geraten unter Zug-
zwang und setzen auf Erlebnistourismus.
Ein Drama muss sich abspielen, auch wenn
sich nichts tut. Vielleicht trifft man einen
Baren. Oder wenn man nicht den Béaren
trifft, dann muss der Nationalpark-Ranger
zumindest imstande sein, Béarenlosung aus-
zumachen, und sagen: «Hier war der Barl»
Eigentlich mUssten die Parks die Leute dazu
bringen, Uber kleine Dinge zu staunen.

Gibt es in den Alpenldandern
Unterschiede in der Vermittlung

der alpinen Landschaft?

Ganz deutliche. Die Schweizer Alpen sind
voller Kihe und Alphd&rner. Die Schweizer
haben viele Kantone mit vielen Wappen,
und es gibt eine Zuganglichkeitssignalisie-
rung, namlich die Alpenbahnen. Auf vielen
Postkarten fahrt der Zug. Die 6sterreichi-
schen Alpen sind voller Blumchen, ganz

wenige Kihe, manche Schafe, sie haben
keine Bahnen, aber manchmal Bergstra-
ssen. In Italien gibt es ein Zugestandnis an
die Urbanitat in den Alpen: Es gibt Seen mit
Seeufer, Stadt mit Promenade und Palmen,
und dahinter die Berge. Es entwickeln sich
bestimmte regionale Muster, die dann do-
minanter sind als andere.

Wie wiirde denn eine ehrlichere
Vermittlung ausschauen?

Im Sozialsystem, in dem diese Bilder ge-
handelt werden, ist Ehrlichkeit gar keine
Anforderung. Die Postkarten sind retu-
schiert, aber das wissen alle. Wenn Sie 14
Tage in Schladming sitzen, wird das Wetter
nicht jeden Tag so sein wie auf der Postkar-
te. Das Uberrascht die Konsumenten nicht.
Wir haben uns damit arrangiert. Man muss
die Frage anders stellen: Kénnen wir Bilder
zu einem anderen Zweck herstellen als zum
Zweck, den weiteren Ausbau der alpinen
Tourismusinfrastruktur, die weitere Koloni-
sierung der Alpen voranzutreiben?

Die asthetischen Praferenzen zu andern,
ist aber sehr schwierig. Ich wirde versu-
chen die Menschen zu erméchtigen, sich
ihr eigenes Bild zu machen. Ich wirde zum
Beispiel in Tourismusorten Wettbewerbe
ausschreiben fur Bilder von Gasten, die
von Einheimischen beurteilt werden, und
flr Bilder von Einheimischen, die von Gés-
ten beurteilt werden. So kénnen wir auch
dem Bild der Einheimischen Raum ge-
ben. Ich Ubernehme Verantwortung fUr die
Landschaft, wenn es nicht etwas ist, das
ich konsumiere, sondern das ich selber
produziere. Man kann einen Selbstreflexi-
onsprozess in Gang bringen. Beméachtigen
Sie sich der Bildproduktion, und zwar nicht,
indem Sie am Handy das fotografieren, was
typisch ist, sondern indem Sie das fotogra-
fieren, was flur Sie selber bedeutsam ist.
Das kann eine verkrUppelte Latsche (Berg-
kiefer, Anm. d. R.) sein, die einen flur Sie
bedeutsamen Wegepunkt markiert. Wenn
wir Alternativen zu Disneyland-massigen
Outdoor-Themenparks wollen, brauchen
wir andere, respektvolle Bilder. Wir missen
uns der Bildproduktion selber annehmen.

Bettina Hug (Interview) und
Lukas Schiemer (Bilder), Wien/A
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Destination Alpen!?

Welche «Bestimmung» haben touristische Alpenregionen?
Der Kulturphilosoph Jens Badura tiber Lebenswelten, Erfahrungsbestiande
und Erwartungshorizonte.

Der lateinische Begriff «destinatio», von dem sich der Destinations-
begriff herleitet, 1asst sich mit «Bestimmung» Ubersetzen. Auch das
franzdsische Wort «destin» — Schicksal — speist sich aus dieser Be-
deutungsquelle. Destination im Sinne des Tourismusvokabulars ist
etwas bodenstandiger definiert: als «geografischer Raum, den ein
Reisender/Gast (oder ein Gastesegment) als Reiseziel auswahlt»,
wie es im Gabler Wirtschaftslexikon heisst. Und hier fragt sich: Ist
es Bestimmung und Schicksal der Alpenregionen, solcherart Des-
tination zu sein?

