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Zusammenfassung 

Der Wintertourismus fungiert vor allem für Österreich als wichtige wirtschaftliche 

Einkommensquelle, jedoch ist er vermehrt mit Herausforderungen konfrontiert. 

Insbesondere stellen steigende Kosten, die Veränderung der Kaufkraft der Gäste sowie 

zunehmende Marktdynamiken wirtschaftliche Schwierigkeiten dar und erfordern 

zielgerichtete Strategien zur Sicherung der touristischen Nachfrage. Die 

Anbieter*innen in alpinen Destinationen stehen vor der Herausforderung, trotz dieser 

Faktoren eine kontinuierliche Nachfrage aufrechtzuerhalten und gleichzeitig 

wirtschaftlich nachhaltig zu agieren. 

Die vorliegende Masterarbeit untersucht Strategien zur Sicherung der Nachfrage im 

Wintertourismus in einer alpinen Destination. Im Fokus stehen vor allem die 

wirtschaftlichen Hintergründe. Diese Destination wurde gewählt, da sie zu den 

bedeutendsten Wintersportgebieten Österreichs zählt und exemplarisch für die 

Situation vieler alpiner Destinationen steht. Im Rahmen einer qualitativen Forschung 

wurden Interviews mit Expert*innen durchgeführt, um deren Anpassungsstrategien an 

inflationäre Entwicklungen und verändertes Nachfrageverhalten zu analysieren. 

Die Ergebnisse zeigen, dass zur Beantwortung der Forschungsfrage eine 

multidimensionale Strategie entscheidend ist, um die Wettbewerbsfähigkeit weiterhin 

zu erhalten. Dynamische Preismodelle, eine Diversifikation des Angebots sowie die 

Entwicklung hin zum Ganzjahrestourismus spielen eine zentrale Rolle. Zudem 

erweisen sich zielgruppenspezifische Marketingstrategien in multikulturellen Märkten 

als erfolgsentscheidend.  

Diese Arbeit liefert wertvolle Erkenntnisse für Anbieter*innen in alpinen Destinationen 

im Wintertourismus, die ihre Strategien zur Nachfragesicherstellung weiterentwickeln 

und sich an die aktuellen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen anpassen möchten.   
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Abstract  

Winter tourism is a significant source of revenue for Austria, but it is increasingly facing 

challenges. In particular, rising costs, changing purchasing power of guests and 

increasing market dynamics represent economic challenges and require long-term 

strategies to secure tourist demand. Providers in alpine destinations face the challenge 

of maintaining continuous demand despite these factors while operating in an 

economically sustainable manner.  

This master’s thesis examines the strategies for securing demand in winter tourism in 

an alpine destination. This destination was chosen because it is one of the most 

important winter sports areas in Austria and is representative of the situation in many 

alpine destinations. Especially, the economic background is discussed.  

As part of qualitative research, interviews were conducted with experts to analyze their 

adaptation strategies to inflationary developments and changing demand behavoir. 

The results show that a multidimensional strategy is crucial to maintaining 

competitiveness in order to answer the research question. Dynamic pricing models, a 

diversification of offerings as well as the development towards year-round tourism play 

a central role. Furthermore, target-group-specific marketing strategies prove to be 

decisive for success in multicultural markets. This work provides valuable insights for 

stakeholders in alpine winter tourism, who want to further develop their strategies for 

demand assurance and adapt to the current economic conditions. 
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1. Einleitung  

Zu Beginn dieser vorliegenden Masterarbeit wird anhand der Einleitung ein kurzer 

Überblick über die aktuelle Ausgangssituation gegeben. Darauf aufbauend werden die 

Problemstellung, die zentrale Forschungsfrage sowie die daraus resultierende 

Zielsetzung der Arbeit dargestellt. Im Anschluss werden die Methoden und die 

Vorgehensweise, welche eine besondere Relevanz für den empirischen Teil 

aufweisen, näher beleuchtet.  

 Ausgangssituation  

In Österreich bestehen 94.000 Betriebe in der Sparte Tourismus und Freizeitwirtschaft, 

die direkt und indirekt 14% des Bruttoinlandsprodukts erwirtschaften und jährlich eine 

Wertschöpfung von fast 66,8 Milliarden Euro generieren (WKO, 2024, S. 1). Der 

Tourismus in Österreich stellt somit einen zentralen Treiber der österreichischen 

Wirtschaft dar und nimmt eine Schlüsselrolle im nationalen Wachstums- sowie 

Arbeitsmarkt ein. Die gesamte Branche rund um den Tourismus wird jedoch durch eine 

Vielzahl externer Einflüsse geprägt. Ökonomische Faktoren, wie Inflation und 

Preissteigerungen wirken sich unmittelbar auf das Konsum- sowie Buchungsverhalten 

aus. Aufgrund pandemiebedingter Nachwirkungen, gestiegener Produktionskosten 

und Lieferkettenproblemen ist die Inflation in den letzten Jahren deutlich angestiegen 

(European Central Bank, 2022). Bereits vor der Pandemie gingen Papatheodorou et 

al. (2010, S. 44) davon aus, dass eine bestimmte Schicht von Reisenden ihre 

Reiseausgaben reduzieren wird und ihr Budget vermehrt für essentielle Güter des 

alltäglichen Lebens wie Lebensmittel und Unterkunftskosten aufwenden werden. Für 

die Tourismusbranche stellt diese Entwicklung eine doppelte Herausforderung dar, da 

gestiegene Preise sowohl das Angebot als auch die Nachfrage belasten. Besonders 

betroffen ist der Wintertourismus. So entfielen in der Wintersaison 2023/24 rund 70 % 

aller Nächtigungen in Österreich auf alpine Regionen (Burton et al., 2024). 
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Abbildung 1: Nächtigungen im Winter nach Regionstyp 
Quelle: Burton et al. (2024) 

Die Abbildung verdeutlicht die Entwicklung der Nächtigungen in Österreichs 

Wintersaisonen von 2009/10 bis 2022/23 nach Regionstypen. Dabei zeigt sich, dass 

alpine Regionen mit Abstand den größten Anteil an Nächtigungen verzeichnen und 

somit das Kernsegment des Wintertourismus darstellen. Bis zur Wintersaison 2019/20 

bewegten sich die Nächtigungszahlen in alpinen Destinationen auf einem stabilen 

Niveau von rund 45 bis 50 Millionen pro Jahr. Im Vergleich dazu weisen Städte sowie 

Misch- und Wellnessregionen deutlich geringere, aber kontinuierlich steigende 

Nächtigungszahlen auf. Der pandemiebedingte Einbruch in der Wintersaison 2020/21 

führte zu einem nahezu vollständigen Zusammenbruch der Nächtigungen in allen 

Regionstypen. Dieses Ereignis verdeutlicht die starke Abhängigkeit des 

Wintertourismus von externen Rahmenbedingungen. Ab der Saison 2021/22 setzte 

jedoch eine Erholung ein, die 2022/23 nahezu das Vorkrisenniveau erreichte. 

Besonders in alpinen Regionen zeigt sich damit ein starker Nachholbedarf, der ihre 

zentrale Bedeutung für die österreichische Tourismuswirtschaft unterstreicht. 

Gleichzeitig wird erkennbar, dass gerade diese Destinationen in gezielt Strategien 

entwickeln müssen, um in Zeiten ökonomischer Herausforderungen ihre Nachfrage 

langfristig zu sichern.  

Der Wintertourismus in Österreich hat seit den 1980er Jahren erheblich an Bedeutung 

gewonnen und zählt bis heute zu den zentralen Säulen der Tourismuswirtschaft. So 
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machten Winterübernachtungen im Jahr 2018 fast die Hälfte aller Nächtigungen aus, 

womit die Wintersaison einen vergleichbaren Stellenwert zum Sommertourismus 

erreichte (Steiger et al., 2021, S. 109). In den darauffolgenden Jahren zeigte sich zwar 

eine leichte Verschiebung zugunsten des Sommers, der 2023 mit rund 57 % der 

Ankünfte und 54 % der Nächtigungen den maßgebenden Treiber des österreichischen 

Tourismus darstellte. Dennoch verzeichnete die Wintersaison 2022/23 ein starkes 

Comeback. Mit knapp 19 Millionen Gästeankünften und 69 Millionen Übernachtungen 

erreichte sie die drittbeste Bilanz der vergangenen Jahre und näherte sich damit wieder 

dem Vorkrisenniveau an (Bundesministerium für Arbeit und Wirtschaft, 2024, S. 22). 

Verglichen mit der stark pandemiebelasteten Vorsaison entsprach dies einem 

deutlichen Zuwachs, was den hohen Nachholbedarf sowie die weiterhin große 

Bedeutung des Wintersports für Österreich unterstreicht. Auffallend ist, dass heimische 

Gäste ihre Aufenthalte schneller wieder auf das Vorkrisenniveau brachten als 

internationale Besucher*innen. Dies verweist auf die zunehmende Bedeutung des 

Phänomens namens „Staycation“, also Reisen in unmittelbarer Nähe zum eigenen 

Wohnort, die während und nach der Pandemie stark an Popularität gewannen 

(Papatheodorou et al., 2010, S. 44). 

Anhand einer Fallstudie von Megerle (2021, S. 243) bei der die französischen 

Wintersportgebiete Tignes und Val d’Isère näher untersucht wurden, zeigt sich, dass 

viele Akteur*innen den Ernst der klimatischen Herausforderungen nur unzureichend 

erkennen und dazu neigen, deren Konsequenzen zu verdrängen. Gleichzeitig zeigt die 

Untersuchung, dass Innovation im Bereich neuer Technologien, etwa im Hinblick auf 

die Energieeffizienz oder digitale Besucherlenkung, Potenziale bieten, sowohl die 

betriebliche Leistungsfähigkeit als auch die Qualität des touristischen Erlebnisses zu 

verbessern. Die Anpassung an solche technologischen Entwicklungen stellt daher 

einen zentralen strategischen Ansatz für Wintersportdestinationen dar. Darüber hinaus 

ist zu berücksichtigen, dass sich auch das Freizeit- sowie Konsumverhalten der Gäste 

verändert. Während in Ländern wie Dänemark oder England nur noch rund 22 % der 

Bevölkerung aktiv Ski oder Snowboard fahren, liegt der Anteil in der Schweiz und 

Österreich bei etwa 43 %. Gleichzeitig üben zwischen 10% und 35% der ehemalig 

aktiven Wintersportler*innen diese Aktivitäten nicht mehr aus (Österreich Werbung & 
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NIT, 2024, S. 10). Diese Entwicklung verweist auf ein strukturelles Risiko für den 

Wintersporttourismus, da ein Rückgang der aktiven Kernzielgruppe langfristig die 

Nachfrage gefährdet. Vor diesem Hintergrund wird deutlich, dass 

Wintersportdestinationen sowohl auf externe Einflüsse wie den Klimawandel als auch 

auf veränderte Konsummuster mit gezielten Strategien reagieren müssen. 

 Problemstellung  

Anhand der zuvor erwähnten Ausgangssituation ergibt sich nachfolgende 

Problemstellung, welche nun näher erläutert wird. Eine Befragung durchgeführt von  

Fritz & Burton (2022) zeigt, dass rund zwei Drittel der Befragten in Österreich und 

Deutschland, die vor der Pandemie im Winter verreist waren, jedoch nun auf Reisen 

verzichten. Als Hauptgrund des Reiseverzichts werden die steigenden Kosten genannt.  

Auch bei denjenigen, die sich bezüglich ihrer Winterreisepläne 2022/23 noch unsicher 

waren, wird die Teuerung von etwa zwei Dritteln als Hauptgrund genannt, während die 

Pandemie kaum eine Rolle spielt. Daraus spiegelt sich die Relevanz einer Beleuchtung 

des österreichischen Tourismus vor dem Hintergrund der Kostensteigerungen anhand 

der vorliegenden Arbeit wider. Die Fallstudie von Megerle (2021), welche sich 

vorwiegend auf zwei französische Skigebiete bezieht, weist auf einen 

Forschungsbedarf bezüglich Alternativangeboten für Zielgruppen jenseits des 

klassischen Skisports hin. Diese Beobachtung deckt sich mit den Befunden aus den 

veröffentlichten Umfragedaten von Zellmann & Mayrhofer (2018, S. 3), wonach der 

Anteil der Nicht-Skifahrer*innen in Österreich seit 1980 von 42 % auf 63 % im Jahr 

2018 gestiegen ist. Dieser langfristige Trend weist auf ein strukturelles Risiko für 

Wintersportdestinationen hin und verdeutlicht die Notwendigkeit, Angebotsstrategien 

zu diversifizieren und neue Freizeitformen in die touristische Produktpalette zu 

integrieren. Ein Rückgang der aktiven Skifahrer*innen wirkt sich mittel- bis langfristig 

auch auf den allgemeinen Wintertourismus aus, da die Kernzielgruppe kontinuierlich 

kleiner wird. Die aktuelle Winterpotenzialstudie von Österreich Werbung & NIT (2024, 

S. 4) unterstreicht zudem die ökonomische Belastung der Nachfrage. Von den 11.000 

Befragten im Alter zwischen 18 und 75 Jahren aus zehn europäischen Ländern gaben 

in nahezu allen Teilnahmeländern zwischen 20 % und 30 % an, sich durch die 
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gestiegenen Preise stark belastet zu fühlen. Besonders auffällig ist, dass die Werte für 

Österreich im Vergleich zur Vorjahresstudie höher ausfielen (Österreich Werbung & 

NIT, 2024, S. 16). Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass Wintersportdestinationen 

nicht nur mit einem schrumpfenden Anteil an Skifahrer*innen, sondern auch mit 

preisbedingten Nachfrageeinschränkungen konfrontiert sind, was die Entwicklung 

innovativer und resilienter Angebotsstrategien weiter dringlich macht. 

 

Abbildung 2: Belastung durch die Inflation 
Quelle: (Österreich Werbung & NIT, 2024, S. 16) 

Das Interesse für Wintersporturlaub in Österreich nimmt kontinuierlich zu: von 31 % in 

2022/23 über 32 % in 2023/24 auf 33 % in 2024/25. Diese Entwicklung verdeutlicht 

eine stabile und leicht wachsende Nachfrage nach Wintersportangeboten in 

Österreich, was die Attraktivität Österreichs als Wintersportdestination unterstreicht 

und Chancen zur Stärkung sowie Weiterentwicklung des Angebots eröffnet (Österreich 

Werbung & NIT, 2024, S. 32). Gleichzeitig zeigen Daten von Laimer & Daul (2024, S. 

12) dass 23,3 % der österreichischen Bevölkerung im Jahr 2023 nicht auf Urlaub 

fuhren. Knapp ein Drittel dieser Gruppe nannte finanzielle Gründe als 

ausschlaggebend, was auf die zunehmende Relevanz ökonomischer Faktoren 

hinweist. Vor diesem Hintergrund ist die Untersuchung der Auswirkungen von 

Preissteigerungen auf das Buchungsverhalten von Wintersporttourist*innen von hoher 
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praktischer und theoretischer Bedeutung. Zum einen ermöglicht die Forschung ein 

besseres Verständnis dafür, wie sich inflationäre Rahmenbedingungen auf touristische 

Nachfrage und Buchungsverhalten auswirken. Zum anderen besitzt sie für die 

Tourismuswirtschaft eine große strategische Relevanz. Destinationen, Anbieter*innen 

und politische Entscheidungsträger*innen müssen ihre Preisstrategien und 

Angebotsstrukturen anpassen, um die Nachfrage auch unter wirtschaftlich 

herausfordernden Bedingungen zu stabilisieren und langfristig zu sichern.  

 Forschungsfrage und Zielsetzung der Arbeit 

Aus der Ausgangslage sowie der dargelegten Problemstellung ergibt sich folgende 

Forschungsfrage:  

„Welche Strategien setzen Anbieter*innen in alpinen Wintersportdestinationen ein, um 

in Zeiten steigender Kosten und Preise die Nachfrage im Wintersporttourismus zu 

sichern?“ 

Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, die Reaktionen und Anpassungsstrategien der 

Anbieter*innen im Wintersporttourismus angesichts der aktuellen inflationsbedingten 

Preissteigerungen zu verstehen. Die Untersuchung konzentriert sich darauf, wie 

Anbieter*innen ihre Preis- und Leistungsstrategien anpassen, um die Balance 

zwischen Sicherstellung der Kostendeckung und der Aufrechterhaltung der 

touristischen Nachfrage zu gewährleisten. Zudem beschäftigt sich diese Arbeit auch 

damit, ob sich das Konsumverhalten bei steigenden Preisen verändert.  

Für die empirische Untersuchung dieser Masterarbeit wurde eine alpine 

Wintersportregion in Österreich exemplarisch ausgewählt, die aufgrund ihrer 

wirtschaftlichen Bedeutung und Gästezahlen typische Merkmale einer alpinen 

Destination im Alpenraum aufweist. Wintersportregionen zählen zu den wichtigsten 

touristischen Räumen in Österreich und generieren jährlich mehrere Millionen 

Nächtigungen sowie erhebliche Wertschöpfungsbeiträge. Damit bieten sie ein 

geeignetes Untersuchungsfeld, um die Auswirkungen von Inflation und 

Preissteigerungen auf Anbieterstrategien näher zu beleuchten. 
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 Methoden und Vorgehensweise  

Die vorliegende Masterarbeit besteht aus einem theoretischen sowie einem 

empirischen Teil, um die Forschungsfrage fundiert zu beantworten. Mithilfe des 

theoretischen Teils werden grundlegende Definitionen und Konzepte rund um den 

Tourismus und Strategien im Allgemeinen erläutert. Zudem werden wirtschaftliche 

Einflussfaktoren, welche den Wintertourismus prägen, aufgelistet, um ein 

wissenschaftliches Fundament zu schaffen.  

Der empirische Teil dieser Arbeit basiert auf einer qualitativen Inhaltsanalyse von 

Interviews mit Expert*innen aus dem Tourismussektor der Destination Schladming-

Dachstein. Diese Region wurde exemplarisch gewählt, da sie die wesentlichen 

Merkmale einer alpinen Wintersportdestination aufweist. Die Interviews wurden 

ausgewertet und kategorisiert, um Strategien zur Sicherung der Nachfrage zu 

identifizieren. Dabei werden die theoretischen Grundlagen mit den empirischen 

Erkenntnissen verknüpft, woraus die Ergebnisse abgeleitet und in einem eigenen 

Kapitel dargestellt werden. Die Ergebnisse sind nicht als repräsentativ zu verstehen, 

sondern im Sinne qualitativer Forschung als explorative Ableitung von Strategien, die 

auch in anderen alpinen Destinationen von Relevanz sind.  

 Aufbau der Arbeit 

Die vorliegende Masterarbeit gliedert sich in einen theoretischen und einen 

empirischen Teil. Der Theorieteil bestehend aus Kapitel zwei bis fünf legt zunächst die 

Grundlagen, um den Untersuchungsgegenstand inhaltlich einzuordnen. Einleitend 

werden die Grundlagen des Tourismus, zentrale Begriffe und die für diese Arbeit 

relevanten theoretischen Ansätze und Modelle vorgestellt. Zudem wird auf das 

Destinationsmanagement eingegangen, das als koordinierender Raum für die 

vielfältigen Akteur*innen in einer Destination fungiert. Kapitel drei widmet sich den 

wirtschaftlichen Einflussfaktoren, wobei insbesondere auf Inflation, Preissteigerungen 

und Veränderungen in der touristischen Nachfrage beleuchtet werden. In Kapitel vier 

wird der Wintertourismus näher dargestellt. Kapitel fünf beschäftigt sich mit Strategien 

im tourismuswirtschaftlichen Kontext und erläutert verschiedene Ansätze zur 
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Strategieentwicklung. Der empirische Teil knüpft an diesen theoretischen Grundlagen 

an. Kapitel sechs stellt das Untersuchungsdesign vor, beschreibt die gewählte 

Methodik qualitativer Experteninterviews, die Stichprobe sowie die Auswertung nach 

der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring. Kapitel sieben präsentiert die Ergebnisse 

der Interviews, die anhand eines Kategoriensystems strukturiert werden. Kapitel acht 

verbindet diese Ergebnisse mit den theoretischen Konzepten, beantwortet die 

Forschungsfrage und leitet Handlungsempfehlungen sowie Implikationen für die Praxis 

und Forschung ab.  

2. Tourismus 

In diesem Kapitel werden zunächst die Grundlagen des Tourismus dargestellt und 

zentrale Begriffe definiert. Darauf aufbauend wird der Wintersporttourismus abgeleitet 

und dessen wirtschaftliche Bedeutung auf regionaler und nationaler Ebene 

herausgearbeitet. Anschließend werden Herausforderungen behandelt sowie aktuelle 

wirtschaftlichen Schwierigkeiten beleuchtet. 

 Definitionen 

Es gibt mehrere Definitionen des Begriffs Tourismus. Da sich diese Arbeit mit dem 

Wintertourismus auseinandersetzt wird auch dieser definiert. Unter dem Begriff 

Tourismus definiert die Welttourismusorganisation der Vereinten Nationen UNWTO 

(2010, S.1):  

„Die Gesamtheit der Aktivitäten von Personen, die an Orte außerhalb ihrer 

gewohnten Umgebung reisen und dort nicht länger als ein Jahr für Freizeit-, 

Geschäfts- oder andere Zwecke verweilen, ohne dort ihren ständigen Wohnsitz 

zu begründen oder eine dauerhafte Beschäftigung aufzunehmen.“  

Graham und Dobruszkes (2019, S. 3) verfolgen den Ansatz, dass der Begriff Tourismus 

als Befriedigung touristischer Nachfrage durch Freizeit- und Erholungsreisen als auch 

geschäftlich motivierte Reisetätigkeit definiert wird. Tourismus oder auch als 

Fremdenverkehr bekannt, beinhaltet den nationalen sowie internationalen 

Reiseverkehr. Der Begriff Fremdenverkehr, welcher vor allem in der deutschen 
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Sprache Gebrauch findet, beschreibt den Verkehr von Reisenden von ihrem Heimatort 

zum Reiseziel sowie dem Aufenthalt am Reiseziel inklusive der gesamten Reisevor- 

und -nachbereitung am Heimatort (Freyer, 2015, S. 1). Der Begriff Fremdenverkehr 

taucht zwar in einigen Quellen auf, jedoch wird „fremd“ häufig als negativ behaftet 

angesehen, deswegen wird empfohlen, eher auf den international etablierten 

Tourismusbegriff zurückzugreifen (Freyer, 2015, S. 8). Tourismus ist ein komplexes 

und multidimensionales Phänomen, das verschiedene Aspekte des menschlichen 

Lebens und der Gesellschaft berührt (Kagermeier, 2020, S. 14). Konkret zeigt sich dies 

darin, dass Tourismus nicht nur individuelle Freizeit- und Erholungsbedürfnisse erfüllt, 

sondern auch Arbeitsplätze schafft sowie zur Förderung kulturellen Austausch beiträgt. 

In der gesellschaftlichen Ebene beeinflusst er wirtschaftliche Strukturen, ökologischen 

Rahmenbedingungen sowie soziale Entwicklungen. Für den Tourismus verantwortlich 

sind einerseits die Nachfrage und andererseits das Angebot. Tourismus beinhaltet 

nicht nur die individuelle Reiseentscheidung- und motivation, sondern auch räumliche, 

wirtschaftliche und kulturelle Dimensionen. Wie Kagermeier (2020, S. 14) betont, ist 

Tourismus kein isoliertes Geschehen, sondern ein Zusammenspiel vielfältiger 

Komponenten, die allesamt das touristische System formen. Dazu gehören unter 

anderem der touristisch genutzte Raum, die Infrastruktur sowie die 

Dienstleistungsbetriebe vor Ort wie etwa Angebote bezüglich Beherbergung, 

Gastronomie und Freizeit, ohne jene ein funktionierender Tourismus nicht möglich ist. 

Dieses Zusammenspiel verdeutlicht, dass der Tourismus durch eine Mehrzahl an 

Einflussfaktoren bedingt ist. Im Zusammenhang mit dem Tourismus gewinnt auch das 

Verständnis des sogenannten touristischen Produkts an Bedeutung. Als touristisches 

Produkt wird ein komplexes Leistungsbündel beschrieben, da im Laufe einer Reise 

immer eine Kombination aus mehreren Teilleistungen in Anspruch genommen werden 

(Horster, 2013, S. 17). Am Beispiel des Wintertourismus, bedeutet dies, dass die 

Liftgesellschaften, die Gastronomie, die Hotellerie sowie beispielsweise der Skiverleih 

gemeinsam das touristische Produkt formen.  

Nachfolgend wird erläutert was unter dem Begriff Wintertourismus zu verstehen ist. Als 

Wintertourismus bezeichnet wird laut Bieger (2011, S. 1) ein Teilbereich des 

Tourismus, der sich auf jene Aktivitäten und Dienstleistungen konzentriert, die in der 
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Wintersaison angeboten sowie nachgefragt werden. Dazu zählen konkret 

Wintersportarten wie Skifahren, Snowboarden und Langlaufen, aber auch andere 

Freizeitaktivitäten, die in schneereichen Regionen ausgeübt werden. Ergänzend dazu 

bezieht sich die Definition laut Hoy (2008, S. 6-7) auf die Gesamtheit jener touristischen 

Aktivitäten, welche hauptsächlich in den Wintermonaten stattfinden und sich 

geografisch auf Gebirgs- und Hügellandschaften mit Schneefall ausrichten. Im Zentrum 

des Wintersporttourismus stehen somit Aktivitäten, die unmittelbar auf Schnee und Eis 

angewiesen sind. Der Erfolg des Wintertourismus ist maßgeblich von der natürlichen 

Umgebung abhängig. Gebiete mit spezifischen topografischen Merkmalen, im 

Speziellen Berge sowie schneebedeckte Areale stellen für den Wintersport eine 

zentrale Voraussetzung dar. Sie bieten zum einen die Bedingungen, die notwendig sind 

um Aktivitäten wie Skifahren durchzuführen und zum anderen ziehen sie Tourist*innen 

an (Schwark, 2007, S. 287). 

