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grosse Glaubwürdigkeit beim 
� ema Nachhaltigkeit auf. Das er-
mutigt mich», sagt er. Die Destina-
tionen müssten analog dazu her-
aus� nden, wie viel Nachhaltigkeit 
es im Angebot bedürfe und wie 
diese zu kommunizieren sei, da-
mit der Gast eine Destination als 
glaubwürdig nachhaltig wahrneh-
me. «Bei dieser Frage stehen wir 
noch ganz am Anfang.»

Urs Wohler geht mit Stefan Otz 
(Interlaken) und Marcel Perren 
(Luzern) einig, dass gerade bezüg-
lich der Kommunikation viele und 
grosse Fragezeichen bestünden. 
Dennoch teilen sie eine Gewiss-
heit: Nachhaltigkeit taugt als Ar-
beits-, aber nicht als Werbebegri� . 
Vergleichbar mit der Herausforde-
rung, das Segment der Senioren 
anzusprechen, ohne den Begri�  
tatsächlich zu verwenden, muss 
Nachhaltigkeit indirekt, über kon-
krete Produkte beworben werden.

«Der Begri�  Nachhaltigkeit er-
zeugt beim Gast kein Bild», sagt 
Urs Keiser, der sich als Standort-
förderer der Gemeinde Glarus-
Süd mit der Entwicklung der Des-
tination Braunwald-Klausenpass 
beschäftigt. Der Begri�  «autofrei» 
sei konkreter, scha� e eine Erwar-
tung. Deshalb kommuniziert 
Braunwald zum 
Beispiel auf seiner 
Website die Auto-
freiheit o� ensiver 
als die anderen 
GaST-Mitglieder.

Keiser will sich 
nicht dazu äus-
sern, wieso die 
GaST die einstigen 
Ho� nungen nicht 
erfüllt hat. Er ist 
aber überzeugt, 
dass eine konse-
quent umgesetzte 
Positionierung als 
autofreier Ort Er-
folg hat. Die Ge-

meinde möchte mit anderen Ak-
teuren ein Mobilitätskonzept um-
setzen, das auf den langsamen 
und den ö� entlichen Verkehr (öV) 
setzt. Dazu gehört ein wettbe-
werbsfähiger Gepäcktransport 
mit dem öV. Dieses Anliegen hatte 
die GaST bereits 1989 formuliert. 
Im Rahmen eines Pilotprojektes 

im Unterengadin 
und im Val Müs-
tair wird es seit 
Kurzem erstmals 
umgesetzt.

Die Destinatio-
nen sind in der 
Gestaltung nach-
haltiger Angebote 
umso mehr gefor-
dert, als deren Ver-
marktung durch 
Schweiz Touris-
mus (ST) neue 
 Impulse erhalten 
wird. Am 27. Mai 
wurde am Ferien-
tag eine Kampag-

ne mit 200 «natur- 
und kulturnahen 
Erlebnissen» lan-
ciert, im Jahr 2017 
wird eine Kampa-
gne zum � ema 
Ökotourismus fol-
gen (vgl. Zweittext 
auf Seite 11).

Für Stefan Otz 
kommen diese An-
strengungen kei-
nen Moment zu 
früh – auch im 
Sinne einer Quali-
tätsverbesserung: 
«Wenn ST klar de-
� niert, was als 
nachhaltig gilt, 
wird sich spätestens 2017 die 
Spreu vom Weizen trennen.»

Das ST-Engagement ist auch 
deshalb wichtig, weil sich die 
Chancen der Nachhaltigkeit erst 
im globalen Kontext zeigen. 
«Viele Attribute des Ferienlandes 
Schweiz haben mit Nachhaltigkeit 

zu tun. Wir werden 
im Ausland per se 
als nachhaltig 
wahrgenommen», 
sagt Marcel Per-
ren. Er verweist 
damit zugleich auf 
ein Anreizprob-
lem: Für eine Des-
tination ist es sehr 
aufwendig, sich 
auf ausländischen, 
gerade auf Fern-
märkten über 
nachhaltige Ange-
bote von anderen 
Schweizer Desti-
nationen zu unter-
scheiden. Im Wett-

bewerb der Ferienländer ist dies 
einfacher.

Der Begri�  der Nachhaltigkeit 
kommt aus der Mode. Das könnte 
dereinst, im Rückblick, auch als 
gutes Zeichen gelten. Wenn die 
Nachhaltigkeit als Haltung, als 
Einstellung überlebt. Von ihrer 

Langlebigkeit zeugt, dass sie 
schon 1809 im «Wörterbuch der 
deutschen Sprache» auftauchte 
und als das de� niert wurde, 
 «woran man sich hält, wenn alles 
andere nicht mehr hält».

