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Zusammenfassung

Ausgangslage und Ziele der Studie

Die Tourismuspolitik des Bundes soll als Bestandteil der Standortférderung dazu beitragen, die
Potenziale im Tourismus zu nutzen. Um diese Zielsetzung zu erreichen, kommen verschiedene
Instrumente zum Einsatz. Seit 2012 in Kraft ist das revidierte Bundesgesetz Uiber die Férderung
von Innovation, Zusammenarbeit und Wissensaufbau im Tourismus, kurz Innotour. Damit unter-
stltzt der Bund touristische Innovationen und Kooperationen, fordert den Wissensaufbau, die
Aus- und Weiterbildung sowie den nationalen Informationstransfer.

Angesichts der im November 2017 veréffentlichten Tourismusstrategie des Bundesrates
soll Innotour Gberprift und weiterentwickelt werden. Ziel der vorliegenden Evaluation ist es
deshalb, die Starken und Schwachen des Férder- und Finanzierungsansatzes von Innotour auf-
zuzeigen. Die Evaluation soll Grundlagen schaffen, um Innotour allenfalls auf Ebene des Geset-
zes, der Verordnung oder des Vollzugs zu optimieren. Allfadllige Optimierungen auf gesetzlicher
Ebene sollen im Rahmen der Botschaft liber die Standortférderung 2020-2023 vorgenommen
werden kdnnen.

Die Evaluation geht auf die Konzeption von Innotour ein und beschreibt mit Hilfe einer On-
line-Befragung bei den Projekttragern sowie anhand konkreter Fallbeispiele die Wirkungen von
Innotour und den Beitrag von Innotour zur Tourismusstrategie. Die Beurteilung durch die Ak-
teure erfolgt mittels Experteninterviews und Workshops. Ein internationaler Vergleich liefert
Erkenntnisse aus ausgewahlten Landern, welche ebenfalls in die Beurteilung von Innotour
durch das Evaluationsteam einfliessen. Aus diesen Grundlagen schliesslich werden zum Schluss
der Evaluation Empfehlungen formuliert, unter anderen wie der Beitrag von Innotour zu den

Zielen der neuen Tourismusstrategie gestarkt werden kann.

Inputs und Outputs von Innotour
Die aktuelle Forderperiode von Innotour dauert von 2016 bis 2019. Dafiir stehen rund 30 Mio.
CHF zur Verfligung. Im Vergleich zur Vorperiode (2012-2015) sind dies 10 Mio. CHF mehr, was
auf die Umsetzung des Impulsprogrammes und damit auf den Schwerpunkt der Tourismuspoli-
tik 2016-2019 zuriickzufiihren ist. Seit 2012 und bis Ende 2017 sind im Rahmen von Innotour
115 Projekte geférdert worden. 46 Gesuche wurden vorzeitig zuriickgezogen, 18 erhielten eine
negative Verfligung und bei 9 Projekten war der Férderentscheid des SECO Ende 2017 noch of-
fen.

Rund die Halfte der in dieser Zeit verfligten Mittel (17.9 Mio. CHF der total 35.9 Mio. CHF)

floss in die 17 grossten Projekte ein. In Bezug auf die Anzahl der geférderten Projekte Gberwie-
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gen hingegen die kleinen Projekte mit verfligten Mitteln bis 250'000 CHF (63%). Durchschnitt-
lich erhielt ein Projekt etwas tGber 300'000 CHF Fordermittel, wobei Projekte mit nationaler
Ausrichtung im Schnitt etwas mehr Mittel erhielten als die regionalen Modellvorhaben. Ebenso
liegt der Median etwas tiefer als der Durchschnittswert der geférderten Mittel je Projekt. Ein

Drittel der Projekttrager sind nationale Tourismusakteure, rund 20% sind Destinationen.

Positive Beurteilung durch die Akteure

Die meisten befragten Akteure beurteilen Innotour sehr positiv. Innotour wird als gutes und
beliebtes Forderinstrument bezeichnet, keiner der Befragten stellt das Instrument grundsatz-
lich in Frage. Die Befragten erachten die breite Palette an Projekten und die breite Auslegung
des Innovationsverstandnisses als zweckmadssig. Am ehesten sehen die Akteure Potenzial fir
Verbesserungen bei der Koordination der verschiedenen Fordergefasse auf Bundesebene, aber
auch auf kantonaler oder regionaler Ebene. Der Grundsatz der Uberbetrieblichen Ausrichtung
der Projektférderung wird teils kontrovers beurteilt.

Die Mehrheit der Projekte hatte Tourismusdestinationen, private Unternehmen, Touristen
oder Verbande/Institutionen als Zielgruppe, wobei die Inhalte der Projekte bei Letzteren be-
sonders bekannt sind. In der Online-Umfrage gibt die klare Mehrheit der Befragten an, die Pro-
jekte weiterzufiihren. Die Fallbeispiele geben aber Hinweise, dass dies teilweise nur in vermin-
dertem Umfang passiert oder in Form neuer Innotour-Projekte. Im direkten Austausch mit den
befragten Akteuren wird zudem angemerkt, dass die Skalierbarkeit der Projekte noch verbes-
sert werden kénne, z.B. der Transfer von regionalen Modellvorhaben in andere Regionen.

Die Projekttrager und tbrigen Akteure kennen Innotour vor allem {iber persénliche Kon-
takte zu Personen, die im Tourismus tatig sind. Um das erarbeitete und bestehende Wissen zu
Innotour und einzelnen Projekten noch starker diffundieren zu lassen, nennen die Akteure ins-
besondere den personlichen Austausch, z.B. an Workshops oder Veranstaltungen zum Erfah-
rungsaustausch.

Gemass Befragung der Projekttrager zielen die meisten Projekte darauf ab, das Netzwerk
zu verbessern, neue Produkte, Ausristungen und Vertriebskanale zu schaffen und das Wert-
schopfungssystem zu verbessern. 65-80% der Projekte, die sich diese Ziele gesetzt haben, errei-
chen diese Ziele ganz oder weitgehend. Bei den weiteren Zielen von Innotour, dem Schaffen
von Wissen fiir die Tourismusbranche, der Verbesserung bestehender Dienstleistungen und der
Aus- und Weiterbildung liegt die (weitgehende) Zielerreichung mit 80-90% noch etwas héher.
Nicht unerwartet zeigt sich, dass Ziele zur Schaffung von wettbewerbsfdhigen Strukturen und
zur Verbesserung des Wertschopfungssystems anspruchsvoller und schwieriger zu erreichen

sind als z.B. neues Wissen zu erarbeiten oder die Aus- und Weiterbildung zu verbessern.
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Die Evaluation liefert Hinweise, dass Innotour-Projekte Wirkung erzielen und die ange-
strebten Ziele insgesamt gut erreichen. So stufen 85% der befragten Projekttrager den Nutzen
des Projekts als sehr gross oder eher gross ein und 65-80% der Projekte erreichen die Ziele
ganz oder weitgehend. Bei den von uns naher beleuchteten Fallbeispielen stellen wir fest, dass
Projekte Resultate und Wirkungen erzielen.

Aus unserer Sicht tragen die Projekte insgesamt gut zu den Gbergeordneten Zielen von In-
notour bei. Sie leisten einen Beitrag zur Verbesserung der Wettbewerbsfiahigkeit, der nachhal-
tigen wirtschaftlichen Entwicklung und mittelbar zum Erhalten oder Schaffen von attraktiven

Beschaftigungsmoglichkeiten.

Bewahrtes Forderinstrument und schlanke Umsetzung

Aus Sicht des Evaluationsteams hat sich Innotour als schlank gefiihrtes und thematisch offenes
Instrument zur Forderung von Uberbetrieblichen Innovationsprojekten im Tourismus bewahrt.
Das schliessen wir aus der Wertschatzung, die das Programm seitens der Akteure erfahrt. Kei-

ner der Befragten hat Innotour grundsatzlich in Frage gestellt.

In Bezug auf die gesetzlichen Ziele von Innotour erachten wir die Projektforderung als ko-
harent umgesetzt. Das breite Innovationsverstandnis deckt sich unseres Erachtens mit der Viel-
falt des Schweizer Tourismus und mit dem Willen des Gesetzgebers gemass Botschaft zur Total-
revision von Innotour. Aufgrund der finanziellen Eckwerte der Projektforderung, der positiven
Einschatzung des SECO und der befragten Akteure gehen wir davon aus, dass das heutige Mass
der Mittelkonzentration zweckmadssig ist und den Vorgaben des Gesetzgebers entspricht, so-
wohl in Bezug auf die Hohe der Mittel als auch in Bezug auf die Destinationen. Tendenziell lies-
sen sich die Mittel aus unserer Sicht noch etwas fokussierter einsetzen, insbesondere weil auch
die neue Tourismusstrategie das Ziel der Mittelkonzentration nochmals bestarkt.

Die regionalen Modellvorhaben bilden aus unserer Sicht eine zweckmassige Erganzung zu
den national ausgerichteten Projekten. Sie bieten die Moglichkeit, in kleinerem, regionalem
Rahmen und mit geringerem Mitteleinsatz neue innovativere und rascher umsetzbare Ansitze
auszuprobieren. Insofern bilden sie auch eine gute Ergdnzung zu den touristischen Projekten
der NRP. Die Erkenntnisse aus den Modellvorhaben strahlen aus unserer Sicht aber noch zu
wenig in andere Regionen aus. Sie sollten vermehrt von anderen Regionen genutzt werden
koénnen, sei es mit oder ohne weitere Unterstiitzung des Bundes. Insbesondere die NRP ware

aus unserer Sicht ein geeignetes Geféss fiir Folgeprojekte aus den Modellvorhaben.
Beitrag zur Tourismusstrategie ist gegeben, kann aber noch verstarkt werden

Innotour leistet im Sinne der neuen Tourismusstrategie einen Beitrag, um die «Attraktivitdt des

Angebots und des Marktauftritts zu starken». Aufgrund der Konzeption von Innotour sind die
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Projekte diesbeziiglich vor allem dem angebotsseitigen Bereich zuzuordnen: Die Innotour-Pro-
jekte schaffen neue Produkte oder Dienstleistungen respektive verbessern bestehende. Ebenso
zielen einige auf die Aus- und Weiterbildung ab, was in den personalintensiven Tourismusbran-
chen die, fur die Zielgruppen wahrnehmbaren, Angebote attraktiver macht. Die im Rahmen der
Fallbeispiele vertieften Projekte vermogen in diesen Bereichen einen Mehrwert zu leisten. Wir
erachten den Zielbeitrag von Innotour zum vierten Ziel der Tourismusstrategie deshalb als ge-
geben.

Zusatzlich zur Attraktivitat der Angebote soll Innotour zwei weitere Ziele der Touris-
musstrategie unterstitzen, indem die Projekte das Unternehmertum férdern und die Chancen
der Digitalisierung nutzen. Auch hier zeigen die Fallbeispiele, dass bereits Projekte einen Bei-
trag zu diesen zwei Zielen der Tourismusstrategie leisten.

Allerdings setzt das SECO diese Themen nicht proaktiv und vergibt die Projekte nach dem
«first-come-first-served»-Prinzip. Die Projekte richten sich demnach stark nach einem «bot-
tom-up»-Ansatz mit einer entsprechend breiten und wenig gesteuerten Projektvielfalt. Im Ge-
gensatz zum Ziel 4 (Starkung Angebotsattraktivitat) erschwert diese Ausgangslage in unseren
Augen jedoch den Beitrag von Innotour zu den Zielen 2 und 3 der Tourismusstrategie (Unter-
nehmertum und Digitalisierung). Der Beitrag zu diesen beiden neuen Zielen ist wenig explizit
und kann gestarkt werden.

Insgesamt sehen wir keinen Widerspruch zwischen der heutigen Konzeption von Innotour
und den Zielen der neuen Tourismusstrategie. Der Bezug zu den Zielen miisste aber noch ge-

starkt und fur die Akteure «greifbarer» gemacht werden.

Empfehlungen

Aus unserer Sicht hat sich Innotour insgesamt als Férderinstrument bewahrt. Die Evaluation
liefert Hinweise auf eine gute Wirksamkeit und einen hohen Nutzen fiir die Projekttrager. Auch
seitens der befragten Akteure konnten wir keine grundséatzliche Opposition vernehmen. Auf-
grund dieser Ausgangslage dringen sich unseres Erachtens keine grundsitzlichen Anderungen
von Innotour auf. Die folgenden Empfehlungen setzen deshalb bei der Feinabstimmung an und
sollen insbesondere zwei Aspekte starken:

= den Beitrag von Innotour zur neuen Tourismusstrategie,

= einen grosseren Mehrwert aus der Forderung durch Vernetzung und Wissenstransfer.

Die acht Empfehlungen lauten im Detail wie folgt:
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Empfehlung 1: Prinzip der Bottom-up-Forderung beibehalten, aber Beziige zur Tourismusstra-
tegie verstarken

Das SECO soll am Prinzip der Bottom-up-Foérderung festhalten und keine gesonderten, themen-
spezifischen Ausschreibungen durchfiihren. Um den Beitrag von Innotour an die Tourismusstra-
tegie zu erhdhen, soll das SECO jedoch Innotour thematisch enger an die Tourismusstrategie
heranfiihren. Es soll in den Grundlagendokumenten einen expliziteren Bezug herstellen und
den Beitrag zu den Zielen der Tourismusstrategie als Kriterium zur Beurteilung der Gesuche
einfiihren mit einem Hinweis, dass Projekte mit entsprechenden Beitragen besonders er-

winscht sind.

Empfehlung 2: Bisherige Praxis der Mittelkonzentration fortfiihren

Innotour soll die aktuelle Praxis in Bezug auf die Mittelkonzentration fortfiihren und tendenzi-
ell noch starken, soweit dies im Prozess der Gesucheingabe und -beurteilung méglich ist. Das

SECO soll den Begriff «bedeutende Vorhaben» gegeniiber den Zielgruppen noch besser darle-
gen und kommunizieren, um bereits bei den Gesuchen auf eine starkere Mittelkonzentration

hinzuwirken.

Empfehlung 3: Breites Innovationsverstindnis beibehalten, aber mit Beispielen konkretisie-
ren

Innotour soll auch kiinftig am breiten Innovationsbegriff festhalten und unterschiedliche For-
men von Innovationen unterstitzen. Das SECO soll die Gesuchsteller in den Gesuchen anhal-
ten, Gber die Art und den Grad der Innovation des Projekts naher Auskunft zu geben und ihnen

dazu konzeptionelle Hilfestellung bieten.

Empfehlung 4: An Uberbetrieblichkeit festhalten, aber Fordermaglichkeiten fiir Start-ups und
Unternehmertum verbessern

Innotour soll weiterhin am Kriterium der Gberbetrieblichen Projektférderung festhalten. Es soll
aber in Zusammenarbeit mit anderen Stellen des SECO und mit Innosuisse priifen, mit welchen
bestehenden oder allenfalls neuen Instrumenten Unternehmensgriindungen und das Unter-

nehmertum im Schweizer Tourismus besser gefordert werden kann.

Empfehlung 5: Zielgruppen iiber die Schwerpunkte der verschiedenen Férderinstrumente im
Tourismus informieren und die Férderstellen besser vernetzen
SECO soll die Massnahmen zur Scharfung der komplementaren Eigenschaften der verschiede-

nen Forderinstrumente, insbesondere zwischen Innotour und NRP, fortfiihren und die komple-
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mentdren Schwerpunkte den Tourismusakteuren in den Kantonen, Regionen und Destinatio-
nen bekannter machen. Im Rahmen der NRP kdnnten vermehrt Anschlussprojekte zu Innotour

realisiert werden, um die Projekte breiter umzusetzen.

Empfehlung 6: Erfahrungsaustausch und Wissensverbreitung stirker einfordern und unter-
stiitzen

Um den Wissenstransfer zu verbessern, soll das SECO Projekte mit ahnlichen Themen biindeln
und zu einem Erfahrungsaustausch unter den Projektnehmern und weiteren Tourismusakteu-

ren anregen bzw. einen solchen einfordern.

Empfehlung 7: Wirkungen von Innotour systematisch liberpriifen
Um die Wirkungen von Innotour zu erfassen und die Wirksamkeit weiter zu erhdéhen, soll das
SECO ein System fiir eine systematische Wirkungsiiberpriifung entwickeln und Auskiinfte von

Projekttragern Uber die erwarteten und realisierten Wirkungen einfordern.

Empfehlung 8: Gesuchprozess weiter erleichtern und Kriterien fiir die Gesuchbeurteilung
sichtbarer kommunizieren

Das SECO soll den Gesuchprozess weiter erleichtern, indem es zuséatzliche Hilfestellungen auf
der Homepage anbietet und die Moglichkeiten der Digitalisierung nutzt. Es soll inhaltlich den

Bezug zur neuen Tourismusstrategie und die Vergabekriterien klar kommunizieren.
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Résumé

Contexte et objectifs de I’étude

La politique du tourisme de la Confédération, qui constitue I'un des volets de la promotion éco-
nomique au niveau fédéral, a pour vocation de faciliter la mise en valeur du potentiel touris-
tique de la Suisse. Pour cela, elle recourt a plusieurs instruments. Les nouvelles bases légales
encourageant l'innovation, la coopération et la professionnalisation (Innotour) dans le domaine
du tourisme sont entrées en vigueur le 1¢" février 2012. Elles permettent a la Confédération de
soutenir I'innovation et la coopération, le développement du savoir, la formation de base et le
perfectionnement professionnel ainsi que le transfert de I'information dans le domaine du tou-
risme au niveau national.

La stratégie touristique de la Confédération, publiée en novembre 2017, a notamment
pour vocation de développer Innotour et de vérifier sa pertinence. La présente évaluation a
pour objectif de mettre en lumiére les forces et les faiblesses des modalités de promotion et de
financement d’Innotour. Ces résultats permettront, si nécessaire, d’optimiser Innotour au ni-
veau de la loi, de 'ordonnance ou de la mise en ceuvre. Au niveau législatif, ces éventuelles op-
timisations pourront intervenir dans le cadre du message sur la promotion économique pour
les années 2020 a 2023.

La présente évaluation analyse la conception d’Innotour ; un questionnaire en ligne
adressé aux responsables de projets ainsi que des exemples de cas concrets permettent de dé-
crire I'impact d’Innotour ainsi que sa contribution a la stratégie touristique. L’évaluation par les
acteurs a été réalisée au moyen d’entretiens menés avec des expert-e-s et au cours d’ateliers.
Une comparaison internationale fournit des résultats obtenus dans un certain nombre de pays
choisis ; ces résultats sont intégrés a la présente évaluation d’Innotour. Sur la base des résul-
tats obtenus, I'’équipe d’évaluation formule des recommandations, qui portent notamment sur
un renforcement de la contribution d’Innotour a la réalisation des objectifs de la nouvelle stra-

tégie touristique.

Intrants et extrants d’Innotour

La période de financement actuelle d’Innotour court de 2016 a 2019 ; elle dispose de 30 mil-
lions de francs, soit de 10 millions de plus que pour la période de financement précédente
(2012-2015) ; cette augmentation s’explique par la mise en ceuvre du programme d’impulsion,
axe prioritaire de la politique du tourisme 2016-2019. Entre 2012 et fin 2017, Innotour a per-
mis d’encourager 115 projets. 46 demandes d’aide financiere ont été retirées prématurément,
18 ont recu un avis négatif et neuf étaient en attente d’une décision de la part du SECO fin
2017.
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La moitié des ressources a disposition pour la période sous revue, soit 17.9 francs du mon-
tant total de 35.9 millions de francs, a été allouée aux 17 plus grands projets. En termes de
nombre de projets encouragés, les projets de petite dimension I'emportent, puisque 63% des
projets se sont vu accorder des montants égaux ou inférieurs a 250'000 francs. Le montant
moyen attribué était de quelque 300'000 francs ; en moyenne, les contributions allouées aux
projets a vocation nationale étaient légerement supérieures a celles obtenues par les projets
modeles a impact régional. La valeur médiane est elle aussi un peu inférieure a la valeur
moyenne des contributions par projet. Un tiers des responsables de projets sont des acteurs

touristiques nationaux, quelque 20 pour cent des destinations touristiques.

Evaluation positive des acteurs

La plupart des acteurs interrogés sont tres positifs a propos d’Innotour, considéré comme un
instrument d’encouragement de qualité, apprécié, dont la pertinence fait I'unanimité. Les per-
sonnes interrogées apprécient la large palette des projets et I'interprétation généreuse de la
notion d’innovation. Elles estiment qu’il existe un potentiel d’amélioration au niveau de la
coordination des instruments d’encouragement qui interviennent au niveau fédéral, mais aussi
aux niveaux cantonal et communal. Le principe de I'orientation interentreprises de I'encoura-
gement des projets est en partie controversée.