Destinationen im Tourismus sind Wettbewerbseinheiten, die in Des-
tinationsmarken Uberfihrt und durch Destinationsmanagement auf
dem Tourismusmarkt als Ensemble von abgestimmten Destinations-
produkten positioniert werden. Doch das, was hier auf den touristi-
schen Aufmerksamkeitsmarkten positioniert wird, ist vor allem eines:
Lebensraum und Lebenswelt derjenigen, die dort ansassig sind —
inklusive ihrer kulturellen Lebensgrundlagen. Viele Fragen, die aktu-
ell alpenpolitisch bedeutsam sind — wie Demografie, zukunftsfahige
|dentitatskonzepte, dkonomische Perspektiven im Verbund mit neuen
Arbeits- und Kommunikationsformen —, hangen wesentlich davon
ab, wie lebensdienlich und zukunftsoffen diese kulturellen Lebens-
grundlagen enthalten und entwickelt werden konnen. Dazu braucht
es Raume fur produktive Kontroversen, die eine offene, selbstbe-
stimmte Verhandlung von individuellen und kollektiven Erfahrungs-
bestédnden und Erwartungshorizonten der Menschen vor Ort in ihrer
generationellen wie auch herkunftsbedingten Eigenart ermdglichen.
Wenn aber entsprechende Verhandlungszusammenhange zuneh-
mend vom Denkstil strategischer Markenbildungsprozesse gepragt
werden, hat dies gravierende Folgen fur entsprechende Zukunfts-
prozesse. Vermeintlich kundenorientierte Inszenierungen von Le-
bensformen zementieren vorurteilsstablisierende Schemata, wie
Einheimische versus Touristen, Tradition versus Moderne, Stadt
gegen Dorf usw. Diese werden in klischeelastig aufgerUstete Welt-
bilder mit einer Asthetik der guten alten Zeit und Ordnung zemen-
tiert; nicht nur in den Képfen der dann mit entsprechenden Erwar-
tungshaltungen anreisenden Kundengéste, sondern vor allem auch
in den Selbstbildern derjenigen, die die «Destinationen» beleben.
Was aber wére die Alternative? Da finden sich Beispiele von Ge-
meinden, wo produktiv und unter Mitwirkung moglichst vieler Be-
teiligter Mehrheimischkeit zu denken und zu realisieren versucht
wird. Wo Menschen diverser Herklnfte eine gemeinsame Zeitge-
nossenschaft auf die Zukunft hin betreiben wollen, dazu auch Kon-

flikte auszutragen bereit sind und akzeptierte Ansassigkeit nicht der
lokalen Abstammung bedarf. Wo eben nicht jene Weltbilder den
imagindren Weg vorgeben, die die aktuelle Destinationsmarken-
strategie fur ein Marktplanquadrat gerade vorsieht. Dies schliesst
keineswegs aus, dass solche Gemeinden auch touristisch erfolg-
reich sind — gerade weil sie das Schicksal fremdbestimmter Desti-
nation nicht einfach annehmen und eben dadurch attraktiv eigen-
artig sein konnen.

Diese kulturelle Nachhaltigkeit ist nicht zuletzt auch fur die Debat-
te zum nachhaltigen Tourismus von Bedeutung. Denn dieser ge-
rat derzeit selbst in Gefahr, zu einer Art Destinationssegment zu
werden, indem einschlagige Botschaften wie sanfte Mobilitat, ent-
schleunigte Atmosphare, klimaneutrale Regionalitat etc. mit den
gleichen Instrumenten des Destinationsmanagements kommuni-
ziert werden wie jene Segmentspezialitaten, fur die etwa die diver-
sen Ischgls der Alpen stehen. Auch hier gilt: Nur wenn lokale und
regionale Akteure ihre Vorstellung von Nachhaltigkeit ausbilden,
diese mit eckigen Kanten leben anstatt zeitgefallige Schlagworte
bzw. Bildbotschaften als vermeintlichen identitdren Markenkern zu
inszenieren, ist Destination kein Schicksal. A

KULTURPHILOSOPH UND
BERGWANDERFUHRER

Jens Badura ist habilitierter Kulturphilosoph, betreibt
das berg_kulturbliiro im Bergsteigerdorf Ramsau bei
Berchtesgaden/D und leitet das creativealps_lab an
der Zircher Hochschule der Kinste (ZHdK), wo er
auch Kulturphilosophie und Asthetik lehrt. Mit den Al-
pen verbindet ihn darlber hinaus seine Téatigkeit als
Bergwanderfiihrer bei der Salzburger Bergrettung.

www.bergkulturbuero.org
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Warum der Tourismus
den Naturschutz (noch) braucht

Tourismus und Naturschutz sind oft im Konflikt.
Und doch aufeinander angewiesen. Gibt es in ferner Zukunft
einen dritten Weg, der Schutzgebiete iiberfliissig macht?