«Gerade bezüglich 
der Kommunika-
tion gibt es noch 
viele und grosse 
Fragezeichen.»

Urs Wohler
Direktor Scuol Samnaun Val Müstair

«Im Gegensatz zur 
Nachhaltigkeit 

erzeugt das Wort 
‹autofrei› beim 
Gast ein Bild.»

Urs Keiser
Standortförderer Glarus-Süd

Disentis ist unter anderem dank der guten Bahnanbindung seit diesem Jahr Mitglied des Netzwerks «Alpine Pearls». bahnbilder.ch

S eit acht Jahren verbindet 
das Netzwerk «Alpine 
Pearls» Ferienorte in den 
Alpen, die auf sanfte Mo-

bilität setzen. Verlangt werden 
einerseits eine umweltschonen-
de An- und Abreise und anderer-
seits entsprechende Mobilitäts-
angebote innerhalb der Orte. Zu 
den Gründungsmitgliedern ge-
hörten Arosa und Interlaken. In 
diesem Jahr ist Disentis dem Ver-
ein als 29. und jüngstes Mitglied 
beigetreten. Die anderen 26 Orte 
be� nden sich in Deutschland, 
Frankreich, Österreich, Italien 
und Slowenien. Was bringt die 
jährlich rund 20 000 Franken teu-
re Mitgliedschaft? Verhilft sie zu 
mehr ökologiebewussten Gäs-
ten? Und welche Bedeutung 
nimmt die Nachhaltigkeit insge-
samt in der Angebotsgestaltung 
und in der Vermarktung ein?

Die Vision des Tourismus-
direktors: ein autofreies Arosa

Arosas Tourismusdirektor Pas-
cal Jenny, der auf dieses Jahr hin 
turnusgemäss den Schweizer Sitz 
im Vorstand von Alpine Pearls 
übernommen hat, sagt: «Schon 
seit der Initiative für klimaneut-
rale Ferien meines Vorgängers 
Hans-Kaspar Schwarzenbach ge-
hört die Nachhaltigkeit zu den 
wichtigsten zehn � emen für 
uns.» Grundsätzlich stehe Arosa 
mit der Bahnanbindung gut da. 
«Rund die Hälfte unserer Gäste 
reisen mit dem Zug an.» Zufrie-
den ist er damit aber noch nicht: 
«Für uns wäre es der grosse Wurf, 
wenn es uns gelingen würde, 
Arosa komplett autofrei zu 
machen.»

Jenny beschreibt das 
Szenario mit Parkmög-
lichkeiten in Chur und 
Gepäckabhol-Services 
von Hotels, fügt aber an: 
«Das wird nicht über Nacht 
kommen. Eine Hürde stel-
len dabei sicherlich 
auch die Einhei-
mischen dar.»

Beim � ema 
Nachhaltigkeit 
steht für Jenny 
neben der 
Mobilität die 
Energiefrage 
im Zentrum. 
Arosa arbei-

tet hierzu mit «Climate Partner» 
zusammen. Die Organisation 
durchleuchtet und berät Restau-
rants, Hotels, Sportgeschäfte und 
andere Firmen zu Energiespar-
möglichkeiten.

Zur Bedeutung der Mit-
gliedschaft im Netzwerk 

der «alpinen Perlen» 
sagt Jenny: «Für uns 
stellt der Wissens-
transfer das grösste 
Plus dar. Zu sehen, 

wie es andere ma-
chen, ist schon viel 

wert.» Und er 
könne sich 

gut vorstel-
len, dass 

Gäste, die 
in einem 
«Alpine-
Pearls»-

Ort in Deutschland oder Öster-
reich weilten, ihre nächsten 
Ferien in einem Mitgliedsort in 
der Schweiz verbrächten.

Mitgliedscha�  macht nur mit 
Nachhaltigkeitsstrategie Sinn

Hans-Kaspar Schwarzenbach,  
der Tourismusdirektor von Di-
sentis Sedrun, sagt: «Es wäre ja 
fast eine Schande, wenn wir in 
Disentis mit einer solch guten 
Bahnanbindung bei dieser Orga-
nisation, die die nachhaltige Mo-
bilität in den Mittelpunkt stellt, 
nicht dabei wären.» Der ICE fahre 
nach Chur, und von dort gehe es 
direkt weiter nach Disentis.