Une majorité des projets avait pour public cible les destinations touristiques, les entre-
prises privées, les touristes ou les associations/institutions, ces derniéres étant particuliére-
ment bien renseignées sur le contenu des projets. Dans I'enquéte en ligne, une nette majorité
des personnes interrogées entend poursuivre les projets. Les questions relatives aux exemples
de cas concrets montrent toutefois que cette reconduction des projets est prévue en partie
sous forme réduite ou sous forme de nouveau projet Innotour. Les échanges directs avec les
acteurs interrogés montrent par ailleurs que les projets pourraient étre encore plus modu-
lables, par exemple au niveau du transfert de projets modeles régionaux vers des régions
tierces.

Les responsables des projets ainsi que les autres acteurs ont eu connaissance d’Innotour
avant tout par des contacts directs avec des personnes qui travaillent dans le secteur du tou-
risme. Les acteurs estiment que la diffusion des connaissances élaborées et disponibles sur In-
notour et les projets individuels pourrait étre améliorée en favorisant les échanges personnels,
par exemple lors d’ateliers ou de manifestations destinées a I'’échange d’expériences.

Selon les responsables des projets, la plupart des projets est destinée a améliorer les ré-
seaux, a créer de nouveaux produits, équipements et canaux de distribution ainsi qu’a rendre

le systeme de création de valeur plus performant. 65 a 80 pour cent des projets qui se sont fixé
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de tels objectifs les atteignent entiérement ou dans une large mesure. Quant aux autres objec-
tifs d’Innotour, a savoir la création de connaissances destinées au secteur touristique ou I'amé-
lioration de la qualité des prestations existantes, de la formation et la formation continue, ils
se distinguent par un taux de réalisation des objectifs encore plus élevé, situé entre 80 et 90
pour cent. Remplir les objectifs qui visent a créer des structures d’organisation compétitives et
a améliorer le systéme de création de valeur est plus exigeant et plus difficile que d’élaborer
des connaissances nouvelles ou d’améliorer la formation et la formation continue, et ce cons-
tat ne surprend pas.

La présente évaluation indique que les projets Innotour sont efficaces et que dans I'en-
semble, ils atteignent les objectifs visés. Ainsi, 85 pour cent des responsables de projets inter-
rogés estiment que I'utilité du projet est grande, voire trés grande et que 65 a 80 pour cent des
projets atteignent entierement ou dans une large mesure les objectifs fixés. Les exemples de
cas que nous avons analysés de maniére détaillée prouvent que les projets permettent d’at-
teindre des résultats et qu’ils ont un impact.

Nous estimons que les projets contribuent bien a réaliser les objectifs généraux fixés par
Innotour. lls contribuent a améliorer la compétitivité, a développer durablement I’économie

ainsi que, indirectement, a maintenir ou a créer des emplois attrayants.

Un instrument de promotion éprouvé, une mise en ceuvre simple

L’équipe en charge de I"évaluation est d’avis qu’Innotour est un instrument simple, polyvalent
et éprouvé pour encourager les projets d’innovation interentreprises dans le domaine du tou-
risme. Le programme est apprécié par les acteurs impliqués. Parmi les personnes interrogées,
aucune ne remet fondamentalement en question Innotour.

En termes d’objectifs Iégaux d’Innotour, nous estimons que I'’encouragement des projets a
été mise en ceuvre de maniére cohérente. L'interprétation large de la notion d’innovation cor-
respond bien a la diversité du tourisme suisse et a la volonté du législateur décrite dans le mes-
sage sur la révision totale d’Innotour. Les indicateurs financiers de I'encouragement des projets
ainsi que les retours positifs a la fois du SECO et des acteurs interrogés indiquent que la con-
centration des moyens telle qu’elle est pratiquée actuellement est judicieuse et qu’elle répond
aux prescriptions du législateur, tant en termes de sommes allouées que de destinataires. Les
ressources pourraient étre allouées de maniére encore un peu plus concentrée selon nous, en
particulier pour étre mieux conforme a I'objectif décrit dans la nouvelle stratégie touristique
qui vise a concentrer les ressources.

Les projets modeles régionaux completent utilement les projets a vocation nationale. Les
projets modeles régionaux permettent notamment de mettre a I'épreuve rapidement, a

I’échelle d’une région, des approches innovantes ; ils complétent aussi les projets touristiques
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de la NPR. Toutefois, I'effet de diffusion des connaissances dans les régions tierces supposé dé-
couler des projets modeles est encore insuffisant ; il demande a étre amélioré, que ce soit avec
ou sans le soutien de la Confédération. Nous estimons enfin que la NPR pourrait adéquatement

prendre le relais pour assurer les projets de suivi des projets modéles.

Une contribution avérée a la stratégie touristique qui gagne a étre renforcée

Conformément a la vocation de la nouvelle stratégie touristique, Innotour contribue a « renfor-
cer I'attrait de I'offre et la présence sur le marché ». Conformément a la conception d’Inno-
tour, les projets interviennent essentiellement au niveau de I'offre, en créant de nouveaux pro-
duits et services ou en améliorant ceux qui existent. Certains visent la formation et le perfec-
tionnement ; ce faisant, ils augmentent, dans les secteurs touristiques a forte intensité de main
d’ceuvre, I'attrait des offres perceptibles par les groupes cibles. L’étude approfondie de cer-
tains projets montre que ces derniers sont a méme de créer une plus-value dans ces domaines.
Nous estimons donc que la contribution d’Innotour au quatrieme objectif de la stratégie touris-
tique est vérifiée.

Innotour ne doit pas seulement rendre les offres plus attrayantes, mais aussi contribuer a
réaliser deux autres objectifs de la stratégie touristique : encourager I'entrepreneuriat et utili-
ser les possibilités offertes par la numérisation. Les exemples de cas le montrent : certains pro-
jets contribuent effectivement a réaliser ces objectifs.

Toutefois, le SECO n’a pas de tactique thématique proactive a ce propos ; il attribue les
projets selon la régle « premier arrivé — premier servi », au gré d’une approche ascendante qui
réunit un vaste éventail de projets divers, mais peu coordonnés. Contrairement a I'objectif n°4
(renforcement de I’attrait de I'offre), cette situation freine, selon nous, la contribution d’Inno-
tour aux objectifs n° 2 et 3 de la stratégie touristique de la Confédération (entrepreneuriat, nu-
mérisation). La contribution a ces deux objectifs reste floue et demande a étre renforcée a
notre avis.

De maniére générale, nous ne voyons pas de contradiction entre la conception actuelle
d’Innotour et les objectifs de la nouvelle stratégie touristique. Le lien concret avec les objectifs
demande cependant a étre mis en évidence et présenté de maniére a le rendre tangible pour

les acteurs.

Recommandations

Dans I’ensemble, Innotour a fait ses preuves comme instrument d’encouragement : la présente
évaluation confirme I'efficacité du programme et son utilité pour les responsables du projet.
Quant aux acteurs interrogés, ils ne formulent aucune opposition fondamentale. Par consé-

guent, nous estimons qu’aucune modification fondamentale d’Innotour ne s’impose. Nos huit
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recommandations ci-aprés relevent donc de I'ajustement, destiné a renforcer deux vocations
avant tout :

= La contribution d’Innotour a la nouvelle stratégie touristique.

= |’accroissement de la plus-value qui découle de I’encouragement par le biais de la mise en

réseau et du transfert de connaissances.

Recommandation n° 1 : conserver le principe de I’encouragement selon une approche ascen-
dante, tout en multipliant les liens avec la stratégie touristique.

Le SECO est appelé a maintenir le principe de I'approche ascendante et a ne pas lancer d’ap-
pels d’offres spécifiques ou thématiques supplémentaires. En revanche, il est souhaitable que
le SECO rapproche thématiquement Innotour de la stratégie touristique, notamment en formu-
lant un lien explicite dans les documents fondamentaux et en utilisant la contribution aux ob-
jectifs de la stratégie touristique comme critéres d’évaluation des demandes, en précisant que

les projets qui fournissent de telles contributions sont particulierement bienvenus.

Recommandation n° 2 : poursuivre la pratique actuelle de la concentration des ressources.
Innotour poursuit la pratique actuelle de la concentration des ressources et renforce cette pra-
tigue dans la mesure du possible dans le processus de dépo6t des demandes d’aide financiere et
de leur évaluation. Le SECO précise sa définition de la notion de « projets importants » a I'at-
tention des groupes cibles avant de la communiquer, afin d’encourager la concentration des

ressources des le dépdt des demandes d’aide financiére.

Recommandation n° 3 : conserver une conception large de la notion d’innovation tout en
concrétisant cette notion a I'aide d’exemples.

Innotour conserve sa définition large de la notion d’innovation afin de pouvoir encourager dif-
férents types d’innovations. Le SECO invite les auteur-e-s de projets a préciser la nature des
projets et leur degré d’innovation ainsi qu’a leur proposer une assistance a ce propos au mo-

ment de la conception.

Recommandation n° 4 : maintenir le caractére interentreprises tout en multipliant les possi-
bilités d’encouragement pour les jeunes entreprises et I’entrepreneuriat.

Innotour est invité a maintenir le caractere interentreprises de ses démarches d’encourage-
ment de projets, tout en examinant les possibilités de collaboration avec d’autres services du
SECO et avec Innosuisse, afin de déterminer les instruments existants ou manquants qui per-
mettent d’encourager efficacement les créations d’entreprises ainsi que I'entrepreneuriat dans

le secteur du tourisme en Suisse.
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Recommandation n° 5 : informer les groupes cibles sur les axes prioritaires des différents ins-
truments d’encouragement du tourisme ; raffermir les liens entre les services en charge de
ces mesures d’encouragement.

Le SECO est invité a maintenir les mesures qu’il a engagées en vue d’affiner la complémentarité
des différents instruments d’encouragement, en particulier entre Innotour et la NPR, ainsi qu’a
mieux faire connaitre les podles prioritaires complémentaires des différents acteurs touristiques
dans les cantons, les régions et les destinations touristiques. La NPR présente le cadre requis
pour réaliser davantage de projets de suivi des projets Innotour, de maniére a leur donner une

assise plus large.

Recommandation n° 6 : exiger et encourager I’échange d’expériences et la diffusion des con-
naissances.

Le SECO encourage le transfert de connaissances en regroupant les projets aux thématiques
apparentées et propose, voire exige, I'’échange d’expériences entre les responsables de projets

et les acteurs tiers du secteur touristique.

Recommandation n° 7 : controler systématiquement les effets d’Innotour.
Afin d’accroitre une nouvelle fois I'efficacité d’Innotour, le SECO est appelé a mettre au point
un controle d’efficacité systématique qui permet de demander aux responsables des projets les

effets escomptés et réalisés.

Recommandation n° 8 : faciliter une nouvelle fois le dépot des demandes de projets et com-
muniquer de maniére plus transparente les critéres d’évaluation des projets.

Le SECO est appelé a faciliter encore davantage le processus de dép6t de demande d’aide fi-
nanciere en proposant des aides supplémentaires sur son site et en utilisant les possibilités of-
fertes par I'informatique. Il est invité a communiquer le lien thématique avec la nouvelle stra-

tégie touristique ainsi que les critéres de sélection des projets.
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Riassunto

Contesto e obiettivi dello studio

La politica federale in materia di turismo intende contribuire, quale parte integrante della pro-
mozione della piazza economica, all’utilizzo delle potenzialita nel settore turistico. Per raggiun-
gere tale obiettivo sono impiegati diversi strumenti. Dal 2012 & in vigore la revisione della legge
federale che promuove l'innovazione, la collaborazione e lo sviluppo delle conoscenze nel turi-
smo, in breve Innotour, con la quale la Confederazione sostiene le cooperazioni e innovazioni
turistiche, promuove lo sviluppo delle conoscenze, la formazione e I'aggiornamento professio-
nali e la divulgazione delle informazioni a livello nazionale.

A fronte della nuova strategia del turismo del Consiglio federale, pubblicata nel novembre
2017, Innotour dovra essere riesaminata e ulteriormente sviluppata. L'obiettivo della presente
valutazione e quindi di indicare i punti forti e quelli deboli dell’approccio di promozione e di fi-
nanziamento di Innotour. La valutazione mira a creare le basi per un’eventuale ottimizzazione
di Innotour a livello di legge, di ordinanza o di esecuzione. Tali eventuali ottimizzazioni do-
vranno poter essere effettuate nel quadro del messaggio sulla promozione della piazza econo-
mica 2020-2023.

La valutazione esamina la concezione di Innotour e descrive, con 'ausilio di una inchiesta
online presso i promotori dei progetti e sulla base di esempi concreti, gli effetti di Innotour e il
suo contributo alla strategia del turismo. La valutazione da parte degli attori avviene mediante
interviste di esperti e workshop. Un confronto a livello internazionale fornisce informazioni su
Paesi selezionati anch’esse recepite nella valutazione di Innotour da parte del team esamina-
tore. Su tali basi sono infine formulate raccomandazioni, tra I’altro sul modo in cui rafforzare il

contributo di Innotour agli obiettivi della nuova strategia del turismo.

Input e output di Innotour
Nell’attuale periodo di promozione Innotour, il quadriennio 2016 — 2019, sono disponibili 30
milioni di franchi, 10 milioni in piu rispetto al periodo precedente (2012-2015). Cio & dovuto
all’attuazione del programma d’impulso e quindi all’accento posto dalla politica del turismo
2016-2019. Dal 2012 e fino al termine del 2017 nell’ambito di Innotour sono stati promossi 115
progetti. 46 domande sono state previamente ritirate, 18 respinte, mentre per 9 progetti a fine
2017 la decisione della SECO era ancora pendente.

Circa la meta dei fondi assegnati in questo periodo (17.9 dei complessivi 35.9 mio. fr.) &
stata impiegata nei 17 maggiori progetti. Considerando il numero dei progetti incentivati, la
maggior parte e invece costituita da piccoli progetti, cui sono state assegnate somme non su-

periori a 250 000 franchi (63%). In media ogni progetto ha ricevuto una somma leggermente
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superiore a 300 000 franchi; i progetti nazionali sono stati pero incentivati in media con somme
leggermente superiori a quelle dei progetti modello regionali. Allo stesso modo la mediana &
leggermente inferiore al valore medio dei fondi richiesti per progetto. Un terzo dei promotori

dei progetti € costituito da attori del turismo nazionali, circa il 20 per cento da destinazioni.

Giudizio positivo da parte degli attori

La maggior parte degli attori interpellati giudica Innotour in modo molto positivo. Innotour &
considerato uno strumento di promozione valido e apprezzato; nessuno degli interpellati lo
mette in discussione in linea di principio. Gli interpellati considerano inoltre opportune la vasta
gamma di progetti e I'ampia interpretazione del concetto di innovazione. Gli attori vedono
piuttosto un potenziale di miglioramenti nel coordinamento dei diversi strumenti di promo-
zione a livello federale, e anche cantonale o regionale. Il principio del carattere interaziendale
della promozione dei progetti € giudicato in parte in modo controverso.

La maggior parte dei progetti € rivolta a destinazioni turistiche, imprese private, turisti o
associazioni/istituzioni; in particolare a queste ultime i contenuti dei progetti sono ben noti. La
netta maggioranza dei partecipanti all’inchiesta online afferma di continuare a portare avanti i
progetti. Gli esempi esaminati indicano pero che cio accade solo in misura ridotta o sotto
forma di nuovi progetti Innotour. Nei colloqui diretti gli attori osservano che la scalabilita dei
progetti puo essere ancora migliorata, ad esempio il trasferimento di progetti modello regio-
nali ad altre regioni.

| promotori dei progetti e gli altri attori conoscono Innotour soprattutto da contatti con
persone attive nel settore turistico. Per aumentare ulteriormente la diffusione delle cono-
scenze gia disponibili e acquisite su Innotour e sui singoli progetti, gli attori raccomandano in
particolare lo scambio personale di esperienze, ad esempio durante workshop o altri eventi.

Secondo l'inchiesta condotta presso i promotori dei progetti, la maggior parte dei progetti
mira a migliorare la rete di collaborazione, a creare nuovi prodotti, attrezzature e canali di di-
stribuzione e a migliorare il sistema di valore aggiunto. Tali obiettivi sono raggiunti del tutto o
in gran parte dal 65-80 per cento dei progetti per cui sono stati posti. Per quanto concerne gli
altri obiettivi di Innotour, ossia creare conoscenze per il settore turistico e migliorare i servizi
esistenti come pure la formazione e I'aggiornamento, la percentuale di (ampio) raggiungimento
dell’obiettivo & ancora un po’ piu alta (80-90%). Non sorprende che gli obiettivi riguardanti la
creazione di strutture competitive e il miglioramento del sistema di valore aggiunto richiedano
maggiore impegno e siano piu difficili da raggiungere rispetto a quelli per I'elaborazione di
nuove conoscenze o il miglioramento della formazione e dell’aggiornamento.

La valutazione indica che i progetti Innotour sono efficaci e raggiungono nel complesso gli

obiettivi prefissati. L'85 per cento dei promotori interpellati ritiene che i benefici del progetto
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siano molto grandi o piuttosto grandi e che per il 65-80 per cento dei progetti gli obiettivi siano
raggiunti interamente o in gran parte. Negli esempi da noi descritti constatiamo che i progetti
esaminati nel quadro degli esempi portano a risultati e sono efficaci.

Dal nostro punto di vista, i progetti danno in generale un buon contributo agli obiettivi pre-
minenti di Innotour. Contribuiscono a migliorare la competitivita, lo sviluppo economico soste-

nibile e indirettamente al mantenimento o alla creazione di opportunita d’'impiego attraenti.

Valido strumento di promozione - snella attuazione

Dal punto di vista del team incaricato della valutazione, Innotour si € affermato come stru-
mento snello e aperto sul piano tematico per la promozione di progetti d’innovazione intera-
ziendali nel turismo. Giungiamo a tale conclusione sulla base dell’apprezzamento espresso da-
gli attori per il programma. Nessuno degli interpellati ha posto in questione Innotour in linea di
principio.

Riguardo agli obiettivi di Innotour espressi nella legge, riteniamo che la promozione dei
progetti sia attuata in modo coerente. A nostro avviso, 'ampiezza del concetto di innovazione
corrisponde alla varieta del turismo svizzero e alla volonta del legislatore esposta nel messag-
gio sulla revisione totale di Innotour. Alla luce dei parametri finanziari della promozione dei
progetti e della stima positiva della SECO e degli attori interpellati, partiamo dal presupposto
che I'attuale misura di concentrazione dei fondi sia opportuna e corrispondente alle direttive
del legislatore sia per 'ammontare sia in rapporto alle destinazioni. Dal nostro punto di vista i
fondi potrebbero essere tendenzialmente impiegati in modo ancor pil mirato, considerato in
particolare che anche la nuova strategia del turismo ribadisce I'obiettivo della concentrazione
dei fondi.

| progetti modello regionali rappresentano, a nostro avviso, un opportuno complemento ai
progetti nazionali; essi offrono la possibilita di testare, in un ambito regionale piu ristretto e
con un minore impiego di fondi, nuovi approcci piu innovativi e piu rapidi da attuare. In tal
senso rappresentano un buon complemento ai progetti turistici della Nuova politica regionale
(NPR). A nostro awviso, le conoscenze tratte dai progetti modello si estendono tuttavia in mi-
sura ancora troppo limitata ad altre regioni, nelle quali dovrebbero poter essere utilizzate mag-
giormente, con o senza ulteriore sostegno della Confederazione. Riteniamo che la NPR offri-

rebbe uno strumento particolarmente adatto a progetti derivanti dai progetti modello.
Il contributo alla strategia del turismo é certo, ma puo essere ulteriormente rafforzato

Ai sensi della nuova strategia del turismo, Innotour contribuisce a «rafforzare I'attrattiva

dell’offerta e la visibilita sul mercato». In base alla concezione di Innotour, i relativi progetti si
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iscrivono soprattutto nell’ambito dell‘offerta: i progetti Innotour creano nuovi prodotti o ser-
vizi oppure migliorano quelli gia esistenti. Alcuni sono imperniati sulla formazione e I'aggiorna-
mento, fatto che, nei settori turistici ad alta percentuale di personale, rende piu attrattive le
offerte percepibili dai gruppi destinatari. | progetti approfonditi negli esempi sono in grado di
produrre un valore aggiunto in questi settori. Riteniamo quindi che Innotour fornisca il proprio
contributo al quarto obiettivo della strategia del turismo.

Oltre all’attrattiva delle offerte, Innotour deve sostenere grazie ai progetti altri due obiet-
tivi della strategia del turismo, ossia promuovere I'imprenditoria e sfruttare le opportunita
della digitalizzazione. Anche in questo caso i progetti approfonditi negli esempi indicano gia un
contributo a questi due obiettivi.