Auf der Suche nach Abenteuer, Naturerlebnis und sportlicher Herausforderungen:
Naturnaher Tourismus im regionalen Naturpark Baronnies Provencales, Frankreich.
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DESTINATION ALPEN

Skigebietserweiterungen vervielfachen sich: Riedberger Horn in
Deutschland, der Bereich les Vans in Chamrousse oder das Vallon
du Lou in Saint Martin de Belleville, Frankreich. Hinzu kommen Ski-
gebietszusammenschlisse wie zwischen Hinterstoder-Hoéss und
Wurzeralm in Ober&sterreich oder das Scheitern des Nationalpark-
projekts Adula in der Schweiz (siehe Kasten): Die Landschaften und
Naturrdume der Alpen befinden sich wieder einmal im Brennpunkt
wirtschaftlicher, dkologischer und gesellschaftlicher Interessen.
Das ist nichts Neues fur den dicht besiedelten und touristisch am
starksten genutzten Hochgebirgsraum der Welt. Was neu ist, ist die
Mediatisierung der Konflikte Gber die lokalen, regionalen und sogar
nationalen Grenzen hinaus.

In diesem Geflige von Interessen und Uberzeugungen prallen zwei
unterschiedliche wirtschaftliche Modelle aufeinander: Das eine Mo-
dell baut traditionell auf der (sektoralen) Trennung von Tourismus
und Naturschutz auf, mit der wirtschaftlichen Wertschépfung als
oberstem Ziel. Mit Strémungen wie der Green economy und des
naturnahen Tourismus und deren Interpretation erhalt dieses auf
(kurzfristigem) Wachstum basierende Modell seit einigen Jahren
neue Mdoglichkeiten. Es geht darum, die naturlichen und kulturellen
Ressourcen zu schonen und gezielt fir den Tourismus zu nutzen.
Ein ganzlich anderes Modell kann heute in zahlreichen lokalen Ini-
tiativen beobachtet werden. Diese Strategien rlicken das langfris-
tige Wohl von Mensch und Natur in den Mittelpunkt aller heutigen
wirtschaftlichen Bestrebungen und stellen die alleinige touristische
Orientierung der Wirtschaft in Frage.

Im ersteren, weit verbreiteten Modell versuchen die wirtschaftlichen
Akteurlnnen, den Veranderungen am Markt mit bewahrten Ge-
schéftsmodellen und damit verbundenen Produkt-Innovationen zu
begegnen. Im Zentrum steht die Inwertsetzung von alpiner Natur,
Kultur und Landschaft und ihren Okosystemdienstleistungen fiir Ein-
heimische und Gaste. Deren Konsum soll wirtschaftlichen Mehrwert
generieren. Fur die Alpenregionen bedeutet das Wachstumsorientie-
rung, teils extremer interregionaler Wettbewerb zwischen Destinatio-
nen und das Bedurfnis nach kontinuierlicher (technischer) Innovation.

DER MARKT BESTIMMT

Im naturnahen Tourismus geht es darum, durch neue Angebote
und Leistungen potenzialstarke Marktsegmente zu erschliessen,
z.B. die «Silver Agers» oder die «Generation Y». Das wirtschaftli-
che Potenzial des naturnahen Tourismus wird als sehr gross einge-
schétzt, da er die aktuellen Bedurfnisse und emotionalen Winsche
der urbanen Gesellschaft nach Abenteuerlust, sportlicher Leistung
oder Freiheit, aber auch nach Entschleunigung, Gesundheit und
Ruckkehr zur Natur anspricht. Nicht jede Alpenregion verfugt al-
lerdings Uber dasselbe naturtouristische Potenzial. Der naturnahe
Tourismus ist daher nicht das Allheilmittel flr peripher-landliche
Alpenregionen, als den er von vielen gesehen wird.

Den Uber 1°000 alpinen Schutzgebieten kommt in den aktuellen,
auf Wachstum basierten Strategien eine entscheidende Rolle zu.
Sie schitzen den Naturraum vor (zu) starken wirtschaftlichen, infra-
strukturellen und touristischen Einwirkungen und garantieren damit
die Bereitstellung der natirlichen und kulturellen Alleinstellungs-
merkmale fur die touristische Vermarktung und Nutzung (Schlag-
wort «Unique Selling Proposition»). Auch wenn der naturnahe Tou-
rismus weniger investitions-, ressourcen- und infrastrukturintensiv

SZENEALPEN 102/2017

ist, so muss auch dort ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen
Schutz und Nutzen ausgelotet werden. Gegenwartige Trends und
neue Angebote konnten zu Massenphdnomenen werden, wie zum
Beispiel in den letzten Jahren das Skibergsteigen.