Um eine Grundlage für die systematische und internationale Vergleichbarkeit von 

Tourismusdaten zu schaffen, hat die Welttourismusorganisation 1993 ein System 

entwickelt, bei dem insbesondere der Begriff der „Besucher*innen“ (engl. visitor) im 

Fokus stand. Darunter werden alle Personen verstanden, die sich außerhalb ihres 

gewöhnlichen Umfelds aufhalten, unabhängig von Reisedauer und Zweck. Eine 

wesentliche Unterscheidung erfolgt innerhalb dieser Kategorie zwischen Tourist*innen 

und Tagesbesucher*innen. Tourist*innen werden angesehen als übernachtende 

Besucher*innen, die mindestens eine Nacht am besuchten Ort verbringen. (Freyer, 

2015, S. 6). Tagesbesucher*innen hingegen sind jene Besucher*innen, die am 

Reiseziel keinen Aufenthalt über Nacht einlegen. Da in der vorliegenden Arbeit auch 

tagesbezogene Besuchsformen berücksichtigt werden, ist diese begriffliche 

Unterscheidung von zentraler Bedeutung.  
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 Tourismusdestinationen: Systematische Grundlagen und 

Management  

 Begriff und Steuerung von Destinationen 

Im Kontext dieser Arbeit, die sich mit Strategien alpiner Destinationen 

auseinandersetzt, wird dieser Begriff wie folgt beschrieben: Als Destination wird laut 

World Tourism Organization (2007, S. 1) ein physischer Raum bezeichnet, in dem ein*e 

Tourist*in zumindest eine Nacht verbringt. Laut Buhalis (2000, S. 1) wird eine 

Destination als Zusammenschluss mehrerer Tourismusprodukte definiert, welche den 

Konsument*innen ein Erlebnis bieten. Destinationen werden als klar voneinander 

abgegrenzte geografische Gebiete verstanden. Deren Ausprägung variiert je nach 

Maßstab und reicht von einem gesamten Land, über eine Region oder Insel bis hin zu 

einem Dorf, einer Stadt oder einem abgeschlossenen Zentrum (World Tourism 

Organization, 2007, S. 1). Außerdem wird der Begriff Destination auch als Konzept, 

welches durch die subjektive Wahrnehmung einer Person interpretiert wird, betrachtet. 

So ist London für eine geschäftlich reisende Person aus Deutschland ein Reiseziel im 

Sinne der Definition. Wohingegen für eine Person, welche aus Japan stammt, ganz 

Europa als Destination wahrgenommen werden kann (Buhalis, 2000, S. 1). Eine 

Destination beinhaltet Produkte wie unterstützende Dienstleistungen, Attraktionen und 

touristische Ressourcen, die innerhalb eines Tages erreichbar sind. Zudem besitzt eine 

Destination physische und administrative Grenzen, die ihre Verwaltung definieren, 

sowie Bilder und Wahrnehmungen, die ihre Wettbewerbsfähigkeit auf dem Markt 

bestimmen. Lokale Destinationen beinhalten verschiedene Interessensgruppen, oft 

einschließlich der lokalen Gemeinschaft und es besteht die Option sich zu größeren 

Destinationen zusammenschließen oder miteinander zu vernetzen. Diese 

unterschiedlichen räumlichen Maßstäbe, in denen Destinationen definiert werden, 

verdeutlichen die Komplexität touristischer Räume. Für den Fokus dieser Arbeit ist 

insbesondere der Begriff der alpinen Destination relevant. Während „mountain tourism“ 

allgemein touristische Aktivitäten in Gebirgsregionen umfasst, wird „alpine tourism“ 

enger gefasst und als „das Phänomen, das innerhalb der Grenzen der Europäischen 

Alpen stattfindet“ bezeichnet (Weiermair & Bayer, 2016, S. 26-27). Demnach ist eine 

alpine Destination ein geographisch abgegrenztes touristisches Ziel im Alpenraum, das 
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durch naturräumliche Voraussetzungen wie etwa Berge, Klima, Landschaft und darauf 

basierende touristische Angebote wie Wintersport charakterisiert ist (Corigliano et al., 

2014, S. 1). Um diese touristischen Räume erfolgreich zu gestalten und zu steuern, 

bedarf es eines gezielten und koordinierten Vorgehens. An dieser Stelle setzt das 

Destinationsmanagement an. Destinationsmanagement beschreibt die koordinierte 

Verwaltung aller Elemente, die eine Destination ausmachen wie beispielsweise 

Attraktionen, Preisgestaltung oder Infrastruktur. Ein strategischer Ansatz ist 

maßgebend, um diese oft voneinander getrennten Bereiche miteinander zu verknüpfen 

und die Destination im Gesamten zu managen (World Tourism Organization, 2007, S. 

4). Verschiedene Faktoren beeinflussen das Wachstum und die Entwicklung des 

Tourismus. Die UNWTO geht davon aus, dass es einen deutlichen Anstieg im 

internationalen Tourismus geben wird. Im Jahr 2000 waren 3,5 % der Weltbevölkerung 

am internationalen Tourismus beteiligt. Beteiligt bezieht sich hier auf Personen, die im 

Jahr 2000 mindestens eine internationale Reise unternahmen. Bis 2030 wird mit einer 

Verdreifachung dessen gerechnet. Trotz dieser positiven Entwicklung gilt der 

Tourismus weiterhin als wachstumsstarkes Feld mit erheblichen Potenzial (Freyer, 

2015, S. 19). Neben den globalen Trends und den zunehmenden Herausforderungen 

für den internationalen Wettbewerb bietet der Tourismus zugleich Vorteile sowie 

Chancen. Er schafft Wertschöpfung, Wohlstand und Arbeitsplätze in den Herkunfts- 

und Zielländern. Durch einen gelebten Tourismus wird auch die Infrastruktur im 

jeweiligen Land sowie Regionen ausgebaut und angepasst, was sowohl das 

Wohlbefinden des Reisenden als auch der lokalen Bevölkerung steigert (Kirstges, 

2020, S. 15). Des Weiteren ist der Tourismus durch einen intensiven Wettbewerb auf 

nationaler sowie internationaler Ebene geprägt. Dieser führt zunehmend zu 

Insolvenzen, Unternehmensfusionen und strategischen Allianzen. Das Marktumfeld ist 

anspruchsvoller geworden, Anpassungsfähigkeit spielt eine wichtige Rolle für 

langfristigen Erfolg. Auch der technologische Fortschritt hat einen Einfluss auf das 

Verhalten der Reisenden. Zum einen eröffnen diese Entwicklungen neue Chancen und 

zum anderen jedoch auch Herausforderungen in Bezug auf Innovationen und 

Wettbewerb. Der demografische Wandel bringt eine Veränderung der Altersstruktur mit 

sich, es gibt mehr ältere Reisende als jüngere. Daraufhin müssen die Angebote 
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angepasst werden, um den Bedürfnissen dieser Zielgruppe gerecht zu werden. Im 

Mittelpunkt der Aufgaben des Destinationsmanagements stehen touristisches 

Management und Marketing. Im Vergleich zur Privatwirtschaft erweist sich deren 

Umsetzung jedoch als deutlich komplexer. Während klassische Unternehmen als 

geschlossene Geschäftseinheiten mit klarer Rechtsform auftreten, Arbeitsverträge 

abschließen und primär auf Umsatz- und Gewinnmaximierung ausgerichtet sind, 

besteht eine Destination aus einer Vielzahl rechtlich unabhängiger Akteure. Dazu 

zählen Betriebe der Hotellerie und Gastronomie, Seilbahngesellschaften, 

Tourismusverbände sowie die lokale Bevölkerung, die jeweils unterschiedliche 

Zielsetzungen verfolgen. Flagestad & Hope (2001, S. 454) beschreiben Destinationen 

daher als „Netzwerke von Unternehmen und Institutionen“ in denen Wertschöpfung 

nicht durch eine zentrale Organisation, sondern durch die koordinierte 

Zusammenarbeit vieler Einheiten entsteht. Die Aufgabe der 

Destinationsmanagementorganisationen (DMOs) liegt darin, diese heterogenen 

Interessen zu bündeln, auszubalancieren und auf gemeinsame Entwicklungs- und 

Marketingziele auszurichten. Dadurch entsteht eine wesentlich höhere Abstimmungs- 

und Steuerungskomplexität als im klassischen Unternehmenskontext (Bieger, 2011, S. 

87-90). Die einzelnen Interessensgruppen bestehen unter anderem aus 

Anwohner*innen sowie den Tourismusunternehmen, welche allesamt andere 

Interessen verfolgen. Dies erfordert ein hohes Maß an Abstimmungs- und 

Steuerungskomplexität (Reinhold & Beritelli, 2022, S. 877-888). Zu den weiteren 

Aufgabenbereichen zählen außerdem die Nutzung neuer Informations- sowie 

Kommunikationstechnologien sowie die kontinuierliche Verbesserung und Umsetzung 

der definierten strategischen Ziele (Buhalis, 2000, S. 113).  Eine DMO ist auch 

angehalten, Kooperationspotenziale in der Region zu nutzen. Außerdem sind DMOs 

durchgehend in Konkurrenz mit anderen Wirtschaftszweigen hinsichtlich des 

Standorts, der Arbeitskräfte oder Fördermittel. Große Produktionseinrichtungen 

beanspruchen immense Flächen, welche das ästhetische Bild der Umgebung und 

somit die gesamte touristische Attraktivität mindert. Allgemein gehören zu den 

Aufgabenbereichen des Destinationsmanagements nicht nur Management und 

Marketing, sondern auch ein vielschichtiges Engagement in den Themen Gesellschaft, 
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Politik und Ökologie (Steinecke & Herntrei, 2017, S. 61-62).  DMOs sind angehalten 

für die Sicherstellung der rechtmäßigen Verteilung der Ressourcen sowie für das 

Maximum an Vorteilen für die einzelnen Stakeholder zu sorgen (Buhalis, 2000, S. 3). 

Die Kompetenz des Destinationsmanagements beeinflusst den Erfolg einer 

Destination. Eine der Hauptaufgaben besteht darin, ein Rahmenwerk für die 

Zusammenarbeit der Stakeholder zu schaffen und kontinuierlich eine gemeinsame 

Vision zu verfolgen, um die Destination langfristig erfolgreich auszurichten (Fischer & 

Pechlaner, 2009, S. 87). Der Fokus des Tourismus in der Zukunft liegt zunehmend 

auch auf Nachhaltigkeit und das Wohlergehen der lokalen Gemeinschaften. Im Buch 

von Luger (2022) werden verschiedene Faktoren genannt, welche zukünftig für das 

Destinationsmanagement von Relevanz sein werden. So ist zu erwarten, dass sich der 

Tourismus zunehmend an den Sustainable Development Goals (SDGs) ausrichtet, um 

langfristig nachhaltige Beiträge für Gesellschaft und Umwelt zu generieren. Des 

Weiteren rückt die Lebensqualität in den Vordergrund. Dieser Ansatz zielt darauf ab 

die Lebensgrundlagen der lokalen Bevölkerung zu verbessern und zugleich die 

natürlichen und kulturellen Ressourcen zu bewahren. Ein weiterer Aspekt ist der 

sogenannte naturnahe Tourismus, der sich auf eine Minimierung der Umweltbelastung 

bezieht. Insbesondere in Schutzgebieten sollen Besucher*innen ermutigt werden, auf 

öffentliche, umweltfreundlichere Reisemöglichkeiten umzusteigen. In der zukünftigen 

Ausrichtung ist auch der intelligente Tourismus zu nennen. Darunter wird im 

Wesentlichen verstanden, dass Reisende informiert sind und bewusste 

Entscheidungen bei der Reisewahl treffen, um ihren CO2-Fußabdruck zu minimieren 

und touristische Hotspots zu meiden. Durch die Corona Pandemie wurde die 

Verwundbarkeit des Tourismussektors aufgezeigt, da die Einschränkungen erhebliche 

Verluste an Arbeitsplätzen und Einkommen zur Folge hatten. Gleichzeitig zeigen sich 

Zielkonflikte zwischen wirtschaftlichen Interessen und dem Umweltschutz, etwa beim 

Ausbau touristischer Infrastruktur. Des Weiteren betont Luger (2022) die wachsende 

Relevanz des Engagements der Gemeinwesen an den verschiedenen 

Entscheidungsprozessen im Tourismus. Dadurch soll eine stärkere Einbindung der 

Bedürfnisse der Einwohner*innen gewährleistet werden um deren Lebensqualität 

verbessern. Anhand der aufgelisteten Fakten zeigt sich die Relevanz der Einbindung 
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von Themen rund um Nachhaltigkeit und verantwortungsbewussten Reisen in eine 

langfristige Strategie.  

 Relevante Theorien und Modelle zum Tourismus 

Zur Analyse der Herausforderungen im Wintersporttourismus und der Reaktionen der 

Anbieter*innen auf Preissteigerungen werden drei zentrale theoretische Ansätze 

herangezogen: die Systemtheorie, der Stakeholder-Ansatz sowie die 

Wertschöpfungskette. Gemeinsam ermöglichen sie eine strukturierte Betrachtung der 

Wechselwirkungen zwischen externen Rahmenbedingungen, touristischem Angebot 

und Nachfrage sowie den unterschiedlichen Ebenen der Akteur*innen innerhalb einer 

Destination. Die Systemtheorie nach Kaspar bildet eine der grundlegenden 

theoretischen Perspektiven in der Tourismusforschung. Sie versteht den Tourismus als 

ein offenes, dynamisches System, das sich aus verschiedenen Subsystemen 

zusammensetzt und zugleich in Wechselwirkung mit seiner Umwelt steht. Wesentlich 

ist dabei, dass der Tourismus nicht isoliert betrachtet wird, sondern permanent von 

ökonomischen, politischen, technologischen, ökologischen und soziokulturellen 

Rahmenbedingungen beeinflusst wird (Bieger, 2010, S. 65 - 67). Mit Bezugnahme auf 

die Systemtheorie lässt sich eine Destination als Beispiel nennen, da eine ständige 

Wechselwirkung vorherrscht, welche die Betriebsabläufe ändert und zudem auch die 

Kund*innen verändert. Die Erwartungen und das Verhalten der Gäste haben einen 

Einfluss auf die angebotenen Leistungen und Betriebsabläufe, während umgekehrt die 

Angebote die Erfahrungen und Bedürfnisse der Gäste formen. Parallel dazu befinden 

sich auch die einzelnen Akteur*innen innerhalb der Destination in enger 

Wechselbeziehung, und externe Faktoren wie gesellschaftliche Trends, politische 

Rahmenbedingungen oder klimatische Veränderungen wirken zusätzlich auf das 

System ein.   



 

16 

 

Abbildung 3: Tourismussystem nach Kaspar 
Quelle: Bieger (2010, S. 66) 

Wie in Abbildung 3 dargestellt, veranschaulicht das Tourismussystem nach Kaspar die 

zuvor erläuterte systemtheoretische Perspektive. Im Zentrum stehen das 

Tourismussubjekt, also die Tourist*innen sowie das Tourismusobjekt. Letzteres 

umfasst Destinationen, Betriebe und Organisationen, die in enger Beziehung 

zueinander stehen. Die Interaktionen zwischen Angebot und Nachfrage werden dabei 

von der umgebenden Umwelt bestimmt. Die ökonomische Umwelt umfasst 

beispielsweise Preisentwicklungen, Einkommenssituation oder Inflation. Die politische 

Umwelt beinhaltet staatliche Regulierungen oder Fördermaßnahmen. Die 

technologische Umwelt verweist auf digitale Innovationen und Effizienzsteigerungen. 

Die ökologische Umwelt beinhaltet Klima- und Umweltbedingungen und die 

soziokulturelle Umwelt bezieht sich auf demografische Entwicklungen, Wertewandel 

und Freizeitgewohnheiten. Für die vorliegende Arbeit ist vor allem die ökonomische 

Umwelt von zentraler Bedeutung, da inflationäre Preissteigerungen sowohl das 

touristische Angebot als auch das Nachfrageverhalten direkt beeinflussen. Gleichzeitig 

spielen aber auch die anderen Umwelten eine Rolle. So beeinflussen ökologische 

Veränderungen die Schneesicherheit im Wintersport und zwingen Destinationen zur 

Anpassung, während technologische Innovationen wie digitale Buchungssysteme oder 

energieeffiziente Anlagen als Strategien zur Bewältigung steigender Kosten gelten 

(Gretzel et al., 2015; Steiger & Scott, 2020, S. 2207). 
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Dieses Modell verdeutlicht die Komplexität externer Einflussgrößen und bietet einen 

theoretischen Rahmen, um Anpassungsstrategien von Anbieter*innen im 

Wintersporttourismus zu analysieren. Aus Sicht der Stakeholder wird eine Destination 

zudem als offenes, soziales System verstanden, das von einer Vielzahl 

unterschiedlicher Anspruchsgruppen geprägt wird, die in wechselseitiger Abhängigkeit 

stehen (d’Angella & Go, 2009, S. 439). Diese Perspektive ergänzt die 

systemtheoretische Sichtweise, da sie verdeutlicht, dass strategische Anpassungen im 

Tourismus nicht auf Ebene einzelner Betriebe, sondern im Zusammenspiel 

verschiedener Stakeholder erfolgen müssen. Der Stakeholder-Ansatz besagt, dass 

Unternehmensziele nicht primär im Sinne der Eigentümer, sondern unter Bezugnahme 

verschiedener Anspruchsgruppen definiert werden. Angestrebt wird ein ausgewogenes 

Verhältnis zwischen den unterschiedlichen Interessen und die Förderung langfristiger 

Kooperationen (Freeman, 1984, S. 46). Eine vertiefte Auseinandersetzung mit dem 

Stakeholder-Ansatz erfolgt in Kapitel 4.3. Ein weiterer theoretischer Bezugsrahmen ist 

die Wertschöpfungskette im Tourismus, die es ermöglicht, die verschiedenen Stufen 

der touristischen Leistungserstellung zu analysieren. Laut Partale (2020, S. 22-30) 

besteht die Wertschöpfungskette im Tourismus aus drei Ebenen, nämlich der Mikro-, 

Meso- und Makroebene. Auf der Mikroebene befinden sich einzelne Betriebe wie 

Beherbergungs- oder Gastronomiebetriebe. Diese Betriebe erbringen direkte 

touristische Leistungen und stehen in direktem Kontakt mit den Kund*innen. Die 

Mesoebene umfasst Organisationen und Institutionen wie Tourismusverbände oder 

DMOs. Diese koordinieren jene Betriebe, welche auf der Misoebene angesiedelt sind. 

Diese Ebene ist somit Bindeglied zwischen den einzelnen touristischen 

Leistungsträgern und den übergeordneten politischen und wirtschaftlichen 

Rahmenbedingungen. Im Kontext der vorliegenden Arbeit ist zu beachten, dass 

Preissteigerungen nicht nur Endprodukte wie Unterkunft oder Skipass betreffen, 

sondern entlang der gesamten Wertschöpfungskette wirken. Dadurch entstehen auf 

jeder Ebene Anpassungsbedarfe. Betriebe, welche auf der Mesoebene sind, müssen 

ihre Angebote und Preise justieren, Organisationen auf Mesoebene koordinieren und 

unterstützen die Anbieter*innen, während politische Entscheidungsträger auf 

Makroebene durch Rahmenbedingungen wie Steuerpolitik, Subventionen oder 
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Regulierungen Einfluss auf die Wettbewerbsfähigkeit nehmen. Gerade in Zeiten 

steigender Inflation und Kostensteigerungen zeigt sich, dass alle Ebenen der 

Wertschöpfungskette betroffen sind und koordiniert reagieren müssen, um die 

Nachfrage langfristig zu sichern. Diese koordinierte Reaktion erfordert nicht nur 

betriebliche Anpassungen, sondern auch institutionelle und politische Steuerung 

(Gössling et al., 2020, S. 12 - 14).  

Zusammenfassend liefern die drei Modelle einen theoretischen Bezugsrahmen, der es 

ermöglicht, die ökonomischen Herausforderungen im Wintersporttourismus nach 

systematischer Abfolge zu analysieren. Anhand der Systemtheorie werden die 

Wechselwirkungen zwischen Angebot, Nachfrage und externen Faktoren offengelegt. 

Die Wertschöpfungskette zeigt schließlich an welchen Ebenen des komplexen 

Leistungsprozesses im Tourismus Anpassungsstrategien ansetzbar sind. Beim 

Stakeholder-Ansatz hingegen ist die Rolle der unterschiedlichen Anspruchsgruppen im 

Fokus. Diese theoretische Grundlage ist zentral, um die im empirischen Teil 

untersuchten Anpassungsstrategien von Anbieter*innen in Wintersportdestinationen 

einzuordnen.  Dadurch wird aufgezeigt, dass Strategien immer systemisch, kooperativ 

und mehrstufig gedacht werden müssen. Es ist nicht ausreichend sich ausschließlich 

isoliert auf die Betriebsebene zu fokussieren. Strategien sind entlang der gesamten 

Wertschöpfungsketten zu berücksichtigen. 

 Kooperationen im Tourismus 

Während die Wertschöpfungskette die Abhängigkeiten entlang der touristischen 

Leistungserstellung verdeutlicht, gelten Kooperationen als entscheidender Hebel für 

nachhaltige Wertschöpfung in der Entwicklung ganzer Regionen. Durch Kooperationen 

werden Synergien geschaffen und externe Herausforderungen versucht abzufedern. 

Bachinger (2012, S. 83-107) unterscheidet hierbei drei Erfolgsfaktoren: 

Vernetzungsqualität, Kooperationsqualität und Beziehungszufriedenheit. Die drei 

genannten Faktoren sind eng miteinander verwoben und stellen die Basis für 

funktionierende Netzwerke in touristischen Regionen dar. Die Vernetzungsqualität 

beschreibt die sozialen und kulturellen Voraussetzungen, die überhaupt gegeben sein 

müssen, sodass Kooperationen möglich sind. Zugeordnet ist sie dem latenten 
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Netzwerkpool, darunter wird die Gesamtheit potenzieller Netzwerkakteure, welche 

noch nicht zusammenarbeiten, verstanden. Die Vernetzungsqualität basiert auf vier 

zentralen Elementen, nämlich dem Vertrauen, der Reziprozität, Identifikation und der 

Netzwerkstruktur. Diese Faktoren ergeben gemeinsam das Sozialkapital einer Region. 

Je höher das Sozialkapital einer Region, desto besser geeignet ist diese für 

erfolgreiche Kooperationen (Bachinger, 2012, S. 83-107). Sobald ein Netzwerk aktiviert 

wurde, rückt die Kooperationsqualität in den Vordergrund. Dabei wird die 

Zusammenarbeit sowie die Verfügbarkeit der Ressourcen der beteiligten Akteur*innen 

beschrieben. Merkmale erfolgreicher Kooperationen sind laut Bachinger (2012, S. 132-

136) insbesondere komplementäre Ressourcen sowie gezielte Investitionen in das 

erfolgreiche Bestehen der Region. Ein wesentlicher Faktor, welcher Kooperationen 

nachhaltig macht, ist die Wahrnehmung eines klaren Nutzens durch die beteiligten 

Akteur*innen. Dies wird auch als Beziehungszufriedenheit definiert. Diese ergibt sich 

aus drei wahrgenommenen Nutzenkomponenten (Bachinger, 2012, S. 169-174) . Zum 

einen der funktionale Nutzen, beispielsweise durch gemeinsame 

Vermarktungsstrategien wie etwa ein zentrales Buchungssystem des 

Tourismusverbands oder einem Angebot für ein Skipackage. Dadurch werden 

Kostenvorteile durch gemeinsame Werbekampagnen erzielt. Der emotionale Nutzen 

lässt sich auf eine langjährige, vertrauensvolle Zusammenarbeit zwischen den 

Akteur*innen zurückführen. Zumeist sind die Akteur*innen regional verwurzelt und 

betrachten ihr Engagement in die Region nicht nur als wirtschaftliches Interesse, 

sondern auch als Beitrag zur Lebensqualität in ihrer Heimat. Studien bestätigen zudem, 

dass die Wahrnehmung von gegenseitigem Nutzen und Vertrauen zentrale Treiber für 

das langfristige Engagement in touristischen Netzwerken sind (Beritelli & Laesser, 

2011, S. 627-629). 

Besonders im Wintertourismus sind Zusammenschlüsse mehrerer Regionen zu einem 

Regionalverband weit verbreitet, welche einen gemeinsamen Skipass anbieten. Die 

Vorteile einer solchen Zusammenarbeit sind vielfältig, zudem ergeben sich allein durch 

das Marketing neue Möglichkeiten, da eine überregionale Vermarktung möglich ist. Ein 

weiterer Mehrwert zeigt sich in der gemeinsamen Ressourcennutzung wie im Falle 

eines Skigebietes etwa bei Pistenraupen oder auch beim Personal. Darüber hinaus 
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ergeben sich attraktivere Einkaufsbedingungen sowie ein umfassenderer Austausch 

von Wissen. Diese Praxis wird durch eine Studie deutlich gestützt, die zeigt, dass 

solche Zusammenschlüsse in Ländern wie Österreich wirtschaftlich profitabler sind als 

kleinere, isolierte Betriebe (Moreno et al., 2018). Eine weitere Form der 

Zusammenarbeit sind Fusionen von Bergbahnbetrieben, die unter gemeinsamen 

Namen auftreten. Das Bergbahngeschäft ist maßgeblich von hohen Fixkosten geprägt, 

hierbei spielt die Auslastung eine finale Rolle für den Erfolg auf finanzieller Ebene. 

Zusammenschlüsse und die daraus resultierenden Marketingaktivitäten tragen dazu 

bei die Nachfrage zielgerichtet zu steuern und somit die Auslastung zu erhöhen (Lütolf, 

2016, S. 15). Im Rahmen des Marketings durch Kooperationen mit 

Tourismusorganisationen werden zwei Ebenen unterschieden. Einerseits die 

Entwicklung von Strategien für die gesamte touristische Destination. Andererseits die 

Formulierung von Strategien für spezifische Produkt-Markt-Kombinationen auf Ebene 

strategischer Geschäftseinheiten (Herle, 2012, S. 39). Das gesamte Marketing wird 

zentral durch die Destination gesteuert. Außerdem ist die vertikale Integration von 

Relevanz, da sie ein umfassendes Bergerlebnis ermöglicht und gleichzeitig höhere 

Margen generiert (PwC, 2018, S. 10). Bezogen auf den Wintertourismus wird unter 

vertikaler Integration die Bündelung der Angebote mehrerer Leistungsträger 

verstanden etwa in Form einer gemeinsamen Buchung für Hotel und Skipass. In einer 

Studie von PwC (2018, S. 10) betonte Franz Hörl, ehemaliger Obmann der 

Seilbahnwirtschaft der Wirtschaftskammer Tirol, dass Kooperationen unabhängig vom 

Bereich stets einen Mehrwert bieten. Zudem seien Kooperationen entscheidend für 

Kosten- und Ertragsoptimierungen. Die Rahmenbedingungen werden durch 

Branchenverbände optimiert, da Unternehmen Skaleneffekte sowie Synergien mit 

Partner*innen nutzen. In Bezugnahme auf steigende Betriebskosten gewinnen 

Kooperationen an Bedeutung, da sie zum einen die Wettbewerbsfähigkeit sichern und 

zum anderen die Nachfrage stabilisieren (Volgger & Pechlaner, 2014, S. 65 - 66). Die 

Fallstudie zum alpinen Tourismus von Peters & Pikkemaat (2019,S. 4) zeigt, dass das 

Potenzial, welches Kooperationen mit sich bringen würden, in alpinen Regionen 

bislang nur unzureichend genutzt wird. Als Hemmnisse identifizieren die Autor*innen 

fehlendes Vertrauen, mangelnde strategische Führung sowie ein 
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Kooperationsmanagement, welches unzureichend ist. Parallel dazu wird betont, dass 

eine zielgerichtete Förderung durch Tourismuspolitik notwendig ist, um Kooperationen 

zwischen Tourismusbetrieben und unterstützenden Industrien anzustoßen. Das würde 

auch die Wettbewerbsfähigkeit langfristig sichern (Peters & Pikkemaat, 2019, S. 4). 