D’altra parte, la SECO non stabilisce questi temi proattivamente e assegna i progetti se-
condo il principio del «primo arrivato». Pertanto, i progetti sono fortemente orientati a un ap-
proccio «bottom-up», caratterizzato da un’ampia e poco gestita varieta di progetti. A diffe-
renza dell’obiettivo 4 (rafforzare I'attrattiva dell’offerta), queste premesse ostacolano, a nostro
avviso, il contributo di Innotour agli obiettivi 2 e 3 della strategia del turismo (imprenditoria e
digitalizzazione). Tale contributo € poco esplicito e puo essere rafforzato.

Complessivamente non vediamo contraddizioni tra I'attuale concezione di Innotour e gli
obiettivi della nuova strategia del turismo. Il riferimento a tali obiettivi dovrebbe pero essere

ulteriormente rafforzato e reso piu «tangibile» per gli attori.

Raccomandazioni

Dal nostro punto di vista Innotour si & generalmente affermato come strumento di promo-
zione. La valutazione indica una buona efficacia e grandi benefici per i promotori dei progetti.
Nemmeno gli attori interpellati esprimono un’opposizione di principio. Su questa base, rite-
niamo che non sia necessario apportare modifiche di fondo a Innotour. Le raccomandazioni se-
guenti mirano quindi a perfezionarla, rafforzando in particolare due aspetti:

= il contributo di Innotour alla nuova strategia del turismo;

= |"aumento del valore aggiunto generato dalla promozione mediante I'interconnessione e la

divulgazione delle conoscenze.
Le otto raccomandazioni sono in dettaglio le seguenti:

raccomandazione 1: mantenere il principio della promozione «bottom-up», ma rafforzare i
riferimenti alla strategia del turismo
La SECO dovrebbe mantenere il principio della promozione «bottom-up» e non effettuare

bandi separati e specifici per determinati temi. Per incrementare il contributo di Innotour alla
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strategia del turismo, la SECO dovrebbe avvicinare maggiormente Innotour a quest’ultima sul
piano tematico, inserendo nella documentazione di base un riferimento piu esplicito e introdu-
cendovi, come criterio di valutazione delle domande, il contributo agli obiettivi della strategia

del turismo, specificando che sono particolarmente graditi i progetti che lo prevedono.

Raccomandazione 2: proseguire la prassi della concentrazione dei fondi finora adottata
Innotour dovrebbe proseguire e tendenzialmente rafforzare I’attuale prassi della concentra-
zione dei fondi, nella misura in cui cio & possibile nel processo di inoltro e valutazione delle do-
mande. La SECO dovrebbe illustrare e comunicare ancor meglio il concetto di «progetti impor-
tanti» ai gruppi destinatari, per mirare a una maggiore concentrazione dei fondi gia a livello di

domande.

Raccomandazione 3: mantenere un ampio concetto di innovazione, ma concretizzandolo con
esempi

Anche in futuro Innotour dovrebbe mantenere un ampio concetto di innovazione e sostenere
diverse forme di innovazione. La SECO dovrebbe esortare i richiedenti a fornire nella domanda
informazioni dettagliate in merito al tipo e al grado d’innovazione del progetto, offendo loro

ausilio concettuale.

Raccomandazione 4: mantenere il carattere interaziendale, ma migliorando le possibilita di
promozione per le start-up e I'imprenditoria

Innotour dovrebbe mantenere il criterio della promozione interaziendale dei progetti. Si do-
vrebbe pero esaminare, in collaborazione con altri servizi della SECO e con Innosuisse, con
guali strumenti gia in essere o eventualmente nuovi si possa meglio promuovere la creazione

d’imprese e I'imprenditoria nel turismo svizzero.

Raccomandazione 5: informare i gruppi destinatari sui punti chiave dei diversi strumenti di
promozione nel turismo e migliorare I'interconnessione dei servizi di promozione

La SECO dovrebbe portare avanti le misure per affinare le caratteristiche complementari dei
diversi strumenti di promozione, in particolare tra Innotour e NPR, e rendere maggiormente
noti i punti chiave complementari agli attori del turismo nei Cantoni, nelle regioni e nelle desti-
nazioni. Nell’ambito della NPR si potrebbero realizzare piu progetti collegati a Innotour, am-

pliandone cosi la realizzazione.
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Raccomandazione 6: esigere maggiormente e sostenere lo scambio di esperienze e la divulga-
zione delle conoscenze

Per migliorare la divulgazione delle conoscenze, la SECO dovrebbe riunire i progetti imperniati
su temi simili e incoraggiare, oppure esigere, uno scambio di esperienze tra gli incaricati dei

progetti e altri attori del turismo.

Raccomandazione 7: verificare sistematicamente gli effetti di Innotour
Per rilevare gli effetti di Innotour e aumentarne I'efficacia, la SECO dovrebbe sviluppare un si-
stema di verifica sistematica degli effetti e richiedere ai promotori dei progetti informazioni su-

gli effetti attesi e realizzati.

Raccomandazione 8: agevolare ulteriormente il processo di domanda e comunicare i criteri di
valutazione delle domande in modo piu visibile

La SECO dovrebbe alleviare ulteriormente il processo di domanda offrendo sul proprio sito ul-
teriori ausili e sfruttando le possibilita della digitalizzazione. Dovrebbe comunicare chiara-
mente sul piano dei contenuti il riferimento alla nuova strategia del turismo e i criteri di aggiu-

dicazione.
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1. Ausgangslage und Ziel

1.1. Ausgangslage

Der Tourismus erwirtschaftet eine Wertschépfung von rund 16 Mrd. CHF, was einen Anteil von
2.7% an der Bruttowertschopfung der Schweizerischen Volkswirtschaft ausmacht und ihm insbe-
sondere im Alpenraum eine herausragende Stellung einbringt. ! Die Tourismuspolitik des Bundes
soll dazu beitragen, die Potenziale in diesem Bereich zu nutzen. Die neuste Tourismusstrategie
des Bundesrates vom 15. November 2017 schliesst an seine Wachstumsstrategie fir den Touris-
musstandort Schweiz aus dem Jahre 2010 an. Die Vision einer international wettbewerbsfahigen
Tourismuswirtschaft und eines attraktiven und leistungsfahigen Tourismusstandortes Schweiz
verfolgt die neue Strategie mit vier wesentlichen Zielsetzungen: So sollen erstens die Rahmenbe-
dingungen verbessert und zweitens das Unternehmertum gefordert werden. Drittens will der
Bund mit seiner Tourismuspolitik dazu beitragen, dass die Chancen der Digitalisierung genutzt
werden. Und viertens sollen sowohl die Attraktivitat des Angebots als auch der Marktauftritt ge-
starkt werden.

Um diese Zielsetzungen zu erreichen, kommen verschiedene Instrumente zum Einsatz —
darunter Innotour.? Mit dem entsprechenden Bundesgesetz unterstiitzt der Bund touristische
Innovationen und Kooperationen, fordert den Wissensaufbau, die Aus- und Weiterbildung so-
wie den nationalen Informationstransfer. Das erste Innotour-Programm lief von 1998 bis 2002
und wurde danach mehrmals verlangert, evaluiert und angepasst. Zuletzt wurde Innotour im
Jahr 2010 vom Institut fiir Offentliche Dienstleistungen und Tourismus der Universitit St. Gal-
len (2010) evaluiert. Im Jahr 2012 wurde Innotour dann totalrevidiert. Angesichts der eben ver-
offentlichten Tourismusstrategie des Bundesrates sollen die Forderinstrumente des Bundes,

darunter Innotour, Gberpriift und weiterentwickelt werden.

1.2. Ziele

Ziel der Evaluation ist es, die Starken und Schwachen des Férder- und Finanzierungsansatzes
von Innotour aufzuzeigen. Die Evaluation soll Grundlagen schaffen, um Innotour allenfalls auf
Ebene des Gesetzes, der Verordnung oder auf der Ebene des Vollzugs zu optimieren. Allfallige
Optimierungen auf gesetzlicher Ebene sollen im Rahmen der Botschaft tiber die Standortforde-
rung 2020-2023 vorgenommen werden kdonnen. Entsprechende Grundlagen soll die vorlie-

gende Evaluation liefern, welche entlang der folgenden Module aufgebaut ist.

1 Zahlen flr 2011, vgl. Satellitenkonto Tourismus, BFS 2016.
2 Die weiteren Instrumente sind die Neue Regionalpolitik, die Schweizerische Gesellschaft fir Hotelkredit und Schweiz Touris-
mus.
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Abbildung 1: Module und Vorgehen der Evaluation

la.
Wirkungsmessung —
Projekte

Ib.

Wirkungsmessung
Informationstatigkeit

; 1. V.
Tourismus- i _ :
strategie 2017 Bl Tou.r|s- —— Beitrag

musstrategie P-LRB
v
V.
Weiterentwicklung
Innotour

Die funf dargestellten Teile umfassen die folgenden Aspekte:

1.
Internationaler
Vergleich

P-LRB
NRP

= Teile la und Ib, Wirkungsmessung: Evaluation der Innotour-Projekte 2012-2017, im Vorder-

grund stehen dabei

= die Wirkungen der geférderten Projekte und

= der Beitrag der Informationstatigkeit zur Diffusion der Informationen und Erfahrungen

aus den Innotour-Projekten.

= Teil Il, Internationaler Vergleich: Die Tourismusférderung in ausgewdahlten Landern wird mit

der Schweiz und Innotour verglichen. Im Vordergrund steht dabei die tourismusbezogene

Innovationsforderung im Bereich der Digitalisierung.

= Teil lll, Beitrag zur Tourismusstrategie: Basierend auf den ersten beiden Teilen wird unter-

sucht, welchen Beitrag Innotour zur neuen Tourismusstrategie leistet und wie dieser auf

Ebene Gesetz und Vollzug verstarkt werden kann.

= Teil IV, Beitrag zur Politik fir die landlichen Raume und Berggebiete (P-LRB): Die Evaluation

geht kurz darauf ein, welchen Beitrag Innotour zur Politik fur die landlichen Rdume und Ber-

gebiete (P-LRB) und deren Ziele leistet.
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= Teil V, Weiterentwicklung: Die Evaluation sammelt Optimierungsvorschldage und konsolidiert

diese in Form von Empfehlungen, welche die allfdlligen Anpassungen entlang der Ebenen

Gesetz, Verordnung und Vollzug gliedern.

1.3.

Evaluationsfragen und -kriterien

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die Evaluationsmodule und -ebenen, die we-

sentlichen Fragestellungen und die Beurteilungskriterien.

Tabelle 1: Evaluationsfragen und Beurteilungskriterien

Ebene Evaluationsfragen Beurteilungskriterien
Projekte
Output = Welche Leistungen wurden erzielt: Anzahl Projekte und Forder- = Vollstandigkeit
volumen nach Region, Empfangergruppen, Thema u.a.? = Kohdrenz
= Wie werden die gesetzlichen Voraussetzungen fiir die Vorhaben = Zielerreichung Mit-
umgesetzt? telkonzentration
= |n wie weit bilden die Vorhaben eine kohdrente Erganzung zur
Tourismusforderung in der NRP?
Wirkungen = Welche Wirkungen wurden in den Projekten erzielt? Welchen = Wirksamkeit

Beitrag leisteten die Projekte zur Erreichung der Ziele von Inno-
tour?

Zielerreichung

Informationstatigkeit

Output = Welche Leistungen wurden erzielt: Anzahl Projekte und Foérder- = Koharenz
volumen nach Region, Empfangergruppen, Thema u.a.? = Vollstandigkeit

Wirkungen = Wie weit werden Erfahrungen und Erkenntnisse von den Ziel- = Wirksamkeit
gruppen wahrgenommen. = Zielerreichung

Optimierung = Wie lassen sich diese aktiver in die Tourismuswirtschaft hinein- Optimierung

tragen?

Internationaler Vergleich

Konzeption und
Umsetzung

= Was kann die Schweiz aus der internationalen Innovationsforde-

= Wie sieht die tourismusbezogene Innovationsférderung auf stra-
tegischer Ebene aus? Wie wird die Innovationsférderung auf ope-

rativer Ebene umgesetzt?

rung lernen? Welcher allfallige Anpassungsbedarf bei Innotour
ergibt sich?

Vergleichende Ana-
lyse und Bewertung

Beitrag neue Tourismusstrategie

Konzeption und

= Welchen Beitrag leistet Innotour zum Erreichen der vier Ziele der

Zielerreichung (Bei-

Umsetzung neuen Tourismusstrategie des Bundes? trag), Koharenz
Optimierung = Wie lasst sich der Beitrag von Innotour zu den vier Zielen der = QOptimierung
neuen Tourismusstrategie verstarken?
= Wie und wie zweckmadssig gestaltet sich die Schnittstelle zwi-
schen den modellhaften Innotourprojekten auf kantonaler/regio-
naler Ebene und den touristischen NRP-Projekten?
Weiterentwicklung Innotour
Optimierung = Welche Empfehlungen lassen sich aus den Ergebnissen der Evalu- = Optimierung
ation zur Weiterentwicklung von Innotour ableiten? = Priorisierung
= Ressourcenbedarf
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Beitrag P-LRB

Beitrag P-LRB = Welchen Beitrag leistet Innotour zur Erreichung der Ziele der P- = Wirksamkeit
LRB? Zielerreichung P-
LRB (Beitrag)

1.4. Methodisches Vorgehen

Fir die vorliegende Evaluation haben wir auf verschiedene Methoden zuriickgegriffen, welche

wir folgend kurz erldutern.

Dokumentenanalyse
Analyse der vorliegenden Dokumente und Daten zu Innotour (gesetzliche Grundlagen, Daten-
bank, durchgefiihrte Evaluationen) sowie zur neuen Tourismusstrategie und weiteren Touris-

musthemen in der Schweiz und in den ausgewahlten Vergleichslandern.

Online-Befragung

Im Sinne einer Grobanalyse haben wir die Projekttrager aller seit 2012 und bis Ende 2017 alle
im Rahmen von Innotour verfiligten Projekte befragt. In der Innotour-Projektdatenbank des
SECO sind insgesamt 190 Projektgesuche vermerkt, wobei seit 2012 115 Projekte im Rahmen
von Innotour unterstiitzt wurden. (vgl. Tabelle 2). Fur die durchgefiihrte Online-Befragung wur-
den die Projektetrager aller bis Ende 2017 verfiigten Projekte angeschrieben. Davon haben 74
die standardisierte Umfrage vollstdandig ausgefillt, was einer Riicklaufquote von 66% ent-
spricht.

Die Befragung erfolgte im Februar 2018 in den Sprachen Deutsch und Franzdsisch. Neben
geschlossenen Fragen enthielt der Fragebogen auch offene Fragen, um qualitative Aspekte ab-
zufragen, wie z.B. zu den Ergebnissen der Projekte. Inhalt der Online-Befragung waren sowohl
die Ziele und Zielerreichung des Projekts, aber auch die Motivation, die Informationstatigkeit

und die Nachhaltigkeit.

Tabelle 2: Datengrundlage

Projektdatenbank Online-Befragung
Total Unterstiitzte Angefragt Vollstandig ausgefiillt
Anzahl Projekte 190 115 112 74
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Fallbeispiele
Ausgehend von der Grobanalyse mittels Online-Befragung haben wir neun Projekte zusatzlich
vertieft gepriift. Neben der Analyse der Projektverfligungen haben wir Zwischen- und Schluss-
berichte der Projekte gesichtet und mit den verantwortlichen Personen telefonische und leitfa-
dengestiitzte Interviews durchgefiihrt.
Die Projekte wurden in Absprache mit dem SECO entlang der folgenden Kriterien ausge-

wahlt:
= Sprachregion / Projektgrosse / regionale Modellvorhaben/ Férderperiode,
= Themen: die ausgewdhlten Projekte sollen ein moglichst breites Themenfeld abdecken und

von besonderem strategischen Interesse sein und

= Projekte zu Digitalisierung und Unternehmertum.

Die ausgewahlten Projekte sind in Tabelle 3 aufgelistet.

Tabelle 3: Projekte Fallbeispiele?

Projektname Projektbeschreibung Grésse* Modell-
(Gesuchsteller/Férderperiode) vorhaben
Hotel- Kommunikationsfachfrau/-  Eine neue Grundbildung, welche die aktuellen Ent- Mittel Nein
mann EFZ* wicklungen der Digitalisierung, zunehmenden Be-
(hotelleriesuisse/12-15) deutung des Gasteerlebnisses und die Verschmel-

zung der Abteilungen aufnimmt.
Interaktives Schulungstool von Ba- Das Tool schult lokale Akteure entlang der touristi- Klein Ja
sel Tourismus schen Dienstleistungskette unterhaltsam und in-
(Basel Tourismus/12-15) teraktiv zu den Angeboten Basels und Region.
Destination Digitalement Intégrée  Das Projekt umfasst die Erarbeitung einer Platt-  Mittel Ja
DDI form, welche Ubernachtungsméglichkeiten und
(Swiss Peak Experience/16-19) weitere lokale Angebote einer Destination enthilt.
Netzwerke Schweizer Parke* Zur weiteren Starkung der Wettbewerbsfahigkeit Gross Nein

(Netzwerk Schweizer Parke/16-19) des Tourismus in Pdrken, haben alle Péarke die
Moglichkeit, sich an Pilot- oder parkibergreifen-
den Projekten sowie Kooperationen zu beteiligen.

Réseau 2015 Partner Websites Technologische Grundlagen zu einer globalen Sicht Mittel Ja
(Office du Tourisme du Canton de  auf die Tourismusangebote im Kanton Waadt wer-

Vaud OVT/16-19) den erarbeitet.

Premium Swiss Family Hotels Premium Swiss Family Hotels ist die Vereinigung  Mittel Nein
(Premium Swiss Family Hotels/ von acht Hotels mit hohen Qualitatsstandards fir

16-19) Familien.

3 Details zu den Fallbeispielen sind in Annex A3 aufgefiihrt. Die Fallbeispiele sind je Férderperiode alphabetisch geordnet.

“ Die Projekte sind nach verfligte Mittel in kleine (< 250'000 CHF), mittlere (250'000 CHF < x < 750'000 CHF) und grosse
(>750'000 CHF) Projekte eingeteilt.
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Schneesportinitiative* Die Schneesportinitiative Schweiz hat eine Platt-  Mittel Nein
(Verein Schneesportinitiative form entwickelt, welche Lehrpersonen hilft,
Schweiz/16-19) Schneesporttage/-lager einfach und kostengiinstig

zu organisieren.

Suisse Alpine 2020* Das Projekt bereitet 10'000 Routen in verschiede- Gross Nein
(Schweizer Alpen Club SAC/16-19) nen Disziplinen digital auf und publiziert diese auf
einer modernen Plattform.

Tourist Office 3.0 Flr das Tourist Office von morgen wird ein Leitfa- Klein Nein
(1G Tourist Office 3.0/16-19) den mit neuen digitalen Moglichkeiten erarbeitet.

*Bei diesen Projekten wurden auch die Vor-/Nachfolgeprojekte in die Analyse miteinbezogen.

In Tabelle 3 ist ersichtlich, dass die Mehrheit der analysierten Fallbeispiele der laufenden For-
derperiode entstammen und sich daher teilweise noch mitten in der Umsetzung befindet. Zu-
dem hat Innotour zwei Projekte wahrend je zweier Phasen unterstiitzt. Die Schneesportinitia-

tive erhielt zweimal Unterstlitzung im Sinne einer langeren Aufbauphase des Projektes.

Experteninterviews und Fokusgruppen

Zusatzlich zu den Fallbeispielen und deren Projekttrdagern haben wir mit neun Expertinnen leit-
fadengestiitzte Interviews durchgefiihrt und entlang der Evaluationsfragen summarisch ausge-
wertet. Zusatzlich haben wir mit ausgewahlten Fachpersonen aus der Branche sowie aus der
Verwaltung im Rahmen von zwei Fokusgruppengesprachen (23. und 25. April 2018) verschie-
dene Aspekte von Innotour diskutiert. Die interviewten Personen sowie die Teilnehmenden der

Fokusgruppen sind im Anhang erwdhnt (vgl. Tabelle 9 und Tabelle 10).

Expertenworkshops

Waéhrend der Evaluation wurden zwei Workshops durchgefiihrt: Im ersten Workshop (28. Feb-
ruar 2018) haben wir bei Expertinnen aus der Forschung die Starken und Schwéchen von Inno-
tour erortert. Im zweiten Workshop (22. Mai 2018) haben Fachleute aus der Branche und der
Forschung mogliche Optimierungen von Innotour diskutiert. Alle Teilnehmenden sind im An-
hang aufgefiihrt (vgl. Tabelle 11 und Tabelle 12).