GEMEINWOHL IM FOKUS

Mancherorts in den Alpen keimt ein anderes wirtschaftliches Modell
auf: Lokale Initiativen Uberbricken die sektorale Trennung von Touris-
mus und Naturschutz. Sie begegnen aktuellen Herausforderungen mit
einer weitsichtigen, ethisch respektvollen Sicht auf Natur, Wirtschaft
und lokale Gemeinschaften. Im Mittelpunkt aller Bestrebungen steht
das Gemeinwohl (siehe Seite 10). Dabei gibt es kein allgemeingdilti-
ges und Ubertragbares Modell fur Entwicklung, sondern eine Vielfalt
von lokalen, demokratischen und partizipativen Ansatzen und Pro-
zessen. Fur den Tourismus heisst das, Vermarktung und Angebots-
entwicklung zu entschleunigen, aber auch an Bedeutung zu verlieren
zu Gunsten anderer Wirtschaftszweige. Eine solche gesellschaftliche
Transformation koénnte Schutzgebiete in (ferner) Zukunft entbehrlich
machen. Allerdings wird die Verbreitung des Gemeinwohl-Modells vor
allem dadurch gehemmt, dass Leistungen und Effekte heute generell
an den Indikatoren des herkdmmlichen Wachstumsmodells gemes-
sen werden, wie z.B. die Anzahl der Nachtigungen. Daher vermag es
bisher nur vereinzelt politisch zu Uberzeugen. A

Dominik Cremer-Schulte, Alparc

PARC ADULA:
GESCHEITERT ODER ETAPPENZIEL?

Im November 2016 haben sich acht von 17 Tessiner
und Bindner Gemeinden gegen das Projekt eines
zweiten Schweizer Nationalparks ausgesprochen. Er
hatte als erster demokratisch legitimierter National-
park weltweit Geschichte schreiben kénnen. Am Ende
fehlten aber Mehrheiten vor allem in den Gemeinden
mit Kernzonen-Anteil. 16 Jahre intensiver Vorbereitung
waren damit zunichte. Dominiert haben in der 14’000
Einwohnerlnnen zahlenden Region um den Piz Adula
Angste vor Einschrankungen, vor Bevormundung, vor
Veranderung.

Als partizipatives Projekt war der Parc Adula sowohl
Initiative als auch Instrument aus der Zukunft, in dem
ein neuer, voluntaristischer Naturschutz von Seiten
der Einheimischen hétte zum Ausdruck kommen sol-
len. Das Projekt scheiterte an seinem Label und an
Vorstellungen von gestern. Doch das Votum kann als
Etappe eines langen Prozesses gesehen werden, in
dem sich das gesellschaftliche Verstandnis vom Ver-
haltnis zwischen Natur und Wirtschaft wandelt.

www.umweltgeschichte.uni-klu.ac.at
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Wenn Nachhaltigkeit
Wurzeln schlagt

Das Gemeindenetzwerk «Allianz in den Alpen» und der Verein «Alpenstadt des Jahres»
feiern 2017 ihr 20-jahriges Bestehen. Das Jubilaum ist nicht das Einzige, was die beiden

Netzwerke verbindet.

«Das Reizvolle am
Gemeindenetzwerk
sind die kulturbedingt
unterschiedlichen
Herangehensweisen.»

Rainer Siegele, Blrgermeister
von Mader/A seit 1995, Grindungs-
mitglied und Prasident der «Allianz in

den Alpen» 1999 bis 2013

=

«Es hangt von der Stadt ab,
ob sie die Auszeichnung als
Initialziindung nutzt oder als
Strohfeuer ausbrennen lasst.»

Andreas Weissen, Jury Mitglied
«Alpenstadt des Jahres»

1997 bis 2009, Prasident CIPRA
International 1995 bis 2004

Maya Mathias, CIPRA International

NACHHALTIGKEIT IN DEN
GEMEINDEN SAEN

Nach der Unterzeichnung der Alpen-
konvention passiert zunachst nichts in
Richtung Nachhaltigkeit. Die Lander setzen
die Konvention nicht um, da sie sie noch
nicht ratifiziert haben. Vor diesen Hin-
tergrund keimt bei der CIPRA und beim
Alpenforschungsinstitut (AFl) die Idee,

mit einem Projekt auf Gemeindeebene im
Kleinen anzufangen. Damit das Projekt
auch langerfristig Wurzeln schlagt, grinden
sie mit 27 Gemeinden 1997 das Gemein-
denetzwerk «Allianz in den Alpen».

DIE SAAT EINER ALPEN-
HAUPTSTADT GEHT AUF

Stadte sind in der Alpenkonvention

noch ein unbebautes Feld, obwohl der
Grossteil der Alpenbevolkerung dort lebt.
Damit nachhaltige Entwicklung auch dort
gedeiht, entsteht auf Initiative des Journa-
listen Gerhard Leeb die Idee — angelehnt
an die Kulturhauptstadte —, eine «Alpen-
stadt des Jahres» zu ernennen. Villach
in Osterreich erhalt als erste Stadt den
Titel fur zwei Jahre. In diesem Zeitraum
installiert die Stadt in einem Jugend-
projekt die ersten Solar Panels und die
Auszeichnung ermdglicht die Errichtung
des Naturparks Dobratsch.