Insgesamt wird deutlich, dass Kooperationen im Wintertourismus nicht nur eine Antwort 

auf strukturelle Herausforderungen wie hohe Fixkosten und saisonale Abhängigkeiten 

darstellen. Sie sind vor dem Hintergrund des Kostendrucks eine zentrale Strategie, um 

die Nachfrage zu stabilisieren und die Wettbewerbsfähigkeit von Destinationen 

langfristig zu sichern. Damit stellen sie einen bedeutenden Bezugspunkt für die 

vorliegende Forschungsfrage dar. 

3. Wirtschaftliche Einflussfaktoren  

Der Tourismus ist sehr an die Wirtschaftslage gebunden und reagiert sensibel auf 

Preisniveaus, Einkommen und Kostenstrukturen. Für alpine Destinationen bedeutet 

dies, dass makroökonomische Veränderungen unmittelbar auf Angebot und Nachfrage 

durchschlagen. In diesem Kapitel werden die zentralen wirtschaftlichen 

Einflussfaktoren auf den Tourismus dargestellt und deren Bedeutung für alpine 

Destinationen diskutiert.   

 Inflation: Definition und theoretische Grundlagen 

Inflation beschreibt den allgemeinen Anstieg der Preise für Konsumgüter und 

Dienstleistungen, wodurch das gesamtwirtschaftliche Preisniveau steigt. Dabei handelt 

es sich nicht lediglich um Preissteigerungen bei einzelnen Produkten, sondern um eine 

umfassende Teuerung, die sowohl materielle Güter als auch immaterielle 

Dienstleistungen betrifft (Petersen, 2023, S. 20). Besteht ein gesamtwirtschaftlicher 

Nachfrageüberhang, führt dies zu einem Anstieg des Preisniveaus. Die Studie von 

Amerta & Surasmi (2023, S. 3601-3613) beschäftigt sich mit dem Zusammenspiel von 

Inflation und unterschiedlichen finanziellen Faktoren, die die Rentabilität im 

touristischen Sektor beeinflusst. Inflation hat mehrere Auswirkungen auf den 

Tourismussektor. Die zentralen davon sind höhere Betriebskosten, da durch die 

steigende Inflation die Preise für Waren und Dienstleistungen auch steigen. Daraus 
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resultiert eine verminderte Kaufkraft der Verbraucher*innen. Dies impliziert, dass den 

Personen weniger Budget für Reisen und andere Freizeitaktivitäten zur Verfügung 

steht. Die Folge daraus ist eine reduzierte Nachfrage nach touristischen Leistungen 

(Amerta & Surasmi, 2023, S. 3613). Des Weiteren beeinflusst die Inflation die 

Rentabilität negativ. Um den steigenden Kosten gerecht zu werden, sind Unternehmen 

gezwungen ihre Preise zu erhöhen. Dadurch riskieren sie Umsatzeinbußen, wenn 

Gäste nicht bereit oder in der Lage sind, die höheren Preise zu zahlen (Amerta & 

Surasmi, 2023, S. 3604). Durch hohe Inflation entstehen Veränderungen im 

Verbraucher*innenverhalten, welches sich womöglich auch negativ auf den Umsatz 

von Tourismusunternehmen auswirkt (Amerta & Surasmi, 2023, S. 3601). Bezogen auf 

den Wintersport verdeutlicht dies die Studie von Österreich Werbung & NIT (2024), da 

viele Österreicher*innen gestiegene Kosten als Hinderungsgrund für Skifahren oder 

Snowboarden nennen. Mittelfristig zwingt Inflation touristische Betriebe zu 

Anpassungen. Die vertikale Integration ist eine Strategie zur Verbesserung der 

wirtschaftlichen Überlebensfähigkeit. Dies bedeutet, dass neben dem Kerngeschäft 

auch andere Leistungen angeboten werden, wie etwa ein Skiverleih durch den 

Bergbahnbetreiber (OECD, 2007, S. 54). Zudem stellt die Diversifikation der 

Einnahmequellen eine Möglichkeit dar, Risiken zu mindern. Dies bedeutet, dass sich 

Betreiber auch auf andere Aktivitäten neben dem Skisport fokussieren (OECD, 2007, 

S. 55). Papatheodorou et al. (2010, S. 42-43) heben hervor, dass Inflation kurzfristig 

gesehen belastend auf den Tourismus wirkt, langfristig jedoch auch Innovation anstößt 

wie den verstärkten Einsatz von E-Commerce. Die Einführung von Praktiken im E-

Commerce führten zum Beispiel trotz wirtschaftlich harter Zeiten langfristig doch zu 

einer positiven Entwicklung des Tourismus. Das bedeutet, dass die Inflation 

Herausforderungen mit sich bringt, jedoch auch Anpassungen fördert, welche den 

Tourismus positiv beeinflussen. Bezogen auf Österreich erlebten 

Beherbergungsbetriebe trotz Inflation und steigender Betriebskosten im Sommer 2023 

einen Anstieg der Nachfrage. Die Nachfrage war sogar höher als vor der Corona 

Pandemie. In den Monaten Mai bis Juli wurden sowohl mehr inländische Gäste (+3,2 

%) als auch erstmals wieder mehr internationale Besucher*innen (+1,5 %) im Vergleich 

zu den Vorjahren verzeichnet (Fritz & Ehn-Fragner, 2023, S. 5). Laut Fritz & Ehn-
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Fragner (2023, S. 1) spüren die Betriebe die Auswirkungen der Inflation unter anderem 

auch durch eine wachsende Zurückhaltung bei den Ausgaben der Gäste. Die 

Einnahmen entwickeln sich langsamer als die Übernachtungszahlen, was darauf 

hindeutet, dass die Gäste ihr Budget zurückhaltender einsetzen. Der Preisvergleich 

vom Jahr 1987 mit 2017 durchgeführt von Zellmann & Mayrhofer (2018, S. 1) ergab, 

dass eine Verdoppelung der Gehälter stattgefunden hat. Zudem sind Liftkarten um das 

2,4-fache gestiegen sowie Preise für Hotels um das 2,5-fache. Dies unterstreicht die 

Tatsache, dass ein Skiurlaub eher jene Personen anspricht, die über ein höheres 

Einkommen verfügen und dass mögliche Strategien an jene Personengruppen 

gerichtet sein sollten.  

Daraus resultiert, dass Inflation den Tourismus sowohl kurzfristig als auch langfristig 

stark beeinflusst. Kurzfristig steigen die Kosten und die Nachfrage sinkt, jedoch führt 

sie langfristig auch zu Innovationen und neuen Strategien wie vertikaler Integration 

oder Diversifikation. Bezogen auf den Wintertourismus bedeutet dies, dass 

Destinationen unter inflationsbedingtem Kostendruck speziell gefordert sind, deren 

Angebotsstrategien so anzupassen, dass Nachfrage und Wettbewerbsfähigkeit auch 

in wirtschaftlich herausfordernden Zeiten gesichert bleiben.  

 Tourismusnachfrage 

Die touristische Nachfrage stellt eine wesentliche Basis für die Entwicklung und 

Wettbewerbsfähigkeit von Destinationen dar. Sie wird durch ein breites Spektrum an 

ökonomischen, soziokulturellen, ökologischen, technologischen und politischen 

Faktoren geprägt (Bieger, 2010, S. 66). Bezogen auf den Wintertourismus ist die 

Analyse der Nachfrage von besonderer Relevanz, da inflationsbedingte 

Preissteigerungen das Reise- und Konsumverhalten unmittelbar beeinflussen und 

damit auch die strategische Ausrichtung von Destinationen bestimmen. Als Nachfrage 

im Tourismus wird die Gesamtheit aller Reiseentscheidungen und -handlungen, die 

von Personen in Bezug auf touristische Güter und Dienstleistungen getroffen werden, 

definiert. Im ökonomischen Kontext wird unter Nachfrage die Reflexion der 

Zahlungsbereitschaft verstanden. Bei einer Steigerung des Preises, reduziert sich die 

Nachfrage und im Umkehrschluss steigt die Nachfrage, wenn sich der Preis reduziert. 
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Das wird als Gesetz der Nachfrage definiert. Neben dem Marktpreis beeinflussen noch 

weitere Faktoren die Nachfrage. Zum einen externe oder exogene Faktoren, 

insbesondere das Haushaltseinkommen, die Präferenzen der Konsument*innen sowie 

die Erwartungen gegenüber Preisentwicklungen. Letzteres bedeutet, dass Käufe zu 

einem späteren Zeitpunkt geplant werden, wenn die Vermutung naheliegt, dass die 

Preise künftig sinken werden. Weiters beeinflussen die Zahl der Haushalte sowie 

Preise divergenter Güter die Nachfrage (Meulen et al., 2024, S. 20). Einen Einfluss auf 

die touristische Nachfrage haben neben dem Hauptzweck der Reise auch die 

gewohnte sowie ungewohnte Umgebung und der touristische Konsum (Bieger, 2010, 

S. 52). Als gewohnte Umgebung werden Orte bezeichnet, die von einer Person in 

regelmäßigen Abständen besucht werden oder nahe am Wohnsitz liegen. Die 

Ausgaben vor, während und nach dem Aufenthalt, welche in Zusammenhang mit der 

Reise stehen, werden als touristischer Konsum zusammengefasst (Bieger, 2010, S. 

52-54). Die Präsenz internationaler Besucher*innen nimmt ebenfalls eine relevante 

Rolle ein. Die Studie von Steiger et al. (2021, S. 8) zeigt, dass bei einem Anstieg 

ausländischer Übernachtungen um 10 %, die Gewinnquote um  2,8 % steigt. Dies 

verdeutlicht, dass eine internationale Zielgruppenansprache einer Destination 

entscheidend für ihre Rentabilität ist. Zudem besteht eine Einteilung der touristischen 

Nachfrage in verschiedene Reisezwecke etwa in Freizeit, Geschäftsreisen, Besuche 

von Verwandten oder religiöse Reisen. Eine Vielzahl von Faktoren prägt die 

Reiseentscheidungen der Menschen und beeinflusst somit die Tourismusnachfrage. 

Die Einteilung erfolgt in wirtschaftliche, soziokulturelle, technologische, ökologische 

sowie politische Faktoren. Die Veränderungen in den touristischen Präferenzen lassen 

sich auch anhand empirischer Studien verdeutlichen. So zeigen die Ergebnisse einer 

Untersuchung von Mauri & Turci (2018, S. 201-209), bei der eine Fokusgruppe 

stattfand sowie 273 Tourist*innen anhand eines Fragebogens befragt wurden, dass der 

traditionelle, vorwiegend auf Skisport ausgerichtete Wintertourismus zunehmend an 

Bedeutung verliert. Der traditionelle Wintertourismus, wie er allen von früher geläufig 

ist und gelebt wurde, ist rückläufig. Die Zielgruppen beziehen sich nicht mehr nur auf 

Skifahrer*innen, sondern auch Personen, die vielfältigere Angebote wahrnehmen 

möchten, fernab vom Skisport wie Schneeschuhwandern, Pferdeschlittenfahren. 
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Zudem erfasste die Studie, dass heutzutage eher „langsamere“ Sportarten und 

Aktivitäten ansprechend sind. 47% der Befragten schätzen den Entspannungsaspekt 

am Bergtourismus, 43% die Verbindung der Natur und lediglich 30% wählen ihren 

Urlaub in einer Bergdestination aus Sportgründen. Aus den Ergebnissen der Studie 

geht hervor, dass solche Winterdestinationen ihr Angebotsportfolio überarbeiten 

müssen, um der steigenden Nachfrage nach diversifizierten Angeboten gerecht zu 

werden. Zur besseren Differenzierung wurden die Gäste segmentiert. Auf Grundlage 

der Befragungsergebnisse wurde eine Clusteranalyse durchgeführt. Diese zeigt, dass 

vier verschiedene Segmente von Tourist*innen Winterdestination in den Bergen 

besuchen:  

• Freizeitsucher*innen  

• Auswärtige Tourist*innen  

• Kontemplative Tourist*innen  

• Skifahrer*innen (Mauri & Turci, 2018, S. 201-209) 

 

Die Identifikation solcher Segmente ist hilfreich, um Angebote für die jeweilige 

Zielgruppe zu erstellen und diese bedürfnisgerecht anzubieten. Vor diesem 

Hintergrund ist davon auszugehen, dass Skigebiete zur Sicherung des Skibetriebs 

gesonderte Mittel einfordern und dabei insbesondere auf ihren regionalen sowie 

lokalen Einfluss auf die Wirtschaft verweisen werden (OECD, 2007, S. 53). Neben 

solchen strukturellen Aspekten beeinflussen auch individuelle ökonomische und 

soziokulturelle Bedingungen die touristische Nachfrage maßgeblich. So wirkt sich das 

verfügbare Einkommen einer Einzelperson unmittelbar auf die Fähigkeit, eine Reise 

anzutreten aus. Steigt das Einkommensniveau, steigt auch automatisch die 

Wahrscheinlichkeit, dass Menschen mehr Geld für Reisen ausgeben. Für 

internationale Tourist*innen sind Wechselkurse von Bedeutung, da sie 

Erschwinglichkeit von Reisen wesentlich prägen. Günstige Wechselkurse ziehen 

womöglich Tourist*innen an, wohingegen ungünstige Wechselkurse oft eine 

abschreckende Wirkung mit sich bringen. Ergänzend dazu beeinflussen auch 

soziokulturelle Faktoren die Nachfrage. Dazu gehören Alter, Geschlecht sowie 

Familienzusammensetzung. Nicht jede Altersgruppe verfolgt dieselben Reisemuster 



 

26 

und Präferenzen. Außerdem wirken sich auch die sozialen Medien auf die 

Tourismusnachfrage aus, da mittels nutzergenerierter Inhalte und Empfehlungen von 

Influencer*innen die Destinationswahl stark geprägt wird (Menchenko & Javed, 2024, 

S. 81-82). Einen erheblichen Einfluss auf das Nachfrageverhalten haben die 

Leistungsträger, diese sind Ersteller des Produktes „Reise“ und vermarkten dieses. 

Generell wird die Nachfrage von der individuellen finanziellen Situation, nämlich den 

Einnahmen einer Person, aber auch der gesamtwirtschaftlichen Lage beeinflusst 

(Freyer, 2015, S. 83). Das Paper von Yong (2014, S. 191) untersuchte die 

Auswirkungen der Inflation auf die touristische Nachfrage in 14 europäischen Ländern. 

Die Ergebnisse zeigen, dass durch hohe Inflation die Reisekosten steigen, was sowohl 

inländische als auch ausländische Tourist*innen abschreckt und individuelle 

Freizeitbudgets dadurch sinken. Empirische Studien zeigen, dass Inflation langfristig 

hemmende Auswirkungen auf das Wachstumspotenzial der Branche hat, da steigende 

Kosten zu einer geringeren Nachfrage führen (Amerta & Surasmi, 2023, S. 3613; Yong, 

2014, S. 191).  Obwohl die Nachfrage bisher eher stabil war, sind in Zukunft veränderte 

Gegebenheiten zu erwarten. Diese müssen von den Akteur*innen im Wintertourismus 

mitbedacht werden, um die Nachfrage aufrechtzuerhalten und einen Rückgang der 

Gästezahlen zu vermeiden. Das Urlaubsverhalten sowie die damit verbundene 

Destinationswahl werden sich zukünftig stark verändern. Grund dafür sei auch der 

zunehmende Anteil an Personen mit Migrationshintergrund, welche tendenziell 

seltener den Skisport ausüben. Parallel dazu steigt auch der Anteil der über 65-

Jährigen, welcher den Wintertourismus vor zusätzlichen Herausforderungen stellt 

(Burton et al., 2024). Gleichzeitig entstehen andere Konsummuster. Früher wurden 

klassische Ansätze des Massenmarketings gewählt. Heutzutage bewegt sich der 

Trend zunehmend in Richtung Individualisierung und Personalisierung. Dies 

unterstreicht auch die Auffassung des „neuen Touristen“, von Auliana Poon im Jahr 

1993. Verglichen mit dem „Massentouristen“ strebt diese*r nach emotionalen 

Erlebnissen sowie emotionaler Stimulierung, um dem Alltag zu entkommen. Zentrale 

Aspekte moderner touristischer Nachfrage sind zudem auch das Erleben von 

Abwechslung, Unterhaltung sowie Spannung (Bruhn & Stauss, 2009, S. 163). Aktuell 

beobachtbar ist, dass Tourist*innen nicht den ein und denselben Urlaus- sowie 
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Destinationstypen nachfragen, sondern dabei unterschiedliche Reiseformate 

nachgefragt werden. Dieses Phänomen wird als „Hybrider Tourist“ bezeichnet 

(Kagermeier, 2020, S. 71-72). Die theoretische Betrachtung verdeutlicht, dass 

Nachfrageveränderungen sowohl Risiken als auch Chancen für 

Wintersportdestinationen bieten und damit ein Schlüsselelement für die Entwicklung 

geeigneter Anpassungsstrategien darstellen.  

 Tourismusangebot  

Allgemein gesehen handelt es sich bei der Angebotsfunktion um die Menge eines 

jeweiligen Gutes, welches die Anbieter*innen bereit sind, zu einem gewählten Preis 

anzupreisen. Es bestehen auch hier verschiedene exogene Faktoren, welche die 

angebotene Menge beeinflussen, ohne dabei auf den Marktpreis Rücksicht zu nehmen. 

Dazu zählen unter anderem die Preise essenzieller Produktionsgüter, die 

Erwartungshaltung der Produzenten hinsichtlich zukünftiger Preisentwicklungen sowie 

gesetzliche Änderungen. Außerdem spielen technologische Fortschritte sowie die 

Anzahl der verschiedenen Anbieter*innen desselben Gutes eine wesentliche Rolle 

(Meulen et al., 2024, S. 22-23). Übertragen auf den Tourismus bedeutet dies, dass 

Faktoren wie Energiekosten oder Innovationsdruck die Gestaltung des Angebots von 

Betrieben und Destinationen unmittelbar prägen. Bestimmt wird das touristische 

Angebot durch viele verschiedene Unternehmen. Neben Beherbergungsbetrieben 

gehören auch Betriebe aus dem Verpflegungsbereich sowie andere Leistungsträger, 

wie Reiseveranstalter oder DMOs zu diesen Unternehmen. Die Gesamtheit dieser 

Leistungsträger sind maßgebend beteiligt am touristischen Produkt und sind allesamt 

einer Vielzahl an Einflüssen ausgesetzt (Augsbach, 2020, S. 5).  

Zudem beeinflusst die Wirtschaftslage das Angebot maßgeblich. Der Tourismus eng 

verknüpft mit dem Arbeitsmarkt und es werden zahlreiche 

Beschäftigungsmöglichkeiten geschaffen. Je nachdem wie wirtschaftlich entwickelt ein 

Land ist, desto besser oder schlechter ist die touristische Infrastruktur aufgestellt. In 

einigen Ländern stellt der Tourismus eine der zentralen Einnahmequellen dar, weshalb 

dort vermehrt in die Infrastruktur investiert wird. Für Wintersportdestinationen spielen 

insbesondere inflationsbedingte Preissteigerungen eine der Hauptrollen, da höhere 
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Energiekosten einen Einfluss auf die Preissetzung bei beispielsweise Liftkarten haben. 

Des Weiteren prägen gesellschaftliche Rahmenbedingungen die Entwicklung 

touristischer Angebote. Offene, eher kapitalistische Gesellschaften wie etwa 

Deutschland fördern den Tourismus durch Reisefreiheit. Im Vergleich dazu begrenzen 

geschlossene Gesellschaften wie Nordkorea, den internationalen Tourismus durch 

strikte staatliche Kontrolle sowie eingeschränkten Reisemöglichkeiten (Augsbach, 

2020, S. 5-6). Die geografische Lage sowie Klima, Flora und Fauna sind grundlegende 

Bausteine touristischer Angebote (Augsbach, 2020, S. 5-7). Das bedeutet, 

Destinationen sind dazu angehalten ihre Leistungen an die ökologischen 

Gegebenheiten anzupassen. Bezogen auf den Wintertourismus bedeutet dies, dass 

der Rückgang der Schneesicherheit nicht nur ökologische, sondern auch erhebliche 

ökonomische Konsequenzen für das Angebot hat. Aufgrund dessen, dass das Angebot 

in direkter Verbindung mit den Präferenzen der Gäste steht, ist auch eine 

nachfrageorientierte Angebotsanpassung gefragt. Bestimmte Destinationen, 

beispielsweise Mallorca richtet ihr Angebot speziell auf deren Tourist*innengruppe aus. 

Im Fall von Mallorca wären dies etwa deutsche Tourist*innen (Freyer, 2015, S. 147). 

Eine zentrale Rolle spielen auch staatliche Einflüsse, darunter auch 

Rahmenbedingungen, welche von der Politik vorgegeben werden. Zuletzt bestehen 

auch unternehmerische, betriebliche Einflüsse, da eine Destination ohne dem Wissen 

der Betriebe kaum im internationalen Wettbewerb überlebensfähig ist (Augsbach, 

2020, S. 5-7).  

4. Wintertourismus: Einflüsse und Entwicklungen  

Weltweit zieht der Wintertourismus Millionen von Tourist*innen an und generiert jährlich 

milliardenhohe Umsätze (Hudson & Hudson, 2015, S. 203). Die Skiindustrie ist 

besonders anfällig, nicht nur wegen den sich veränderten Ausgabenmustern der 

Tourist*innen, sondern auch wegen ihrer enormen Abhängigkeit von den 

Schneebedingungen. So belegen Burakowski & Magnusson (2012, S. 14), dass die 

Skiindustrie in den USA im Zeitraum 2000 bis 2010 über eine Billion an Gesamtumsatz 

wegen schlechter Schneebedingungen einbüßen musste. Das impliziert wiederum die 

Notwendigkeit neben den typischen Skisportaktivitäten, welche Schnee voraussetzen, 
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auch alternative Angebote zu entwickeln und anzubieten. Die Zahl jener Personen, 

welche nicht Ski fahren, steigt und grundsätzlich steht im Durchschnitt jede*r 

Skifahrer*in nur rund vier Stunden pro Tag auf den Skiern. In Frankreich zum Beispiel 

fährt jede*r vierte Besucher*in einer der Wintersportorte gar nicht Ski. Laut Guillot 

(2006, S. 39-41) ist es essenziell, die Trends rund um den Wintersport sowie die 

Verhaltensmuster der Wintersportler*innen genauer zu untersuchen. Eine 

Diversifizierung der Angebote erfordert zum einen Lösungen bei Schneemangel und 

zum anderen eine Anpassung an die veränderten Bedürfnisse der Kund*innen und 

deren Verhalten. Die Kehrseite der Abhängigkeit einiger Regionen vom 

Wintertourismus zeigt sich in verschiedenen Belastungen. Preissteigerungen innerhalb 

einer Tourismusregion führen dazu, dass sich diese nachteilig auf die lokale 

Bevölkerung auswirken und nicht positiv wahrgenommen werden. Außerdem führt der 

Wintertourismus zu einer Zunahme des Verkehrs auf Straßen, die in abgelegenen, 

höheren Regionen nicht durch öffentliche Verkehrsmittel erschlossen sind. Dies führt 

zu einer zusätzlichen Belastung für die Umwelt. Ein weiterer kritischer Punkt ist die 

Beschneiung der Pisten, die aufgrund der Erderwärmung zunimmt und einen negativen 

Effekt auf die Umwelt nach sich zieht (Hudson & Hudson, 2015, S. 202). Rückblickend 

wuchs der Tourismus auf globaler Ebene enorm. Aufgrund der Öffnungen der Grenzen, 

entstanden zahlreiche neue Reiseziele, welche zuvor nicht so einfach besuchbar 

waren. Zunehmend werden alpine Regionen aufgrund günstiger Flugpreise unter 

Druck gesetzt (Bätzing, 2015, S. 198). Ein weiterer Belastungsfaktor, welcher für den 

Rückgang der Dominanz des Skisports im Winterurlaub verantwortlich ist, ist das stetig 

abnehmende Interesse am Skisport, vor allem bei der jungen Generation. Daraus bildet 

sich eine veränderte Struktur der Gäste (Steiger et al., 2021, S. 109). Durch den 

Wintertourismus wird eine hohe Anzahl an Arbeitsplätzen geschaffen und in einigen 

Regionen stellt er eine fundamentale wirtschaftliche Chance dar. Zudem bietet er 

neben dem Sommertourismus eine zusätzliche Einnahmequelle von der zahlreiche 

Destinationen stark abhängig sind (Hudson & Hudson, 2015, S. 202). Österreich gilt 

als eines der wenigsten Länder im europäischen Raum, in dem die Sommersaison 

nahezu mit der Wintersaison gleichzieht. Sowohl Angebot als auch die Nachfrage im 

österreichischen Wintertourismus haben sich grundsätzlich über die Jahre stetig positiv 
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entwickelt. Dennoch bestehen Herausforderungen, die bei Nichtbeachtung, 

gravierende Folgen für die gesamte Volkwirtschaft sowie auf regionalwirtschaftlicher 

Ebene nach sich ziehen würden. Nahezu 70 % der Winternächtigungen entfallen in 

Österreich auf alpine Regionen (Burton et al., 2024). Das Reiseverhalten der 

Tourist*innen zeigt, dass eher kürzere Aufenthalte bevorzugt werden. So wurde in 

Österreich eine durchschnittliche Aufenthaltsdauer von 3,3 Nächten gemessen. 

Personen, die aus dem Ausland anreisen bleiben im Durchschnitt 3,6 Nächte, 

wohingegen Reisende aus dem Inland nur 2,8 Nächte verweilen (BMAW, 2024, S. 45). 