Internationales Benchmarking

Um die Erfahrungen von Innotour mit Erkenntnissen aus der Tourismusférderung in anderen
Landern zu vergleichen, haben wir ein internationales Benchmarking erstellt. Das Benchmar-
king umfasst die Nachbarldnder Deutschland, Osterreich, Italien und Frankreich sowie Schott-

land, Singapur und Spanien und beleuchtet fir die Evaluation relevante Aspekte.
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1.5. Aufbau des Berichts

Die vorliegende Evaluation geht zuerst auf die Konzeption, Umsetzung und Merkmale der ge-
forderten Projekte von Innotour ein (Kapitel 2). Danach folgt in Kapitel 3 der Vergleich und ein
Benchmark mit der Tourismusforderung anderer Lander. Kapitel 4 zeigt die Beurteilung der
Konzeption, Outputs und Wirkungen von Innotour und den Beitrag zur Tourismusstrategie aus
Sicht der Akteure. Kapitel 5 beinhaltet die Beurteilung des Evaluationsteams von Innotour. Zu-

letzt schliessen wir in Kapitel 6 mit den Folgerungen und Empfehlungen ab.
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2. Innotour

Innotour ist ein Instrument der Standortférderung des Bundes, welche die Wettbewerbsfahig-
keit der Schweizerischen Volkswirtschaft erhalten und férdern soll. 1998 als befristete Mass-
nahme eingefiihrt, wurde Innotour 2012 als integraler Bestandteil der Tourismuspolitik des
Bundes zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit des Tourismuslandes Schweiz im Bundesgesetz
verankert.

In diesem Kapitel legen wir die konzeptionellen Grundpfeiler von Innotour dar und zeigen
die wichtigsten Schnittstellen in der Forderlandschaft im Tourismus auf (Kapitel 2.1). Danach
folgen die wichtigsten Outputs von Innotour: Wir zeigen die relevanten Merkmale der durchge-
flihrten Projekte, gehen auf einige Aspekte der Online-Befragung bei den Projekttrdagern ein

und stellen die wichtigsten Projektergebnisse aus den Fallbeispielen dar (Kapitel 2.2 und 2.3).

2.1. Konzeption

Wirkungsmodell

Die folgende Abbildung zeigt das Wirkungsmodell zur Evaluation von Innotour unter Einbezug
der Beitrdge zur neuen Tourismusstrategie und zur Politik des Bundes fir die landlichen Raume
und Berggebiete P-LRB und des weiteren Kontextes (NRP, ST, KTI/Innosuisse etc.). Danach be-
schreiben wir, wie Innotour in der Standortférderung des Bundes und in der Tourismuspolitik

eingebettet ist und welches die Ziele und konzeptionellen Grundlagen von Innotour sind.
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Abbildung 2: Wirkungsmodell der Evaluation von Innotour

Konzept Umsetzung/Output Outcome Impact
BG / VO Innotour Finanzhilfe an Innovation Ziele = Starkung der
30.9./30.11.2011 Uiberbetriebliche Neue Geschaftsmog- neue Wettbewerbsfa-
i Projekte fiir: —p lichkeiten —» Touris- higkeit des
Innovationen, Verbesserung best. DL )0 Tourismuslandes
Botschaft Standort-  Zusammenarbeit, strategie  Schweiz
férderung 2016-19 Aus-/Weiterbildung = Beitrag zu einer
l Zusammenarbeit nachhaltigen
* Nationale Projekte Wertschdpfungssystem Entwicklung im
Innotour _| ) Netzwerke > » Tourismus
= Regionale Modell- Effizientere Strukturen = Schaffen oder
T vorhaben mit Bei- Eialhem ver
spielcharakter simalvER
HEE : Beschaftigungs-
Tourismusstrategie Schwerpunktsetzung Wissensaufbau s .
und fokussierter Verbesserung der Aus- moglichkeiten
T Mitteleinsatz Ly /Weiterbildung —»
P-LRB Erfahrungswissen Ziele P-LRB
Information/Diffusion »
Kontext:

Neue Regionalpolitik, Schweiz. Gesellschaft fiir Hotelkredit, Schweiz Tourismus, KTI/Innosuisse....

Standortférderung, Tourismuspolitik und Innotour

Die Standortférderung der Schweiz setzt sich zusammen aus der KMU-Politik, der Regional-
und Raumordnungspolitik, der Exportférderung und Standortpromotion sowie der Tourismus-
politik. Uber diese vier Pfeiler soll die Standortférderung den Wirtschaftsstandort Schweiz at-
traktiver und leistungsfahiger machen und damit die Wettbewerbsfahigkeit der Volkswirtschaft
insgesamt erhalten und fordern.

Innotour wiederum stellt ein Instrument der Tourismuspolitik dar, ebenso wie die Beher-
bergungsférderung und die touristische Landeswerbung. Aus der funktionalen Perspektive ist
Innotour der Forderung der Standortentwicklung zugeordnet, deren zentralen Schliisselfakto-
ren gemass Botschaft das Unternehmertum und die Innovation sind. Das SECO setzt seitens

Bund die Tourismuspolitik um und ist auch fir Innotour zustandig.

Tourismusstrategie

Die Tourismuspolitik basierte seit 2010 auf der Wachstumsstrategie des Bundesrates fiir den
Tourismusstandort Schweiz (Bundesrat 2010a) mit den Zielen

= die Rahmenbedingungen fir die Tourismusunternehmen zu verbessern,
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= die Attraktivitat der touristischen Angebote zu steigern,
= den Marktauftritt der Schweiz zu stdrken und

= die Grundsatze der nachhaltigen Entwicklung zu bericksichtigen.

Die Strategie wird durch zwei vierjahrige Umsetzungsprogramme (2012-2015 und 2016-2019)
implementiert. Da sich das touristische Umfeld rasch wandelt, hat der Bundesrat 2016 einen
Prozess lanciert, um die Tourismusstrategie zu erneuern und um den Beitrag der Tourismuspo-
litik zur Politik des landlichen Raumes und der Berggebiete zu gewahrleisten. Im November
2017 hat der Bundesrat die neue Tourismusstrategie gutgeheissen (Bundesrat 2017), welche

die folgenden zentralen Elemente umfasst.

Abbildung 3: Zentrale Elemente der neuen Tourismusstrategie

DIE TOURISMUSWIRTSCHAFT
IST INTERNATIONAL WETTBEWERBSFAHIG UND

DER TOURISMUSSTANDORT SCHWEIZ IST ATTRAKTIV UND LEISTUNGSFAHIG Vision
ATTRAKTIVITAT DES
RAHMEN- . UNTER- CHANCEN DER ANGEBOTS UND DEN
BEDINGUNGEN NEHMERTUM _ 1 DIGITALISIERUNG " MARKTAUFTRITT Ziele
VERBESSERN FORDERN NUTZEN e
Koordination Produktivitdt der Digitale Transformation Investitions-
und Kooperation Tourismus- von Geschédftsprozessen forderung
unternehmen und -modellen Handlungs-
felder
Tourismusfreund- Touristischer Digitale Transformation Grossevents
liches Regulie- Arbeitsmarkt der Marktbearbeitung als Impulsgeber
rungsumfeld
A Iscu 2 a“'
MBur SGH el Instrumente
=<a] Sehweiz.
= Handlungs-
NACHHALTIGKEIT SUBSIDIARITAT prinzipien

Dabei verfolgt sie die folgenden vier Zielsetzungen:
= Rahmenbedingungen verbessern: Der Bund soll die Koordination der Tourismuspolitik ver-

starken und Synergien vermehrt nutzen (Handlungsfeld 1, siehe Abbildung 3). Dadurch kann

INFRAS/IMP-HSG | 28. August 2018 | Innotour



133

die Komplexitat der Regulierungen reduziert, Prozesse und Verfahren kénnen vereinfacht
werden (Handlungsfeld 2).
Unternehmertum fordern: Beinhaltet die Steigerung der Produktivitat von Tourismusunter-
nehmen (Handlungsfeld 3) und die Starkung des touristischen Arbeitsmarktes (Handlungs-
feld 4). Dazu gehoren folgende Handlungsfelder:

= Start-Up-Forderung und Coaching intensivieren,

= Strategiefdhigkeit und -orientierung von Tourismusunternehmen und -destination ver-

bessern,
= Kompetenzen im Umgang mit digitalen Technologien starken und
= Kooperationsmoglichkeiten im Mitarbeiterbereich und im Bereich der Fiihrungs- und
Unternehmenskultur nutzen.

Chancen der Digitalisierung nutzen: Die Digitalisierung stellt den Tourismus vor neue Her-
ausforderungen. Sie ermoglicht u.a. neue Produkte, Dienstleistungen, Geschaftsmodelle und
-prozesse. Durch die Entstehung globaler Plattformen steigt auch die Notwendigkeit zu regi-
onalen und nationalen Kooperationen. Die beiden zentralen Handlungsfelder sind deshalb
die digitale Transformation von Geschéaftsprozessen und -modellen im Tourismus (Hand-
lungsfeld 5) und die digitale Marktbearbeitung (Handlungsfeld 6). Dazu gehort u.a. auch die
Weiterentwicklung von Daten und Statistiken.
Attraktivitdt des Angebots und den Marktauftritt starken: Schwerpunkte sind die Weiter-
entwicklung der Investitionsforderung (Handlungsfeld 7) sowie das Nutzen von Impulsen aus

der Austragung von Grossevents (Handlungsfeld 8).

Mit der neuen Tourismusstrategie soll auch die Tourismuspolitik erneuert und angepasst wer-

den. Die Strategie zahlt hierzu folgende Punkte auf:

Konsequente Schwerpunktsetzung mit besonderem Akzent auf den Querschnittscharakter
der Tourismuspolitik innerhalb des Bundes und zwischen den Staatsebenen.

Fokussierter Einsatz der vorhandenen Férdermittel und, wo moglich, eine engere Begleitung
der Projekte.

Beitrag zur Nutzung der Chancen der Digitalisierung als Querschnittsthema.

Operative Ausrichtung und flexible Ausgestaltung, um sich Veranderungen anpassen zu kén-

nen.

Fiir die Umsetzung der neuen Tourismusstrategie und damit auch der Tourismuspolitik stehen

vier Férderinstrumente zur Verfligung:

Forderung von Innovation, Zusammenarbeit und Wissensaufbau (Innotour),

Schweiz Tourismus (ST),
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= Schweizerische Gesellschaft fiir Hotelkredit (SGH),
= Neue Regionalpolitik (NRP).

Innotour soll hauptsachlich einen Beitrag zur «Starkung der Attraktivitat des Angebots und des
Marktauftritts» leisten. Zusatzlich soll Innotour neu zu den Zielsetzungen «Unternehmertum

fordern» und «Chancen der Digitalisierung nutzen» beitragen.

Schnittstellen von Innotour
Innotour weist mit verschiedenen Instrumenten des Bundes aber auch der Kantone Schnittstel-

len auf. An dieser Stelle beleuchten wir kurz die wichtigsten Schnittstellen auf Bundesebene.

Neue Regionalpolitik NRP
Die Neue Regionalpolitik (NRP) ist Teil der Standortférderung des Bundes (Bundesrat 2015a).
Mit der NRP soll die Wettbewerbsfahigkeit einzelner Regionen der Schweiz gestarkt und deren
Wertschopfung erhdht werden. Die NRP leistet damit einen Beitrag, um Arbeitsplatze in den
Regionen zu schaffen und zu erhalten, um eine dezentrale Besiedlung zu unterstiitzen und um
regionale Disparitdten abzubauen. Zielregionen der NRP sind die landlichen Rdume, die Bergge-
biete sowie die Grenzregionen. Die Agglomerationen Ziirich, Basel, Bern, Lausanne und Genf
sowie die urbanen Kantone Zlrich, Zug, Solothurn, Basel-Stadt, Basel-Land, Aargau und Genf
sind nicht Zielgebiet der NRP.
Die NRP umfasst drei Ausrichtungen:
= Innovationen fordern: Die NRP unterstiitzt geeignete Projekte und Programme. Industrie
und Tourismus geniessen finanzielle Forderprioritdt und stehen zusammen mit den Regiona-
len Innovationssystemen RIS als Forderschwerpunkte im Fokus.
= Synergien schaffen: Koordination mit regionalpolitischen Massnahmen und Instrumenten
anderer Bundesamter.
= Wissen teilen: Beinhaltet das Wissensmanagement im Rahmen der Netzwerkstelle regio-

suisse.

Die NRP setzt bei der Projektférderung («Innovationen fordern») auf der regionalen Ebene an.
Innotour unterstiitzt zwar primar nationale Vorhaben, kann aber auch regionale Modellvorha-
ben fordern. Die Schnittstelle zwischen Innotour und NRP ergibt sich somit zum einen aus dem
rdumlichen Perimeter und zum anderen thematisch, da der Tourismus einen Férderschwer-

punkt der NRP darstellt. Schnittstellen mit Innotour sind insbesondere im Bereich der Projekt-

forderung moglich.
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Politik des Bundes fiir die ldndlichen Rdume und Berggebiete P-LBR

Die Politik des Bundes fiir die landlichen Raume und Berggebiete (P-LRB) gibt den nationalen

Rahmen fiir die Entwicklung der landlichen Rdume und Berggebiete vor. Auf nationaler Ebene

bestehen vielfaltige Sektoralpolitiken mit Wirkungen auf die landlichen Rdume und Bergge-

biete. Die P-LRB soll als Orientierungshilfe fir die verschiedenen Bundesstellen dienen und de-

ren Zusammenarbeit starken. Auf Gbergeordneter Ebene verfolgt der Bund damit das Ziel einer

koharenten Raumentwicklung im Sinne des Raumkonzeptes Schweiz und die Berlicksichtigung

der spezifischen und gemeinsamen Herausforderungen von Stadt und Land (Bundesrat 2015b).
Dazu strebt die P-LRB langfristig folgende vier Ziele an:

= Attraktives Lebensumfeld schaffen,

= natlirliche Ressourcen sichern und in Wert setzen,

= Wettbewerbsfahigkeit starken und

kulturelle Vielfalt gestalten.

Zur Erreichung dieser Zielsetzungen definiert die P-LRB flinf verschiedene Handlungsansatze:
= Partnerschaftliche sowie grenz- und sektoriibergreifende Zusammenarbeit starken,

= horizontale und vertikale Governance starken,

= Nutzungsschwerpunkte setzen und Zentren starken,

= |nstrumente, Massnahmen und Projekte raumlich aufeinander abstimmen und

= |okale Initiativen starken.

In der P-LRB wird Innotour unter der Tourismuspolitik, welche relevante Wirkungen auf die
landlichen Raume und Bergebiete hat, aufgefiihrt. Zur Umsetzung der P-LRB wird Innotour aber

nicht als relevantes Instrument genannt.

Innosuisse

Innosuisse ist die Schweizerische Agentur fiir Innovationsforderung und ein Férderorgan des
Bundes. Innosuisse hat den Auftrag, wissenschaftsbasierte Innovation in der Schweiz mit finan-
ziellen Mitteln an die Hochschulen, Beratung und Netzwerken zugunsten der Schweizer Volks-
wirtschaft und Gesellschaft zu fordern. Innosuisse unterstiitzt deshalb Innovationsprojekte,
Vernetzung, Ausbildung und Coaching. Der grosste Teil des Forderbudgets von Innosuisse
fliesst in die Férderung von Innovationsprojekten. Schnittstellen mit Innotour sind insbeson-

dere im Bereich der Projektforderung moglich.
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Férderkonzept von Innotour

Das aktuelle Bundesgesetz liber die Férderung von Innovation, Zusammenarbeit und Wis-
sensaufbau im Tourismus trat im Februar 2012 in Kraft und bietet den rechtlichen Rahmen von
Innotour. Entlang der drei Schwerpunkte Innovation, Zusammenarbeit und Wissensaufbau ori-

entiert sich das SECO an folgendem Forderkonzept.
Abbildung 4: Férderkonzept Innotour

Innotour-Forderkonzept

— | T

Innovation Zusammenarbeit Wissensaufbau

* Neue Geschaftsmaoglichkeiten *»  Wertschopfungssysteme »  Verbesserung der Aus- und

=  Verbesserung bestehender =  Netzwerke Weiterbildung
Dienstleistungen = Effiziente Strukturen » Erfahrungswissen

» [nformation/Diffusion

e ——

Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
des Tourismuslandes Schweiz

Mit den Fordermitteln von Innotour werden entlang der drei Schwerpunkte konkret folgende

Ziele verfolgt (vgl. Homepage SECO):

= Innovation: Innotour will Innovationen in touristischen Destinationen férdern und somit de-
ren Wettbewerbsfidhigkeit starken. Die Innovationsforderung ist der wichtigste Schwerpunkt
von Innotour.

= Zusammenarbeit: Innotour soll die Kooperation zwischen Leistungstragern starken. Ange-
bote wie Transport, Verpflegung, Beherbergung und Unterhaltung sollen als gemeinsames
Produkt entwickelt und auf dem Markt angeboten werden. Dadurch sollen im Schweizer
Tourismus Wettbewerbsvorteile erzielt werden.

= Wissensaufbau: Beinhaltet zum einen den Wissensaufbau, also die Verbesserung der Aus-
und Weiterbildung im Tourismus. Dies soll verhindern, dass die besten Arbeitskrafte in Rich-
tung Metropolrdume abwandern. Zum andern soll die Wissensdiffusion gestarkt werden,
deshalb fallen auch die Informationstatigkeit und die Verbesserung der statistischen Grund-

lagen unter diesen Schwerpunkt.
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Voraussetzungen fiir die Projektforderung

Der Bund kann Vorhaben unterstiitzen, wenn sie folgende Ziele verfolgen (Abs.1, Art.2 BG):

= die Entwicklung und Einfiihrung neuer Produkte, Ausriistungen und Vertriebskanale starken,
= bestehende Dienstleistungen verbessern,

= wettbewerbsfahige Strukturen schaffen, die eine Steigerung der Effizienz erméglichen,

= die Aus- und Weiterbildung verbessern.

Innotour soll zudem den grosseren Teil der Mittel auf wenige, bedeutende Vorhaben konzent-

rieren (Abs.2, Art.2 BG). Das Gesetz gibt weitere massgebende Voraussetzungen fiir die Pro-

jektférderung im Rahmen von Innotour vor:

= Starkung der Wettbewerbsfahigkeit der Schweiz als Tourismusland,

= Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung,

= Schaffung oder Sicherung attraktiver Beschaftigungsmoglichkeiten,

= Gesamtschweizerische Auslegung/Koordination oder regionaler Fokus und Entsprechung der
Kriterien fir Modellvorhaben des Bundes,

® Planung und Umsetzung auf Gberbetrieblicher Ebene.

Die Finanzhilfe erfolgt im Grundsatz als einmalige und befristete Anschubfinanzierung fiir die
Startphase von Projekten. Beitrage fur laufende Betriebskosten werden nicht verfiigt. Im Sinne
einer Unterstiitzung langer dauernder Startphasen kénnen in Ausnahmefallen Mittel Gber
mehr als eine Projektphase hinweg gesprochen werden. Die Botschaft fiir die Umsetzungsperi-
ode 2012-2015 (Bundesrat 2011) erwdhnt den Wissensaufbau als Ausnahme, etwa wenn wich-
tige Aufgaben unabdingbar sind und eine hohe Prioritat aufweisen. Explizit als Ausnahmen ge-
nannt sind das Satellitenkonto Tourismus, der internationale Benchmarkingreport fir den
Schweizer Tourismus und die Tourismusprognosen.

Die verfiigten Mittel kdnnen bis zu 50% der anrechenbaren Kosten eines Projekts betragen.
Der Tourismusbranche steht somit ein Forderinstrument zur Verfiigung, welches sie bei anste-

henden Herausforderungen unterstitzt.

Aktuelle Férderperiode und Impulsprogramm

Momentan lduft die zweite Forderperiode von Innotour (2016-2019). Der Bundesrat hat Inno-
tour daflr insgesamt 30 Mio. Franken zur Verfligung gestellt (Bundesrat 2015a). Dies sind 10
Mio. Franken mehr als in der letzten Forderperiode (2012-2015). Die Aufstockung der Mittel ist

auf die Umsetzung des Impulsprogrammes und damit auf den Schwerpunkt der Tourismuspoli-
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tik 2016-2019 zuriickzufiihren.> Das Impulsprogramm soll die Folgen der Zweitwohnungsinitia-
tive begleiten und abfedern sowie helfen, die Herausforderungen durch den starken Franken
zu bewaltigen. Die vier Stossrichtungen lauten:

= Modernisierung der Beherbergungswirtschaft,

= Verstarkung der Qualitats- und Produktentwicklung,

= Optimierung der Strukturen und Verstarkung der Kooperationen,

= Verstdrkung des Wissensaufbaus und der Wissensdiffusion.