ZUSAMMEN
WACHSEN

Die CIPRA setzt sich bei
der Grindung des Vereins
«Alpenstadt des Jahres»
fUr Kontinuitat ein, bestarkt
die Vereinsgrindung und
festigte den Bezug zur
Alpenkonvention. Als
Mitglied der Jury pragt
die CIPRA den Verein seit
seiner Grindung. Seit
2003 fuhrt die CIPRA zu-
dem das Sekretariat von
«Alpenstadt des Jahres».
Als Mitinitiantin von
«Allianz in den Alpen»

ist die CIPRA von Anfang
an mit dem Gemeinde-
netzwerk verbunden,
leistete von 1997 bis 2015
administrative Unter-
stitzung und wickelte
Projekte ab.

Das Gemeindenetzwerk
grindete 2012 eine
eigene Geschaftsstelle.
Beide Organisationen
bestarkten ihre Zusammen-
arbeit 2016 in einem
«Memorandum

of Understanding».

«Allianz in den Alpen»
wird Beobachter bei
der Alpenkonvention.

Aipen»'un'd «Alpenstadt des Jahres» erwachsen aus dieser Idee. Das «Ubereinkommen
zum Schutz der Alpen», kurz Alpenkonvention, tritt am 6. Marz 1995 in Kraft.
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SEITENBLICK

GEMEINSAME
PROJEKTE
TREIBEN AUS

Das Gemeindenetzwerk und
«Alpenstadt des Jahres»
arbeiten aktuell in zahlreichen
Projekten eng mit CIPRA
International zusammen: Das
Programm «dynalp nature»
konnte in vier Kooperations-
projekten mit 23 Gemeinden
alpine Biodiversitat schutzen.
Auch «speciAlps» widmet
sich diesem Thema. Jugend-
liche, Jugendarbeiterinnen
und Politikerlnnen aus sieben
Alpengemeinden tauschten
sich im Projekt «youTurn»
aus. Das Projekt «GaYA»
mochte Jugendliche starker in
das politische Leben einbin-
den. «PlurAlps» zeigt, dass
kulturelle Vielfalt eine Chance
fur den Alpenraum sein kann.
Gegrundet werden soll zudem
eine Klimapartnerschaft von
Alpengemeinden.

«Alpenstadt des Jahres»
wird Beobachter bei
der Alpenkonvention.

e T
d

J

«Erst wenn es gelingt,

Strategien und Pldne in
den Gemeinden konkret
umzusetzen, verwandeln
sich Papiere in Realitat.»

Marc Nitschke, Prasident

«Allianz in den Alpen» seit 2012,

Birgermeister von Ubersee/D

«Durch das Netzwerk
werden Projekte ermdglicht
und es wird eine Kultur der

Nachhaltigkeit gefordert.»

Thierry Billet, Prasident
«Alpenstadt des Jahres» seit 2013
Vize-Blrgermeister von Annecy/F

«In den alpinen Netzwerken
herrscht ein Geist der
Offenheit, des Austauschs
und der Begegnung.»

Cristina Del Biaggio,

Jury «Alpenstadt des Jahres»
seit 2014

ventlon aus gind von einer nte na’tldﬂalén Jury

www.alpenstaedte.org

tragen 19 Stadte den Titel, 15 davon sind -Mltglled im Vereln '

rein gutes Zpsammenleben in den Alpen feins Akfuell zahit das Ge- Sl
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NEUE FELDER
ERSCHLIESSEN

Gemeinden sind eine zentrale Ebene,
wenn es um die Umsetzung nachhaltiger
Entwicklung geht. Als politisches Organ
kénnen sie selbst Entscheidungen treffen.
«Allianz in den Alpen» beteiligt sich als
Partner in einem Alpenraum-Projekt und
geht mit «PlurAlps» einen neuen Themen-
schwerpunkt an: Migration und Vielfalt.
Gemeinsam mit weiteren Projektpartnern
sucht das Netzwerk nach neuen Wegen
und Losungen, wie Gemeinden die mit
Migration verbundenen Herausforderungen
bewaltigen und als Chancen nutzen kénnen.

EINE KULTUR DER
NACHHALTIGKEIT

Kleinstadte geraten zugunsten

der Metropolen oft in Vergessenheit.
Die Verwurzelung der Nachhaltigkeit

in den Alpenstadten ist noch nicht
abgeschlossen. Inzwischen ist jedoch
ein breites Netzwerk entstanden,

in dem gute Praktiken und Ideen

geteilt werden. Angesichts der enormen
globalen Klimaerwarmung leisten

die Alpenstadte ihren Anteil, um die
Ursachen und Folgen zu einzudammen.