Der Wintertourismus schafft darüber hinaus rund 250.000 Arbeitsplätze in 

Gastronomie, Hotellerie und Seilbahnwirtschaft und trägt damit wesentlich zur 

wirtschaftlichen Stabilität bei (Österreich Werbung, 2024).  

Trotz dieser Fakten gerät der österreichische Wintertourismus in Bedrängnis, da häufig 

alternative Reiseoptionen wie Strandurlaube oder Städtereisen günstiger 

wahrgenommen werden. Anhand einer Analyse der Preisentwicklung wird eine 

deutliche Steigerung der Kosten, im Speziellen im Bereich der Beherbergung, 

Gastronomie sowie bei Seilbahnen verzeichnet. Gründe dafür sind, dass die Inflation 

in Österreich im Jahr 2023 um 7,8 % gestiegen ist. Außerdem sind die Preise für 

Beherbergung und Gastronomie in Österreich im Vierjahresvergleich von 2019 bis 

2023 um 33 % gestiegen, wohingegen im EU-Durchschnitt die Steigerung nur bei 23,5 

% lag. Auch Übernachtungskosten sind im Winter höher als im Sommer, was 

Österreich im internationalen Wettbewerb zusätzlich belastet. Diese Preissteigerungen 

führen dazu, dass alternative Reiseziele von preisbewussten Gästen in Betracht 

gezogen werden. Verglichen mit anderen Reiseoptionen ist der österreichische 

Wintertourismus aufgrund der steigenden Preise weniger wettbewerbsfähig (Burton et 

al., 2024, S. 170). Der Druck des Wettbewerbs nimmt zunehmend zu, welcher auf 

lange Sicht einen enormen Einfluss auf die Finanzen der einzelnen Skigebiete mit sich 

bringt. Im Jahr 2013 waren lediglich 45 % der österreichischen Skigebiete in der Lage 

einen Gewinn auszuschöpfen (Falk & Steiger, 2020, S. 11).  

Anhand der Winterpotenzialstudie von Österreich Werbung & NIT (2024, S. 55) wird 

deutlich, dass mehrere Faktoren den österreichischen Wintertourismus für Reisende 
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attraktiv machen. Generell ist der Wintertourismus in Österreich von zentraler 

Bedeutung und bedient viele verschiedene Zielgruppen. Der klassische Wintersport ist 

für 15 bis 30 % der Befragten von Bedeutung, wohingegen bei jenen Personen, welche 

konkret einen Urlaub in Österreich eingeplant haben, der Anteil sogar bei 30 bis 40 % 

liegt. Gleichzeitig spielen auch weitere Erlebnisse eine Rolle wie etwa Weihnachts- und 

Adventmärkte, Kulinarik, das Bergpanorama sowie die Natur. Durch diese Vielfalt an 

Attraktionen ist Österreich als Urlaubsland im Winter sowohl für inländische als auch 

internationale Tourist*innen ansprechend (Österreich Werbung & NIT, 2024, S. 9). Die 

Relevanz des Wintertourismus für die österreichische Wirtschaft zeigt sich auch darin, 

dass in der Wintersaison in der Saison 2018/19, die zweithöchste Zahl an 

Skifahrer*innen weltweit hinter den USA verzeichnet wurde. Mit über 55 Millionen Skier 

Days wurde der Großteil ausländischer Gäste registriert (Burton et al., 2024, S. 168; 

Vanat, 2022). Dieses Potenzial wird auch von aktuellen Erhebungen untermauert. Von 

zehn untersuchten Märkten mit einer Gesamtbevölkerung von 193 Millionen Personen,  

planen 17 Millionen ihren Winterurlaub fest in Österreich sowie weitere 29 Millionen 

ziemlich sicher (Österreich Werbung & NIT, 2024, S. 55). Obwohl rund zwei Drittel der 

österreichischen Fläche von den Alpen eingenommen werden, konzentriert sich die 

touristische Wertschöpfung auf wenige Hotspots, die den Großteil der Nächtigungen 

und Erlöse generieren.  Die Top 20 Wintersportgemeinden Österreichs mit ihren 

Seilbahnen erzielen einen höheren Beförderungserlös als die restlichen 298 

Gemeinden gemeinsam. Außerdem verzeichnen sie mit 20 Millionen Nächtigungen 

knapp die Hälfte aller Winterübernachtungen (Fleischhacker, 2016). Zudem ist 

wirtschaftlicher Erfolg immer mit einer gewissen touristischen Infrastruktur verbunden, 

insbesondere Unterkünfte, Seilbahnen und Großstrukturen ziehen daraus deren 

Nutzen (Fleischhacker, 2016). In den österreichischen Teilen der Alpen nahm zwischen 

1985 und 2014 die Zahl der großen Tourismuszentren mit 5.000 Betten enorm zu. Im 

gesamten Alpenraum gab es im Jahr 2016 insgesamt 634 räumlich miteinander 

verbundene Skigebiete mit rund 26.500 Pistenkilometern, wobei Österreich über die 

größte Anzahl verfügt. Allerdings umfasst diese Zahl auch viele kleinere Skigebiete 

(Luger, 2022, S. 181-182). Die Höhenliege bietet in Zeiten des Klimawandels einen 

Wettbewerbsvorteil im Kampf um das skisportbegeisterte Publikum. Fast die Hälfte der 
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Skigebiete reichen nicht über 2.000 Höhenmeter und sind daher stärker gefährdet von 

den Folgen des Klimawandels. Auf einer Höhenlage von 3.300 Metern befinden sich in 

den Alpen lediglich 12 Skigebiete (Luger, 2022, S. 181-182). Die Studie von Falk & 

Steiger (2020, S. 8) ergab, dass die wichtigste Determinante für die Rentabilität eines 

Skigebietes die Größe ist.  Skigebiete mit mehr als 100 Pistenkilometer erwirtschaften 

um fast 50 % höhere Gewinnquoten auf als kleinere Betreiber. Neben der Größe 

gewinnt auch die Nachhaltigkeit an Bedeutung. In den letzten 10 Jahren wurden bereits 

20 % der Energie in der Seilbranche eingespart (Österreich Werbung & 

Umweltbundesamt, 2024, S. 1). Allerdings hängt die Rentabilität der Skigebiete nicht 

nur von Effizienzmaßnahmen, sondern auch wesentlich von der Länge der Skisaison 

ab. Diese beträgt in den meisten Skigebieten der Alpen mindestens 120 Tage. 

Üblicherweise beginnt sie in der ersten Dezemberhälfte, wobei kleinere Skigebiete 

häufig erst in der Woche vor Weihnachten öffnen. Das Saisonende fällt, sofern 

ausreichende Schneebedingungen gegeben sind, meist auf die Osterzeit 

beziehungsweise auf Mitte April. Besonders die Ferienzeiten um Weihnachten und 

Neujahr, die Schulferien im Februar sowie die Osterferien sind von zentraler 

wirtschaftlicher Bedeutung, da sich die Nachfrage hier stark bündelt und ein erheblicher 

Anteil der jährlichen Umsätze generiert wird (OECD, 2007, S. 28). Gleichzeitig ist 

jedoch die Tendenz steigend, dass die Skisaisonen immer kürzer werden, wodurch die 

Zahl umsatzstarker Tage automatisch zurückgeht. Die hohe Saisonalität der Nachfrage 

im Wintertourismus führt zudem dazu, dass die Entscheidung für einen Skiurlaub sehr 

stark von den Wetterverhältnissen abhängt. Dadurch fällt die Nachfrage an den 

meisten Tagen eher gering aus und ist nur an wenigen Tagen hoch (Falk & Steiger, 

2020, S. 12).  
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Abbildung 4: Einstellung der Abhängigkeit vom Winter in der Bergbahnbranche 
Quelle: PwC (2018, S. 12) 

Die Abbildung, welche anhand der Studie von PwC (2018, S. 12) veröffentlicht wurde, 

verdeutlicht, dass österreichische und schweizerische Bergbahnbetriebe deren 

Zukunftsaussichten positiver einschätzen je höher der Anteil der Sommersaison am 

Gesamtertrag ist. Am optimistischen sind jene Betriebe, welche als 

Ganzjahresdestination auftreten. Befragt wurden Bergbahnen unterschiedlicher 

Größenordnung, wobei die Meinungen jedoch klar differieren. Größere Bergbahnen 

schätzen ihren Bedarf an Kooperationen geringer ein, da sie aufgrund ihrer Marktmacht 

und Infrastruktur eine stärkere Verhandlungsbasis aufweisen als kleinere Bergbahnen. 

Letztere haben einen stärkeren Bedarf Kooperationen einzugehen, da deren 

Ressourcen begrenzt sind und die notwendigen Mittel für ein ganzheitliches Angebot 

an Leistungen nicht vorhanden sind (PwC, 2018, S. 16). Die dargestellten 

Entwicklungen zeigen, dass der Wintertourismus in Österreich trotz seiner hohen 

wirtschaftlichen Relevanz vor vielfältigen Herausforderungen steht etwa steigende 

Kosten, verändertes Konsumverhalten bis hin zum Klimawandel.  

5. Strategien in Destinationen  

Da das Ziel dieser Arbeit die Erschließung möglicher Strategien zur Sicherung der 

Nachfrage in der Wintersaison in alpinen Destinationen ist, ist es zunächst notwendig, 

den Begriff „Strategie“ theoretisch zu fundieren und unterschiedliche Zugänge zur 

Strategiebildung zu erläutern.  



 

34 

 Definitionen  

Die einstigen Wurzeln des Begriffs der Strategie werden verbunden mit den 

altgriechischen Begriffen „Stratos“ (Heer) und „Agein“ (Führen). Im antiken 

Griechenland fand „Strategos“ zuerst die Bedeutung in General, im Laufe der Zeit dann 

als Führungskraft. In Zeiten des 20. Jahrhunderts entwickelte sich durch die immer 

mehr etablierte Spieltheorie in den Wirtschaftswissenschaften das strategische 

Denken. Schlussendlich wird der Begriff von Ignor Ansoff in die Managementtheorie 

eingeführt. In den Wirtschaftswissenschaften vollkommen zugeordnet und einheitlich 

ist der Gebrauch sowie die Auffassung des Begriffs Strategie (Bergmann & Bungert, 

2023, S. 2). Als Strategie wird ein Plan bezeichnet, der von einer Organisation 

entworfen wird, um längerfristigen Ziele sowie Vorgaben zu erreichen. Eine Strategie 

umfasst zudem Entscheidungen darüber, wie eine effektive Ressourceneinteilung 

stattfindet, um die festgelegten Ziele zu erfüllen (Phuong, 2024, S.1). Eine weitere 

Definition einer Strategie ist jene von Fleisher (2018): „Die Unternehmensstrategie ist 

ein von der Geschäftsleitung entwickelter Plan, der die Betriebsführung und Verwaltung 

eines Unternehmens steuert.“ Gleichzeitig existieren verschiedene Interpretationen. Es 

bestehen verschiedenste Betrachtungsweisen vom Konzept der Strategie, zum einen 

als Plan, als Verhaltensmuster sowie auch die Position des Unternehmens im 

Verhältnis zur Konkurrenz oder schlicht als Perspektive, die dazu dient, die 

Unternehmenskultur zu prägen (Phuong, 2024, S. 1). Der klassische Strategieansatz 

interpretiert Strategien als rational geplante Maßnahmenbündel zur Erreichung 

langfristiger Ziele. Die Ziele werden von Unternehmen definiert und sind durch 

ausgewählte Aktivitäten und bestimme Ressourcenzuweisung zu verfolgen (Bergmann 

& Bungert, 2023, S. 3). Strategien sind nach innen auf Struktur sowie nach außen auf 

Wettbewerbsfähigkeit ausgerichtet (Münter, 2022, S. 14). Sie beschreiben zudem die 

langfristige Ausrichtung und Reichweite einer Organisation mit dem Ziel, 

Wettbewerbsvorteile in einem dynamischen Marktumfeld zu sichern. Sie dienen dazu, 

Ressourcen und Kompetenzen so zu konfigurieren, dass die Erwartungen relevanter 

Anspruchsgruppen erfüllt werden (Johnson et al., 2009, S. 3). In der strategischen 

Managementforschung haben sich zwei dominante Paradigmen herausgebildet. Zum 

einen der marktbasierte Ansatz (Market-Based View, MBV) und der ressourcenbasierte 
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Ansatz (Resource-Based View, RBV). Der MBV stützt sich vor allem auf die Arbeiten 

von M. E. Porter (1998) und betrachtet die Markstruktur und den Wettbewerb innerhalb 

einer Branche als zentrale Einflussfaktoren. Wettbewerbsvorteile entstehen hier durch 

eine klare Positionierung, welche in Form von Kostenführerschaft, Differenzierung oder 

Fokussierung realisiert wird. Dieser marktorientierte Ansatz betrachtet den 

Unternehmenserfolg aus der sogenannten „Outside-in-Perspektive“, welche besagt, 

dass sich Wettbewerbsvorteile aus der Branchenstruktur und dem strategischen 

Verhalten der Unternehmen ergeben. In Kritik steht dieser Ansatz, da er vor allem auf 

reaktiv auf bestehende Märkte ausgerichtet zu sein scheint und dabei innovative 

Strategien zur Erschließung neuer Märkte vernachlässigen soll (Bea & Haas, 2024, S. 

31-32). Einen anderen Blickwinkel bietet der ressourcenbasierte Ansatz. Dieser Ansatz 

folgt der „Inside-out-Perspektive“ (Bea & Haas, 2024, S. 32-33). Dieser Ansatz 

hingegen erklärt nachhaltigen Unternehmenserfolg durch den Besitz und die Nutzung 

einzigartiger Ressourcen, die wertvoll, selten, schwer imitierbar und nicht substituierbar 

sind (Barney, 1991; Wernerfelt, 1984). Unternehmen sichern sich Wettbewerbsvorteile 

demnach vor allem durch ihre interne Ressourcenausstattung und die Fähigkeit, diese 

erfolgreich zu kombinieren und weiterzuentwickeln (Bea & Haas, 2024, S. 32-33). 

Neben dem marktorientierten und ressourcenorientierten Ansatz wird in der 

strategischen Managementforschung zudem auch der evolutionsbasierte Ansatz 

diskutiert. Hierbei wird die Strategieentwicklung als dynamisch sowie historisch 

geprägter Prozess gedeutet (Nelson & Winter, 1984, S. 9-22). Dieser wird nicht nur 

durch einmalige, rationale Entscheidung bestimmt, sondern vermehrt durch Variation, 

Selektion und Retention. Bei der Variation erproben Unternehmen verschiedene 

strategische Optionen, von denen sich anhand der Selektion, jene durchsetzen, die im 

Wettbewerb Erfolg haben. Diese Optionen werden beibehalten und weiterentwickelt. 

Die Bezeichnung dafür ist die sogenannte Retention. Strategien sind laut diesem 

Ansatz das Ergebnis schrittweiser Anpassungen an die Bedingungen der Umwelt und 

entwickeln sich in Verbindung mit institutionellen, technologischen und 

gesellschaftlichen Veränderungen (Brouder & Eriksson, 2013, S. 373-377).  

Die Ansicht der neueren Sichtweisen betrachtet die beiden Perspektiven (MBV und 

RBV) nicht als Gegensätze, sondern als komplementär. Eine integrative Sichtweise 
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berücksichtigt sowohl marktbezogene Faktoren wie Wettbewerb und 

Nachfrageentwicklungen als auch ressourcenorientierte Faktoren wie Know-how oder 

Innovationsfähigkeit (Wirtz, 2024, S. 721-722). Aufbauend auf dieser integrativen 

Betrachtungsweise, die sowohl markt- als auch ressourcenorientierte Faktoren 

berücksichtigt, haben sich in den letzten Jahren neuere Konzepte etabliert, die 

Strategiebildung noch breiter betrachten. Ein Beispiel hierfür ist der Ansatz der Open 

Strategy, der durch Partizipation und Transparenz gekennzeichnet ist. Strategien 

werden hierbei nicht ausschließlich von der Unternehmensführung entworfen, sondern 

unter Einbeziehung einer breiten Gruppe an Stakeholdern entwickelt. Ziel ist es, durch 

eine größere Vielfalt an Perspektiven innovative Lösungen zu fördern, die Akzeptanz 

der Strategie zu erhöhen und deren erfolgreiche Umsetzung zu sichern (Seidl et al., 

2019, S. 9-18). Aufbauend auf diesen theoretischen Ansätzen stellt sich die Frage nach 

deren Bedeutung für den Tourismussektor. Wie bereits zu Beginn des theoretischen 

Teils erläutert, sind Destinationen komplexe Systeme, die ebenso wie Unternehmen 

Wettbewerbsvorteile sichern und angehalten sind, langfristige Strategien zu 

entwickeln. Der marktorientierte Ansatz zeigt sich im Tourismus etwa in der gezielten 

Positionierung von Destinationen gegenüber Preisstrategien oder 

Differenzierungsmerkmale wie einzigartiger Natur- und Kulturerlebnisse. Der 

ressourcenorientierte Ansatz zeigt auf, dass nachhaltige Wettbewerbsvorteile von 

Destinationen oftmals mit schwer imitierbaren Ressourcen wie landschaftlichen 

Gegebenheiten, touristischer Infrastruktur oder regionaler Tradition beruhen. Der 

evolutionsbasierte Ansatz unterstreicht, dass Strategien von Destinationen nicht 

ausschließlich planvoll entwickelt, sondern vermehrt als Ergebnis historisch 

gewachsener Strukturen und laufender Anpassungen an sich verändernde 

Rahmenbedingungen entstehen (Brouder & Eriksson, 2013, S. 373-377; Nelson & 

Winter, 1984, S. 14-20). Insbesondere im Tourismus, der sehr stark durch externe 

Faktoren wie demografische Trends oder Klimawandel geprägt ist, ist zu beobachten, 

dass sich Strategien häufig evolutionär entwickeln und nur zum Teil planbar sind.  
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 Strategieebenen  

Es bestehen unterschiedliche Ebenen der Strategie. Auf Corporate-Level werden 

grundlegende Entscheidungen zur Gesamtausrichtung und Mission getroffen wie etwa 

Diversifikation, Ressourcenzuweisung oder geografischer Reichweite. Das Business-

Level bezieht sich auf die Frage, inwiefern einzelne Einheiten im Wettbewerb bestehen, 

etwa durch Kostenführerschaft, Differenzierung oder Fokussierungsstrategien. Eine 

Strategie auf Operational-Level bezieht sich auf die Umsetzung im Tagegeschäft. 

Prozesse, Strukturen und Ressourceneinsatz sind hier ausschlaggebend, da operative 

Exzellenz entscheidend für die Realisierung strategischer Ziele ist (Johnson et al., 

2009, S. 7). Diese Systematisierung verdeutlicht, dass Strategien nicht nur auf 

Unternehmensebene, sondern auch in anderen Bereichen wie etwa im Tourismus oder 

Destinationsmanagement als konzeptioneller Bezugsrahmen dienen. 

 

 

Abbildung 5: Strategieebenen im Destinationsmanagement 
Quelle: eigene Darstellung 

Abbildung 5 zeigt die unterschiedlichen Ebenen der Strategie und überträgt diese auf 

das Destinationsmanagement. Auf Corporate-Level werden die grundlegenden 

Weichen für die Gesamtausrichtung einer Destination gestellt, etwa die Definition von 

Corporate Strategy 

(Destinationsebene)

Business Strategy 
(Stakeholderebene)

Operational Strategy 
(Maßnahmenebene)
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Leitbild, strategischen Schwerpunkten wie Diversifikation oder internationale 

Markterschließung. Das Business-Level bezieht sich auf die Wettbewerbsfähigkeit 

einzelner touristischer Geschäftsfelder oder Marktsegmente. Im Grunde handelt es 

sich um die Positionierung der Destination gegenüber den Mitbewerbern 

beispielsweise durch Kostenführerschaft, Differenzierung oder Fokus auf eine 

bestimmte Zielgruppe. Diese Ebene lässt sich mit der Stakeholder-Ebene gleichsetzen, 

da die Wettbewerbsfähigkeit einer Destination durch unterschiedliche Einflussträger 

wie Gastronomie, Beherbergungsbetriebe, Bergbahnbetriebe oder öffentliche 

Einrichtungen bestimmt wird (Flagestad & Hope, 2001, S. 454). Auf Operational Level 

schließlich erfolgt die konkrete Umsetzung im Tagesgeschäft. Diese beinhaltet unter 

anderem Marketingaktivitäten, Servicequalität oder operative Abläufe, welche 

entscheidend sind, um die übergeordneten Ziele tatsächlich zu realisieren.  

Für die vorliegende Arbeit ist eine derartige Systematisierung insofern relevant, da sie 

aufzeigt, dass Strategien im Tourismus und insbesondere Destinationsmanagement 

nicht eindimensional zu betrachten sind. Vielmehr existieren mehrere Ebenen, die 

ineinandergreifen. Das Corporate-Level gibt die langfristige Ausrichtung der 

Destination vor. Parallel dazu werden im Business-Level spezifische 

Wettbewerbsvorteile herausgearbeitet und auf Operational-Level entscheidet sich, ob 

diese Strategien im Alltag effektiv umgesetzt werden.  

 Entwicklung von Strategien  

Bevor eine Strategie formuliert und in die Umsetzungsphase übergeht, findet die 

Analysephase statt. Hierbei werden Informationen zur Ausgangslage im internen sowie 

externen Feld eines Unternehmens gesammelt und aufbereitet. Neben dem Sammeln 

der Daten befindet sich zudem auch das Aufbereiten dieser im Kernfokus. (Stadler & 

Pichel, 2023, S. 37). Als Orientierung für Strategien nehmen Ziele eine Art Auswahl- 

und Steuerungsfunktion ein. Als Ziele werden angestrebte zukünftige Zustände, die 

sich oftmals für Unternehmen nicht eindeutig quantifizieren lassen, bezeichnet 

(Bergmann & Bungert, 2023, S. 14). Um den Prozess einer Strategiebildung 

vereinfacht zu erklären, wird dieser nachfolgend grafisch dargestellt.  
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Abbildung 6: Überblick der Strategieentwicklung 
Quelle: in Anlehnung an Stadler & Pichel (2023, S. 38) 

 

Bei der externen Analyse werden Trends, Branchenbedingungen, Kundenverhalten 

und Wettbewerber untersucht, damit sich Chancen und Risiken für eine Organisation 

identifizieren lassen. Bei den Trends wird häufig auf die PESTEL-Analyse 

zurückgegriffen, welche es vereinfacht etwaige Entwicklungen in verschiedensten 

Bereichen zu erfassen und zu erkennen. Um die Attraktivität einer Branche zu 

beurteilen, wird das Five-Forces-Modell herangezogen. Das Five-Forces-Modell nach 

Porter (2008) analysiert zentrale Wettbewerbskräfte. Für Destinationen ist dieses 

Modell insofern relevant, da Gäste ihre Entscheidung auf Grundlage des gesamten 

touristischen Leistungspakets treffen. Es wird vor allem genutzt, um die 

Wettbewerbsfähigkeit von Unternehmen beziehungsweise Destinationen 

einzuschätzen, da jene Kräfte analysiert werden, die den Erfolg am meisten 

beeinflussen. Es besteht aus fünf Kräften: Bedrohung durch neue Wettbewerber, 

Verhandlungsmacht der Lieferanten, Verhandlungsmacht der Käufer, Bedrohung 

durch Ersatzprodukte, Rivalität unter bestehenden Wettbewerbern. Mittels des 5-

Kräfte-Modells wird eine umfassende Perspektive auf das aktuelle sowie zukünftige 

Analyse

•Externe Analyse (Trends, Branche und Ökosystem, Kundschaft, Wettbewerber)

• Interne Analyse (Finanzen, Prozesse, Kernkompetenzen)

•SWOT, TOWS

Formulierung

•Mission und Vision

•Strategische Stossrichtungen

•Fünf Elemente einer Strategie (Produkte- und Märkte, Differenzierung, 
Methodik, Vorgehen, Ökonomische Logik

•Bewertung

Umsetzung

•Umsetzungsplanung (Konkretierisierung, Auf- und Ablauforganisation, 
Kommunikation)

•Umsetzungsmanagement (Führung, Controlling, strategisches Lernen)
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Marktfeld geworfen (Schawel & Billing, 2018, S. 141 - 143). Gleichzeitig gilt zu betonen, 

dass Destinationen, anders als Unternehmen, aus Netzwerken rechtlich unabhängiger 

Akteure bestehen (Flagestad & Hope, 2001, S. 446). Die Anwendung klassischer 

Modelle wie jenes von Porter ist daher nur eingeschränkt möglich und muss an die 

Besonderheiten des Destinationsmanagements angepasst werden. Für den 

Wintertourismus bedeutet dies, dass neben Preis- und Kostenfaktoren auch 

Kooperationen zwischen Betrieben, die Abhängigkeit von klimatischen Bedingungen 

sowie politische Rahmenbedingungen strategisch berücksichtigt werden müssen. Für 

ein besseres Verständnis der Bedürfnisse des*der Kund*in werden Methoden wie die 

Customer Journey genutzt. Als letzten Teil der externen Analyse wird die Konkurrenz 

betrachtet. (Stadler & Pichel, 2023, S. 39 - 44). Die interne Analyse beginnt mit dem 

Analysieren der Finanzen, hierbei werden Umsatz-, Kosten- und 

Profitabilitätsentwicklungen über mehrere Jahre untersucht sowie auch die derzeitige 

Liquidität bewertet. Außerdem wird herausgefiltert ob noch Spielräume für Investitionen 

bestehen. Des Weiteren wird ein Blick auf die Prozesse der Wertschöpfung geworfen. 

Als letzten Part der internen Analyse werden strategisch relevante Ressourcen und 

Fähigkeiten identifiziert. Augenmerk hierbei liegt auch auf den Auswirkungen der 

Digitalisierung (Stadler & Pichel, 2023, S. 44-49). Nachdem beide Analysen 

durchgeführt worden sind, ist die Zusammenführung der Erkenntnisse mittels der 

sogenannten SWOT-Analyse gefragt. SWOT ist ein Begriff, der aus den englischen 

Worten Strengths (Stärken), Weaknesses (Schwächen), Opportunities (Chancen) 

sowie Threats (Risiken) besteht. Chancen und Risiken werden aus der externen 

Analyse abgeleitet und Stärken als auch Schwächen aus der internen. Es besteht die 

Möglichkeit die SWOT-Analyse anhand der TOWS-Matrix weiterzuentwickeln und 

daraus erste strategische Stoßrichtungen zu bilden (Stadler & Pichel, 2023, S. 49-51). 