Im Sommer 2017 hat das SECO bereits eine kleine, interne Zwischenevaluation des Impulspro-
grammes durchgefiihrt. Das Impulsprogramm steht deshalb nicht im Fokus der vorliegenden

Evaluation.

Informationstatigkeit
Die Informationstatigkeit ist seit 2012 und der Totalrevision der Verordnung liber die Foérde-
rung von Innovation, Zusammenarbeit und Wissensaufbau im Tourismus ein integraler Be-
standteil des dritten Schwerpunkts «Wissensaufbau» von Innotour (vgl. erlauternder Bericht
zur Totalrevision, Bundesrat 2010b). Davor war die Informationstatigkeit eine begleitende Mas-
snahme. Die Informationstatigkeit ist heute im Art. 7 des BG gesetzlich verankert. Der Artikel
sieht vor, dass das SECO den Austausch von Informationen im Tourismus fordert, insbesondere
Uber die unterstltzten Vorhaben. Zur Informationstatigkeit gehort zudem die Verbesserung
der statistischen Grundlagen.

Innotour hat in den letzten Jahren folgende Leistungen (Outputs) im Rahmen der Informa-
tionstatigkeit unterstitzt bzw. unternommen:
= Internationaler Benchmarkingreport fiir den Schweizer Tourismus,
= Tourismussatellitenkonto,
= Tourismus Forum Schweiz,
* |nnotour Newsletter «Insight» oder

= Verschiedene Arbeiten zur Einfihrung der Parahotelleriestatistik.

Nach Art. 7 der VO kann das SECO maximal 15% des Verpflichtungskredites von Innotour fiir
den Austausch von Informationen einsetzen. Gemass Botschaft zur Standortférderung 2012-
2015 kénnen davon maximal 7.5% fir die Verbesserung der statistischen Grundlagen und maxi-
mal 7.5% fir die Informationsdiffusion des SECO verwendet werden. Die verfligbaren und ver-

wendeten Mittel fir die Informationstatigkeit sind in Tabelle 4 aufgelistet.

5 Das Impulsprogramm ist — neben der Optimierung der Beherbergungsférderung — Bestandteil des vom Bundesrat auf Basis des
Tourismusberichts 2013 (Bundesrat 2013) beschlossenen tourismuspolitischen Massnahmenpakets.
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Tabelle 4: Mittel Informationstatigkeit

2012-2015 2016-2019 Total
Verflighbare Mittel 3.00 Mio. CHF 4.50 Mio. CHF 7.50 Mio. CHF
Verwendete Mittel 2.08 Mio. CHF 3.52 Mio. CHFY 5.60 Mio. CHF

1) Voraussichtliche Mittelverwendung bis Ende 2019. In der laufenden Periode wurden bisher 1.74 Mio. CHF verwendet
(Stand Ende 2017).
Die Daten fur die Periode 2016-2019 enthalten zudem die Ausgaben fir das Benchmarking und den Milestone.

Aus Tabelle 4 wird ersichtlich, dass Innotour in der Forderperiode 2012-2015 rund 2.1 Mio.
Franken fir die Informationstatigkeit aufgewendet hat und in der Forderperiode 2016-2019
bisher 1.74 Mio. Franken. Diese Ausgaben liegen in der Halbzeit der Férderperiode etwa in der
Halfte des zur Verfligung stehenden Budgets von insgesamt rund 3.5 Mio. Franken. Alle Mittel,

die nicht fur die Informationstatigkeit verwendet werden, fliessen in die Projektférderung.

Das Ziel des SECO zur Informationstatigkeit orientiert sich an Art. 7 des BG. Somit steht sowohl
der Austausch von Information im Tourismus, als auch tber die unterstitzten Vorhaben im
Zentrum der Bemihungen. Dazu verwendet das SECO hauptsachlich folgende zwei Instru-
mente:

= Insight: Insight ist der Newsletter von Innotour, welcher zwei Mal pro Jahr erscheint. Das
SECO hat Insight zum ersten Mal 2008 veroffentlicht. Jede Ausgabe orientiert sich an einem
spezifischen Thema, wie z.B. die Digitalisierung oder die Aus- und Weiterbildung. Insight ent-
héalt zum einen Artikel zu diesem Thema und zum andern stellt es 4 bis 5 unterstitzte Pro-
jekte vor. Damit will das SECO dariiber informieren, welche Projekte durchgefiihrt werden
und das erarbeitete Wissen der Projekte diffundieren. Das SECO verschickt Insight an viele
unterschiedliche Akteure. Sie reichen von Tourismusakteuren tiber Bundesamter bis hin zu
Wirtschaftsvertretern.

* Homepage: Seit 2017 prasentiert das SECO auf der Homepage® Beschreibungen zu den ge-
forderten Projekten (laufende und abgeschlossene). Nach der Verfligung fiir ein Projekt, ha-
ben die Projekttrager die Moglichkeit, dem SECO einen Projektbeschrieb zu schicken. Dieser
wird auf der Homepage veroffentlicht. In Zukunft sollen die Projekte zuséatzlich nach thema-
tischen Clustern abrufbar sein. Gleich wie mit dem Newsletter «Insight», mdchte das SECO
mit diesem Instrument nicht nur dariber informieren, welche Projekte sie mittels Innotour
unterstiitzen, sondern auch die Ergebnisse (z.B. den Schlussbericht) der Offentlichkeit zur

Verfiligung stellen.

6 https://www.seco.admin.ch/seco/de/home/Standortfoerderung/Tourismuspolitik/Innotour/Gefoerderte_Projekte/2016-bis-
2019.html.
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Das SECO holt Feedback zu den Instrumenten nicht standardisiert ab, die Rlickmeldungen erfol-
gen spontan. Diese Riickmeldungen waren sehr positiv, insbesondere zu den Projektbeschrie-
ben auf der Homepage. Um auch von anderen relevanten Akteuren eine Riickmeldung zu er-

halten, Gberlegt sich das SECO, eine standardisierte und regelmassige Umfrage durchzufihren.

2.2. Grundlagen und Outputs

Dieses Kapitel zeigt die zentralen Eckwerte und Outputs der Innotour-Férderung: Welche Mit-
tel standen insgesamt zur Verfligung? Welcher Anteil floss in die Projektforderung? Und wie
viele Projekte wurden durchgefiihrt? Die Grundlagen hierzu stammen aus der Projektdaten-
bank. In der Projektdatenbank des SECO sind Informationen zu den Projekten enthalten, wie
z.B. das Datum der Verfligung oder die Gesamtkosten des Projekts. Es sind jedoch nur wenige
inhaltliche Informationen vorhanden. Weitere Informationen beziehen wir deshalb aus der im
Februar 2018 durchgefiihrten Online-Befragung bei den Verantwortlichen von Projekten, die
seit 2012 gefordert worden sind. Zudem liefern die Experteninterviews und vertiefte qualita-

tive Informationen zur Wirksamkeit und zur Optimierung von Innotour.

Umsetzung

Akteure mit einer Projektidee kénnen sich telefonisch oder per Mail beim SECO melden und die
Projektidee bei Bedarf mit den zustéandigen Personen beim SECO besprechen. Danach reichen
die potentiellen Projekttrager das Gesuch beim SECO ein. Das Gesuch kann vom SECO an
eine(n) von flinf Expertinnen weitergeleitet werden, welche eine Beurteilung des Gesuchs
schreiben. Anhand dieser Beurteilung des Projektgesuchs entscheidet das SECO uber die defini-

tive Verfligung.

Forderquote

Die vorliegende Evaluation fokussiert auf die beiden Umsetzungsperioden seit 2012 (2012-
2015 und 2016-2019). In der Projektdatenbank des SECO sind 189 Gesuche vermerkt, davon
haben 115 Projekt eine positive Verfligung erhalten. Die Férderquote betragt damit 61%. Die
verbleibenden 74 Gesuche lassen sich wie folgt aufgliedern:

= Zuriickgezogene Gesuche: 46

= Gesuche mit negativer Verfligung oder Nichteintreten: 18

= Noch offene Gesuche: 9
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2.3. Merkmale der geforderten Projekte

In diesem Abschnitt gehen wir auf die grundlegenden Eigenschaften der geférderten Projekte
gemass Datenbank ein: Foérderrahmen, geografische Verteilung, Projektgrdsse. Ebenso be-
leuchten wir die Informationskanale, die Impulsgeber, die Projekttrager und die Finanzierung
anhand der Antworten aus der Online-Befragung und der Angaben aus der Projektdatenbank.

Ergdnzende Auswertungen sind in Annex A2 zu finden.

Projekteigenschaften

In den Foérderperioden 2012-2015 und 2016-2019 hat Innotour bisher 115 Projekte unterstitzt
(Stichtag 31. Dezember 2017). Insgesamt standen Innotour fiir die Periode 2012-2015 20 Mio.
CHF und fir die Periode 2016-2019 stehen 30 Mio. CHF zur Verfligung. Die Fordermittel der
Projektférderung und die Anzahl Projekte sind in Tabelle 5 aufgelistet.

Tabelle 5: Eigenschaften der Projektforderung von Innotour

2012-2015 2016-2019 Total
Anzahl Projekte 65 507 115
Fordermittel® 17 Mio. CHF 19 Mio. CHF® 36 Mio. CHF
(Projektdatenbank SECO)
Fordermittel mind. 17 Mio. CHF mind. 25.5 Mio. CHF mind. 42.5 Mio. CHF
(Botschaft)

Von den insgesamt 115 geférderten Projekten sind ein Drittel Modellvorhaben (38 Projekte).
Sie erhielten 8.6 Mio. CHF zwischen 2012 und Ende 2017, also 24% der verfligten Mittel. Wie
sich die Modellvorhaben auf die Kantone verteilen, ist in Abbildung 5 dargestellt. Die restlichen

Projekte sind nationale Vorhaben.

7 Diese Zahl zeigt die Anzahl Projekte von 2016 bis Ende 2017.

8 In beiden Forderperioden standen/stehen zudem maximal 15% des Budgets fiir die Informationstatigkeit zur Verfiigung (2012-
2015: 3 Mio. CHF, 2016-2019: 4.5 Mio. CHF).

° Diese Zahl zeigt die verwendeten Mittel von 2016 bis Ende 2017.
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Abbildung 5: Geografische Verteilung der Modellvorhaben

Anzahl Medellvorhaben
9

Unterstitrt von Bing

© DSAT for MSFT, GeoNames, Micrasoft, Navteg

Nicht beschriftete Kantone weisen seit 2012 keine Modellvorhaben auf.

Spitzenreiter sind die stark touristisch gepragten Kantone Wallis und Graubiinden mit 9 respek-
tive 7 geférderten Modellvorhaben seit 2012. Auch der Kanton Luzern gehoért mit 5 regionalen
Projekten zu den Kantonen mit den meisten Férderprojekten. In den Kantonen Basel-Stadt,
Jura, Obwalden, Thurgau und Zirich ist seit 2012 nur ein Innotour-Projekt durchfiihrt worden,
in den Kantonen Aargau, Appenzell Ausserrhoden, Appenzell Innerrhoden, Basel-Land, Genf,
Glarus, Neuchatel, Nidwalden, Schaffhausen, Schwyz, Solothurn, Uri und Zug gar keines.

Die unterstiitzten Projekte lassen sich neben der geografischen Verteilung auch nach deren

Grosse zuordnen (vgl. Abbildung 69).

10 Die genauen Zahlen zur Abbildung sind in Tabelle 15 im Annex A2 zu finden.
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Abbildung 6: Unterstiitzte Projekte nach Grosse 2012 bis Ende 2017

Anteil nach Mittel Anteil nach Anzahl

7%

m Klein
= Mittel

Gross

Die Projekte sind nach verfligten Mitteln eingeteilt in
kleine (< 250'000 CHF),

mittlere (250'000 CHF < x < 750'000 CHF) und

grosse (>750'000 CHF).

Aus obiger Abbildung wird ersichtlich, dass der Anteil an mittleren und grossen Projekten nach
verfligten Mitteln etwa gleich gross ist. Kleine Projekte machen einen kleineren Anteil aus. An-
ders ist dies nach Anzahl Projekte, hier liberwiegen die kleinen Projekte. Die acht grossten Pro-
jekte (7% aller betrachteten Projekte, vgl. Abbildung 6) haben genau 35% der verfiigten Mittel
erhalten. Mit 17.8 Mio. CHF floss die Halfte der verfligten Mittel in die 17 gréssten Projekte
(15%).

Die durchschnittlichen verfligten Mittel je nationalem Projekt betragen 355'000 CHF und
228'000 CHF je regionalem Modellvorhaben. Der Median der verfiigten Mittel liegt fiir natio-
nale Vorhaben bei 210'000 CHF und bei 179'000 CHF bei regionalen Modellvorhaben. Der Mit-
telwert der verfligten Mittel ist demnach kleiner als der Median, was auf eine rechtsschiefe
Verteilung hinweist. Dies ist auch in obiger Abbildung ersichtlich, da es nach Anzahl viel mehr

kleine Projekte gibt als grosse und mittlere.

Impulsgeber, Projekttrager und Finanzierung

Impulsgeber

Drei Viertel der Projekttrager hatten selbst den Impuls, ein Gesuch bei Innotour einzureichen.
Bei 20% der Projekttriger gab der Projektpartner den Impuls.! Fiir wenige Projekttriager (10%)

war es ein Folgeprojekt.

11 Welche Art von Projektpartner den Impuls gegeben hat ist in Abbildung 21 in Annex A2 abgebildet.
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Bei den Befragten war die Anzahl Neukunden und die Anzahl bereits mit Innotour vertrau-

ter Projekttrager ausgeglichen. Die erfahrenen Projekttrager iiberwiegen leicht mit 57%.%?

Projekttrdger und Projektpartner

Die Art der Projekttrager und Projektpartner ist in Abbildung 7 und Abbildung 8 darstellt.

Abbildung 7: Art der Projekttrager

2% m Nationale Tourismusakteure
™~
m Destinationen
B Tourismusverbande
m Regionale Tourismusakteure
Hotels oder Gastrobetriebe
Beratungsunternehmen, dhnliche private Unternehmen

Staatliche Stellen

Diverse

Kategorisierung gemass Angaben zu den Gesuchstellern in der Projektdatenbank vom SECO. GastroSuisse, hotelleriesuisse,
STV und SBS sind Beispiele fiir Tourismusverbande, Kantone und Gemeinden fir staatliche Stellen.

Nationale Tourismusakteure, Destinationen und Tourismusverbande machen mehr als die
Halfte der Gesuchsteller aus. Seltener vertreten als Projekttrdger sind Hotels resp. Gastrobe-
triebe, Beratungsunternehmen und andere private Unternehmen und staatliche Stellen. Uni-

versitaten oder Hochschulen haben keine Projekte als Projekttrager durchgefihrt.

12 vgl. Abbildung 22 in Annex A2.
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Abbildung 8: Art der Projektpartner
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Frage: Aus welchen Bereichen stammen lhre Projektpartner? (Mehrfachauswahl moglich)
GastroSuisse, hotelleriesuisse, STV und SBS waren Beispiele fir Verbdande. Kantone, Gemeinden, Schweiz Tourismus und
SGH waren Beispiele fur staatliche Stellen.

Tourismusorganisationen, Verbande (z.B. GastroSuisse, hotelleriesuisse, STV und SBS) und dhn-
liche Organisationen sowie staatliche Stellen sind am haufigsten vertreten bei den angegebe-
nen Projektpartnern. Bergbahnen und Beratungsunternehmen partizipieren nur selten in Inno-

tour-Projekten.

Finanzierung
In Bezug auf die Finanzierung und Komplementaritat interessiert zum einen, ob die Projekte
neben Innotour noch andere Drittmittel beansprucht haben und zum anderen, ob sie vor Inno-
tour bei anderen Forderstellen fiir das Projekt Drittmittel beantragt haben.

58% der befragten Projekttrager haben neben Innotour keine anderen Drittmittel bean-
tragt’®. Wurden andere Drittmittel beansprucht (29 Projekte resp. 41% der vorliegenden Ant-
worten), waren dies am haufigsten Mittel von kantonale Stellen (8 Nennungen) und Stiftun-

gen/Verbanden (7 Nennungen).

13 vgl. Abbildung 23 in Annex A2.
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Wenige Projekttrager haben das Gesuch vor Innotour bei anderen Férderstellen einge-
reicht (14%)*. Das sind am haufigsten kantonale Férdergelder, NRP oder Férderprogramme
von Stiftungen?®.

Aus der Projektdatenbank des SECO zeigt sich die Aufteilung der Finanzierung der unter-
stltzen Projekte (vgl. Abbildung 9). Die Finanzierung ist aufgeteilt in den Beitrag von Innotour,

die Eigenleistung und weitere Beitrage von Dritten.

Abbildung 9: Finanzierung der Projekte

Weitere Beitrige | 26% |54
Eigenleistung 31%
Innotour
0% 25% 50% 75% 100%

Anteil Projekte
m0-25% m25.1%-50% 50.1%-75% 75.1%-100%

Lesehilfe: Fur 14% der Projekte liegt der Anteil vom Beitrag von Innotour an den Gesamtkosten des Projekts zwischen 0 und
25%, fiir 86% der Projekte liegt der Anteil zwischen 25% und 50%.

Aus der Abbildung sind folgende Aspekte zur Finanzierung der Projekte ersichtlich:

= Beitrag von Innotour: Der Anteil der Unterstiitzung von Innotour liegt bei den Projekten
mehrheitlich zwischen 25% und 50%, was auf Grund der Gesetzgebung zu erwarten ist.

= Eigenleistung: Der Anteil der Eigenleistung liegt bei drei Viertel der Projekte zwischen 25%
und 75%.

= Weitere Beitrage: Ein Drittel der Projekte weist keine weiteren Beitrage von Dritten aus und

ein Drittel Beitrage von Dritten zwischen 0% und 25%.

14 vgl. Abbildung 24 in Annex A2.
15 vgl. Abbildung 25 in Annex A2.
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3. Internationaler Vergleich'®

Fiir einige der Evaluationsfragen war ein Vergleich und Benchmark mit der Tourismusférderung
anderer Lander spannend. Ein Benchmark bietet nicht nur Anregungen, sondern kann gleichzei-
tig eine Riickversicherung darstellen, wie die Schweiz mit ihrem aktuellen Fordersystem im Ver-
gleich aufgestellt ist. Benchmarks sind dabei stets eine zweischneidige Angelegenheit. Einer-
seits ist eine gewisse Vergleichbarkeit der Benchmark-Objekte (Lander) grundlegende Voraus-
setzung, um Vergleiche und Standortbestimmungen vornehmen zu kénnen. Um sinnvolle Anre-
gungen mit Potenzial zur Ubertragbarkeit identifizieren zu kénnen, sind die linderspezifischen
Bedingungen zu beriicksichtigen. Andererseits kénnen auch Ansatze in nicht direkt vergleichba-
ren Landern wertvolle Anregungen bieten.

Fiir den vorliegenden Benchmark wurden — erganzend zu einem breiten Screening ver-
schiedener Lander — vor allem Deutschland (insbesondere Baden-Wirttemberg), Frankreich,
Spanien, ltalien, Osterreich, Grossbritannien (insbesondere Schottland) und Singapur vertieft
betrachtet. Die Recherche wurde vorwiegend auf Basis von Dokumentenanalysen, hierzu zdh-
len insbesondere umfangreiche Internetrecherchen sowie das Studium von Strategiepapieren,
Forderunterlagen oder Evaluationen, durchgefiihrt. Auch Studien mit internationalen Verglei-
chen und Analysen wurden als Sekundarliteratur herangezogen®’. Ergdnzend wurden Inter-
views geflihrt, um Herangehensweisen und Hintergriinde fir Initiativen besser verstehen, Er-
fahrungen mit diesen Initiativen kennenlernen und konkrete Fragen zu bestimmten Program-
men beantworten zu kdnnen.

Die Auswertung des Benchmarks erfolgte zweistufig: Erstens folgte sie einem standardi-
sierten Raster an Benchmark-Fragen, zweitens wurden einzelne Beispiele vertieft, die spezielle
Anregungen fir die Evaluation bieten kénnen. Im Folgenden sind die zentralen Erkenntnisse
sowie die lessons learnt und mogliche Anregungen aus dem Benchmark zusammengefasst. Der

ausfiihrliche Benchmark befindet sich als Annex A4 im Anhang.