UBER SICH
HINAUSWACHSEN

Jede Stadt im Alpenraum, die bereit ist
den Beweis zu erbringen, dass Okologie
und Okonomie einander nicht ausschliessen,
sondern sich zukunftsweisend und sinnvoll
erganzen, kann sich bewerben. Die Jury
schlagt aus den Kandidatinnen die nachste
«Alpenstadt des Jahres» vor und berat sie
spater beim Jahresprogramm und bei inhalt-
lichen Fragen. Die Bewerbungsfrist fur

die «Alpenstadt des Jahres 2019» ist offen
bis Ende September 2017.

meindenetzwerk 262 Mitglieder.
www.alpenallianz.org
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Die CIPRA Jahresfachtagung 2017
widmet sich der Raumplanung in

den Alpen.

Film ab: Klima
spielend schiitzen

Ob wir mit dem Fahrrad oder dem Auto zur
Arbeit fahren, unser Gemuse beim Biohof
um die Ecke anstatt aus Ubersee beziehen
— unser Lebensstil beeinflusst Klima und
Mitmenschen. Umgerechnet 100 Punkte,
das entspricht 6,8 Kilogramm CO,, dirfte
jeder Mensch taglich verbrauchen, damit
unser Klima im Gleichgewicht bleibt. Im
Film «100max — Das Alpenspiel zum Klima-
schutz» erzahlen Erwachsene, Kinder und
Familien aus verschiedenen Alpengemeinden,
welche Erfahrungen sie im gleichnamigen
Projekt gesammelt haben. Wahrend zweier
Wochen versuchten sie ihren Lebensstil
am 100-Punkte-Ziel auszurichten. Schon
vermeintlich kleine Dinge wie ein eigener
Garten, weniger Fleisch essen oder Fahrrad
fahren sparen CO,. Fir Klaudia aus Meran/I
war das Projekt «<100max» eine gute Gele-
genheit, sich spielerisch mit dem eigenen
Lebensstil zu befassen, und fur Lukas aus
Entlebuch/CH ist klar: «<Lebensqualitat
hangt nicht davon ab, wie viele Guter ich
habe, sondern, was ich mit dem mache,
was mir zur Verflgung steht.» Der Kurzfilm
ist Teil des Projekts «<100max» von CIPRA
International in Zusammenarbeit mit
www.eingutertag.org und wurde vom Deut-
schen Bundesumweltministerium finanziert.
www.cipra.org/100max
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Reden iiber Raum-Sphiren

Gut erschlossene Gebiete mit grossem
Nutzungsdruck stehen peripheren,

von Abwanderung betroffenen Regionen
gegenuber. Diese Phanomene spiegeln
sich in der Landschaft und in der Politik:
hier die Forderung nach Verdichtung,

dort nach Schrumpfung. An der CIPRA-
Jahresfachtagung «Alpine Raum-Sphéaren:
natlrliche Grenzen, unendliche Mdglich-
keiten» am 29. und 30. September 2017
in Innsbruck /A werden Fragen und der
Stellenwert der Raumpolitik in Planung,
Politik und Zivilgesellschaft diskutiert.
Die CIPRA hat zu diesem Thema einige
Vorarbeit geleistet. Das Projekt alpMonitor

Dialog statt
Zeigefinger

Auf dem Schiff Ubers Mittelmeer und

mit dem Lastwagen durch die Alpen:

Auf dem Seeweg gelieferte Glter werden
Uber ganz Europa verteilt, und européische
Produkte Uber mediterrane Hafen in alle
Welt verschifft. Der Transport Uber die
Alpen erfolgt dabei grésstenteils auf der
Strasse. Der alpenquerende Guterverkehr
hat enorme 6kologische und soziokulturelle
Auswirkungen. Die Entwicklung zeigt:

Es ist hochste Zeit, bestehende Verkehrs-
modelle zu Uberdenken und innovative
Ldsungen zu entwickeln.

Im Projekt AlpInnoCT, das vom Europa-
ischen Fonds fUr regionale Entwicklung
durch das Interreg-Alpenraumprogramm
gefordert wird, leitet CIPRA International
gemeinsam mit Partnern einen konstruk-
tiven und partizipativen Dialog zwischen
unterschiedlichen Akteureninnen, um
gemeinsam Massnahmen fur einen nach-
haltigeren Guterverkehr in und durch die
Alpen zu erarbeiten. Viele Beteiligte arbeiten
bereits an Losungen, wie technische
Verbesserungen der Logistik, effizientere
Verladezeiten der Bahnbetreiber oder
Regelungen durch die Politik. Woran es
fehlt, ist eine Koordination der einzelnen
Aktivitaten — genau dort setzt AlpInnoCT an.
www.cipra.org/verkehr

beleuchtet das Themenfeld Raumplanung
mit einer interaktiven Prasentation und
nutzlichen Hintergrundinformationen,

die in einem Dossier zusammengefasst
sind. Ebenso widmet sich die letztjahrige
Ausgabe des Themenhefts SzeneAlpen
der Frage nach Raum und Lebensqualitat
in den Alpen. Auch der Offene Brief an die
Raumplanungskonferenz der Alpenstaaten
fand vergangenes Jahr grosse Beachtung.
Die CIPRA fordert darin die Ministerinnen
auf, ihre Aktivitaten zur Sicherung der
natUrlichen Lebensgrundlage in den Alpen
zu verstéarken.
www.cipra.org/de/jft2017