Bei der Formulierung von Unternehmenszielen bestehen zwei Richtungen von 

Anspruchsgruppen auf jene Rücksicht zu nehmen ist. Auf der einen Seite wird der 

Stakeholder-Ansatz verfolgt, welcher besagt, dass die Orientierung anhand der 

Interessen aller Anspruchsgruppen erfolgen soll. Auf der gegenüberliegenden Seite 

wird der Fokus auf das Interesse der Eigentümer und Kapitalgeber (z. B. Hotelliers, 

beteiligte Gemeinden oder Seilbahngesellschaften) gelegt. Damit wird der sogenannte 
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Shareholder-Ansatz verfolgt. Die Entscheidung, welche Richtung in einem 

Unternehmen verfolgt wird, ist sowohl eine normative als auch eine ethische 

(Bergmann & Bungert, 2023, S. 25). Die nachstehende Grafik gibt einen Überblick, der 

die beiden Ansätze miteinander vergleichbar machen soll. Bei einer Destination werden 

laut Sheehan & Ritchie (2005, S. 728) die Hotelbetriebe, die Gemeinde, das Land 

selbst, die Attraktionen und als letztes die DMOs als jene Stakeholder bezeichnet, 

welche den meisten Einfluss auf die Destination haben. Solche Interessengruppen 

nehmen eine zentrale Rolle ein, da sie über unterschiedliche Ressourcen sowie 

Fachwissen verfügen. Die Fachkenntnisse dieser Stakeholder sind für ein erfolgreiches 

Bestehen eines Tourismuserlebnisses von großem Wert. Aufgrund der dynamischen 

und komplexen Interaktionen zwischen diesen Gruppen verbessert sich die Qualität 

und die Wettbewerbsfähigkeit einer Destination. Im Besonderen Akteur*innen, welche 

in der Öffentlichkeit stehen, verfügen über enormen Einfluss auf die Entwicklung des 

Tourismus (Baggio et al., 2010, S. 51-55). 
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 Stakeholder Ansatz Shareholder Ansatz 

Hintergrund 

Das Unternehmen 

existiert, um Ansprüche 

aller Interessensgruppen 

umzusetzen 

Das Unternehmen 

existiert, um das 

Vermögen seiner 

Eigentümer zu mehren 

Erfolgsmaßstab 

Maximierung der Differenz 

zwischen den Nutzen und 

Kosten aller Gruppen 

Maximierung der 

zukünftigen diskontierten 

Zahlungen an die 

Eigentümer 

Beurteilung 

Nicht operational, da auf 

interpersonellen 

Nutzenvergleichen 

aufbauend; pluralistisch 

Operational: auf Markt- 

und Ressourceneffizienz 

ausgerichtet, monistisch 

Unternehmensziel „Stakeholder Value“ „Shareholder Value“ 

Tabelle 1: Stakeholder- und Shareholder Ansatz im Vergleich 
Quelle: Hungenberg & Wulf (2021, S. 53) 

Bei der Entwicklung einer Strategie besteht die Möglichkeit auf Konzepte der 

Portfolioplanung zurückzugreifen. Dabei wird eine überschaubare Zahl an 

Portfoliokonzepten entwickelt, welche allesamt denselben Kern besitzen. Die 

individuellen Geschäftsfelder einer Destination, im Wintertourismus etwa 

Beherbergung, Gastronomie, Bergbahnen oder Skischulen, werden anhand zweier 

verschiedener Dimensionen beurteilt: die Attraktivität des Geschäftsfeldes, welches 

mittels einer externen Dimension begutachtet wird, sowie die Stärke eines 

Geschäftsfelds im Wettbewerb anhand einer internen Dimension. Visuell 

veranschaulicht werden die Dimensionen anhand einer Matrix, die externe Dimension 

auf der vertikalen Achse sowie die interne Dimension auf der horizontalen Achse 

(Bergmann & Bungert, 2023, S. 178). Bei der Entwicklung von Wachstumsstrategien 

stellt die Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff ein geeignetes Planungselement dar. 
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Darunter wird eine Vier-Felder-Matrix, welche aus vier verschiedenen 

Wachstumsstrategien besteht, verstanden. Die Basis der sogenannten Ansoff-Matrix 

sind die zwei Dimensionen Produkt und Markt, wovon jede die Vertiefungen 

„Gegenwärtig“ sowie „Neu“ aufweist (Schawel & Billing, 2018, S. 31-33). Die vier 

Strategien teilen sich auf in Marktdurchdringung, Marktentwicklung, 

Produktentwicklung und Diversifikation. Bei einer Marktdurchdringung ist die 

Steigerung des Anteils am Markt das Ziel, die Geschäftsaktivitäten bleiben 

unverändert. Im Wintertourismus beispielsweise die verstärkte Vermarktung von 

Skipässen. Im Grunde handelt es sich um bestehende Produkte in bereits bestehenden 

Märkten (Schawel & Billing, 2018, S. 31-33). Bei der Produktentwicklung wird versucht, 

den bereits erschlossenen Markt mit neuen Leistungsangeboten zu bearbeiten um die 

Bedürfnisse der Kund*innen besser zu erfüllen wie etwa Schneeschuhwandern. Die 

Strategie der Marktentwicklung verfolgt den Ansatz, bestehende Produkte in fremde 

Märkte einzubringen, hierbei besteht die Möglichkeit neue Märkte oder auch neue 

Zielgruppen zu erschließen. Im vorliegenden Fall neue internationale Zielgruppen 

anzusprechen. Die vierte Strategie der Diversifikation oder auch Diversifizierung 

genannt, behandelt die Einführung neuer Produkte in neue Märkte. Im Wintertourismus 

bedeutet das abseits vom Skisport in andere Produkte zu investieren. Die 

Diversifikation ist jahrzehntelang von Ansoff selbst als relevantester Ansatz bei der 

Entwicklung einer Strategie empfohlen worden (Kaufmann, 2024, S. 9-15). Dennoch 

ist zu beachten, dass bei dieser Strategie das Risiko am höchsten ist, da weder das 

Produkt noch der Markt bekannt sind. Hierfür ist es zielführend, die Kernkompetenzen 

des eigenen Unternehmens zu eruieren, um etwaige strategische Wettbewerbsvorteile 

herauszufiltern (Schawel & Billing, 2018, S. 31-33). In Bezug auf den Tourismus 

gestaltet sich eine Implementierung eines strategischen Managements für touristische 

Regionen aufgrund der komplexen Angebotsstruktur, den verschiedenen Strategien 

der einzelnen Akteure, den unterschiedlichen Interessensgruppen sowie der 

begrenzten Entscheidungsbefugnis der übergeordneten Tourismusorganisationen als 

äußerst anspruchsvoll (Sainaghi, 2006, S. 1054).  
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Empirischer Teil  

Nach der Darlegung der theoretischen Grundlagen, folgt nun der empirische Teil dieser 

Arbeit. In den nachfolgenden Kapiteln beginnend mit Kapitel sechs werden das 

Untersuchungsdesign, die Forschungsfrage sowie der Ablauf der Untersuchung näher 

dargelegt. Die empirische Untersuchung basiert auf einer qualitativen Forschung in 

Form von Experteninterviews. Wesentliche Aspekte der Befragung waren relevante 

Gesichtspunkte, welche anhand des theoretischen Teils erfasst wurden. Anschließend 

werden die Untersuchungsergebnisse in Kapitel sieben näher beschrieben. Im letzten 

Teil dieser Arbeit, in Kapitel acht folgt die Beantwortung der Forschungsfrage. Dabei 

werden die Forschungsergebnisse mit den theoretischen Grundlagen 

zusammengeführt. Darauffolgend werden Handlungsempfehlungen abgeleitet und 

Limitationen sowie Ansätze für zukünftige Forschungsfelder aufgezeigt.  

6. Untersuchungsdesign 

Der Kernpunkt des empirischen Teils der vorliegenden Masterarbeit liegt in der Analyse 

und Aufbereitung der Daten, die anhand der Interviews erhoben wurden. Ziel ist es, die 

daraus resultierenden Ergebnisse anschließend mit der Theorie zu verknüpfen, um 

eine fundierte Aussage zur Forschungsfrage zu treffen. Nachfolgend in Abbildung 7 

wird das Untersuchungsdesign grafisch dargestellt.  
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Abbildung 7: Grafische Darstellung des Untersuchungsdesigns 
Quelle: eigene Darstellung (2025) 

 Forschungsfrage  

Anhand der dargestellten Ausgangssituation für den empirischen Teil wird folgende 

Forschungsfrage abgeleitet, die im Rahmen der Empirie untersucht werden soll:  

Welche Strategien setzen Anbieter*innen alpiner Wintersportdestinationen ein, um in 

Zeiten steigender Kosten und Preise die Nachfrage im Wintersporttourismus zu 

sichern? 

Die zugrunde liegenden theoretischen Grundlagen bilden Ansätze des 

Strategiemanagements sowie Konzepte des Destinationsmanagements. Weitere 

zentrale Inhalte betreffen die Themen Nachfrageentwicklung, Preis- und 

Kostensteigerungen sowie die Rolle unterschiedlicher Stakeholder in alpinen 

Destinationen. Anhand des Theorieteils und um die bestehende Forschungslücke zu 

schließen beziehungsweise die Forschungsfrage beantworten zu können, mussten 

fehlende Informationen durch die empirische Forschung ergänzt und bestehende 

Informationsdefizite ausgeglichen werden. 

• Kaum/keine Beschäftigung mit Strategien zu 
Sicherung der Nachfrage im Wintertourismus 

Informationsdefizit

• Empirische Daten mit der Theorie verbinden 
und Strategien zur Nachfragesicherung ableiten

Zielsetzung

• Qualitative Experteninterviews via MS TeamsErhebungsmethode

• 10 Expert*innen  Stichprobe

• InterviewleitfadenErhebungsinstrument

• im Zeitraum von 11. Februar - 7. MärzFeldarbeit

• Transkription der Audioaufzeichnungen und 
Auswertung nach Mayring

Datenaufbereitung und 
Datenauswertung
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 Erhebungsmethode 

Die qualitative Forschung ist dadurch gekennzeichnet, dass sie darauf abzielt, den 

Kontext sozialer Phänomene umfassend zu erfassen und zu verstehen. Dabei steht 

die Exploration individueller Erfahrungen und deren Bedeutungszuschreibung im 

Vordergrund, anstatt sich primär auf quantitative Datenmengen zu stützen 

(Brüsemeister, 2008, S. 30). Daher werden Fälle ausgewählt, die reichhaltige Einblicke 

in das untersuchte Phänomen ermöglichen und ein tiefergehendes Verständnis bieten 

(Brüsemeister, 2008, S. 188). In der vorliegenden Arbeit wurde das Experteninterview 

als qualitative Erhebungsmethode gewählt. Experteninterviews richten sich an 

Personen, die aufgrund ihrer institutionellen Rolle oder beruflichen Erfahrung über 

spezifisches Fachwissen zum Untersuchungsgegenstand verfügen. Auf diese Weise 

lässt sich dieses exklusive Wissen systematisch erfassen und dadurch komplexe 

Zusammenhänge sowie Handlungslogiken nachvollziehbar machen (Meuser & Nagel, 

2010, S. 467). Es unterscheidet sich aber anhand folgender Fakten von einem 

herkömmlichen Gespräch: Das Ziel ist die Beschaffung diverser Informationen sowie 

die Beibehaltung vorab festgelegter Rollen, zum einen die der Person, die als 

Fragesteller*in fungiert und zum anderen, die der Person, welche den*die 

Interviewpartner*in darstellt. (Hussy et al., 2013, S. 224). Die Problematik bei der 

Durchführung qualitativer Interviews ergibt sich daraus, dass die Gefahr besteht, dass 

die befragten Expert*innen voreingenommen gegenüber gewissen Themen eingestellt 

sind. Die Aufgabe des*der* Forscher*in liegt hierbei darin, dass diese Aspekte 

möglichst verringert werden wie beispielsweise durch den Einsatz eines Leitfadens, 

der eine gewisse Struktur und Vergleichbarkeit gewährleistet, ohne die Offenheit 

qualitativer Interviews zu beschränken (Böhler et al., 2022, S. 93-94). Das 

Leitfadeninterview ist ein halbstandardisiertes Interview, was bedeutet, dass die 

Reihenfolge der gestellten Fragen je nach Gesprächsverlaufs variiert. Zudem besteht 

die Möglichkeit bestimmte Folgefragen einzubauen, um die Tiefe gewisser Aspekte zu 

eruieren (Hussy et al., 2013, S. 224). Der Interviewleitfaden wird im folgenden Kapitel 

als Erhebungsinstrument detailliert dargestellt und ist im Anhang A1 abgebildet. Die 

Wahl der Experteninterviews begründet sich in der Zielsetzung dieser Arbeit. Die 

persönlichen Einschätzungen und Erfahrungen relevanter Akteure, die maßgeblich die 
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Sicherung der Nachfrage im Wintertourismus beeinflussen, liefern praxisnahe 

Perspektiven und ermöglichen so eine empirische Beantwortung der Forschungsfrage. 

Das grundsätzliche Ziel ist, dass auch die Durchführung und Auswertung von 

Experteninterviews möglichst transparent erfolgt. Allerdings besteht die Problematik, 

dass Aussagen der Expert*innen je nach forschender Person unterschiedlich 

interpretiert werden können (Böhler et al., 2022, S. 109). Aus diesem Grund wird in der 

qualitativen Forschung das Gütekriterium der intersubjektiven Nachvollziehbarkeit 

herangezogen. Dieses besagt, dass die Ergebnisse durch dritte, unabhängige 

Personen nachvollziehbar und überprüfbar sein müssen (Böhler et al., 2022, S. 109; 

Steinke, 2009, S. 277). Dadurch wird eine Rekonstruierbarkeit der Erkenntnisse 

gewährleistet (Steinke, 2009, S. 277). In der vorliegenden Arbeit wird dieses Kriterium 

umgesetzt, indem Interviews vollständig transkribiert und die Auswertungsschritte 

nachvollziehbar dokumentiert werden. Die Transkripte werden dabei anonymisiert, um 

die Identität der Expert*innen zu schützen. Da Expert*innen häufig institutionelle Rollen 

einnehmen und damit sensiblere Informationen teilen, ist die Anonymisierung von 

besonderer Bedeutung (Meuser & Nagel, 2010, S. 478). Darüber hinaus spielt bei 

Experteninterviews die Übertragbarkeit der Ergebnisse eine Rolle. Sie bezieht sich 

darauf, inwiefern die Resultate auf andere Forschungskontexte übertragen werden 

können. Die Verantwortung hierfür liegt nicht bei der forschenden Person selbst, 

sondern bei denjenigen, die die Ergebnisse auf andere Kontexte anwenden wollen 

(Trochim et al., 2016, S. 72). Damit eine Einschätzung der Übertragbarkeit möglich ist, 

werden im Rahmen dieser Arbeit die Auswahl der Expert*innen, deren institutioneller 

Hintergrund sowie die methodischen und inhaltlichen Limitationen transparent 

dargestellt. 

 Erhebungsinstrument 

Ein Interviewleitfaden ist von Bedeutung, damit in allen Interviews jene Informationen 

erhoben werden, die zuvor als relevant identifiziert wurden (Gläser & Laudel, 2010, S. 

143). Aufgrund der zuvor herausgearbeiteten theoretischen Grundlagen wurden im 

Vorfeld des Interviews offene Interviewfragen konzipiert, welche anhand des 

Interviewleitfadens, der von der Forscherin erstellt wurde, zugeordnet wurden. Der 
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Interviewleitfaden, welcher im Anhang A1 beigefügt wurde, besteht aus drei 

Themenbereichen mit insgesamt 15 Fragen. Bei der gewählten Interviewform, dem 

halbstandardisierten Interview, ist die Gestaltung des Interviews flexibel. Die 

Reihenfolge der Fragen wurde an den Gesprächsverlauf angepasst und durch 

spontane Nachfragen vertieft (Hussy et al., 2013, S. 224). Die einzelnen Interviews 

wurden digital aufgenommen und zeitgleich verständnishalber durch einzelne 

handschriftliche Notizen während der Durchführung ergänzt. Eine Identifikation von 

Hauptthemen dient zudem dazu, dass sichergestellt wird, dass alle relevanten Aspekte 

abgedeckt wurden (Kuckartz & Rädiker, 2024). Der Interviewleitfaden basiert auf den 

theoretischen Grundlagen und den Zielsetzungen der Forschungsfrage. Anhand einer 

qualitativen Forschungsmethode werden das Erleben, Erfahrungen sowie 

Wahrnehmungen erforscht (Ritschl et al., 2016, S. 54). Der Leitfaden enthält sowohl 

offene als auch spezifische Fragen, um eine tiefgehende Analyse zu ermöglichen. Die 

genaue Ausführung der Fragen ist Interviewleitfaden im Anhang A1 im Kapitel eins des 

Anhangs zu finden.  

 Stichprobenauswahl 

Die Auswahl der Stichprobe setzt bei der Definition der Untersuchungsregion an. Für 

diese Masterarbeit wurde Schladming-Dachstein gewählt, da sie zu den 

bedeutendsten alpinen Wintersportdestinationen Österreichs zählt und eine zentrale 

Rolle im nationalen Tourismus einnimmt. Jährlich generiert die Region durch den 

Tourismus über eine Milliarde Euro an Wertschöpfung, wodurch sie ein besonders 

geeignetes Fallbeispiel für die Analyse der Auswirkungen von Inflation und 

Preissteigerungen darstellt (Schladming-Dachstein, 2023). Mit rund drei Millionen 

Nächtigungen und etwa 750.000 Tagesgästen pro Jahr verfügt Schladming-Dachstein 

zudem über eine fundierte Datengrundlage, die eine Analyse aktueller Trends und 

Herausforderungen im Wintertourismus ermöglicht (Schladming-Dachstein, 2023, S. 

1). Die Region ist vorwiegend als Skidestination bekannt und bietet mit 230 

Pistenkilometern ein breites Spektrum an Abfahrten unterschiedlicher 

Schwierigkeitsgrade (Tourismusverband Schladming-Dachstein, 2025). Neben ihrer 

touristischen Infrastruktur überzeugt die Region auch durch ihre wirtschaftliche 
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Bedeutung: Über 20.000 Arbeitsplätze sind direkt oder indirekt vom Tourismus 

abhängig (Schladming-Dachstein, 2023). Die 13 Gemeinden der Destination sind im 

gemeinsamen Tourismusverband Schladming-Dachstein organisiert, wodurch eine 

koordinierte Vermarktung und Angebotsgestaltung gewährleistet wird. Als Reaktion auf 

digitale Trends wird beispielsweise ein Frühbucher-Bonus online angeboten, bei dem 

Skitickets vergünstigt zu erwerben sind (Schladming-Dachstein, 2025). Die Auswahl 

einer einzelnen Region erweist sich insbesondere für den empirischen Teil als 

vorteilhaft, da sich die Interviews mit Stakeholdern auf ein konkretes und einheitlich 

organisiertes Untersuchungsfeld beziehen. Dadurch lassen sich spezifische Strategien 

und Herausforderungen in einer Destination analysieren, in der Anbieter*innen und 

Tourismusverbände und weitere Akteur*innen in engem Austausch stehen um 

gemeinsam den Erfolg der Region zu sichern. Darüber hinaus weist Schladming-

Dachstein strukturelle Parallelen zu anderen alpinen Destinationen auf, sodass die 

Ergebnisse auch auf vergleichbare Wintersportregionen übertragbar sind. Auf dieser 

Grundlage wurde die Stichprobe gezielt aus Expert*innen ausgewählt, die durch ihre 

Positionen und Erfahrungen über spezifisches Wissen im Wintersporttourismus der 

Region verfügen. Die Stichprobenauswahl ist ein entscheidender Punkt in der 

qualitativen Forschung. Der Schwerpunkt hierbei liegt eher auf der Tiefe und dem 

Reichtum der Daten als auf der statistischen Repräsentativität. Die ausgewählten 

Expert*innen sollen ein ausgeprägtes Verständnis des untersuchten Phänomens 

vermitteln. Die Stichprobe wurde aufgrund der theoretischen Überlegungen 

ausgewählt, da in der qualitativen Forschung nicht statistische Repräsentativität, 

sondern die theoretische Relevanz der Fälle vordergründig ist  (Brüsemeister, 2008). 

Von besonderer Bedeutung ist es, unterschiedliche Perspektiven einzubeziehen. 

Dadurch ist es möglich zu neuen Erkenntnissen sowie zu einem tiefergehenden 

Verständnis des zugrundeliegenden Forschungsthemas zu gelangen (Böhler et al., 

2022, S. 32-33).  Im Zuge einer bewussten Stichprobenziehung wird die Stichprobe 

aufgrund bestimmter Kriterien aus der vorhandenen Grundgesamtheit ausgewählt. Zur 

Größe der Stichprobe bestehen keine expliziten Vorgaben, hierbei im Vordergrund ist 

die Zusammensetzung derer und nicht der Umfang (Hussy et al., 2013, S. 194). Ziel ist 

es, eine möglichst repräsentative Perspektive der relevanten Stakeholder im 



 

50 

Wintersporttourismus der Region Schladming-Dachstein zu erhalten. Insgesamt 

umfasst die Stichprobe zehn Expert*innen, die überwiegend Führungspositionen wie 

Hoteldirektor*in oder Geschäftsführer*in innehaben. Eine detaillierte Darstellung von 

Details der Expert*innen folgt nachstehend in Tabelle 2.  Aufgrund dessen, dass es 

sich bei den Expert*innen um eine eher schwer erreichbare Gruppe handelt, wurde bei 

der Auswahl ergänzend auf das Schneeballverfahren zurückgegriffen. Dabei werden 

die Expert*innen gebeten weitere Personen zu benennen, die den nachfolgend 

aufgelisteten Auswahlkriterien entsprechen (Hussy et al., 2013, S. 198). Die Auswahl 

der richtigen Expert*innen ist von großer Relevanz, denn der Inhalt und die Qualität der 

Interviews wird maßgeblich von ihnen festgelegt (Gläser & Laudel, 2010, S. 117). 

Kriterien, anhand welcher die Expert*innen ausgewählt wurden:  

- Berufs- sowie fachspezifische Kriterien: 

o Die Expert*innen sind mindestens fünf Jahre lang im Tourismusbereich 

tätig und verfügen über praktische Erfahrung in dieser Branche. Dadurch 

wird eine fundierte und praxisnahe Perspektive gewährleistet. 

- Hierarchische Positionen  

o Es wurden ausschließlich Expert*innen befragt, welche eine 

Führungskraft sind oder eine Position besetzen, welche eine wesentliche 

Entscheidungsmacht mit sich bringt. 

- Erfahrungsgrad  

o Die Auswahl folgte auf Basis des spezifischen Fachwissens und 

praktischer Erfahrung im Wintertourismus in der Destination Schladming-

Dachstein. 
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- Regionale Kriterien 

o Die Expert*innen sollen in der Destination Schladming-Dachstein 

berufstätig sein. Nähere Details zu den regionalen Kriterien wurden zu 

Beginn dieses Kapitels erläutert. 

- Zugehörigkeit der Branche  

o Es wurden ausschließlich Unternehmen oder Organisationen 

berücksichtigt, welche im Tourismusfeld in der Wintersaison ihr 

Geschäftstätigkeiten ausüben und Tourismusangebote bereitstellen.  

Die Expert*innen wurden von der Forscherin mit der Absicht ausgewählt, dass sie ein 

möglichst breites Spektrum relevanter Perspektiven abdecken und damit wertvolle 

Einblicke sowie Wissen zur Beantwortung der Forschungsfrage liefern. Durch die 

Einbeziehung dieser unterschiedlichen Stakeholder wird sichergestellt, dass zentrale 

Perspektiven, welche für Strategien zur Sicherung der Nachfrage in der Destination 

von Relevanz sind, berücksichtigt werden. Aus Gründen des Datenschutzes werden in 

folgender Arbeit die Namen der Interviewpartner*innen nicht genannt und anonymisiert 

dargestellt. Sie werden lediglich als „Expert*in“ bezeichnet und zur leichteren 

Orientierung mit der Nummer des Interviews versehen. Da eine einfache 

Rückführbarkeit auf Personen anhand der Unternehmensnamen möglich wäre, wurden 

neben den Namen der einzelnen Personen auch die Unternehmensnamen verdeckt 

beschrieben oder in den Transkripten mit „XY“ anonymisiert. 

Nachfolgend wird ein Überblick über Details der Expert*innen dargestellt.  

 

Pseudonym Geschlecht Position im Betrieb 

Experte 1 Männlich General Manager eines Skiverbunds 

Experte 2 Männlich Geschäftsführer eines Seilbahnbetriebes 

Experte 3 Männlich Teamleiter im Tourismusverband 
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Expertin 4 Weiblich General Managerin eines Hotels 

Experte 5 Männlich General Manager eines Hotels 

Experte 6 Männlich Geschäftsführer eines Gastronomiebetriebes 

Experte 7 Männlich Geschäftsführer eines Seilbahnbetriebes 

Experte 8 Männlich Gastgeber von Apartments  

Expertin 9 Weiblich 

Eigentümerin eines Gastronomiebetriebs, in 

Kommission beim Tourismusverband, 

Tourismussprecherin Land Steiermark 

Expertin 10 Weiblich Direktorin eines Hotels 

 
Tabelle 2: Details zu den Expert*innen der Experteninterviews 
Quelle: eigene Darstellung (2025) 

 Planung der Feldarbeit  

Ein wesentlicher Aspekt der qualitativen Forschung umfasst die sorgfältige Planung 

der Feldarbeit. Nachdem der Interviewleitfaden erstellt sowie geprüft wurde, wurden 

die Experteninterviews zeitlich geplant. Die Interviews fanden aufgrund der 

geografischen Distanz virtuell über Microsoft Teams statt. Die ungefähre Dauer des 

Gesprächs war für etwa 30-45 Minuten angesetzt. Vor dem Interview wurde den 

Expert*innen die Datenschutzerklärung zur Durchsicht übermittelt, mit der Bitte, diese 

zu unterzeichnen, um ihr Einverständnis zur Verwendung der Daten zu sichern. Vor 

dem tatsächlichen Start der Interviews wurde nochmal darauf hingewiesen. Es wurde 

zudem eine Einwilligung eingeholt, dass eine Tonaufnahme durchgeführt wird, damit 

die Transkription der einzelnen Interviews im Nachfolgenden durchgeführt werden 

kann. Die Vorteile, die Interviews aufzunehmen liegen darin, dass die verbalen Daten 

nicht verzerrt wahrgenommen werden, dass eine genauere Aufbereitung der Daten 

möglich ist und eine detailliertere Erfassung und Nachvollziehbarkeit gewährleistet wird 
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(Steffen & Doppler, 2019, S. 165). Vor Beginn der eigentlichen Befragung wurden in 

den Interviews die zugrundeliegende Forschungsfrage der Masterarbeit und die 

geplanten Themen des Interviews besprochen. Die Erhebung fand zwischen 11. 