Für Schwarzenbach lohnt sich 
die Mitgliedschaft aus mehreren 
Gründen. Er verweist darauf, 
dass ihretwegen bereits mehrere 
internationale Reisejournalisten 
Disentis besucht hätten. Generell 
gewinne das � ema Nachhaltig-
keit an Bedeutung, wie es sich an 
der dieser Tage lancierten «Hier-

bleib-Initiative» von WWF und 
Schweiz Tourismus zeige. «Ferien 
in der Schweiz sind für Schweizer 
und Deutsche ökologisch sinn-
voll. Denn die Anreise macht den 
Hauptteil des CO2-Ausstosses 
aus, entsprechend schneidet eine 
USA-Flugreise sehr viel schlech-
ter ab als Sommerferien in den 
Alpen mit einer Bahnanreise», 
sagt Schwarzenbach.

Aber ist eine gute CO2-Bilanz 
für den Buchungsentscheid über-
haupt relevant? Karmen Mentil, 
die Geschäftsführerin von «Alpi-
ne Pearls» mit Sitz im österreichi-
schen Werfenweng, sagt dazu: 
«Sie ist nicht entscheidend. Die 
Wünsche der Kinder oder andere 
Kriterien spielen sicher eine grös-
sere Rolle. Doch fürs Image sind 
nachhaltige Massnahmen sehr 
wichtig. Orte, die gute, sichtbare 
Massnahmen umsetzen, haben 
auch Erfolg bei den Nächtigungs-
zahlen.» – Die Ortschaft Mallnitz 
in Kärnten, eine «alpine Perle» 

der ersten Stunde, 
sieht sich als Bei-
spiel dafür. Günter 
Mussnig, der Stell-
vertretende Direk-
tor des National-
parks Hohe 
Tauern, in dessen 
Gebiet Mallnitz 
liegt, sagt: «Zu-
mindest im Som-
mer sind die Gästezahlen in den 
letzten Jahren deutlich angestie-
gen.» Die Mitgliedschaft mache 
aber nur Sinn, wenn sich ein Ort 
strategisch in diese Richtung ent-
wickeln wolle und die Massnah-
men auch gelebt würden. Das sei 
in Mallnitz der Fall.

Gespräche mit Beitrittskandidat 
aus der Schweiz

Das Netzwerk «Alpine Pearls» 
verwendet das Jahresbudget von 
über einer  halben Million Fran-
ken für  Messeauftritte, Website, 
Online- sowie Facebook-Kampa-

gnen, Medienko-
operationen und 
Pressereisen. Mit 
der Deutschen 
Bahn sowie den 
Österreichischen 
Bundesbahnen 
werden überdies 
Kooperationen 
unterhalten. Mit 
der SBB hingegen 

werden laut Geschäftsführerin 
Mentil erst diesbezügliche Ge-
spräche geführt.

Mentil sagt zudem, dass sie 
sich «gut vorstellen» könne, dem-
nächst ein, zwei neue Mitglieder 
aus der Schweiz aufzunehmen. 
Die Grösse des Ortes spiele dabei 
keine Rolle, wichtig sei vielmehr, 
dass er bei den total 50 Kriterien 
gut abschneide. Derzeit liefen 
Gespräche mit einem Ort aus der 
«westlichen Schweiz». Laut Infor-
mationen der htr hotel revue 
dürfte es sich dabei um Saas-Fee 
handeln.

Was Perlen wert sind

Der Verein «Alpine 
Pearls» vermarktet 
29 alpine Orte, die 

auf san� e Mobilität 
setzen. Obwohl sich 
der Erfolg nicht klar 

belegen lässt, sind 
die Mitglieder von 

ihm überzeugt.
GREGOR WASER

«Orte, die gute 
und sichtbare 
Massnahmen 

umsetzen, 
haben Erfolg.»

Karmen Mentil
Geschä� sführerin «Alpine Pearls»

Die 29 Mitglieds-
orte des Vereins 
«Alpine Pearls»
Schweiz
Arosa
Interlaken
Disentis/Mustér
Deutschland
Bad Reichenhall
Berchtesgaden
Frankreich
Les Gets
Pralognan-la-Vanoise
Termignon
Italien
Ceresole Reale
Chamois - La Magdeleine
Cogne
Deutschnofen
Forni di Sopra
Karneid-Steinegg
Limone Piemonte
Moena
Moos
Pragelato
Ratschings
Tiers am Rosengarten
Valdidentro
Villnöss
Welschnofen
Österreich
Hinterstoder
Mallnitz
Neukirchen
Weissensee
Werfenweng
Slowenien
Bled

Karmen 
Mentil