3.1. Zentrale Erkenntnisse aus dem Benchmark

Fragmentierte Zustandigkeiten
Der Blick Giber die Grenze in andere Lander und deren Aufstellung zeigt, dass die meisten Lan-
der fragmentierte Tourismuszustandigkeiten aufweisen. Meist ist der Tourismusbereich dem

Wirtschaftsministerium zugeordnet und wird bei vielen Aspekten als integraler Bestandteil der

16 Der ausfiihrliche Benchmark befindet sich als Annex A4 im Anhang.

7 Hier bot unter anderem die Studie «L’innovation dans le tourisme : diagnostic et perspectives» aus Frankreich im Auftrag der
Direction générale des entreprises (2016), oder auch die regelmassige OECD Studie «Tourism Trends and Policies» (OECD 2018)
interessante Hinweise.
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Wirtschaft verstanden. Seine Herausforderungen, die starke KMU-Pragung, Fragen zum Struk-
turwandel sowie gegenwartig insbesondere zur Innovations- und Wettbewerbsfahigkeit und
zur Digitalisierung, betreffen viele Sektoren und werden meist auf einer Gibergeordneten Ebene
gemeinsam angesprochen. Auf untergeordneter Ebene (Sous-Direction etc.) hingegen finden
sich ergdnzend explizite Tourismus-Zustandigkeiten, die spezifische Tourismusfragen aufgreifen
und bearbeiten kénnen. In einigen Lindern wie Spanien, Italien und neuerdings Osterreich ist
die Tourismuszustandigkeit bereits auf ministerialer Ebene ablesbar — in unterschiedlichen
Kombinationen®. Dies scheint im Vergleich keine signifikanten Auswirkungen auf die (themati-
sche) Agendasetzung aufzuweisen, tragt jedoch zu einer grésseren Sichtbarkeit des Tourismus-

bereiches bei und unterstreicht eine gewisse politische Gewichtung des Aufgabenbereichs.

Erhohte Bedeutung der Akteurskoordination

Angesichts der unterschiedlichen Akteure mit Tourismuszustandigkeiten wird in vielen Landern
der Koordination derselben grosse Aufmerksamkeit beigemessen. Hierfir sind in vielen Fallen
eigene Gremien institutionalisiert worden. In einigen, vorwiegend kleineren Landern (bspw.
Osterreich, Island etc.), findet die Koordination ausschliesslich anlass- und themenbezogen
statt. Interessant ist, dass die Koordination und Abstimmung oftmals zweigleisig erfolgt: einer-
seits verwaltungsintern unter den zustandigen Ministerien, Direktionen etc., andererseits breit,
multilevel- und private Akteure (insbes. Vertreter der Tourismuswirtschaft) miteinbeziehend.
Letzteres scheint insbesondere im Rahmen der Strategieformulierung an Bedeutung zu gewin-
nen: Einem gemeinsamen Planungsprozess mit unterschiedlichen Partizipationsformaten (O-
pen Innovation Prozesse etc.) wird beispielsweise viel Zeit eingerdumt (vgl. Italien, aktuell Spa-

nien etc.).'®

Ahnliche strategische Schwerpunktsetzungen und Themen

Die nationalen Strategien zeigen grosse inhaltliche Parallelen. Bezogen auf die aktuellen
Schwerpunktsetzungen kommen gegenwartig in (fast) allen Landern den Innovationskapazita-
ten der Tourismuswirtschaft sowie den Digitalisierungsnotwendigkeiten hohe Prioritat zu. Im
Zusammenhang mit diesen beiden Themenbereichen wird auch die Qualifizierungsfrage promi-
nent aufgenommen, um die relevanten Akteure fiir Innovation und Digitalisierung zu befahi-
gen. Auch Themen wie nachhaltiger Tourismus, die Qualitat der Tourismusangebote, die geo-

grafische Dispersion von Nachfragen, Arbeitskraftemangel und anderes sind in vielen Landern

18 Kombiniert mit der Thematik der Nachhaltigkeit (AT), der Digitalisierung (ES) oder der Kultur (IT).

19 Dies entspricht einer der drei zentralen Empfehlungen des aktuellen OECD Berichts zu den Trends in der Tourismuspolitik
«Fostering an integrated policy approach», die ebenfalls einen starken strategischen Dialog zwischen den verschiedenen Touris-
musakteuren aus Politik, Industrie, Gesellschaft betont bei der Entwicklung, Umsetzung und beim Monitoring von Touris-
musstrategien kombiniert mit einer aktive Berlicksichtigung von Komplementaritaten und Trade-offs zwischen verschiedenen
Politikbereichen (OECD 2018).
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zu finden (vgl. OECD 2018). So ahnlich die Themenschwerpunkte, so gross sind die Unter-
schiede in der Art und Weise, wie diese Themen thematisiert und geférdert werden: Sei es in-
tegriert in die Gbergeordneten Strategien und in deren breite Férderprogramme, sei es im Rah-

men gezielter Initiativen oder Forderansatze.

Thematische Forderinitiativen zu Innovation und Digitalisierung

In (fast) allen Landern werden die aktuellen Anforderungen an Innovationsfahigkeiten und Digi-
talisierung in irgendeiner Form adressiert. In ebenfalls (fast) allen Landern finden diesbezigli-
che Forderkriterien Eingang in die breiten Tourismusforderprogramme und werden als grundle-
gende Anforderung fiir die Férderung von Tourismusprojekten eingestuft.

In vielen Landern (Osterreich, Spanien, Ddnemark etc.) werden die aktuellen Chancen wie
Risiken in Bezug auf Digitalisierung und Innovation erganzend durch thematisch fokussierte Ini-
tiativen gezielt aufgegriffen. Diese Initiativen werden entweder ganz neu lanciert (Digital Tou-
rism Scotland etc.), oder es werden hierfiir im Rahmen der bestehenden Férderprogramme
einzelne Themen anders abgewickelt (vgl. Innovationsmillion im Rahmen der 6sterreichischen
TOP Impulsprogramme fiir den Tourismus etc.).

Dadurch sollen die in den Themenfeldern identifizierten spezifischen Bediirfnisse im Land
direkt angesprochen werden. In diesem Sinne werden beispielsweise von den einzelnen Digita-
lisierungsstrategien im Tourismus auch ganz unterschiedliche Aspekte in den Vordergrund ge-
stellt, von infrastrukturellen Fragen (Breitbandanbindung), Gber die Digitalisierung des Kunden-
kontakts (Marketing, Buchung etc.) oder die optimale und integrale Verwendung von Daten bis
hin zu Qualifizierungsfragen. Das heisst zugleich, dass die thematisch fokussierten Initiativen
klar dafur genutzt werden, die Bearbeitung relevanter Themen top-down zu forcieren. Gleich-
zeitig werden sie gerne dafiir genutzt, durch themenspezifische Einbindung relevanter Akteure
eine koharente Umsetzung in einem Feld zu erreichen, in dem unterschiedliche politische Stra-
tegien und Zustandigkeiten greifen (vgl. nationale Digitalisierungsstrategien der Wirtschaftsmi-

nisterien mit dem ICT Sektor etc.).

Unterschiedlich in der operativen Umsetzung

Betrachtet man die operative Umsetzung der Tourismusstrategien und Konzepte sowie die
Tourismusférderung in den verschiedenen Landern, zeigt sich grundsatzlich, dass der Grossteil
der breiten Férderprogramme vorwiegend bottom-up umgesetzt wird. Eingehende Projektan-
trage werden auf Basis definierter Forderkriterien zu unterschiedlichen Anteilen der Projekt-
kosten geférdert. Wenngleich sich im Detail Differenzen zeigen, handelt es sich bei diesen Pro-
grammen fast immer um Anschubfinanzierungen fir tiberbetriebliche Innovationsprojekte. Das

heisst, der Innovationsgehalt von Projekten wurde weitgehend zu einem «Standard-Kriterium»
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— zumeist ohne, dass das jeweilige Innovationsverstdandnis konkreter definiert oder enger ge-
fasst wird. Differenzen zeigen sich vorwiegend bei der konkreten Abwicklung (Antragstellung,
Dokumentation etc.) sowie bei der budgetdren Ausstattung der Programme, die massgeblich
von den spezifischen Landesbedingungen abhdngt und gepragt ist.

Deutlich grésser sind die Unterschiede bei den thematisch fokussierten Initiativen, bei de-
nen definierte Themen top-down zur Umsetzung angeregt werden. Hier finden sich je nach
Land ganz unterschiedliche Umsetzungsformate (bspw. themenspezifische Calls, Wettbewerbe,
Challenges oder Labs etc.). Diesen Formaten ist meist gemeinsam, dass sie fir das jeweilige
Themenfeld bei begrenzten Fordermitteln breit sensibilisieren, viele Akteure ansprechen und
anregen sowie eine breite Palette an Projektideen stimulieren wollen. Je nach Format steht da-
bei im Vordergrund, neue Zielgruppen ansprechen und in Projekte einbinden zu kénnen. Auch
die Art der Finanzierung variiert, einige (wenige) Initiativen sehen ebenfalls prozentuale An-
schubfinanzierungen vor (insbes. Calls), andere (insbes. Challenges, Labs etc.) definieren wei-
tere Finanzierungsmoglichkeiten in Abhdngigkeit vom konkreten Projekt (Zugang zu Venture

Capital etc.) und wieder andere (insbes. Wettbewerbe) setzen vorab klare Preisgelder fest.

Zunehmend eigene, ergdnzende Leistungserbringung der Forderstellen

Ungeachtet des konkreten Forderprogramms und der gewahlten operativen Umsetzung, zeigt
sich Uber die verschiedenen Lander hinweg gegenwartig eine interessante Parallele: Begleitend
zu den finanziellen Anreizen ist zunehmend eine eigene Leistungserbringung der jeweiligen
Forderstelle zu beobachten. Angesichts der aktuellen Anforderungen an erfolgreiche Innovatio-
nen, wird seitens der Forderstellen viel unternommen, um Bedingungen von cross-innovation
(interdisziplindrer Austausch, Beiziehen unterschiedlicher Experten etc.) fiir die Tourismusak-
teure zugdnglich zu machen, die Ergebnisse geférderter Projekte nachhaltig abzusichern (Kom-
munikation, Marketing etc.) und den Transfer von Erfahrungen und Ergebnissen zu forcieren
(Plattformen, Netzwerke etc.). Auch Coaching und Qualifizierung werden oftmals begleitend
angeboten, um den langfristigen Erfolg der Projekte abzusichern.

Insgesamt ist zudem festzustellen, dass auch auf subnationaler Ebene viele spannende An-
satze oder innovative Formate stattfinden und lanciert werden. In dieser Hinsicht gewinnt neu-
erlich der Multilevel-Ansatz an Bedeutung. Hier gilt es umso mehr, den Transfer und die Sicht-
barmachung zu gewahrleisten. Auch der Austausch zwischen den verschiedenen Projekten und
das Zusammenfihren neuer Ansatze wird in dieser Hinsicht als eine wichtige Aufgabe fir die
nationale Ebene wahrgenommen (vgl. France Tourisme Lab als Netzwerk der dezentralen

neuen Formate wie Welcome City Lab in Paris etc.).
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3.2. Lessons learnt und Anregungen fur die Schweiz

Bei den meisten im Benchmark betrachteten Aspekten ist die Schweiz mit ihrer aktuellen Tou-
rismusforderung gut aufgestellt und zeigt ein dhnliches Bild. Viele der gegenwartigen Tenden-
zen in anderen Landern sind auch in der Schweiz und bei Innotour abzulesen. In diesem Sinne
bietet der Benchmark eine gute Untermauerung der aktuellen Bedingungen und eine gute Be-
statigung des mit der Tourismusstrategie eingeschlagenen Weges in der Schweiz.

Nichtsdestotrotz zeigen sich Unterschiede bzw. Bereiche, in denen die Schweiz bislang
(noch) nicht oder nicht in gleichem Ausmass aktiv geworden ist. Eine diesbezligliche Auseinan-
dersetzung kann eine bewusste Entscheidung herbeifiihren, ob diese Bereiche fiir die Schweiz
von Relevanz sein kdnnen oder nicht, oder kann Modellvorhaben anregen.

Hierzu zahlt insbesondere der Bereich der thematisch fokussierten Initiativen, um be-
stimmte Themen, wie beispielsweise die Herausforderungen der Digitalisierung, gezielt und
problembezogen top-down zu forcieren. In vielen Landern wird dies genutzt, um bestimmte
Stossrichtungen der jeweiligen Tourismusstrategien, wo besonderer oder spezifischer Bedarf
geortet wurde, zu operationalisieren sowie gezielt, geblindelt und breit sichtbar anzusprechen.
In diesem Zusammenhang sind auch neue Abwicklungsformate denkbar, um tber die Touris-
musakteure hinaus relevante Akteursgruppen ansprechen und fiir Belange der Tourismusent-
wicklung gewinnen zu kénnen. Durch Offnung fiir neue Akteure mit anderem sektoralen oder
technologischen Hintergrund sowie durch Nutzung von Synergien zwischen diesen neuen Akt-
euren und bestehenden Tourismuspraktikern konnen (Cross-)Innovationen und Entrepreneu-
rship angeregt werden. Zudem scheinen nach den Erfahrungen in einigen Ladndern derartige
Formate, wenn sie gezielt und in Massen eingesetzt werden, gut geeignet, um eine grossere
Breitenwirkung in Bezug zu den eingesetzten Fordermitteln zu generieren.

Ein weiterer Bereich, bei dem sich im Benchmark eine grosse Bandbreite an unterschiedli-
chen Aktivitaten zeigte, und wo bei Innotour gegenwartig eventuell noch Spielraum gegeben
ist, ist der Bereich der aktiven Kommunikation der Projekte sowie des Transfers ihrer Erfah-
rungen und Ergebnisse. Hier wird in vielen Landern noch ausgelotet, welcher Weg wohl am er-
folgversprechendsten scheint. Im Zuge dieser Uberlegungen werden bereits unterschiedliche
Kanale bedient und ausprobiert. Hier finden sich somit neben Beispielen zur reinen Dokumen-
tation der geférderten Projekte auf der Homepage und in den entsprechenden Magazinen (vgl.
Publikation des Newsletters «Insight» bei Innotour), auch Beispiele zu aufbereiteten Projektin-
formationen und -ergebnissen im Rahmen von frei zuganglichen Case Studies, beispielsweise
als Kurzvideos. Auch eigene Veranstaltungen sowie entsprechende Sessions oder andere Ein-
heiten im Zuge bekannter grosser Veranstaltungen zur Sichtbarmachung von Projekten werden
immer wieder gewahlt. Ebenso sind gezielte Workshops und Treffen von Projekttragern unter-

einander, aber auch mit potenziellen Interessenten zu finden, um Diskussion und Transfer von
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Ergebnissen und Erfahrungen anzuregen. Im Zuge der Wettbewerbe und Challenges ist eine
breite Offentlichkeitswirksamkeit tendenziell leichter herzustellen als bei breiteren Férderpro-
grammen oder thematischen Calls.

Ein weiterer Bereich, der im Benchmark in vielen Ldndern festzustellen war und bei dem
die Schweizer Tourismusférderung bislang eher zurtickhaltend aufgestellt ist, ist der Bereich
einer aktiven Begleitung der Forderung, zumeist durch eigene Leistungserbringung. Hier findet
sich in den anderen Landern eine breite Palette an Massnahmen, die alle gemeinsam dem Ziel
geschuldet sind, sowohl einen langfristigen als auch einen breiten Nutzen der Projekte sicher-
zustellen. In diesem Sinne werden Coachings wahrend der Projektaufgleisung und -konkretisie-
rung angeboten, Treffen mit und Inputs von relevanten Experten und Stakeholdern (im Sinne
weiterer Betroffener oder potenzieller Nutzer) zur Forcierung von cross-innovation organisiert,
Netzwerkarbeit und Diskussionen wahrend der Projektumsetzung gesichert sowie eine aktive
Kommunikation, Transferinitiativen und Erfahrungsaustausch nach Projektende initiiert. In die-
ser Hinsicht kdnnte eventuell auch in der Schweiz der eine oder andere Input von Fordergeber-
seite angedacht werden, um den Mehrwert der geférderten Projekte in Zukunft noch weiter zu
steigern.

So kann der Benchmark in der Summe eine durchwegs gute Aufstellung der Tourismusfor-
derung in der Schweiz belegen. Gleichzeitig weist er darauf hin, dass auch in den anderen Lan-
dern viel passiert und unternommen wird. Dementsprechend kann es sich durchaus lohnen, die
eine oder Anregung fir die zukiinftige Ausgestaltung der Schweizer Tourismusforderung in Be-
tracht zu ziehen — oder auch selbst ergdnzend zu dem bisher Bewahrten, ganz im Sinne von In-
novation oder Digitalisierung, in den aufgezeigten Bereichen Neues zu versuchen, um auf lange
Sicht gemeinsam mit den Tourismusakteuren eine erfolgreiche Weiterentwicklung des Schwei-

zer Tourismus abzusichern.
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4, Beurteilung von Innotour aus Sicht der Akteure

Wie schatzen die verschiedenen involvierten Akteure Innotour ein? Und wie beurteilen sie die
Wirkungen von Innotour? Neben der Wirkungsanalyse mittels Online-Befragung und Fallbei-
spielen haben wir mit verschiedenen Akteuren leitfadengestitzte Interviews und zwei Fokus-
gruppengesprache durchgefiihrt. Ebenso fand im Februar 2018 ein Workshop statt mit Exper-
tinnen aus der Wissenschaft, an welchem die Starken und Schwachen sowie Verbesserungs-
moglichkeiten von Innotour diskutiert wurden. Die einbezogenen Akteure sind im Annex Al
aufgefiihrt. Folgend fassen wir die wichtigsten Aspekte zur Beurteilung von Innotour aus Sicht

der Akteure zusammen.

4.1. Heutige Konzeption
Insgesamt beurteilen die meisten befragten Akteure (Experteninterviews, Expertenworkshop,
Fokusgruppen, Fallbeispiele) Innotour sehr positiv. Innotour wird als gutes und beliebtes For-
derinstrument bezeichnet, das zahlreiche Projekte ermdglicht habe, die sonst nicht zustande
gekommen waren. Niemand hat das Instrument grundsatzlich in Frage gestellt. Die Kommen-
tare und Rickmeldungen bei der Online-Befragung stiitzen dies: Die Mehrheit der befragten
Projekttrager ist der Ansicht, dass Innotour ein schlankes und effizientes Forderinstrumenta-
rium sei. Sie schatzen die gute Begleitung und Unterstitzung seitens des SECO. Auch im letzten
Expertenworkshop wird dieses Ergebnis unterstrichen: Das gut funktionierende Férdersystem
solle nicht ohne Not grundlegend geandert, sondern héchstens im Kleinen leicht angepasst
werden.

Im Folgenden werden einzelne Aspekte aufgezeigt, welche gemass befragten Akteuren

noch verbessert werden kénnten:

Projektthemen

Insgesamt verweisen die befragten Akteure auf die breite und heterogene Palette an verschie-
denen Projekten, welche von der Mehrheit begriisst wird. Aus Sicht einzelner befragter Ak-
teure aus den Fallbeispielen und den Fokusgruppengesprachen werden jedoch nicht immer
jene Projekte finanziert, welche im Sinne der Ziele von Innotour finanziert werden sollten. Ge-
mass diesen Akteuren stellt sich damit die Frage, ob mit dem stark «bottom-up» gepragten An-
satz die «richtigen» Projekte eingereicht wiirden oder ob nicht eher ein starkerer Rahmen vor-
gegeben werden sollte, insb. bei bestimmten Themen wie etwa der Digitalisierung. Ein Beispiel
sei die Dateninfrastruktur: Wenn diese Thematik foderalistisch angegangen werde, entstiinden

Insellésungen, was hinderlich ware.
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Innovationsbegriff

Das Innovationsziel der Innotourférderung wird von den befragten Akteuren im Grundsatz
nicht in Frage gestellt. Unklar ist einigen Akteuren aus den Experteninterviews, Fokusgruppen-
gesprachen und Expertenworkshops jedoch, welches genauere Innovationsverstandnis Inno-
tour zugrunde liegt. Einzelne Akteure fiihren in den Fokusgruppengesprachen aus, dass der of-
fene Innovationsbegriff zwar beibehalten werden solle, Innotour jedoch aufzeigen soll, dass
z.B. auch Prozessinnovationen dazugehoren. Einzelne Akteure aus dem Expertenworkshop be-
tonen zudem, dass Innotour im Kern keine Innovationen ausldse, sondern eher Ideen unter-

stlitze, welche bereits vorhanden sind.