Februar und dem 7. März statt. Das übergeordnete Ziel einer qualitativen Erhebung 

besteht darin, die subjektiven Perspektiven der Befragten möglichst umfassend und 

nachvollziehbar zu erfassen. Eine zentrale Herausforderung liegt darin, dass die 

befragten Expert*innen unterschiedliche Aussagen tätigten, welche nicht allesamt 

gleichermaßen gewertet werden (Böhler et al., 2022, S. 93-94).  

 Datenaufbereitung und -auswertung  

Ein zentraler Bestandteil in der qualitativen Forschung ist die Transkription, da es nicht 

möglich ist, die erfassten Daten numerisch zu codieren (Misoch, 2019, S. 263). 

Grundlage der Auswertung bilden die transkribierten Experteninterviews. Die 

Transkription erfolgte wörtlich nach dem Verfahren der literarischen Umschrift, das 

bedeutet, dass dialektische Äußerungen in die Standardsprache übertragen wurden 

(Höld, 2009, S. 660). Damit liegt das Datenmaterial in einer für die Auswertung 

einheitlichen und nachvollziehbaren Form dar. Die Auswertung der erhobenen Daten 

erfolgte auf Basis der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (Mayring, 2022, S. 66-

67). Diese Methode verfolgt das Ziel, Inhalte durch die Bildung von Kategorien 

systematisch zu reduzieren und zentrale Themen herauszufiltern und gegebenenfalls 

bei Bedarf zu quantifizieren (Steffen & Doppler, 2019, S. 57). Im Rahmen dieser Arbeit 

wurde eine Kombination aus strukturierender und zusammenfassender Inhaltsanalyse 

gewählt. Während die Zusammenfassung Kernaussagen verdichtet, ermöglicht die 

Strukturierung, mithilfe expliziter Kategorien zentrale Textstellen gezielt zu erschließen. 

Dabei wurde konkret die inhaltliche Strukturierung angewandt, um die Aussagen den 

für die Forschungsfrage relevanten Themenfeldern zuzuordnen (Mayring, 2022, S. 67). 

Zur Unterstützung der Analyse wurde die Software MAXQDA eingesetzt. Diese 

ermöglicht das Hochladen von Transkripten, die farbliche Codierung sowie die 

strukturierte Auswertung und Visualisierung qualitativer Daten. Dadurch wird der 

gesamte Prozess von der Codierung bis hin zur Dokumentation effizient unterstützt 

(Kuckartz & Rädiker, 2024, S. 1-21; Steffen & Doppler, 2019, S. 56-57). Der 
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Codierungsprozess stellt den Kern der Inhaltsanalyse dar. Unter Coding wird die 

Kategorisierung qualitativer Daten verstanden. Ein Code stellt eine kurze Bezeichnung 

für den wiedergegebenen Inhalt dar (Creswell, 2008; Steffen & Doppler, 2019, S. 58). 

Im Rahmen dieser Arbeit wurde ein gemischter Codierungsansatz verfolgt. Deduktiv 

wurden Hauptkategorien aus dem Interviewleitfaden und den theoretischen 

Grundlagen abgeleitet. Induktiv wurden diese Kategorien am Datenmaterial erweitert 

und durch Open Coding verfeinert. Open Coding bezeichnet die induktive Bildung von 

Codes direkt aus dem Material ohne vorgegebene Kategorien (Chen et al., 2024, S. 2).  

Das Verfahren des gemischten Codierens wurde gewählt, um sowohl die 

Forschungsfragen und theoretischen Annahmen abzubilden als auch neue Muster und 

Zusammenhänge aus den Interviews herauszuarbeiten. Die vollständige 

Codierungstabelle findet sich im Anhang A2. Die deduktive Kategorienbildung erfolgte 

entlang der im theoretischen Teil dargestellten Inhalte. Hierzu gehören vor allem die 

übergeordneten Kategorien wie die wissenschaftlichen Einflussfaktoren und Strategien 

selbst. Die induktive Kategorienbildung erfolgte bei jenen Themen, die in der Theorie 

nur am Rande behandelt wurden. Dazu zählen unter anderem die 

Angebotsdiversifikation, Preisstrategien sowie konkrete Verbesserungsvorschläge 

oder Erfahrungsberichte der Expert*innen, die über die theoretisch vorgegebenen 

Kategorien hinausgehen. Diese induktiv entwickelten Theorien ermöglichen es, neue 

Sichtweisen aus der Praxis sichtbar zu machen und so den theoretischen Rahmen 

sinnvoll zu ergänzen.  

7. Untersuchungsergebnisse 

In diesem Kapitel werden die Untersuchungsergebnisse der durchgeführten 

Experteninterviews dargestellt und ausgewertet. Insgesamt wurden zehn Expert*innen 

mithilfe des Interviewleitfadens befragt. Der Interviewleitfaden ist dem Anhang A1 in 

Kapitel Eins des Anhangs zu entnehmen. In Tabelle 3 werden die jeweiligen Kategorien 

mit den dazugehörigen Ankerbeispielen angeführt.  Im Anschluss erfolgt die 

Darstellung der Forschungsergebnisse, die aus den durchgeführten 

Experteninterviews gewonnen wurden. Diese werden mithilfe der Kategorien 
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strukturiert und die Aussagen der Expert*innen zusammengefasst. Zur Verständlichkeit 

und Nachvollziehbarkeit werden auch Aussagen der Expert*innen direkt zitiert.  

 
Hauptkategorien Unterkategorien Unterunterkategorien Ankerbeispiele 

Wirtschaftliche 
Einflussfaktoren 

Preissteigerung
en 

Kaufkraftveränderun
g 

Experte 2 (2025, Z. 145-150) „Man 
merkt schon, so Haupturlaubszeiten 
werden schon früher gebucht. 
Familien buchen auch früher … Es 
gibt natürlich auch viele 
Spontanurlauber … die sagen, jetzt 
packen wir zusammen, jetzt fahren wir 
fort, schauen wir, was morgen frei ist.“ 

Betriebskostensteige
rungen 

Experte 5 (2025, Z. 67, 79) 
„Energiekosten haben sich verdoppelt 
im Monat … gewisse 
Preissteigerungen sind einfach da, 
nehmen wir auch mit.“ 

Nachfrageverän
derungen 

Demografische 
Faktoren 

Expertin 9 (2025, Z. 39-40) „Bei den 
österreichischen Gästen merkt man 
schon seit einiger Zeit, dass sie kürzer 
bleiben.“ 

Veränderungen im 
Reiseverhalten 

Experte 5 (2025, Z. 86-87) „Das 
Buchungsverhalten wird immer 
kurzfristiger…“ 

Wettbewerbssituatio
n 

Expertin 4 (2025, Z. 199-201) „Wir 
schauen auch immer, was macht der 
Mitbewerber in der Region. Und 
dadurch versuchen wir die Auslastung 
ein bisschen zu erhöhen … es ist halt 
schon eine Gradwanderung.“ 

Personal- und 
Arbeitsmarkt 

 Experte 8 (2025, Z. 133-135) 
„Herausforderung ist einmal Nummer 
eins, dass du ein Personal hast. Das 
ist das größte Problem. Obwohl man 
die Leute halt überbezahlt, ist es 
schwierig für den Tourismus ein 
Personal zu bekommen.“  

Klimawandel Verkürzung der 
Wintersaison 

Experte 3 (2025, Z. 24-26) „…bei den 
sanften Wintersportarten, vor allem 
beim Langlaufen…merkt man schon, 
dass die Saisonen sehr kurz werden.“ 

Verringerte 
Schneeverfügbarkeit 

Experte 3 (2025, Z. 32) „..wir haben 
jetzt zwei eher schneearme Winter 
hinter uns…“ 

Verlust der 
Skisport-Kultur 

 Experte 7 (2025, Z. 257-258) „die 
Problematik ist, dass uns die 
österreichischen Skifahrer in 20,30 
Jahren ausgehen werden.“ 

Strategien zur 
Sicherung der 
Nachfrage 

Preisstrategien Aktionen Experte 2 (2025, Z. 104-105) 
„…Aktionen für Familien, die wir sehr 
stark forcieren. Es geht um Aktionen 
für Gruppenreisende.“ 
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Dynamic Pricing Experte 7 (2025, Z. 83-85) „Wir haben 
in Kooperation mit Ski-Amadé ein 
Online-Frühbuchersystem integriert … 
wer früher kauft, ist in der Lage, den 
besten Preis zu kaufen.“ 

Angebots- und 
Infrastrukturent
wicklung 

Infrastruktur Experte 7 (2025, Z. 192-196) „Wir alle 
selber investieren stark in unsere sehr 
investitionsintensiven Anlagen und in 
die Infrastruktur. Je stärker wir die vier 
Berge sind, jeder für sich selbst und 
dann im Verbund … wird die 
Verbindung Hauser-Kaibling-Planai 
gestärkt, ist das für den Kunden sehr, 
sehr wichtig, weil wir hiermit die 
Qualität erhöhen.“  

Erlebnisorientierung Experte 6 (2025, Z. 38-39) „… dass wir 
zusätzliche Acts mit Künstlern und so 
weiter herholen, die die Gäste zu uns 
bringen.“ 

Angebote Experte 2 (2025, Z. 303-313) „Wir 
merken schon, dass Angebote, 
Zusatzangebote interessant sind … 
unsere Rodelbahn in Hochwurzen-
Galsterberg … 125.000 Rodler … 
Winterwandern kommt fantastisch an.“ 

Zielgruppenans
prache 

Anpassung an den 
Gästemix 

Expertin 9 (2025, Z. 37-38) „…der 
Gästemix hat sich verändert, 
dementsprechend auch das 
Konsumverhalten.“ 

Gemeinsame 
Angebotslegung 

Experte 3 (2025, Z. 108-113) „Die 
Zusammenarbeit ist sehr wichtig und 
unausweichlich … Mit den Hotelliers 
haben wir mehrere Abstimmungen … 
damit man gut zusammenarbeitet.“ 

Vertiefung und 
Ausbau bestehender 
Kooperationen 

Experte 1 (2025, Z. 94-96) „Wir 
reduzieren die Kosten … indem wir 
Aufgaben gemeinschaftliche erledigen 
… Pooling.“  

Gebündeltes 
Marketing  

Experte 7 (2025, Z. 138-142) „Wir 
reden bei uns immer davon, wir sind 
die vier Berge … wir werden unsere 
Budgets bündeln. Und der 
Tourismusverband wird auch sein 
Budget bündeln, dass wir unsere 
Winterkampagnen stärken.“ 

Tabelle 3: Darstellung des Kategoriensystems 
Quelle: eigene Darstellung (2025) 

 Auswertung Wirtschaftliche Einflussfaktoren 

Im Experteninterview wurde einleitend die Frage nach der derzeitigen Situation im 

Wintertourismus in der Destination Schladming-Dachstein gestellt. Hierbei ist 

wesentlich, dass die Stimmung durchwegs positiv zu beurteilen ist. So schildet Experte 
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3 (2025, Z. 19-21): „Wir haben schon seit einigen Jahren immer wieder Angst, dass 

jetzt die Stagnation kommt oder sogar schlechtere Winter, aber es geht nach wie vor 

immer sehr gut dahin…“ Diese Aussage deckt sich sehr gut mit den Aussagen der 

anderen Expert*innen und lässt darauf schließen, dass die Saison 2024/25 sehr gut 

angelaufen ist.  

 Preissteigerungen 

Ein sehr häufig genanntes Thema, welches Einfluss auf das Bestehen der einzelnen 

Betriebe hat, sind die Teuerungen, auf die im Leitfaden explizit eingegangen wurde. 

Diese wirken sich direkt auf das Konsum- und Kaufverhalten der Gäste aus. Diese 

Unterkategorie wurde in zwei weitere zentrale Kategorien unterteilt, nämlich der 

Kaufkraftveränderung und der Betriebskostensteigerungen, welche nachfolgend näher 

erläutert werden.  

Kaufkraftveränderung 

Ein wiederkehrendes Thema in den Interviews betrifft die Frage nach der Leistbarkeit 

des Skifahrens vor dem Hintergrund steigender Preise. Vor allem Familien sehen sich 

mit hohen Gesamtkosten konfrontiert, sodass ein Skiurlaub zunehmend als Luxus 

wahrgenommen wird. Trotz verschiedener Rabatte und familienorientierte Angebote 

belaufen sich die Ausgaben für mehrere Personen auf eine erhebliche Summe. 

Entnommen aus den verschiedenen Meinungen der Expert*innen, insbesondere 

Expert*in 2, 6 und 10, ist erkennbar, dass sich viele Gäste mehr Gedanken darüber 

machen, ob sich ein Skiausflug oder Urlaub für sie lohnt. Diese veränderte Kaufkraft 

ist auch in der Gastronomie feststellbar, so wird beispielsweise beim Abendessen auf 

zusätzliche Kosten, etwa für eine Flasche Wein verzichtet. Die Tendenz geht eindeutig 

in eine Richtung, in der öfters gespart wird als in früheren Zeiten. Hier wird sichtbar, 

dass Gäste zwar weiterhin Skifahren, deren Konsumverhalten aber selektiver 

gestalten. Das Grundprodukt Skifahren ist anscheinend nach wie vor gefragt, aber die 

Ausgaben während dem Aufenthalt werden bewusster gesteuert.  

Bei dieser Thematik sind nicht alle Expert*innen gleich negativ eingestellt, es gibt auch 

abweichende Einschätzungen. So betont Experte 2 (2025, Z. 342-344): „Man merkt, 
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die Leute sparen zwar beim Einkaufen, beim Handeln, beim Wandern, aber noch nicht 

beim Urlauben. So, jetzt haben wir eine schwierige Zeit, Skifahren ist nicht unbedingt 

allweil billig und sie kommen trotzdem.“  

Besonders die Preisgestaltung der Skitickets wurde in diesem Zusammenhang 

mehrfach erwähnt. Diese trägt dazu bei, dass der Skisport zunehmend als Luxussport 

wahrgenommen wird. Mehrere Expert*innen verweisen zudem auf die Grenzen der 

Preisbereitschaft. Dies bedeutet, dass bei zu starker Steigerung der Preise, mittelfristig 

mit einer sinkenden Nachfrage gerechnet wird. Hierbei stellt sich wiederum die Frage, 

ob der Skiurlaub als fest verankertes Urlaubserlebnis bestehen bleibt oder für immer 

mehr Personen einem Luxusgut gleicht.  

Betriebskostensteigerungen 

Ein weiterer Faktor, auf den sich die allgemeinen Preissteigerungen auswirken, sind 

die Betriebskosten, die daher als eigene Unterkategorie angeführt wurden. Besonders 

die Energie- sowie Personalkosten wurden häufig als große Herausforderung genannt. 

Die Stimmungslage ist aufgrund der kontinuierlichen Steigerung der Kosten bei allen 

Expert*innen negativ wahrzunehmen. Den Kosten entgegenzuwirken, wird in einigen 

Bereichen versucht und gewisse Maßnahmen werden gesetzt, um diese Kosten 

bestmöglich zu vermindern. Besonders im Wintertourismus ist die 

Energiekostenkomponente hoch, unter anderem aufgrund der künstlichen 

Beschneiung. Experte 2 (2025, Z. 87-88) weist im Speziellen darauf hin, dass auch die 

Kosten, welche für laufende Investitionen zu tätigen sind, kontinuierlich steigen: „…was 

schon auffällig ist, die Investitionskosten steigen. Eine Bahn, die vor fünf Jahren zwölf 

Millionen gekostet hat, kostet jetzt 16 Millionen.“  Diese Aussage weist darauf hin, dass 

sich nicht nur die laufenden Betriebskosten, sondern auch die Kosten für notwendige 

Modernisierungen deutlich steigen. 

Als hoher Kostenpunkt wurden zudem häufig die Personalkosten genannt. 

Einsparungen in diesem Bereich sind laut den Expert*innen kaum möglich, da dies 

unweigerlich zu Qualitätseinbußen führen würde. Hier sind Einsparungen an anderen 

Ecken gefragt, um den Teuerungen etwas entgegenzuwirken. Zudem werden die 
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Kollektivverträge kontinuierlich angepasst, welche eine zusätzliche Kostenfrage 

verursachen. Um den Kosten entgegenzuwirken, setzen viele Betriebe auf 

Maßnahmen der Kostensenkung. Dazu gehören etwa Einkaufsverbünde, durch die 

größere Mengen zu günstigerer Preise eingekauft werden. Konkret in Skiverbünden 

oder durch Zugehörigkeit zu Hotelketten ist es möglich, dass so eine Einkaufsmacht 

genutzt wird. In solchen Verbünden besteht auch die Möglichkeit bei den 

Energiekosten zu sparen, indem Großverträge abgeschlossen werden, welche sich für 

den einzelnen Betrieb entlastend auswirken.   

 Nachfrageveränderungen  

Auf die Frage, ob sich Unterschiede im Konsum- und Buchungsverhalten der Gäste 

feststellen lassen, ergaben sich zusammengefasst drei verschiedene Aspekte anhand 

der Aussagen. Aus diesem Grund wurden hier drei Unterkategorien gebildet, welche 

nachfolgend jeweils einen eigenen Absatz bilden.  

Demografische Faktoren  

Dieser Abschnitt bezieht sich auf die Herkunft der Gäste, welche sich laut Aussagen 

der Expert*innen zunehmend internationalisiert. Während Österreich und Deutschland 

nach wie vor die wichtigsten Herkunftsländer darstellen, gewinnen Gäste aus 

osteuropäischen Ländern wie Slowakei, Tschechien, Polen und Ungarn zunehmend 

an Bedeutung. Der Gästemix hat sich im Laufe der Zeit verändert. Jene Gäste, welche 

eine weitere Anreise haben, bleiben tendenziell länger. Diese Entwicklung verstärkt die 

Bedeutung internationaler Märkte für die Nächtigungszahlen und die 

Gesamtnachfrage. Die Internationalisierung des Gästemixes nimmt also weiter zu. 

Unter anderem bestätigt dies Expertin 4 (2025, Z. 435-437): „…und im Winter die 

Tendenz immer mehr zu den Nachbarn in den östlichen angrenzenden Ländern steigen 

wird.“  Im Speziellen von Relevanz ist es sich auf die Eigenschaften der 

unterschiedlichen Herkunftsmärkte einzustellen. Darauf verweisen insbesondere 

Expert*in 2, 4 und 9. Daraus ergibt sich die Notwendigkeit einer differenzierten 

Zielgruppenansprache, die über die klassische Fokussierung auf österreichische und 

deutsche Gäste hinausgeht. 
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Veränderungen im Reiseverhalten  

Eine Frage der Experteninterviews hat sich mit dem Thema Veränderungen im 

Konsum- und Buchungsverhalten beschäftigt. Die Richtung, dass die Aufenthalte 

kürzer sowie das Buchungsverhalten kurzfristiger wird, zeigt sich anhand der Aussagen 

mehrerer Expert*innen. Stammgäste buchen demnach gerne schon früher, während 

viele andere Gäste eher spontan entscheiden, ob ein Urlaub in die Destination 

Schladming-Dachstein stattfindet. Besonders beliebt sind dabei Kurzaufenthalte über 

das Wochenende. Die Herkunft der Gäste wirkt sich dabei ebenfalls auf die 

Aufenthaltsdauer aus. So deuten die Aussagen der Expert*innen darauf hin, dass 

Gäste aus dem näheren Umfeld, einen kürzeren Aufenthalt bevorzugen, während 

Gäste mit längerer Anreise tendenziell sogar eine Woche bleiben.  

„Bei den österreichischen Gästen merkt man schon seit einer Zeit eigentlich, 

dass sie kürzer bleiben. Wenn sie kommen, Geld ausgeben, vor allem im Winter, 

im Vergleich zum Sommer, da sind es eher sparsame Gäste. Aber sie bleiben 

nicht mehr so lang, also nicht mehr so viele Tage hintereinander. Im Vergleich 

zu Holländer oder alle, die weiter anreisen müssen, die bleiben nach wie vor 

eine Woche vielleicht nicht ganz, aber doch mehr als die vier Tage oder drei 

Tage, die der Einheimische bleibt.“ (Expertin 9, 2025, Z. 39-45)  

Im Laufe der Interviews wurde festgestellt, dass überwiegend kurzfristige, spontane 

Buchungen stattfinden und nicht mehr lange im Voraus gebucht wird.  

Diese erschweren die Planbarkeit der einzelnen Betriebe und führen auch zu höheren 

Kosten, etwa durch häufigere Reinigungszyklen aufgrund der ständigen wechselnden 

Gäste. Die Ferien oder Silvester sind nach wie vor ein gut gebuchter Zeitraum, welcher 

insbesondere bei Familien. Darüber hinaus beeinflussen äußere Faktoren wie Wetter 

und Schneelage die Entscheidung über einen Aufenthalt maßgeblich. Um den kürzeren 

Aufenthalten entgegenzuwirken, setzen viele Hotelbetreiber auf eine 

Mindestnächtigungsdauer, sodass vor allem an den Wochenenden eine Buchung von 

nur einer Nacht nicht mehr möglich ist. Vor allem in nachfragestarken Zeiten wird 

dieses Instrument genutzt. 
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Wettbewerbssituation  

Obwohl in den Interviews nicht explizit nach der Situation mit den Mitbewerbern gefragt 

wurde, machten mehrere Expert*innen entsprechende Aussagen. Die folgenden 

Ergebnisse beziehen sich daher nur auf jene Expert*innen, welche die 

Wettbewerbssituation in ihren Aussagen thematisiert haben. Auf die anderen lassen 

sich zur Wettbewerbssituation schwer Rückschlüsse ziehen, da sich nicht jede*r dazu 

geäußert hat. Zusammenfassend wird die Destination Schladming-Dachstein im 

Vergleich zu anderen alpinen Destinationen von den Expert*innen als kostengünstiger 

wahrgenommen. Insbesondere die Höhenlage wird als Faktor genannt, weshalb sich 

Personen, die Skifahren, für ein anderweitiges Skigebiet, wie beispielsweise 

Obertauern, entscheiden. „Der, der den ganzen Tag Skifahren gehen will, der wird 

vielleicht eh nicht mehr Schladming auswählen, sondern der geht vielleicht in ein 

anderes Skigebiet, das höher liegt.“ (Expertin 10, 2025, Z. 300-302)  

Anhand dieser Aussage wird aufgezeigt, dass Skigebiete, die höher liegen, für solche 

Gäste einen Vorteil gegenüber Schladming-Dachstein bieten. Im weiteren Verlauf der 

Analyse wird deutlich, dass auch der internationale Wettbewerb einen Einfluss auf die 

Nachfrage in Schladming-Dachstein hat. Besonders Experte 5 (2025, Z. 246-249) weist 

darauf hin:  

„Ich als Hotelier in Österreich sehe es natürlich als große Konkurrenz. Da muss 

man halt schauen, dass wir so attraktiv werden, dass der Gast sagt, die Türkei 

ist 500 Euro billiger. Aber in Österreich habe ich halt doch ein ganz anderes 

Service.“ 

Deutlich wird, dass alpine Destinationen nicht nur mit anderen heimischen 

Destinationen im Wettbewerb stehen, sondern auch mit preisgünstigen internationalen 

Angeboten, konkret Pauschal- und All-inclusive Reisen. Es besteht das Risiko, dass 

sich der Gast für die billigere Variante entscheidet, da Österreich mit niedrigeren 

Preisen besonders im Wintertourismus nicht konkurrieren kann. Jedoch heben die 

Expert*innen vor allem die Qualität und den Service als zentrale 

Alleinstellungsmerkmale vor, mit denen sich die Region im Wettbewerb positioniert. 
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 Personal- und Arbeitsmarkt  

Ein weiterer wirtschaftlicher Einflussfaktor betrifft die derzeitige Situation am 

Arbeitsmarkt. Die Beschaffung von Personal stellt für viele Betriebe eine große 

Herausforderung dar, insbesondere im Hinblick auf die langfristige Bindung der 

Mitarbeiter*innen. Dies betont auch Expertin 10 (2025, Z. 389-392): „Das ist sicher die 

größte Herausforderung, weil, wie gesagt, die Betten werden immer mehr, die 

Mitarbeiter werden immer weniger, und vor allem auch die qualitativ Hochwertigen.“ 

Mehrere Expert*innen weisen darauf hin, dass es im Tourismus generell schwierig ist, 

ausreichend Personal zu finden. Als ein wesentlicher Grund wird die saisonale 

Ausrichtung vieler Betriebe genannt. Ganzjahresbetriebe verfügen hier über 

wesentliche Vorteile, da sie leichter Stammpersonal aufbauen können. Besonders im 

Bereich der Gastronomie greifen viele Unternehmen auf Aushilfen zurück, um 

Festanstellungen für 30 oder 40 Stunden zu vermeiden. Gleichzeitig wird von den 

Expert*innen angemerkt, dass Gäste es positiv wahrnehmen, wenn über mehrere 

Saisonen hinweg das gleiche Personal beschäftigt ist. Eine Initiative, um dem 

Arbeitskräftemangel entgegenzuwirken, welche vom Tourismusverband gestartet 

wurde, ist, dass arbeitswillige Pensionist*innen wieder ins Berufsleben zurückgeholt 

werden. Mithilfe dieser Initiative vom Tourismusverband wird Aufmerksamkeit 

geschaffen, welche gleichzeitig ein positives Image schafft sowie potenziell auch zur 

Stärkung der touristischen Nachfrage beitragen kann.  

 Klimawandel  

Der Hauptfokus dieser vorliegenden Arbeit liegt zwar nicht auf klimatischen Einflüssen, 

jedoch sind sie für die Entwicklung geeigneter Strategien dennoch von erheblicher 

Bedeutung. Veränderungen durch den Klimawandel wirken sich direkt auf die 

Rahmenbedingungen des Wintertourismus aus. Aufgrund dessen wurde diese 

Unterkategorie nochmals in die Verkürzung der Wintersaison sowie verringerte 

Schneeverfügbarkeit unterteilt. 
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Verkürzung der Wintersaison  

Die Aussagen der Expert*innen zeigen, dass der Wintertourismus stark 

saisongebunden ist. Die Saisonzeiten der Destination Schladming-Dachstein stimmen 

nicht jeden Winter mit der tatsächlichen vorhandenen Schneemenge überein. Diese 

Situation ist jährlich verschieden. Es gibt Saisonen, da würde schon im November die 

Möglichkeit bestehen, die Skilifte zu öffnen, da ausreichend Schnee vorhanden ist.  