Weder geschiitzt
noch genutzt

In wenig erschlossenen Raumen gibt

es kaum menschliche Spuren, daflr kann
die biologische Vielfalt sehr gross sein.
Doch nur einzelne dieser Landschaften
sind geschutzt. Das Projekt «WorthWild»
mdchte Akzeptanz schaffen und Methoden
entwickeln fur einen bewussteren Umgang
mit diesen Raumen. Die einjahrige Mach-
barkeitsstudie baut auf den Erfahrungen
von Anséatzen in den Alpenlandern auf. Ziel
ist, einen Uberblick Uber diese Ansétze zu
geben, diese zu vergleichen und Hand-
lungsempfehlungen zu formulieren. Start-
punkt war ein Workshop im Februar 2017.
Fachleute und Vertreterlnnen der Regio-
nalentwicklung prasentierten einige dieser
Ansétze und tauschten mit der CIPRA und
weiteren NGO-Vertreterinnen Erfahrungen
aus. Der Uberblick zeigt: Die Zustandig-
keiten fur raumplanerische Entscheidungen
sind in den Alpenlandern unterschiedlich
gelagert. Auch ruft das Thema vor Ort
andere Sensibilitaten hervor. Das Projekt
wird durch das Bundesamt flr Naturschutz
(BfN) mit Mitteln des Bundesministeriums
fur Umwelt, Naturschutz, Bau und Reak-
torsicherheit (BMUB), Deutschland, sowie
durch die Paul Schiller Stiftung, Schweiz,
gefdrdert.
www.cipra.org/biodiversitaet

Foto: Heinz Heiss / Zeitenspiegel
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PUNKT

Selbst Hand anlegen

Lehmbau gehort zur menschlichen Ge-
schichte. Aber das Wissen, wie man Lehm
verarbeitet, ist in Europa und in den Alpen
fast vergessen gegangen. In letzter Zeit
entdecken Architektenlnnen und Fachleute
die 6kologischen und gesundheitlichen
Eigenschaften von Lehm neu: Lehm bendtigt
in der Herstellung und Verarbeitung wenig
Energie, ist hautfreundlich und vollstandig
recycelbar. Es ist eine Sache, Uber nach-
haltiges Bauen zu lesen, oder aber mit den
eigenen Handen das Material Lehm zu
verarbeiten. Im Lehmbau-Projekt von CIPRA
International erhalten junge Erwachsene die
Gelegenheit, selbst Hand anzulegen. In zwei
Workshops, einer in Frankreich und einer in
Osterreich, gewinnen sie Kenntnisse Gber
den Baustoff Lehm und bauen zusammen
einen Lehmofen. Die Teiinehmenden — Stu-
dierende aus Berufsschulen, Universitaten
und Architektenkammern — setzen zudem
eigene nachhaltige Bauprojekte um. Die
Lernergebnisse werden in Form von Bildern
und kurzen Videoclips veroffentlicht.
www.cipra.org/klima

Jugend spricht mit

Viele junge Menschen verlassen die Berg-
gebiete, da sie nur geringe Chancen am
Arbeitsmarkt und wenig Perspektiven sehen.
Das Projekt «GaYA — Governance and Youth
in the Alps» mdchte Jugendliche starker

in das politische Leben einbinden, um die
Quialitat demokratischer Prozesse zu erhdhen.
Entscheidungstragerinnen sind sich der
Vorteile des Einbezugs Jugendlicher oft nicht
bewusst. Neue Formen der Regierungsfuh-
rung haben grosses Potenzial, nachhaltigere
und besser abgestutzte politische Entschei-
dungen zu treffen. Im Rahmen des Projekts
werden alpenweit partizipative Methoden ge-
sammelt und in einem Bericht verodffentlicht,
damit gute Beispiele und Ideen fur alle zugang-
lich sind. GaYA wird vom Europaischen Fonds
fUr regionale Entwicklung durch das Interreg-
Alpenraumprogramm und vom deutschen
Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz,
Bau und Reaktorsicherheit mitfinanziert.
www.cipra.org/jugend
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Frih am Morgen des neunten Tages des vierten Monats machte ich mich auf den Weg,
die Alpen zu erforschen. Widersprichliches hatte ich gelesen von diesem Gebirge mitten
in Europa. Um dessen Bewohner ranken sich zahlreiche Legenden. Immer wieder
vernehmen wir von deren Aussterben. Was hat es auf sich mit dem Homo alpinus?