Private Unternehmen als Hauptprojekttrager

Einzelne Akteure aus den Experteninterviews und Fokusgruppengesprachen weisen darauf hin,
dass die nachhaltige Wirkung besonders fraglich sei, wenn private Beratungsunternehmen oder
Hochschulen Hauptprojekttrager sind. Sie erarbeiteten haufig Konzepte im Rahmen der Pro-
jekte, welche nach Projektabschluss keine Anwendung finden. Das Wissen werde dann nicht zu
den relevanten touristischen Akteuren transferiert, sondern bleibe bei den privaten Beratungs-
unternehmen oder Hochschulen. Einzelne Akteure empfehlen deshalb, als Gesuchsteller von

privaten Beratungsunternehmen und Hochschulen abzusehen.

Finanzierung

In beiden Fokusgruppengesprachen war einigen Akteuren unklar, in welchen Fallen Innotour
langfristig Projekte finanziert. Mit langfristiger Finanzierung ist gemeint, dass ein Projekt mehr-
mals finanzielle Unterstiitzung von Innotour erhalt. Einzelne Expertinnen weisen darauf hin,
dass es sich fir die Verstarkung der Wirkungen lohnen kdnne, Projekte mehrmals anstatt viele

verschiedene Projekte einmalig zu unterstitzen.

Uberbetrieblichkeit

Das Kriterium der Uberbetrieblichkeit wird in den Experteninterviews und am Experten-
workshop von einigen Akteuren als kritisch oder zumindest herausfordernd beurteilt. Auch
kénne es dazu fihren, dass einzelne Akteure im Vorgang zur Projekteingabe kiinstliche Gebilde
organisieren, nur um diesem Kriterium zu geniigen. Zwischen der Uberbetrieblichkeit und dem
Anspruch, Innovationsforderung zu betreiben, kénnten zudem gegensatzliche Anreize und Ziel-

konflikte bestehen.
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Koordination mit anderen Forderinstrumenten

Aus Sicht einzelner Akteure der Experteninterviews, Fallbeispiele, Expertenworkshops und Fo-
kusgruppengesprache besteht Unklarheit in Bezug auf die Koordination der verschiedenen In-
strumente, insbesondere mit der NRP und Innosuisse. Zusatzlich gibt es Schnittstellen von In-
notour mit Forderinstrumenten anderer Bundesamter (unter anderem BASPO, BLW und BAFU).
Die relevanten Akteure der Fokusgruppengesprache sehen kein Bedarf fiir eine institutionali-
sierte Schnittstelle zur Abstimmung der Forderinstrumente. Bei den jeweiligen Projekten findet

jeweils ein bilateraler Austausch zwischen den Bundesamtern statt.

Transparenz beim Gesuchentscheid

Einzelne Projekttrager aus der Online-Umfrage und Experteninterviews wiinschen sich eine er-
hohte Transparenz beim Gesuchentscheid resp. den Grundlagen, die fiir die Entscheidung her-
angezogen werden. Insbesondere seien die Kriterien fiir den Entscheid nicht immer nachvoll-

ziehbar fur Aussenstehende.

Aufwand bei der Gesucheingabe

Aussagen von einzelnen Akteuren der Online-Umfrage, Fallbeispiele, Fokusgruppengesprache
und Experteninterviews zeigen, dass die Gesucheingabe je nach Projekttrager mit grossem Auf-
wand verbunden ist, insbesondere fiir kleinere Projekte. Einzelne Akteure schreckt dies ab. Im
Expertenworkshop wird zudem darauf aufmerksam gemacht, dass die Hemmschwelle fir
Kleinstbetriebe noch zu hoch sei. Vorlagen zum Ausfiillen der Antrage oder Leitfaden kénnten

den Aufwand fiir die Gesucheingabe reduzieren.

4.2. Outputs und Wirkungen
Neben den Erkenntnissen zu konzeptionellen Aspekten liegen viele Informationen zu den Out-
puts und Wirkungen der Projekte vor. In diesem Abschnitt stellen wir diese Rlickmeldungen

und Beurteilungen der befragten Akteure zusammen.

4.2.1. Ziele und Zielerreichung
Ausgehend von den Eigenschaften der Projekte beschreiben wir in diesem Abschnitt, welche
Ziele die Projekte verfolgten und wie gut sie diese Ziele aus Sicht der befragten Akteure errei-

chen konnten.
Ziele

Artikel 2 im Bundesgesetz Innotour gibt die Ziele der Projektforderung vor. Alle unterstiitzten

Projekte in der Projektdatenbank vom SECO sind diesen Zielen zugeordnet (vgl. Abbildung 10).
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Abbildung 10: Férdertatbestand

Entwicklung/Einflihrung neuer Produkte,
Ausristungen und Vertriebskandle

Verbesserung bestehender Dienstleistungen
Schaffung wettbewerbsfahiger Strukturen
Verbesserung Aus- und Weiterbildung

0% 20% 40% 60% 80%
Anteil Projekte

Am haufigsten haben die Projekte die Entwicklung und Einfiihrung neuer Produkte, Ausristun-
gen und Vertriebskanale und/oder die Verbesserung bestehender Dienstleistungen zum Ziel.
Ein dahnliches Bild zeigt sich in der Online-Befragung. Welche Hauptziele die Projekttrager

in der Umfrage angegeben haben, zeigt Abbildung 11.

Abbildung 11: Ziele der Projekte

Verbesserung der Netzwerke

Entwicklung/Einflihrung neuer Produkte,
Ausristungen und Vertriebskandle

Verbesserung des Wertschopfungssystems

Erarbeitung neuen Wissens fiir die
Tourismusbranche

Verbesserung bestehender Dienstleistungen
Schaffung wettbewerbsfahiger Strukturen
Verbesserung Aus- und Weiterbildung

0% 20% 40% 60%

Anteil Projekte

Frage: Welches waren die Hauptziele des geforderten Projekts?
(Mehrfachauswahl moglich. Bitte geben Sie maximal 3 Ziele an.)

Gemass Angaben der Projekttrager zahlen folgende Projektziele zu den wichtigsten: die Ver-

besserung der Netzwerke im Sinne von Kooperationen zwischen den Leistungstragern und die
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Entwicklung und Einfiihrung von neuen Produkten, Ausriistung und Vertriebskanalen. Gleich
wie bei der Analyse der Datenbank ist auch hier die Verbesserung der Aus- und Weiterbildung

das am seltensten gesetzte Ziel.

Zielerreichung
Neben den definierten Zielen ist fiir die Evaluation relevant, wie gut die Projekte die Ziele errei-

chen konnten.

Abbildung 12: Zielerreichung

Erarbeit Wi fir di
s . | 506 1%

Tourismusbranche

Verbesserung bestehender Dienstleistungen 46% 8%

Verbesserung Aus- und Weiterbildung 53% 13%

Verbesserung der Netzwerke 44% 21%
Entwicklung/Einfihrung neuer Produkte, . .
Ausriistungen und Vertriebskanéle A Sl L%k I
Schaffung wettbewerbsfahiger Strukturen 50% 25%
Verbesserung des Wertschopfungssystems w 50% 28%
0% 25% 50% 75% 100%

Anteil Projekte

m Voll und ganz erreicht © Weitgehend erreicht = Teilweise erreicht m Nicht erreicht = Weiss nicht

Frage: Konnten Sie die Hauptziele erreichen?
Gewisse Projekte waren zum Zeitpunkt der Umfrage nicht abgeschlossen (Februar 2018). Deshalb kénnen die Wirkungen
und Zielerreichung dieser Projekte nicht vollumfanglich dargestellt und beurteilt werden.

Abbildung 12 zeigt ein positives Bild zur Zielerreichung. Besonders gut konnten die befragten
Projekte die folgenden zwei Ziele erreichen:
= Die Erarbeitung neuen Wissens fiir die Tourismusbranche und

= die Verbesserung bestehender Dienstleistung.
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Die Verbesserung der Netzwerke und die Entwicklung neuer Produkte sind zwar die am hau-
figsten genannten Ziele. Sie werden aber deutlich weniger haufig erreicht als die Erarbeitung
neuen Wissens oder die Verbesserung bestehender Dienstleistungen. Umgekehrt verhalt es
sich bei der Verbesserung der Aus- und Weiterbildung: Dieses Ziel wird nur von 20% der Be-
fragten genannt, wird aber Uber alle Ziele hinweg am dritthaufigsten voll und ganz erreicht.
Zwischen regionalen Modellvorhaben und national ausgerichteten Projekten lassen sich
bei der Zielerreichung folgende Unterschiede erkennen: Befragte Projekttrager von regionalen
Modellvorhaben beurteilen die Zielerreichung bei der Verbesserung der Aus- und Weiterbil-
dung und der Schaffung wettbewerbsfahiger Strukturen schlechter als die von national ausge-

richteten Projekten. Diese Unterschiede sind jedoch nicht statistisch signifikant.

Erkenntnisse aus den Fallbeispielen
Anhand der neun Fallbeispiele ldsst sich illustrieren, was die von den Akteuren genannten Ziele
konkret bedeuten. Diese konkreten Inhalte sind in Tabelle 6 summarisch zusammengefasst und

den Zielen nach BG, Art. 2 (vgl. Kapitel 2.1) zugeordnet.
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Tabelle 6: Zielerreichung Fallbeispiele

Entwicklung/Einflihrung neuer Produkte/Ausristung/Vertriebskanale

= Blndelung oder gemeinsames Angebot von bestehenden Giitern auf einer zentralen digitalen Plattform.
Dadurch kénnen bestehende Giter Giber neue Vertriebskanile den Kunden angeboten werden.

= Erarbeitung einer zentralen Datenbank. Diese kann spater als Basis fiir neue Produkte verwendet werden.

= Cross-Selling als neuer Vertriebskanal, z.B. Familienhotels verteilen Gutscheine in Fachgeschaften fiir Ba-
byartikel.

Verbesserung bestehender Dienstleistungen

= Digitale Plattformen, welche den Nutzern den Zugang zu Dienstleistungen oder Waren vereinfachen.
= Schulungen von spezifischen Kompetenzen (z.B. Kenntnisse zu Social Media oder kindergerechter Erndh-
rung), was die Qualitat der Gastebetreuung steigert.

Schaffung wettbewerbsfahiger Strukturen

= Verstarkung von Kooperationen, z.B. zwischen Tourismusdestinationen oder Hotels mit gleicher Ziel-
gruppe. Dadurch kénnen die Akteure von Verbundvorteilen profitieren, wie z.B. gemeinsam Schulungen fir
ihr Personal organisieren.

Vernetzung verschiedener Akteure oder bestehender Angebote lber eine digitale Plattform, z.B. Angebote
fir Schneesportlager/-tage. Durch digitale Plattformen profitieren z.B. Destinationen von einer grésseren
Reichweite und tieferen Transaktionskosten, was generell zu einer Steigerung der Wettbewerbsfihigkeit
fihren kann.

Verbesserung der Aus- und Weiterbildung

= Erarbeitung von Wissensgrundlagen zu Geschéafts- oder Finanzierungsmodellen, z.B. welche digitalen Mog-
lichkeiten sich fur touristische Informationsstellen ergeben.

= Neuer Beruf, der aktuelle Entwicklungen im Tourismus (wie z.B. die Digitalisierung) aufnimmt.

= Schulungen, z.B. zu touristischen Angeboten in der Stadt Basel oder Kompetenzen des Hotelpersonals im
Umgang mit Kindern.

Erreichte/angestrebte Produkte

Innotour fordert eine breite Palette an Projekten. Die zeigt sich sowohl bei den erreichten resp.

angestrebten Produkten der Fallbeispiele als auch bei der Online-Befragung.

Die erreichten resp. angestrebten Produkte der Fallbeispiele lassen sich in verschiedene

Themenbereiche unterteilen:

= Digitale Infrastruktur: Rund die Halfte der analysierten Fallbeispiele haben eine digitale Inf-
rastruktur mit der Unterstiitzung von Innotour errichtet. Beispiele sind eine App oder eine
zentrale digitale Datenbank. Zudem hat ein Projekt physisch vorhandene Informationen digi-
tal aufbereitet.

= Aus- und Weiterbildung: Mehrere Fallbeispiele haben Produkte im Bereich der Aus- und
Weiterbildung erarbeitet. Beispiele sind Wissensgrundlagen zu Geschafts- und Finanzie-
rungsmodellen, neuer Beruf, qualitativ hochwertige Schulungen fir Mitarbeitende oder ein

Schulungstool.
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= Vernetzung und Kooperation der Akteure: Einzelne Fallbeispiele erarbeiteten mit ihrem

Projekt ein Netzwerk zwischen Destinationen, Kooperation von Hotels oder Treffen fiir den

Erfahrungsaustausch zwischen den Leistungstragern.

= Vernetzung bestehender Angebote: Zwei Fallbeispiele verkniipfen bereits bestehende An-

gebote auf einer digitalen Plattform.

Welche konkreten Ergebnisse die Projekte der Online-Umfrage erreichten, ist in Tabelle 7 auf-

gelistet.

Tabelle 7: Konkrete Ergebnisse (Auswahl)

Ziel

Konkret erreichte Ergebnisse

Erarbeitung neuen Wis-
sens fiir die Tourismus-
branche

Umfassende Hoteldatenbank (4000 Hotels in der Schweiz)

Kriterienraster fir ein Nachhaltigkeitsmonitoring

Leitfaden fir klimafreundliche Destinationen

Beleuchtung der relevanten Marktbewegungen und Megatrends fir die Berg-
bahnbranche und Wintersport-Destinationen

Investitionsempfehlungen fiir den Markt Deutschland

Verbesserung bestehen-
der Dienstleistungen

Optimierung der Internetseite von Hotels
Elektronisches Reservationssystem fur Gruppenunterkiinfte
Verbesserung OV-Verbindungen

Verbesserung Aus- und
Weiterbildung

Einheitliche, dezentrale Ausbildung zukiinftiger Kinderskilehrerlnnen
Neuer Beruf: «Hotel-Kommunikationsfachfrau/-mann»

Verbesserung der Netz-
werke

Kooperation von Hotels im Rahmen eines gemeinsamen Labels und nutzen von
Synergien (z.B. Cross Selling)
Know-how-Austausch von Touristeninformationsstellen

Entwicklung/Einfiihrung
neuer Produkte, Ausrus-
tungen und Vertriebska-
nale

Entwicklung neuer Angebote zur Bekanntmachung des einheimischen Weinbaus
Schaffung einer neuen Lauf- und Wanderroute durch die Grinflachen der Stadt
Zirich

Schatzsuche in acht Familiendestinationen

Schaffung wettbewerbs-
fahiger Strukturen

Kooperation von verschiedenen Gemeinden und Tourismusunternehmen

Verbesserung des Wert-
schopfungssystems

Einheitliche Darstellung von Unterkunftsverfiigbarkeiten verschiedener Plattfor-
men auf einem System

Die konkreten Ergebnisse wurden selektiv von den Autorinnen ausgewahlt. Die Auflistung hat keinen Anspruch auf Vollstan-

digkeit.

4.2.2. Zielgruppen

Fiir die Wirkungsmessung sind nicht nur die beabsichtigten Wirkungen relevant, sondern auch

die Zielgruppen und welche Zielgruppen erreicht werden konnten. Die Mehrheit der Projekte

bei der Online-Umfrage hatte Tourismusdestinationen, private Unternehmen, Touristen oder
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Verbande/Institutionen als Zielgruppe?°. Ortsansissige oder Ferienwohnungsbesitzende wur-
den hingegen nur von wenigen Projekten anvisiert. Dieses Bild zeigt sich auch bei den analy-
sierten Fallbeispielen. Touristen und die ortsansassige Bevolkerung zdhlen aber nicht zur un-
mittelbaren Zielgruppe von Innotour.

Wie gut die Projekte der Online-Umfrage ihre Zielgruppen erreicht haben, ist in Abbildung
13 dargestellt.

Abbildung 13: Zielgruppenerreichung

Offentliche Verwaltung

Verbande, Institutionen 6%
Tourismusdestinationen 9%
Beschiftigte im Tourismus
Ortsanséssige 13%

Ferienwohnungsbesitzende  |IFE7S INNEET7 NN INEE TN 113% 7%

Andere 41%
private Unternehmen [ G D 2| 8%
Touristen Fm- 17%
0% 25% 50% 75% 100%

Anteil Projekte

m Sehr bekannt m Eher Bekannt m Wenig bekannt ® Gar nicht bekannt Weiss nicht

Frage: Wie bekannt schatzen Sie die Ergebnisse lhres Projektes bei den anvisierten Zielgruppen ein?

Die Zielgruppenerreichung zeigt insgesamt ein positives Bild. Die Projekttrager schatzen ihre

Ergebnisse bei den meisten Zielgruppen als sehr oder eher bekannt ein. Besonders bekannt

20ygl. Abbildung 27, Annex A2.
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sind die Projekte bei der 6ffentlichen Verwaltung und bei Verbande/Institutionen. Weniger zur
Zielgruppe gehoren erwartungsgemass die Touristen.

Auch aus den analysierten Fallbeispielen geht hervor, dass insbesondere Tourismusdesti-
nationen und Verbinde/Institutionen erreicht werden konnten. Gemaéss Aussagen der Projekt-
trager der Fallbeispiele waren diese zu erreichen, weil:
= sje inhaltlich im Projekt involviert waren,
= direkt betroffen waren (z.B. regionale Tourismusorganisationen die vom Perimeter der Parke

erfasst sind, vgl. Projekt «Netzwerk Schweizer Parke),
= direkten Nutzen aus dem Projekt ziehen oder

= sie bereits an einem Erfahrungsaustausch im Rahmen des Projektes teilnahmen.

Die Expertinnen aus Forschung und Wissenschaft stufen die Wirksamkeit bei den Zielgruppen
des Projektes am Workshop als weder hoch noch tief ein: Die Projekte missen ihrer Einschat-
zung nach allein schon aufgrund der Vergabekriterien eine gewisse Wirkung erzielen, die vielen
Projekte zeugten denn auch von vielen Ideen und erzielten bei der Umsetzung entsprechend
ihre Wirkung. Zudem realisiere ein grosser Teil der eigentlichen Zielgruppe von Innotour nur
wenig bis keine Projekte und kénne damit auch nicht von den Wirkungen profitieren. Insbeson-
dere bei kleineren Akteuren erziele Innotour demnach erst wenig Tiefenwirkung.

Aus der Online-Umfrage und aus den Fallbeispielen geht zudem hervor, dass die Mehrheit
der Projekte keine direkte Beschaftigungswirkung im Tourismus hatte, wobei dies in den meis-
ten Fallen auch nicht Absicht war oder nicht abschatzbar ist (vgl. Abbildung 29, Annex A2).

4.2.3. Informationstatigkeit der unterstiitzten Projekte
Die Informationstatigkeit seitens SECO ist in Kapitel 2.1 beschrieben. In diesem Abschnitt steht

die Leistung zur Informationstatigkeit der geforderten Projekte.
Informationskanale

Als Einstieg konnten die Projekttrager in der Online-Umfrage angeben, wie sie von Innotour er-
fahren haben (vgl. Abbildung 14).
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Abbildung 14: Informationskanile

Kontakte zu Personen im Tourismus

Touristischer Verband/Organisation
Regionale/kantonale Stellen zur Innovationsférderung
«Milestone fiir den Schweizer Tourismus»

Newsletter «Insight»

Andere Medien und Internet

Weiss nicht mehr

Infoveranstaltungen

0% 20% 40% 60%
Anteil Projekte

Frage: Uber welche Kanile haben Sie von der Projektférderung von Innotour erfahren?
(Mehrfachauswahl méglich)

Fast 60% der befragten Projekttrager kennen die Projektférderung von Innotour durch Kon-
takte zu Personen im Tourismus. Weiter sind touristische Verbande oder Organisationen und
regionale oder kantonale Stellen zur Innovationsférderung hdufig genannte Informationska-

nale.

Wissensdiffusion
Zur Wissensdiffusion verwendet das SECO den Newsletter «Insight» und die Projektbeschriebe
auf ihrer Webseite (vgl. Kapitel 2.1). Welche Informationskanéle die Projekttrager der unter-

stltzten Projekte geméass Online-Umfrage nutzen, ist in Abbildung 15 dargestellt.
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Abbildung 15: Informationskanal Zielgruppe?!

Fachmedien

Erfahrungsaustausch mit den relevanten Akteuren
Beitrage im Internet

Andere Medien

Andere Kanile

Workshop

Newsletter «Insight»

«Milestone fir den Schweizer Tourismus»

Keine Bekanntmachung angestrebt

0% 20% 40% 60% 80%

Anteil Projekte

Frage: Uber welche Kanile haben Sie die Erfahrungen und Erkenntnisse aus dem Projekt bekannt gemacht?
(Mehrfachauswahl maoglich)

Nur zwei der befragten Projekttrager haben keine Bekanntmachung ihrer Erkenntnisse ange-
strebt. In mehr als der Halfte der Projekte verbreiten die Akteure das generierte Wissen liber
Fachmedien, den Erfahrungsaustausch mit relevanten Akteuren oder Beitrdage im Internet. Sel-
tener teilen sie ihr Wissen liber den Newsletter «Insight» oder auch den «Milestone fiir den
Schweizer Tourismus».