Der offizielle Start der Saison in Schladming-Dachstein findet jedoch erst zu einem 

späteren Zeitpunkt statt. Werden solche Bedingungen vorgefunden, würden einige 

potenzielle Gäste bereits früher anreisen, jedoch fehlt die notwendige Infrastruktur zu 

diesem Zeitpunkt. Ein gegensätzliches Problem zeigt sich am Ende der Saison. 

Anhand der Aussagen der Expert*innen wird deutlich, dass die Auslastung in der 

Nebensaison etwa im November oder von März bis April, anders ist und nicht mit der 

in der Hauptsaison, im Speziellen der Ferienzeiten, vergleichbar ist. Die Aussagen der 

Expert*innen machen damit die Diskrepanz zwischen klimatischen Bedingungen und 

touristischer Angebotsgestaltung sichtbar. 

Verringerte Schneeverfügbarkeit 

Vor allem in den Bereichen Skifahren oder Langlaufen ist die Region sehr von den 

Schneeverhältnissen abhängig. Expertin 10 (2025, Z. 63-65) hebt hervor: „Die größte 

Herausforderung ist das Wetter, das Klima. Das ist sicher ein Riesenthema, weil 

Schladming nicht die Seehöhe hat wie der Obertauern. Im Obertauern fängt es erst an, 

wo es bei Schladming schon fast aufhört.“ 

Damit wird deutlich, dass eine Schneesicherheit in höheren Lagen am Berg eher 

gewährleistet als in tiefen gelegenen Bereichen. Destinationen wie Schladming-

Dachstein stehen hier im direkten Wettbewerb mit höher gelegenen Skigebieten, die 

über eine verlässlichere Schneelage verfügen. Experte 3 weist darauf hin, dass 

besonders die sanften Wintersportarten darunter leiden. Dazu zählt vor allem auch das 

Langlaufen, da die Loipen in der Destination sehr sonnenexponiert lokalisiert sind und 

dadurch schneller an Schnee verlieren. Die Aussagen zeigen, dass die 
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Schneeverfügbarkeit eine zentrale Herausforderung für die Zukunftsfähigkeit der 

Region darstellt.  

  Verlust der Skisport-kultur 

Obwohl im Leitfaden keine direkte Frage explizit das Interesse am Skisport 

thematisierte, lassen sich anhand mehrerer Aussagen dennoch relevante 

Entwicklungen ableiten. Expert*in 1, 7 sowie 10 heben hervor, dass zukünftig immer 

weniger Personen den Skisport von Grund auf erlernen werden und dass die Eltern in 

der Verantwortung stehen, ihre Kinder weiterhin für den Skisport zu begeistern. Früher 

wurde der Skisport generationsübergreifend weitergegeben und wurde in Österreich 

als fest etablierte Freizeitaktivität praktiziert. Auch die Beteiligung bei Schulskikursen 

nimmt kontinuierlich ab, dies wird von den Expert*innen als klares Warnsignal gewertet. 

Zu dieser Entwicklung führte neben den steigenden Kosten auch die wachsende 

Multioptionalität anderer Freizeitangebote. Konkret in urbanen Zentren wird der 

Skisport nicht mehr so attraktiv wahrgenommen wie früher. Gesprochen wird auch 

davon, dass der natürliche Zugang verloren geht, wenn kaum Schnee in einer Region 

ist. Hier zeigt sich langfristig, ein kultureller Wandel, bei dem der Skisport nicht mehr 

selbstverständlich zum Freizeitprogramm der Bevölkerung gehört. 

 Auswertung Strategien zur Sicherung der Nachfrage  

Einige Fragen des Interviews hatten ihren Kernbezug direkt zur Forschungsfrage, 

nämlich welche Strategien nun verfolgt werden sollten, um auch in Zukunft weiterhin 

diese Nachfrage zu sichern. Aus der Analyse der Interviews ergaben sich einige 

Ansätze, welche bereits umgesetzt werden oder als wünschenswert erachtet werden.  

 Preisstrategien  

Die Aussagen zur Preisgestaltung verdeutlichen, dass sich die Strategien je nach 

Betriebstyp unterscheiden. Beispielsweise beschäftigt sich ein Tourismusverband nicht 

unmittelbar mit der Preisbildung, da dessen operativen Geschäftsfelder nicht jenen 

eines Beherbergungs- oder Liftbetriebes ähneln. Insgesamt wird festgestellt, dass 

Preissteigerungen ein komplexes und vielschichtiges Themenfeld darstellen. Eine 

pauschale oder einheitliche Lösung existiert nicht, vielmehr verfolgen die einzelnen 
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Akteure differenzierte Ansätze, die jeweils auf die spezifischen Rahmenbedingungen 

ihrer Betriebe zugeschnitten sind.  

Aktionen  

Aus den Aussagen der Expert*innen, insbesondere jener von Experte 2, wird 

ersichtlich, dass neue Instrumente in der Preisgestaltung wirksam sind. Hierbei wird 

auf ein vor rund drei Jahren implementiertes Frühbuchersystem in Kooperation mit Ski-

Amadé verwiesen, das es Gästen ermöglicht Skikarten bei früherer Buchung zu 

günstigeren Konditionen zu erwerben. Darüber hinaus spielen die Gestaltung von 

Skipauschalen und Familienangeboten eine entscheidende Rolle, um Gäste zu 

langfristig zu binden. An dieser Stelle ist nicht nur der Preisnachlass im Fokus, sondern 

auch die wahrnehmbare Wertsteigerung für den Gast. Preisstrategien sollten daher 

stets mit strategisch durchdachten Mehrwerten verknüpft sein, die auch für die Betriebe 

einen nachhaltigen Nutzen bringen. Zufolge der Aussagen der Expert*innen wurden 

bereits mehrere vertriebsaktive Aktionen, welche dazu dienen den Gast in die Region 

zu locken, umgesetzt. Konkrete Beispiele hierfür sind neben dem Frühbuchsystem, 

Pauschalen und Rabatte in nachfrageschwachen Zeiten sowie die Osterfamilienaktion, 

bei der Kinder ab sechs Tagen Buchungsdauer in Begleitung eines zahlenden 

Erwachsenen den Skipass kostenlos erhalten. Es bestehen auch erlebnis- und 

genussorientierte Initiativen wie das Taste Ski Amadé oder die Sommercard, welche 

zahlreiche Inklusivleistungen bündelt und vor allem im Sommertourismus als 

Publikumsmagnet gilt.  

Dynamic Pricing  

Die Frage, die sich im Prozess der Preisgestaltung häufig stellt, ist jene, welche Summe 

Gäste bereit sind, für eine Leistung oder ein Produkt zu bezahlen und bis zu welchem 

Punkt der Preis noch als vertretbar wahrgenommen wird. Dabei zeigt sich, dass 

Preisgestaltungen von Betrieb zu Betrieb variieren. So gibt Expertin 4 an, deren Preise 

in den vergangenen drei Jahren unverändert gelassen zu haben, während andere 

Betriebe stärker auf flexible Anpassungen setzen. Die Preisgestaltung erfolgt 

zunehmend dynamisch. Das bedeutet, bei höherer Nachfrage werden auch die Preise 

entsprechend angepasst. Expertin 4 (2025, Z. 105-106) bestätigt dies: „Das heißt, es 
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ist schon so, wenn jetzt die Nachfrage extrem steigt, dass wir dann tageweise auch 

unsere Preise anpassen.“ Anhand der Aussage wird entnommen, dass eine flexiblere 

Preisgestaltung vorgenommen wird. In Zeiten, in denen die Nachfrage eher gering ist, 

wie beispielsweise zu Ostern, werden die Preise entsprechend angepasst, um 

trotzdem die Auslastung zu erhöhen. Die Expert*innen verweisen zudem auf den 

wachsenden Einfluss von Inflation und Kostensteigerungen, die in der Kalkulation 

berücksichtigt werden müssen. Einige Betriebe versuchen jedoch steigende Kosten 

nicht vollständig an die Gäste weiterzugeben. Die zentrale Erkenntnis aus den 

Aussagen ist die Notwendigkeit einer Preisgestaltung, die für beide Seiten vorteilhaft 

ist. Für die Gäste, die ein faires Preis-Leistungs-Verhältnis erwarten und für die 

Betriebe, die zumindest ihren Deckungsbeitrag erwirtschaften müssen. Gäste 

akzeptieren höhere Preise nur dann, wenn diese durch entsprechende Qualität 

gerechtfertigt sind. Zu hohe Preise schrecken die potenziellen Gäste ab oder führen 

dazu, dass sie sich für eine andere Destination als Urlaubsziel entscheiden. 

 Angebots- und Infrastrukturentwicklung 

Eine weitere Frage, welche in den Interviews genannt wurde, bezog sich auf das 

Thema Angebotserweiterung. Die Analyse ergab, dass ohnehin die Mehrheit der 

Expert*innen diese Thematik ansprach, bevor die gezielte Nachfrage dazu gestellt 

wurde. Die Aussagen zeigen, dass das Thema Produktdiversifikation in der Destination 

Schladming-Dachstein eine zentrale Rolle in deren Tourismusstrategie spielt und 

spielen muss. Der Fokus liegt dabei zunehmend nicht mehr nur auf dem klassischen 

Skisport. Gerade in Anbetracht andere und neue Märkte zu erschließen, ist es 

essenziel ein Angebot anzubieten, welches auch verschiedene Zielgruppen anspricht. 

Die Bestrebung liegt darin, Schladming-Dachstein so zu positionieren, dass die 

Destination auch unabhängig vom Skifahren konkurrenzfähig bleibt. 

Infrastruktur  

Ein wesentlicher Bestandteil einer Strategie zur Sicherung der Nachfrage ist, dass 

laufend in eine moderne Infrastruktur investiert wird. Unterstrichen wird die Aussage 

auch vorranging von Experte 2 (2025, Z. 38-41): „…das ist A natürlich vor Ort, dass die 

Infrastrukturen passen. Das heißt, Stichwort immer wieder auch entsprechend 
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investieren. Die Planai hat zurzeit in Österreich die höchste Investitionsrate in 

Österreich von allen Skigebieten, was die Seilbahn-Erneuerungen betrifft.“ 

Als entscheidender Wettbewerbsvorteil gelten große und vor allem gut ausgebaute 

Skigebiete, die über moderne Anlagen verfügen. Dazu zählen auch 

Beschneiungsanlagen, die notwendig sind, um die Schneebedingungen auf einem 

bestimmten Niveau zu halten. Darüber hinaus werden auch digitale Infrastrukturen 

zunehmend relevant. Dazu gehören Online-Buchungs- und Zugangssysteme, die mit 

den dynamischen Preismodellen verknüpft sind und eine flexible Nachfragensteuerung 

ermöglichen. Ein weiterer genannter Aspekt betrifft die Verkehrsstruktur, dass der 

Zugang zur Destination erleichtert wird. Aus den Aussagen geht hervor, dass, um 

zukunftsfähig am Markt auftreten zu können, kontinuierliche Investitionen in die 

gesamte Infrastruktur etwa in Seilbahnen eine Grundvoraussetzung darstellen, um 

langfristig wettbewerbsfähig und zukunftsfähig am Markt auftreten zu können.  

Erlebnisorientierung  

Inszenierte Bereiche, vor allem auf den Bergen werden in Zukunft gefragt sein, um 

Personen in die Gegend zu locken und vor allem im Geschäftsfeld der Skiliftbetreiber 

und Hüttenbetreiber wird sich die Frage stellen, welches Angebot notwendig ist, um 

auch am Berg abseits vom Schnee ein Erlebnis zu bieten. Eine Strategie wäre hier 

auch, vermehrt Events zu veranstalten. Experte 1 (2025, Z. 104-108) hebt deren 

Bedeutung hervor:  

„Das gelingt auch mit der Entwicklung von einzelnen Produktbereichen, 

Features. Das heißt zum Beispiel im Event-Bereich. Man denkt hier in 

Schladming-Dachstein an die Openings, die per se natürlich auch das Image 

von Schladming-Dachstein heben, auch im Wintersportbereich.“ 

Anhand solcher Events, bei denen zusätzlich noch bekannte Persönlichkeiten vor Ort 

auftreten, erzeugt die Region nicht nur kurzfristig Aufmerksamkeit, sondern trägt auch 

zur langfristigen Gästegewinnung bei. Insbesondere das Ski-Opening wird mehrfach in 

Aussagen genannt. Die Region präsentiert sich damit als Anbieter eines ganzheitlichen 
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Erlebnisses, dass auch für jene Gäste attraktiv wirkt, welche sonst nicht typische 

Winterurlauber*innen in Österreich sind. 

Angebote 

Die Interviews zeigen übereinstimmend, dass die Zukunft der Destination klar in der 

Verbreiterung des Angebots liegt. Ziel ist es, dass ein Urlaub in Schladming auch für 

jene attraktiv ist, welche nicht Skifahrer*innen sind oder die aufgrund fehlenden 

Schnees auf alternative Aktivitäten angewiesen sind. Experte 3 (2025, Z. 46-50), betont 

die Relevanz, solche Angebote vor allem in schneearmen Monaten zu entwickeln: 

„Eine andere Maßnahme ist auch, dass wir Produkte entwickeln, die im März, April 

ohne Skifahren, ohne Langlaufen funktionieren. Das Thema Mountainbike kann man 

bei uns, wenn man es richtig gestaltet, auch schon im März, April machen.“ 

Damit rückt der Aufbau eines professionellen Mountainbike-Angebots in den Fokus, 

das nicht nur saisonverlängernd wirkt, sondern auch als neun bis zehn Monate 

nutzbares Ganzjahresprodukt entwickelt werden soll. Die Bestrebung liegt darin, dass 

Personen sich auch für Schladming-Dachstein im Winter entscheiden, wenn die 

Schneeverhältnisse auf keinem guten Niveau sind. Dies unterstreicht auch Expertin 10 

(Z. 66-68): „Und das ist die Herausforderung. Was kann man in der Region machen, 

was nicht mit Skifahren zu tun hat, das wird die Überlegung werden, künftig.“ 

Anhand der vorherigen Unterkategorien sowie der Aussage wird die Bedeutung des 

Bedarfs an alternativen Angeboten neben dem Skisport hervorgehoben. Neben den 

fehlenden Schneeverhältnissen gibt es immer mehr Personen, welche nicht Skifahren 

gehen. Beim Beispiel der Familien lässt sich die Notwendigkeit für eine 

Angebotserweiterung sehr gut darstellen: „Weil natürlich auch in vielen Familien sind 

ein paar Skifahrer dabei, ein paar Nicht-Skifahrer. Und wenn man für diese Personen 

dann nicht das Angebot hat, dann kann es sein, dass man die ganze Familie verliert.“ 

(Experte 3, 2025, Z. 162-165)  

Daraus ergibt sich die Notwendigkeit gezielt auch für diese Zielgruppe Angebote zu 

schaffen. Ziel ist, dass das Angebotsspektrum so breit aufgestellt ist, dass es sich 

irgendwann auch komplett ohne Schnee im Winter für den Gast rentiert nach 
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Schladming-Dachstein seinen Urlaub zu verlegen. Diese Denkmuster, dass nur auf 

Personen, welche für das Skifahren in der Region sind, abgezielt wird, müssen zur 

langfristigen Sicherung der Nachfrage verabschiedet werden.  

Im Speziellen der Dachstein wird als gelungenes Beispiel einer Produktentwicklung 

von Experte 1 und 6 erwähnt. Früher war es möglich am Dachstein Ski zu fahren, 

heutzutage gelingt dies nicht mehr. Aus diesem Grund bestehen dort jetzt andere 

Angebote, sodass er trotzdem noch ein attraktives Ausflugsziel für Gäste darstellt. Im 

Gesamten verdeutlichen die Aussagen der einzelnen Expert*innen, dass die 

Entwicklung einer Strategie stets mit einer kontinuierlichen Produktentwicklung und -

erweiterung einhergehen muss. Versucht wird Angebote zu entwickeln, welche nicht in 

direktem Einfluss mit der Schneeverfügbarkeit stehen, so Experte 3 (2025, Z. 135-140):  

„Wir versuchen, dass wir ein Bike-Angebot entwickeln, das über neun bis zehn 

Monate im Jahr verfügbar ist. Wir merken es jetzt schon wieder im Februar, dass 

einige Gäste das Mountainbike mithaben. Also die gehen überwiegend Ski 

fahren, aber machen dann auch mal eine Bikerunde am Nachmittag. Das ist 

eine wichtige langfristige Strategie, die wir umsetzen.“ 

Insgesamt machen die Aussagen deutlich, dass eine kontinuierliche 

Produktentwicklung und -erweiterung notwendig ist, um auch in Zukunft erfolgreich am 

Markt aufgestellt zu sein. Abschließend zu dieser Unterkategorie wird festgestellt, dass 

es in Zeiten der veränderten Wetterbedingungen sowie veränderten Konsummustern 

der Zielgruppen ein breites aufgestelltes Angebot braucht, um weiterhin 

wettbewerbsfähig zu agieren. Generell entwickelt sich der klassische Skiurlaub 

zunehmend zu einem Winterurlaub mit einer Vielfalt an Angeboten, die nicht 

zwangsläufig an die Schneeverfügbarkeit gebunden sind. 

 Zielgruppenansprache  

Die Interviews zeigen, dass die richtige Ansprache, der zunehmenden internationalen 

Gästeschicht von zentraler Bedeutung ist. Dafür braucht es Strategien, welche gezielt 

solche Gäste ansprechen und überzeugend genug sind, sich für Schladming-

Dachstein als Urlaubsdestination zu entscheiden. Expertin 9 betont in diesem 
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Zusammenhang, dass eine breitere Aufstellung in der Zielgruppenansprache 

notwendig ist. 

Abgesehen von der segmentorientierten Ausrichtung spielt auch der Ausbau und die 

Weiterentwicklung der Marke „Schladming-Dachstein“ eine zentrale Rolle. Darauf 

verweist konkret Experte 6, der Markenführung als wesentliche Aufgabe des 

Tourismusverbands beschreibt. Die Interviews verdeutlichen zudem, dass sich die 

Destination in einem Umfeld starker Mitbewerber behaupten muss, weshalb eine 

kontinuierliche Anpassung und Weiterentwicklung notwendig ist. Die Ansprache der 

Zielgruppe erfolgt unter anderem auch durch Großevents, für jene Schladming bekannt 

ist wie im Jahr 2013 durch die Ski Weltmeisterschaft. Die Bedeutung eines starken 

Markenimages wird folgendermaßen von Experte 2 (2025, Z. 181-184) untermauert: 

„Wir verfügen mit Schladming Dachstein und Planai einer der drei stärksten Marken im 

österreichischen Tourismus. Glücksfall, dass das so ist. Das heißt, man muss das 

Thema Markenmanagement auch sehr stark mit einfließen lassen.“  

Diese Aussage unterstreicht, dass die Destination Schladming-Dachstein ihre 

Markendidentität, insbesondere mit dem Fokus auf das Thema Sport weiterhin gezielt 

einsetzen muss, um die gewünschten Zielsegmente zu erreichen. Die Positionierung 

als sportliche geprägte Region gilt als Schlüsselfaktor in der Ansprache neuer 

Gästegruppen und muss im Kern der Marketingstrategien verankert bleiben. 

Darüber hinaus identifizierten die Expert*innen zwei weiter Aspekte, die in der 

Zielgruppenkommunikation verstärkt berücksichtigt werden sollten wie Nachhaltigkeit 

und Digitalisierung. Ein weiterer Faktor, welcher neue Möglichkeiten eröffnet und von 

großer Bedeutung ist, ist die Digitalisierung, nicht nur zur Ansprache der 

Kundensegmente, sondern auch als Teil der Strategie.  

Anpassung an den Gästemix  

Wie bereits in den vorherigen Kapiteln aufgezeigt, empfängt die Destination 

Schladming-Dachstein zunehmend internationale Gäste. Bestimmte Herkunftsländer 

sind dabei maßgeblich für den Erfolg der Destination. Auch Experte 5 (2025, Z. 44-45) 
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ist der Meinung: „Wir haben natürlich den großen Vorteil, dass wir das erste große 

Skigebiet sind, wenn man vom Osten Richtung Berge fährt.“  

Diese geografische Lage stellt somit einen strategischen Vorteil dar, der gezielt in der 

Kommunikation und Positionierung genutzt werden sollte. Bei der 

Zielgruppenansprache ist es wesentlich die Kommunikation nach außen auch auf die 

Bedürfnisse der Zielgruppe auszurichten, vor allem auf Gäste aus den östlichen 

Nachbarländern. Von Notwendigkeit ist eine breitere Streuung der Herkunftsmärkte, 

dies hebt auch Experte 5 (2025, Z. 223-227) hervor: „…dass man die Gäste-Schichten 

oder Gästeherkunftsländer besser streut, einfach auf mehreren Beinen stehen. Das ist, 

glaube ich, das Wichtigste. Das ist, glaube ich, das Wichtigste. Und vor allem mit 

anderen Angeboten, weil viele fahren nicht mehr Ski.“  

Diese Aussagen verdeutlichen, dass eine Diversifizierung der Gästestruktur und die 

gezielte Berücksichtigung kultureller Besonderheiten entscheidend sind um die 

Attraktivität der Destination langfristig zu sichern. Zukünftig wird eine vertiefte 

Auseinandersetzung mit den spezifischen Bedürfnissen der unterschiedlichen Kulturen 

ein Schlüsselfaktor sein, um Gäste dauerhaft an die Region zu binden und die 

Wettbewerbsfähigkeit zu erhalten.  

 Kooperationen der Stakeholder  

Ein weiterer in den Interviews thematisierter Aspekt beschäftigt sich mit der 

Zusammenarbeit zwischen den zentralen Stakeholdern der Destination, insbesondere 

der Hotellerie, Gastronomie sowie Skiliftbetriebe. Die für die Interviews ausgewählten 

Expert*innen sind allesamt direkt oder indirekt an der strategischen Weiterentwicklung 

Schladming-Dachsteins beteiligt. Dadurch verfügen sie über fundierte Einblicke in 

bestehende Kooperationsstrukturen. 

Gemeinsame Angebotsgestaltung  

Besonders in Bezug auf Veranstaltungen ist es von Vorteil, wenn sich verschiedene 

Anbieter*innen gegenseitig unterstützen und dem Gast ein All-in-One-Paket anbieten. 

Oft wird hierbei ein Paket angepriesen, bei dem der Gast alle Leistungen, angefangen 

beim Veranstaltungsticket, der Verpflegung bis hin zur Beherbergung alles anhand 
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eines einzigen Kaufs gebündelt erwerben kann. Basierend auf den zugrunde liegenden 

Daten wird der positive Effekt einer Zusammenarbeit anhand der Angebote 

verdeutlicht. Besonders im Bereich der Gastronomie wird dies gerne praktiziert, so 

Experte 6 (2025, Z. 140-143): „Und das Zusammenspiel funktioniert dann auch immer 

gut. Weil wir dem Gast ein All-in-One-Paket verkaufen können. Wo er wirklich alles 

dabei hat. Seine Feier, sein Hotel, seine Nächtigung. Dann ist er rundum zufrieden 

eigentlich.“  

Der Aussage zufolge wird entnommen, dass es für den Gast vorteilhaft ist, alles anhand 

eines Paketpreises zu erwerben, er muss sich um nichts mehr selbst kümmern und 

nicht mehrere Schritte tätigen, um zu seinem gewünschten Aufenthalt zu kommen. 

Solche Pakete erhöhen somit den Komfort für die Gäste. Parallel dazu profitieren 

Betriebe durch eine engere Zusammenarbeit und die Möglichkeit, gemeinsam 

Produkte am Markt zu positionieren. Als erfolgreiches Beispiel wird von Experte 1 auch 

das sogenannte „Taste Ski Amadé“ genannt, worunter verschiedene Partnerschaften 

bestehen, welche gemeinsam mit Ski Amadé Produktinitiativen für den Gast anbieten. 

Hierbei werden kulinarische Erlebnisse am Berg angeboten. Es wird ein bestimmtes 

Zertifizierungsprofil von den einzelnen Betrieben gefordert, um überhaupt daran 

teilzunehmen.  Solche Initiativen oder Partnerschaften stärken das Image und dienen 

als gemeinsame Werbebotschaft. Mehrwert daraus generiert sich für beide, zum einen 

für den Betrieb an sich, indem automatisch Aufmerksamkeit nach außen für den 

teilnehmenden Betrieb generiert wird und auf der anderen Seite auch für Ski Amadé, 

welche mit so einem Angebot auf deren Mitgliedsskigebieten werben. Abschließend 

lässt sich daraus schlussfolgern, dass kooperative Partnerschaften wie jene, welche 

beispielhaft genannt wurden, nicht nur für den Gast, sondern auch für die beteiligten 

Betriebe und Organisationen erhebliche Vorteile bieten. Zum einen erhöht sich die 

Attraktivität sowie Qualität der Angebote und stärkt auch die Wahrnehmung der Marke 

durch gemeinsame Kommunikationsstrategien. Basierend auf diesen Synergieeffekten 

wird maßgeblich zur Weiterentwicklung der Destination Schladming-Dachstein 

beigetragen.  

Vertiefung und Ausbau bestehender Kooperationen  
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Ausschlaggebend ist, dass alle Stakeholder an einem Strang ziehen und kooperativ 

handeln. Lediglich Experte 5 weist darauf hin, dass nicht alle Anbieter*innen in der 

Region gleichermaßen kooperationsbereit sind. Es bestehen Ausreiser, welche lieber 

ihre eigenen Anliegen über die gemeinsame Vision stellen und somit eher eine 

eigenständige Strategie verfolgen. Innerhalb der Destination bestehen verschiedene 

Interessen, welche bedacht werden müssen. Trotz dieser Einschränkungen wird 

besonders die Kooperation innerhalb der Hotellerie als vorteilhaft sowie förderlich für 

eine langfristige Entwicklung des Tourismus bewertet. Besonders in Zeiten, in denen 

die Auslastung enorm hoch ist, etwa bei Veranstaltungen im Kongresszentrum, 

bestehen Partnerschaften unter den einzelnen Hoteliers. Durch diese Partnerschaften 

ergibt sich neben einer flexibleren Reaktion auf die Nachfrage auch eine effizientere 

Auslastung der vorhandenen Kapazitäten. Der Fokus soll auf dem großen Ganzen 

liegen, unterstreicht Experte 3 (2025, Z. 125-130):  

„Sonst gilt es natürlich noch weiter, die Zusammenarbeit auszubauen, mit allen 

Bergbahnbetrieben eine gemeinsame Vision zu entwickeln. Da haben wir 

natürlich auch nach wie vor das einzelne Denken, jeder will den eigenen Betrieb 

weiterbekommen. Aber da ist es ganz entscheidend, dass man eine große 

Vision verfolgt.“ 

Damit wird deutlich, dass die Entwicklung einer gemeinsamen Vision, regelmäßiger 

Austausch und Zusammenarbeit auf Augenhöhe zentrale Erfolgsfaktoren sind, um die 

Wettbewerbsfähigkeit der Destination langfristig zu sichern. 