Schon kurz nach Verlassen der Stadt, nach der ersten felsigen Erhebung begegnete
mir das erste Exemplar. Ich versuchte es mit einem schlichten «Griss Gott!l» in

der Hoffnung, das Wesen mége mir wohlgesinnt sein. Doch es nahm mich nicht zur
Kenntnis, sondern blickte unentwegt auf das viereckige Ding in seinen Handen,

von dessen oberen Kante eine Schnur sich verzweigend bis zu seinen Ohren rankte.
Nun ja, dachte ich, so gefahrlich kénnen die Alpenbewohner nicht sein.

Der Weg ging leicht bergan, gut asphaltiert, nur der Schalldruck der vorbeirauschenden
Lastwagen brachte mich ins Wanken. Bei der nachsten Rampe erblickte ich eine
urtiimliche Behausung. Der Homo alpinus, so heisst es in der einschlagigen Literatur,
bevorzugt geduckte Bauten, steinern oder geschindelt, mit steilen Dachern,
schlanken Kaminen und kleinen Fenstern. Das Gebau indes entsprach keineswegs
dieser Beschreibung. Turmhoch der Giebel, mehrere Mann hoch die Fenster,

die den Blick ins Innere preisgaben. Dort erspéahte ich eine muntere Schar halbnackter
Eingeborener, sich tummelnd auf einer Sprossenleiter, einen grellgriinen Kanal
runterrutschend und quietschend ins Wasser platschend. Auffallig auch deren Postur
und Farbung: Nicht untersetzt, dunkelhaarig und trdge waren sie, wie in der Literatur
beschrieben, sondern hellhautig, gross, schlank und agil — eher dem Homo urbanus
gleich. Hat Johann Jakob Scheuchzer recht in seiner Annahme, dass der Homo
alpinus ausserst anpassungsféhig ist, um in der kargen Natur zu Uberleben? Dies wére
ein Beweis, dass er sogar ethnische Grenzen Uberwinden kann. Aufgewlhlt kramte
ich mein Notizbuch hervor und beschrieb die eigentiimliche Szenerie, auf dass sie
der Nachwelt Uberliefert werde.

In Gedanken verloren entging mir, wie der Tag alterte. lch musste jetzt machtig
ausholen, wollte ich bis am Abend das Hospiz erreichen! Nach einem steilen
Aufschwung hielt ich Uberrascht inne: Auf der gegentiberliegenden Talseite tauchte
eine Gruppe Alpenbewohner auf, eiserne Stabe in Handen, die Flsse festgeschnallt
an breite Latten. Juchzend glitten sie den weiss verzierten Hang hinunter. Schnee?
In den Alpen? Kaum zu glauben. In der Geschichtsschreibung ist dieses Phanomen
zwar beschrieben, Augenzeugen gibt es aber keine dafir. Namhaften Alpenforschern
zufolge gehort Schnee ins Reich der Legenden. Stutzig machten mich die
grinbraunen Rander: Schneegrenzen verlaufen doch horizontal, nicht vertikal.
Gelten in den Alpen andere Naturgesetze?

Beunruhigt schritt ich weiter. Nach der nachsten Wegbiegung tauchte endlich
das Hospiz auf. Erleichtert stiess ich die Ttre auf — und schrak zurtick. Drinnen
eine Horde larmender, sich zuprostender Alpenbewohner. Nein, vom Aussterben
bedroht sind sie nicht. Oder sind sie zu Stadtern mutiert?

Barbara Wiilser, CIPRA International
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«Alpwil» -
wie Gemeinden

Zukunft
gestalten

Illustration: Johannes Gautier

Stadte und Dorfer sind vielfach gefordert.
Sie sorgen einerseits fur ein funktionieren-
des offentliches Leben, haben ein offenes
Ohr fur Burgerinnen und Burger, erlassen
Reglemente und haushalten sparsam.
Andererseits sind sie verpflichtet, Uber-
geordnetes Recht einzuhalten, pflegen
Beziehungen mit Nachbargemeinden und
mussen sich im globalen Standortwett-
bewerb behaupten. In den Alpen haben
sich die Unterschiede zwischen den Re-
gionen und zwischen den Bewohnerinnen
und Bewohnern verstarkt. Gemeinden
am Alpenrand und entlang von Hauptver-
kehrsachsen k&dmpfen gegen Verkehr und
Siedlungsdruck, wahrend in abgelegenen
Regionen Uberalterung und Abwande-
rung zu schaffen machen. Wie kdnnen
Alpengemeinden diese Herausforderun-
gen meistern? SzeneAlpen Nr. 103 geht
dieser Frage entlang von alpMonitor nach.
Erscheint im Februar 2018.
alpmonitor.cipra.org
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