Gebündeltes Marketing  

Die Analyse zeigt, dass die Zusammenarbeit auf einem sehr hohen Niveau ist. Diese 

wird als zentraler Erfolgsfaktor für die nachhaltige Tourismusentwicklung in der Region 

wahrgenommen. Eine enge Abstimmung und gebündelte Marketingaktivitäten gelten 

als entscheidende Voraussetzung, um die Nachfrage zu langfristig zu sichern und die 

Destination ganzheitlich am Markt zu positionieren.  

Im Speziellen wurde danach gefragt, wie sich so eine Kooperation neben dem 

Tourismusverband auch mit anderen Stakeholdern der Destination gestaltet lässt und 
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welcher Nutzen daraus gezogen wird. Vor allem die Marketingaktivitäten gebündelt zu 

nutzen und davon zu profitieren, dass die Region dadurch ganzheitlich vermarktet wird, 

ist einer der Vorteile der Kooperation mit dem Tourismusverband. Insbesondere 

Experte 3 (2025, Z. 111-113) verweist darauf: „Es ist natürlich ganz entscheidend, dass 

da die ganze Region an einem Strang zieht und wichtige Entscheidungen gut 

abgestimmt sind.“ Mithilfe von Kooperationen lassen sich Synergieeffekte nutzen, um 

nicht nur den eigenen Betrieb, sondern die gesamte Destination zielgerichtet am Markt 

zu positionieren. Laut Aussagen der Expert*innen funktioniert die Zusammenarbeit 

insgesamt sehr gut, da laufende Abstimmungen stattfinden und gemeinsame 

Maßnahmen umgesetzt werden. Anhand der erhobenen Daten wird deutlich, dass es 

Themen gibt, welche noch besser und intensiver gemeinsam bespielt werden müssen. 

Ein Beispiel hierzu welches genannt wurde, wäre das Thema der Nachhaltigkeit. Ein 

gemeinsamer Internetauftritt ist bereits ab dem kommenden Herbst geplant, welcher 

bereits als kleiner Teil einer Strategie zur Sicherung der Nachfrage wahrgenommen 

werden kann. Ein Ziel, welches die soeben beschriebene Thematik unterstreicht, wird 

von Experte 7 (2025, Z. 135-137) genannt: „…die Zusammenarbeit und die 

Kooperation im Bereich des Marketings und des Vertriebs und auch der 

Kommunikation mit dem Tourismusverband zu intensivieren.“ 

Zusammenfassend ist ein möglicher Ansatz einer Strategie, dass das Thema 

Wintermarketing mehr Zuwendung bekommt. Ein intensiver Austausch ist nötig in 

welche Richtung sich die Destination positionieren will und wie sie das nach außen 

kommunizieren wird.  

 Ansätze zum Ganzjahrestourismus  

Obwohl die vorliegende Arbeit den Fokus auf den Wintertourismus der Destination 

Schladming-Dachstein legt, wurde als Ansatz für eine Strategie öfters die Thematik des 

Ganzjahrestourismus geäußert. Die Entwicklungstendenz bewegt sich in Richtung 

Ganzjahrestourismus, welche Experte 1 (2025, Z. 71-73) besonders unterstreicht: 

„…das Thema ist die Transformation von einer reinen Skidestination zu einer 

ganzjährigen Berg-Alpin-Destination.“  Diese Aussage zeigt, dass die Dominanz vom 

Wintersport mittels eines Erlebniskonzepts, welches ganzjährig angeboten wird, 
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weiterentwickelt wird. Ziel dieser Strategieausrichtung ist die Steigerung der 

Gesamtrentabilität der touristischen Betriebe, welche bislang stark von der 

Wintersaison abhängig sind. Die Interviews machen deutlich, dass es zukünftig nicht 

ausreichen wird, nur durch die Inbetriebnahme der Skilifte im Winter Deckungsbeiträge 

zu erzielen. Vielmehr müssen auch im Sommer entsprechende Möglichkeiten 

geschaffen werden. Experte 1 vertritt hier die Ansicht der Skiliftbetreiber. Ein 

Skiliftbetrieb im Sommer erwirtschaftet aufgrund des Skisportes andere Zahlen als im 

Winter. Der Dachstein wird als positives Beispiel für eine erfolgreiche Anpassung 

genannt. Da dort die Möglichkeit Ski zu fahren nicht mehr besteht, wurde das Angebot 

anderweitig entwickelt. Generell bedarf es an gezielteren Produktentwicklungen. 

Inszenierte Bereiche an Bergstationen sollen dazu beitragen, Skilifte auch außerhalb 

der Wintersaison verstärkt zu nutzen. Besonders Experte 1 (2025, Z. 319-321) weist 

auf die strategische Bedeutung hin: „…also die Ganzjahresperspektive und diese als 

Destination zu entwickeln, eine Ganzjahresstrategie das ist glaube ich ganz 

entscheidend.“  Die soeben dargelegte Aussage wird auch von Experte 6 (Z. 204-207) 

untermauert: „Ich glaube, der Sommertourismus wird bei uns immer mehr, aber ich 

glaube auch, dass es ganz wichtig wird, dass man sich in den Wintermonaten 

irgendwie überlegt, wie man die anders bespielen kann als mit dem normalen alpinen 

Skitourismus.“ 

Eine weitere Begründung, für die Notwendigkeit einer Ganzjahresperspektive ergibt 

sich aus der Höhenlage der Destination. Andere Skigebiete weisen günstigere 

Bedingungen, dadurch sind längere Wintersaison möglich, wodurch sich die 

Einnahmezeiträume automatisch verlängern, und stärkere wirtschaftliche Basis 

geschaffen wird. Im Zuge der Aussagen der einzelnen Expert*innen ist eine klare 

Positionierung weg von der Wintersportdestination erkennbar. Die oben angeführte 

Aussage macht deutlich, dass eine Strategieentwicklung in Richtung 

Ganzjahrestourismusdestination eine wirtschaftliche Chance für Schladming-

Dachstein darstellt. Außerdem sollen die Skilifte auch außerhalb der Wintersaison 

wirtschaftlich rentabel genutzt werden. Die Analyse der geführten Interviews ergibt, 

dass eine stärke Fokussierung auf die Ganzjahresperspektive als Schritt zur 

wirtschaftlichen Absicherung gesehen wird. 
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8. Conclusio 

Im folgenden Kapitel werden zunächst die wesentlichen Inhalte zusammengefasst und 

dargestellt. Darauf aufbauend werden Handlungsempfehlungen für Anbieter*innen 

alpiner Regionen formuliert. Abschließend werden die Grenzen der vorliegenden Arbeit 

sowie mögliche Ansatzpunkte für zukünftige Forschung aufgezeigt.  

Die dieser Masterarbeit zugrunde liegende Forschungsfrage verfolgt das Ziel, 

Strategien zur Sicherung der Nachfrage in der Destination Schladming-Dachstein zu 

identifizieren. Grundlage bilden die erarbeiteten theoretischen Ansätze sowie die Daten 

aus den Experteninterviews. Der Hintergrund unter jenen, diese Strategien abzuleiten 

sind, sind steigende Kosten und die sich veränderten Marktgegebenheiten.  

 Beantwortung der Forschungsfrage 

Die Auswertung der Experteninterviews zeigt deutlich, dass Anbieter*innen alpiner 

Wintersportdestinationen wie Schladming-Dachstein vielfältige Strategien entwickeln, 

um in Zeiten steigender Kosten und Preise die Nachfrage im Wintersporttourismus zu 

sichern. Dabei lassen sich fünf zentrale Handlungsfelder identifizieren, die im 

Folgenden dargestellt werden. Ergänzend wurde in den Interviews hervorgehoben, 

dass Querschnittsthemen wie Servicequalität, Digitalisierung und Nachhaltigkeit 

zunehmend an Bedeutung gewinnen.  

Ein zentrales Element bildet die Sicherung der Schneegarantie durch technische 

Investitionen. Mehrere Expert*innen betonen, dass leistungsstarke 

Beschneiungsanlagen und ein professionelles Schneemanagement unverzichtbare 

Basisfaktoren darstellen. Im Sinne der Systemtheorie wird sichtbar, dass 

Anbieter*innen laufend auf externe ökonomisch und ökologische Faktoren reagieren 

müssen. Investitionen in moderne Seilbahntechnologien, um nicht nur Energieeffizienz, 

sondern auch Komfort und Kapazität zu erhöhen, sind Anpassungen an die 

ökologische und technologische Umwelt. Diese dargestellten Maßnahmen sichern den 

Skibetrieb auch in niederschlagsarmen Wintern. Sie gewährleisten somit die 

Wettbewerbsfähigkeit der Destination.  
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Die theoretisch beschriebene Veränderung der touristischen Präferenzen hin zu 

vielfältigeren „sanfteren“ Aktivitäten spiegelt sich in den Strategien der Anbieter*innen 

wider. Als strategisch notwendig wird zudem die Angebotserweiterung in Richtung 

Ganzjahrestourismus beschrieben. Während der Wintertourismus nach wie vor das 

Kerngeschäft bildet, gewinnen Sommerangebote wie Bikeparks, Wander- und 

Familienangebote zunehmend an Bedeutung. Auch im Winter werden zusätzliche 

Angebote jenseits des klassischen Skifahrens wie etwa Winterwandern oder Rodeln 

verstärkt ausgebaut. Die Integration von zusätzlichen Aktivitäten wie 

Schneeschuhwandern, Langlaufen sowie Einbindung von Veranstaltungen rund um 

Entertainment und Kulinarik sind abgestimmt auf die veränderten Erwartungen der 

Gäste.  Anhand dieser vorgenommenen Diversifikation wird die Abhängigkeit vom 

Skisport reduziert und zeitgleich eine breitere Zielgruppe angesprochen. Dies steht 

auch in Einklang mit Ansoffs-Produkt-Markt-Matrix.  

Ein drittes Handlungsfeld betrifft das Preis- sowie Nachfragemanagement. Steigende 

Energie- und Personalkosten können nicht unbegrenzt auf die Gäste überwälzt 

werden. Deshalb setzen Anbieter*innen auf dynamische Preissysteme, 

Frühbucherrabatte sowie gezielte Aktionen für Familien und Gruppen. Diese 

Instrumente sollen einerseits die Leistbarkeit des Skisports sichern, andererseits aber 

auch eine möglichst hohe Auslastung der Infrastruktur gewährleisten. Vor allem das 

Frühbuchersystem wurde von mehreren Expert*innen als erfolgreiches 

Steuerungsinstrument hervorgehoben. Die vorhandenen Preissteigerungen wirken 

entlang der gesamten touristischen Wertschöpfungskette von der Beherbergung über 

Gastronomie bis hin zu den Seilbahnen. Wie bereits dargelegt, reagieren 

Anbieter*innen darauf, indem sie auf allen Ebenen Anpassungen vornehmen. Auf der 

Mikroebene durch die dynamischen Preissysteme, durch DMOs mittels koordinierter 

Angebote auf Mesoebene und durch politische Rahmenbedingungen wie Förderungen 

auf der Makroebene.  

Außerdem wurde die Bedeutung von Kooperationen zwischen Stakeholdern 

hervorgehoben. Die Interviews verdeutlichen, dass eine enge Zusammenarbeit 

zwischen Seilbahnbetrieben, Hotellerie, Gastronomie, Skischule und 



 

78 

Tourismusverband entscheidend für die Wettbewerbsfähigkeit ist. Dies spiegelt den 

Stakeholder-Ansatz wider, wonach die Wettbewerbsfähigkeit einer Destination nur 

durch die Abstimmung unterschiedlicher Anspruchsgruppen gesichert werden kann. 

Gemeinsame Pauschalangebote, abgestimmte Marketingkampagnen oder 

kooperative Preisaktionen wie etwa beispielsweise die Osterfamilienaktion erhöhen die 

Attraktivität der Region und steigern den Mehrwert für die beteiligten Stakeholder. Auch 

digitale Buchungssysteme und Online-Auftritte werden zunehmend vernetzt, wodurch 

Effizienzsteigerungen und ein einheitliches Markenerlebnis erzielt werden. Dies zeigt, 

dass Kooperationen nicht nur Mittel zur Kostenreduktion, sondern auch zur gezielten 

Nachfragesicherung sind. Die im Theorieteil hervorgehobene Bedeutung von 

Kooperationen wird in den Interviews bestätigt. Ebenfalls zentral ist die Stärkung von 

Events und Markenpositionierung. Großveranstaltungen wie das „Nightrace“ oder Ski-

Opening fungieren als Nachfrageimpulse und tragen zur internationalen Sichtbarkeit 

bei. Dies sind klassische Beispiele für Synergieeffekte. Gleichzeitig wird die Marke 

„Schladming-Dachstein“ gezielt weiterentwickelt und mit Werten wie Sportlichkeit, 

Regionalität und Gastfreundschaft aufgeladen.  

Bezogen auf die Zukunft gewinnen zudem Servicequalität, Digitalisierung und 

Nachhaltigkeit immer mehr an Bedeutung. Maßnahmen wie modernes Parkplatz- und 

Informationsmanagement, digitale Ticketlösungen verbessern das Kundenerlebnis. 

Nachhaltigkeit wird zudem häufig als Differenzierungsmerkmal wahrgenommen.  

Die empirisch identifizierten Maßnahmen lassen sich auch in die Strategietheorie 

einordnen. Der marktbasierte Ansatz zeigt sich im Preismanagement, da 

Anbieter*innen ihre Position im Wettbewerb mithilfe von Dynamic Pricing und 

Differenzierung sichern. Der ressourcenbasierte Ansatz wird in der Entwicklung der 

Marke „Schladming-Dachstein“ sowie in den Investitionen in Schneesicherheit sichtbar. 

Bezogen auf den evolutionsbasierten Ansatz wird erklärt, warum sich Strategien wie 

eine Diversifizierung des Angebots durch äußere Zwänge wie etwa das Klima oder 

Inflation herausgebildet haben. 

Die Interviews bestätigen die theoretische Annahme, dass die Forschungsfrage nicht 

mit einer einzelnen Schlüsselstrategie beantwortbar ist. Vielmehr verfolgen die 



 

79 

Anbieter*innen eine Kombination aus mehreren Bereichen wie etwa technische 

Schneesicherung, Angebotsdiversifizierung, professionelles Preismanagement, 

gezielte Markenpflege, intensive Kooperation zwischen den Stakeholdern sowie 

Service-, Digitalisierungs- und Nachhaltigkeitsinitiativen. Mit Bezug auf Systemtheorie, 

Stakeholder-Ansatz und Wertschöpfungskette zeigt sich, dass Strategien systemisch, 

kooperativ und mehrstufig gedacht werden müssen. Diese Strategien tragen dazu bei, 

steigende Kosten abzufedern, die Attraktivität für verschiedenste Zielgruppen zu 

erhöhen und die Wettbewerbsfähigkeit auf langfristig zu sichern.  

 Handlungsempfehlungen 

Aus den bisherigen Ergebnissen lassen sich verschiedene Handlungsempfehlungen 

ableiten. Zunächst sollten Wintersportdestinationen die technische Schneesicherung 

konsequent weiterentwickeln, indem moderne und energieeffiziente 

Beschneiungsanlagen sowie professionelles Schneemanagement eingesetzt werden. 

Ebenso notwendig ist eine Angebotsdiversifizierung, die den klassischen Skisport um 

Aktivitäten wie Rodeln oder Winterwandern ergänzt und durch attraktive 

Sommerangebote den Ganzjahrestourismus stärkt. Im Bereich des Preis- und 

Nachhaltigkeitsmanagements empfiehlt sich der Ausbau dynamischer Preissysteme 

sowie zielgruppenspezifische Rabatte, um die Leistbarkeit zu sichern und die 

Auslastung zu steuern. Darüber hinaus sollten Kooperationen zwischen den zentralen 

Stakeholdern intensiviert werden, etwa durch gemeinsame Pauschalen, abgestimmte 

Marketingmaßnahmen und vernetzte Buchungssysteme. Auch Events und 

Markenführung bleiben wichtige Impulsgeber, die die internationale Sichtbarkeit 

steigern und die Marke mit Werten wie Sportlichkeit und Authentizität aufladen. 

Schließlich gilt es, Servicequalität, Digitalisierung und Nachhaltigkeit systematisch 

auszubauen, da moderne Gästeservices sowie glaubwürdige Umweltinitiativen 

zunehmend als Differenzierungsmerkmale wahrgenommen werden. Anhand der 

erläuterten Handlungsempfehlungen wird deutlich, dass die Sicherung der Nachfrage 

weniger auf Einzelmaßnahmen, sondern vielmehr auf einem integrativen Mix aus 

Strategien beruht, der sowohl ökonomische als auch ökologische und gesellschaftliche 

Faktoren berücksichtigt.  
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 Limitationen  

Die vorliegende Masterarbeit unterliegt trotz der gewonnenen Erkenntnisse 

bestimmten Limitationen, die Einfluss auf die Generalisierbarkeit und Vollständigkeit 

der Ergebnisse aufweisen. Eine wesentliche Einschränkung betrifft die Verfügbarkeit 

von Vergleichsdaten. Umfassende wirtschaftliche Studien zu konkreten Strategien zur 

Sicherung der Nachfrage sind im alpinen Tourismus nur begrenzt bis gar nicht 

vorhanden. Dadurch war es nicht möglich einen interregionalen Vergleich 

durchzuführen. Solche Vergleichsdaten anhand anderer Wintersportgebiete würden 

nützliche Rückschlüsse ermöglichen, welche Maßnahmen besonders erfolgreich sind. 

Des Weiteren besteht nur eine begrenzte Literatur, welche sich im Speziellen mit dem 

österreichischen Wintertourismus beschäftigt. Dadurch gestaltete sich die genaue 

Erarbeitung der theoretischen Literatur mit Fokus auf den österreichischen 

Wintertourismus eher schwierig. Eine maßgebliche Einschränkung liegt zudem auch in 

der geografischen Fokussierung, insbesondere bei der Auswahl der einzelnen 

Expert*innen für die Durchführung der Interviews. Aufgrund dessen sind diese 

Ergebnisse nur bedingt auf andere Wintersportdestination übertragbar. Außerdem 

wurden überwiegend derzeitige Maßnahmen zur Sicherung der Nachfrage beleuchtet, 

während längerfristige Entwicklungen wie Veränderungen des Klimas oder 

Verschiebung der Herkunft der Gäste nur begrenzt einbezogen werden konnten. Die 

gewählte Methode der Experteninterviews basiert auf einer qualitativen Analyse, die 

tiefere Einblicke liefert, jedoch keine quantitativen Aussagen über eine Verbreitung 

oder Effektivität der Aussagen erlaubt. Des Weiteren ist die Stichprobe auf zehn 

bemessen, wodurch nur eine geringe Zahl an verschiedenen Stakeholdern befragt 

werden konnte und eine bestimmte Anzahl eventuell unterrepräsentiert ist. Darüber 

hinaus war der Interviewleitfaden explorativ gestaltet, führte jedoch teilweise zu eher 

deskriptiven Daten und ließ nur begrenzt Raum für eine tiefere Diskussion von 

Widersprüchen zwischen den Interviewaussagen. Dies wirkt sich auf die analytische 

Tiefe der Ergebnisse aus. Generell betrachtet bieten die befragten Expert*innen zwar 

relevante Einblicke aus der Praxis, jedoch besteht die Möglichkeit, dass die subjektive 

Betrachtung der Expert*innen zu Verzerrungen in den Ergebnissen führt. Limitationen 

ergeben sich unter anderem auch aufgrund des begrenzten Untersuchungszeitraumes, 
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weshalb Entwicklungen über eine längere Zeitspanne nicht abgebildet werden 

konnten. Schwankungen innerhalb der Wintersaison und deren genauere Beleuchtung 

könnten entscheidende Blickwinkel für die Nachfrageentwicklung liefern. Eine weitere 

Limitation betrifft die schwere Zugänglichkeit der Expert*innen. Die Terminfindung 

gestaltete sich teilweise als herausfordernd, wodurch der Erhebungszeitraum im 

Endeffekt länger andauerte als zuerst angedacht.  

 Weitere Forschungsfelder 

Im Allgemeinen bietet die vorliegende Masterarbeit eine fundierte Grundlage für die 

Bildung von Strategien zur Sicherung der Nachfrage in der Destination Schladming-

Dachstein. Weitere Forschungsfelder, die sich anhand dieser vorliegenden 

Masterarbeit ergeben, wäre interregionale Vergleiche einzubeziehen, eine breitere 

Stichprobe, eventuell auch mit der Perspektive der Tourist*innen um eine noch 

umfassendere Bewertung der Wirksamkeit einzelner Maßnahmen zu ermöglichen. 

Außerdem wäre es für die Tiefe der Forschung interessant, anhand einer weiteren 

Untersuchung nur eine bestimmte Gruppe der Stakeholder auszuwählen und deren 

Ansätze für eine Strategie zur Nachfragesicherung zu untersuchen. Mittels einer 

derartigen Fokussierung auf eine Gruppe wäre eine spezifischere Analyse resultierend 

in einer genau darauf abgestimmten Strategie möglich. Auch auf methodischer Ebene 

bestehen Ansatzpunkte. Während die vorliegende Arbeit auf qualitativen 

Experteninterviews basiert, könnten zukünftige Studien quantitative Verfahren 

ergänzen, um die Relevanz und Verbreitung bestimmter Strategien abzusichern. 

Zukünftig könnte diese Forschung auch dazu beitragen, innovative Ansätze zur 

Bewältigung der wirtschaftlichen Herausforderungen im Wintertourismus zu entwickeln 

und die langfristige Wettbewerbsfähigkeit der Destination Schladming-Dachstein zu 

sichern. 
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 Anhang A1: Interviewleitfaden  

Interviewleitfaden  

Nr. Interview: 

Interviewpartner*in: 

Datum: 

Dauer: 

Ziel des Interviews: Verständnis für die Herausforderungen durch Inflation und 

Preissteigerungen im Wintersporttourismus gewinnen sowie Anpassungsstrategien 

von Stakeholdern erfassen 

Einstieg 

• Begrüßung und Dank für die Teilnahme  

• Kurze Einführung in das Thema des Interviews 

Beruflicher Background  

1. Welche Position haben Sie inne, und wie ist Ihr Bezug zum 

Wintersporttourismus bzw. zur Region Schladming-Dachstein? 

 

2. Wie würden Sie die derzeitige Situation im Wintertourismus in der Destination 

Schladming-Dachstein beschreiben? 

a. Merken Sie einen Unterschied im Vergleich zu früheren Jahren? 

b. Mit welchen Herausforderungen sind Sie konfrontiert? 

3. Welche Strategien verfolgen Sie derzeit, um die Nachfrage zu sichern? 

Preise- und Preisgestaltung 



 

A-3 

4. Wie haben sich die steigenden Preise (z. B. für Energie, Personal) auf Ihr 

Unternehmen bzw. Ihre Institution ausgewirkt? 

 

5. Haben Sie in den letzten Jahren Veränderungen im Buchungs- sowie 

Konsumverhalten der Gäste festgestellt? Falls ja, welche? 

 

a. Wie passen Sie Ihre Strategien an das veränderte Verhalten der 

Kund*innen an? 

 

6. Welche Maßnahmen haben Sie ergriffen, um die Auswirkungen der 

Kostensteigerungen auf Ihren Betrieb abzufedern?  

 

7. Welche Ansätze verfolgen Sie bei der Preisgestaltung, um die Nachfrage trotz 

höherer Kosten stabil zu halten?  

 

8. In welchen Bereichen sparen Sie, um an anderen Stellen in die 

Zukunftsfähigkeit Ihres Betriebes zu investieren? 

Kooperationen  

 

9. Wie gestaltet sich die Zusammenarbeit zwischen Skiliftbetreibern, Hotels, 

Gastronomie und dem Tourismusverband in der Region? 

a. Welchen Nutzen ziehen Sie aus solchen Kooperationen? 

 

10. Welche gemeinsamen Maßnahmen bestehen bereits und welche wären aus 

Ihrer Sicht sinnvoll, um den Wintertourismus krisenfester zu machen? 

 



 

A-4 

Destinationsmanagement 

11. Welche langfristigen Anpassungsstrategien planen Sie, um die Attraktivität 

Ihrer Destination zu sichern?  

 

12. Welche Faktoren und Strategien halten Sie für entscheidend, um die     

Wettbewerbsfähigkeit langfristig zu sichern? 

 

13. Wie denken Sie über eine Angebotserweiterung neben dem üblichen Angebot 

an Skisport für den Tourismus? (Beispiel: Schneeschuhwandertouren, 

Rodelbahnen)  

 

Abschlussfragen 

 

14. Mit welchen Herausforderungen könnten Sie in Zukunft konfrontiert werden und 

wie würden Sie Ihre Strategien darauf aufbauen? 

 

15. Wie sehen Sie die Zukunft der Region Schladming-Dachstein in Bezug auf den 

Wintertourismus? 
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 Anhang A2: Codierungstabelle  

Liste der Codes 

Strategien zur Sicherung der Nachfrage 

Ansätze zum Ganzjahrestourismus 

Zielgruppenansprache  

Anpassung an den Gästemix 

Angebots- und Infrastrukturentwicklung 

Infrastruktur 

Erlebnisorientierung 

Angebote 

Preisstrategien 

Dynamic Pricing 

Aktionen 

Kooperationen der Stakeholder 

Gemeinsame Angebotsgestaltung 

Vertiefung und Ausbau bestehender 
Kooperationen 

Gebündeltes Marketing 

Wirtschaftliche Einflussfaktoren 

Verlust der Skisport-Kultur 

Personal- und Arbeitsmarkt 

Klimawandel  

Verringerte Schneeverfügbarkeit 

Verkürzung der Wintersaison 

Preissteigerungen  

Kaufkraftveränderung 

Betriebskostensteigerungen 

Nachfrageveränderungen 

Demografische Faktoren 

Veränderungen im Reiseverhalten 

Wettbewerbssituation 

Tabelle TA 1: Codierungstabelle in MAXQDA 
Quelle: eigene Darstellung (2025) 