Zur Erganzung zeigt Abbildung 16, wie gut sich die verwendeten Informationskanale zur

Zielgruppenerreichung aus Sicht der Projekttrager eignen.

2 Andere Kanile beinhalten u.a. Fachtagungen, direkte Kontakte zur Zielgruppe oder dass die Kommunikation noch nicht ab-
schliessend erfolgt ist.
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Abbildung 16: Zielgruppenerreichung nach Informationskanal

Workshop 29%
Erfahrungsaustausch mit den

29%
relevanten Akteuren

Beitrage im Internet 8%

Fachmedien 8%

Andere Kanale

Andere Medien 6%
«Milestone fiir den Schweizer

0,
Tourismus» Sk

Newsletter «Insight» 21% B

0% 25% 50% 75% 100%
Anteil Projekte

B Gut © Eher gut © Eher schlecht m Schlecht = Weiss nicht

Fragen: Wie gut konnten Sie Ihre Zielgruppen tber diese Kanale erreichen bzw. Ihr Wissen aus dem Projekt weitergeben?

Workshops und der Erfahrungsaustausch mit relevanten Akteuren eignen sich geméass Angaben
der Projekttrager in der Online-Umfrage besonders gut fiir die Vermittlung der gewonnenen
Erkenntnisse. Weniger gut beurteilen die befragten Projekttrager den «Milestone fiir den
Schweizer Tourismus» und den Newsletter «Insight», welche, wie oben erwahnt, auch weniger
haufig fur die Wissensdiffusion genutzt werden.

Zum Newsletter «Insight» merkt ein Projekttrager an, dass v.a. Personen «Insight» kennen,
welche bereits einen Bezug zu Innotour haben. Bei Zielgruppen ausserhalb, etwa Touristen o-
der Ferienwohnungsbesitzer, sei «Insight» hingegen nicht bekannt. Je nach Zielgruppe eines
Projektes eigneten sich unterschiedliche Kanéle. Seien beispielsweise Touristen die Zielgruppe
des Projekts, falle daher die Beurteilung der Zielgruppenerreichung von «Insight» schlecht aus.
Zudem aussert die Mehrheit der telefonisch befragten Akteure (Fallbeispiele und Expertenin-

terviews), dass die Wissensdiffusion tber personliche Informationskandle am erfolgreichsten
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sei. Beispiele dazu sind die Prasentation der Ergebnisse bei den Zielgruppen (z.B. Destinatio-
nen), Anldsse von Verbdanden, Workshops oder ein Erfahrungsaustausch. Dies bestatigt die Er-
gebnisse der Online-Befragung gemass Abbildung 16.

Gemass einigen Akteuren aus den Experteninterviews, Fallbeispielen, Expertenworkshops
und Fokusgruppen kdénnte die Wissensdiffusion der Projekte noch verbessert werden. Zum ei-
nen fehlten die Aufbereitung der Projektergebnisse, sodass sie fir andere Akteure verstandlich
und einfach anwendbar sind, sowie Gefdasse zum Erfahrungsaustausch. Zum andern sei die
Replizierbarkeit der Projekte nur teilweise gegeben. Gerade regionale Modellvorhaben wiirden
sich gut eignen, um sie in andere Regionen zu transferieren. Ein befragter Akteur schlagt des-
halb vor, die Uberfiihrbarkeit als explizites Kriterium bei der Gesuchbeurteilung von regionalen
Modellvorhaben aufzunehmen. Einzelne Expertinnen der Fokusgruppengesprache schlagen
vor, Themencluster zu bilden, um Akteure thematisch ahnlicher Projekte zusammenzufihren.
Dadurch kdnnten sie sich untereinander austauschen und voneinander profitieren. Zudem
koénnte das SECO die Projekte aktiv bei der Replizierbarkeit von regionalen Modellvorhaben in

andere Regionen unterstitzen.

4.2.4. Erfolgsfaktoren
Was hat dazu gefiihrt, dass die Zielerreichung so positiv ausfiel? In Abbildung 17 sind die Er-
folgsfaktoren aus Sicht der befragten Projekttrager der Online-Umfrage abgebildet.

Abbildung 17: Erfolgsfaktoren

Gute Zusammenarbeit im Projektkonsortium
Genligend Ressourcen

Gemeinsame geschéftliche Ziele
Gemeinsames Lernen

Entwicklungen im Umfeld

Faire Verteilung von Aufwand und Ertrag unter den
Projektpartnern

0% 20% 40% 60%
Anteil Projekte

Frage: Von was hangt oder hing der Erfolg lhres Projektes hauptsachlich ab? (Mehrfachauswahl moglich)
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Die befragten Projekttrager sind sich einig, dass sowohl eine gute Zusammenarbeit im Projekt-
konsortium als auch genligend Ressourcen zentrale Faktoren fiir den Projekterfolg sind. Hinge-
gen erweisen sich die unterschatzte Zeit, zu knapp kalkulierte Ressourcen und ein schwieriges
Marktumfeld als die zentralen Hemmnisse. Dies geben Projekttrager an, welche gewisse Ziele

nur teilweise oder nicht erreichen konnten (vgl. Abbildung 18).

Abbildung 18: Hemmnisse

Zeit unterschatzt

Zu knapp kalkulierte Ressourcen
Schwieriges Marktumfeld

Hohe Koordinationskosten

Andere

Mangelhaftes Projektmanagement
Schwierigkeiten im Projektkonsortium
Abnahme der Aktualitdt des Themas
Keine einheitlichen Ziele im Projektteam

0% 10% 20% 30% 40%

Anteil Projekte

Frage: Wieso konnten Sie lhre Hauptziele nur teilweise oder nicht erreichen? Was waren Hemmnisse?
(Mehrfachauswahl moglich)

4.2.5. Nachhaltigkeit
Die Projekttrager beurteilen die Zielerreichung in der Online-Umfrage positiv, doch wie nach-
haltig sind diese Wirkungen und hatten die Projektetrager die Projekte auch ohne Unterstiit-
zung von Innotour durchgefihrt?

In Bezug auf die Nachhaltigkeit haben 61% der durchgeflihrten Projekte neue Projekte bei
anderen Akteuren inspiriert oder angestossen??. Zudem fiihren 81% der befragten Akteure das

Projekt weiter?3. Die Projekte werden in folgenden verschiedenen Formen weitergefiihrt:

22 Vgl. Abbildung 30 in Annex A2.
2 Vgl. Abbildung 31 in Annex A2.
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= Im Projekt errichtete Strukturen werden laufend weiterentwickelt, z.B. Datenbank, Platt-
form, Kooperation/Netzwerk, neue Angebote.

= Neue Folgeprojekte werden durchgefiihrt, z.B. zur Entwicklung weiterer innovativer Ideen,
Pilotprojekte.

= Die Zielgruppen wenden die Ergebnisse des Projekts an, z.B. Destinationen wenden neue
Konzepte oder Tools an.

= Die Erkenntnisse aus dem Projekt wurden in bestehende Strukturen integriert, z.B. Integra-

tion von Monitoring in bestehende Instrumente.

Im Gegensatz dazu verfolgen gewisse Projekttrdager das Projekt nicht weiter. Griinde dafiir sind:
= Personelle Wechsel,
= Kosten-Nutzen-Verhaltnis des Projekts stimmt nicht und

= fehlende Ressourcen fir die Weiterfihrung.

Zur Nachhaltigkeit dussern einzelne befragte Experten ihre Bedenken, dass einige Projekte Ge-
fahr liefen zu versanden, wenn sie kein direktes Nachfolgeprojekt nach sich ziehen. Es gdabe im-
mer wieder Unternehmen, insbesondere Hotels, die Schwierigkeiten hatten, Projekte weiterzu-
flihren. Ein befragter Akteur sieht in diesem Zusammenhang bei Innotour ein Umsetzungsdefi-
zit («mehr Papier als Impact»).

In den Experteninterviews und Fokusgruppengesprachen haben einzelne Akteure zudem
die Skalierbarkeit der Projekte angesprochen. Insbesondere Modellvorhaben seien gut geeig-
net fiir den Transfer in andere Regionen, was bislang aber selten geschehe. Ein Akteur schlagt
das sogar als Bedingung fiir die Gesucheingabe bei Modellvorhaben vor. Zudem sieht er es als

Aufgabe des SECO die Projekte noch starker darauf zu priifen.

Zu den Mitnahmeeffekten zeigt sich aus der Online-Umfrage, dass fast die Halfte der Projekt-
trager das Projekt ganz aufgegeben hitten ohne die Unterstiitzung von Innotour?*. Etwa gleich
viele hitten das Projekt auf einen spateren Zeitpunkt aufgeschoben und/oder mit Eigenmittel

und/oder anderen Fremdmitteln finanziert und durchgefihrt.

4.3. Beitrag Tourismusstrategie

Innotour soll kiinftig einen Beitrag leisten, um die Ziele der neuen Tourismusstrategie zu errei-
chen. Innotour soll hauptsachlich dazu beitragen, die Attraktivitat des Angebots und des Mar-
kenauftritts zu starken. Neu soll zudem zu den Zielen «Unternehmertum férdern» und «Chan-

cen der Digitalisierung nutzen» beigetragen werden (vgl. Kapitel 2.1). Welchen Beitrag vermag

24Vgl. Abbildung 26 in Annex A2.
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Innotour bereits heute zu leisten? In den folgenden Abschnitten zeigen wir die Riickmeldungen
der befragten Akteure hierzu auf, wobei wir auf die beiden neuen Ziele gemass Tourismusstra-

tegie fokussieren.

Die Mehrheit der befragten Akteure aus den Fallbeispielen, Experteninterviews, Experten-
workshops und Fokusgruppengesprachen sieht keinen fundamentalen Widerspruch zwischen
der heutigen Konzeption von Innotour und den Zielen der neuen Tourismusstrategie. Es seien
die «richtigen» Ziele fir Innotour ausgewahlt worden, wie ein Befragter findet. Aus Sicht der
Akteure sollte ein Beitrag kiinftig moglich sein, unter anderem wiirden ja bereits heute Pro-
jekte Beitrdage zu den Zielen der Tourismusstrategie leisten. Dieser Aspekt bestatigt sich gemass
den Eigenaussagen der befragten Projekttrager in der Online-Umfrage. Welchen Beitrag die
Projekte gemass Eigenaussage dieser Akteure bereits jetzt zur Gberarbeiteten Tourismusstrate-
gie leisten, ist in Abbildung 19 dargestellt. Demnach fordern die Projekte bereits jetzt sowohl

das Unternehmertum, als sie auch die Chancen der Digitalisierung nutzen.
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Abbildung 19: Wirkungen und Zielbeitrage

Das Projekt hat einen Beitrag geleistet, ...
Unternehmertum fordern
...um die Qualitat der Leistungen im
e e s “ 27% 15%
Tourismusbereich zu verbessern.
...um das Wissen der Tourismusakteure zu
; 46% 11%
starken.
...um die Produktivitat von
- 27% 9%
Tourismusunternehmen zu verbessern.

...um den touristischen Arbeitsmarkt zu
() 0, 0, [+
tihen. s 235

Chancen der Digitalisierung nutzen
...um neue Geschaftsprozesse und -
e : 28% 9%
modelle im Tourismus zu etablieren.
...um neue Ansatze hinsichtlich

Kooperationen mit anderen Betrieben zu 32% 14% 11%

entwickeln.
...um Daten und Statistiken aufzubereiten 28% 26%
und deren Verfligbarkeit zu verbessern. m 2 2 <

0% 25% 50% 75% 100%
Anteil Projekte

W Trifft zu ® Trifft eher zu = Trifft weniger zu © Trifft nicht zu = Weiss nicht

Frage: Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Ihr Projekt zu.

Die Zuteilung der Aussagen zu den Zielen der Tourismusstrategie erfolgte durch das Evaluationsteam und ist nicht als ein-
deutig zu interpretieren: Gewisse Beitrage lassen sich sowohl der Zielsetzung «Unternehmertum férdern» und «Chancen
der Digitalisierung nutzen» zuteilen.

Zur Forderung des Unternehmertums hat bereits mehr als die Halfte der Projekte beigetragen,
indem sie die Qualitat der Leistungen im Tourismusbereich verbesserten. Dies stimmt mit den
Aussagen zur Zielerreichung der Projekte tiberein (vgl. Abbildung 12, Verbesserung bestehen-
der Dienstleistungen). Anders ist dies bei den Ergebnissen zur Erarbeitung neuen Wissens fiir
die Tourismusbranche. Bei der Zielerreichung geben 56% der befragten Projekttrager an, dass
sie neues Wissen erarbeitet haben (vgl. Abbildung 12). Gemass Abbildung 19 haben aber nur

36% der Projekte das Wissen der Tourismusakteure gestarkt. Erst 11% der Projekte starken den
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touristischen Arbeitsmarkt. Ein Beispiel dafiir ist das Fallbeispiel «Hotel-Kommunikationsfach-
frau/-mann» (vgl. Annex A3.1).

In Bezug auf die Digitalisierung ist es in der Halfte der Projekte gelungen, neue Geschafts-
prozesse und -modelle im Tourismus zu etablieren. Zudem haben 39% der Projekte dazu ge-
fiihrt, dass neue Ansatze hinsichtlich Kooperationen eingefiihrt wurden. Ein Beispiel dafiir ist
das Fallbeispiel «Premium Swiss Family Hotels» (vgl. Annex A3.6).

Bei der Beurteilung der Wirkungen aus Sicht der Projekttrager sind keine Unterschiede zwi-

schen regionalen Modellvorhaben und nationalen Vorhaben zu erkennen.

Gemass diversen befragten Akteuren sind die Ziele der Tourismusstrategie noch auf einem sehr
abstrakten und hohen Niveau und missen deshalb noch mit Inhalten gefiillt werden, um fir
die Zielgruppen verstandlich zu werden. Ebenso gelte es, die neue Tourismusstrategie grund-
satzlich bei den verschiedenen Akteuren bekannter zu machen. Nur so kénne Innotour einen
entsprechenden Beitrag leisten und zu den Zielen der Strategie passende Projekte generieren.

Einzelne Akteure finden, der Beitrag kdnne verstarkt werden, indem Innotour gezielt Pro-
jekte zu den Zielen der Strategie (Chancen der Digitalisierung nutzen) priorisiere und dies auch
kommuniziere. In diesem Zusammenhang wird zudem auf die gegenseitigen Abhadngigkeiten
der Ziele hingewiesen: Indem die Chancen der Digitalisierung genutzt werden, lasse sich auto-
matisch auch ein attraktiveres Angebot schaffen.

Eine Person weist darauf hin, dass zwischen dem Ziel der Tourismusstrategie «Unterneh-
mertum férdern» und dem Innotour-Kriterium der Uberbetrieblichkeit ein gewisser Zielkonflikt

bestehe.

4.4, Fazit

Die verschiedenen von den Akteuren beurteilten Aspekte lassen sich wie folgt zusammenfas-

sen:

= Die befragten Akteure beurteilen Innotour insgesamt sehr positiv und wiinschen keine
grundlegenden Anderungen.

= Die breite Palette an Projekten wird seitens Akteure als zweckmassig betrachtet. Sie sei Aus-
druck des breiten Innovationsverstandnisses. Die befragten Akteure begriissen dieses breite
Verstandnis, sehen aber gleichzeitig gewisse Unsicherheiten bei Projekttragern: Welche In-
novationen strebt Innotour effektiv an? Fiir welche Projekte gibt es gegebenenfalls Moglich-
keiten Unterstlitzungen Gber langere Zeit zu erhalten?

= Am ehesten sehen die Akteure Potenzial fiir Verbesserung bei der Koordination der ver-

schiedenen bestehenden Fordergefasse auf Bundesebene, aber auch auf kantonaler oder
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regionaler Ebene. Geteilt sind die Meinungen zudem in Bezug auf die Gberbetriebliche Aus-
richtung der Projektférderung.

= Die Projekte tragen gemadss Aussagen in der Online-Befragung insbesondere zur Erarbeitung
von neuem Wissen, zur Verbesserung von bestehenden Dienstleistungen und zur Aus- und
Weiterbildung bei. Die drei haufigsten Ziele der Projekte — Verbesserung der Netzwerke, Ent-
wicklung neuer Produkte, Verbesserung des Wertschopfungssystems — werden hingegen we-
niger oft erreicht. Die Projekte erreichen als Zielgruppen insbesondere die 6ffentliche Ver-
waltung, Verbande und Institutionen. Eher massig bekannt sind die Projektergebnisse hinge-
gen bei den Touristen selber. Diese zdhlen in den meisten Fallen aber auch nicht zur unmit-
telbaren Zielgruppe. In der Online-Umfrage gibt die klare Mehrheit der Befragten an, die
Projekte weiterzufiihren. Die Fallbeispiele zeigen, dass dies teilweise nur in vermindertem
Umfang passiert oder als neue Innotour-Projekte. Im direkten Austausch mit den befragten
Akteuren wird zudem angemerkt, dass die Skalierbarkeit der Projekte noch verbessert wer-
den koénne, wie z.B. der Transfer von regionalen Modellvorhaben in andere Gebiete.

= Die Projekttrager und Akteure kennen Innotour vor allem tber persénliche Kontakte zu Per-
sonen, die im Tourismus tatig sind. Um das erarbeitete und bestehende Wissen zu Innotour
und einzelnen Projekten noch starker diffundieren zu lassen, nennen die Akteure insheson-
dere den persodnlichen Austausch, z.B. an Workshops oder Veranstaltungen zum Erfahrungs-
austausch.

= Die durchgefiihrten oder laufenden Innotour-Projekte leisten zumindest teilweise bereits ei-
nen Beitrag zu den Zielen der neuen Tourismusstrategie. Insofern schatzen die befragten Ak-
teure Innotour auf dem richtigen Weg. Die Ziele der Strategie konnten aber noch mehr mit

Inhalten gefiillt werden und fiir die Akteure damit greifbarer gemacht werden.
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5. Beurteilung aus Sicht des Evaluationsteams

In diesem Kapitel beurteilen wir Innotour aus Sicht des Evaluationsteams. Basis hierzu bilden
die Erkenntnisse aus der Online-Befragung bei den Projekttragern, aus den Fallbeispielen, den
Experteninterviews, den Workshops und dem internationalen Vergleich. Das Kapitel ist entlang

der Evaluationsfragen gemaéss Tabelle 1 in Kapitel 1.3 gegliedert.

5.1. Innotour-Forderung 2012-2017

Bewahrtes Forderinstrument und schlanke Umsetzung

Aus unserer Sicht hat sich Innotour als schlank gefiihrtes und thematisch offenes Instrument
zur Forderung von Uberbetrieblichen Innovationsprojekten im Tourismus bewdahrt. Alle befrag-
ten Akteure in den Interviews und Workshops beurteilen Innotour insgesamt als sehr positiv.
Das Programm wird von den Tourismusakteuren als einfach, pragmatisch und offen wahrge-
nommen, gerade auch im Vergleich mit anderen Instrumenten wie die NRP oder Innosuisse.
Das Programm wird geschatzt und von keinem der Befragten grundsatzlich in Frage gestellt.
Daraus schliessen wir, dass sich Innotour als Instrument zur Tourismusférderung in der Schweiz
bewdhrt hat.

Die Umsetzung beurteilen wir aufgrund der Riickmeldungen der Akteure als schlank und
effizient — was seitens der Akteure sehr geschatzt wird, wie auch die letzte diesbeziigliche Be-
fragung der Gesuchstellenden im Jahr 2016 zeigt (Ecoplan 2016, 12 und 13).

Gemass der im Rahmen der vorliegenden Studie durchgefiihrten Online-Befragung hatte
knapp die Halfte der befragten Projektnehmer das Projekt ohne Unterstiitzung von Innotour
aufgegeben. Auch aus den Fallbeispielen gehen keine konkreten Hinweise auf systematische
und grobe Mitnahmeeffekte hervor. Im Rahmen von Projektforderungen kénnen jedoch Mit-
nahmeeffekte nie vollstdandig ausgeschlossen werden. Zumindest die Antworten der befragten
Akteure weisen darauf hin, dass viele wichtige Projekte ohne Innotour gar nicht zustande ge-

kommen waéren.

5.1.1. Geforderte Projekte

Fordervolumen

Von 2012 bis Ende 2017 hat das SECO im Rahmen von Innotour 115 Projekte nach dem «first-
come-first-served»-Prinzip mit Férderbeitragen unterstitzt. Die Forderquote bei Innotour-Ge-
suchen betragt 61%. Von den nicht geforderten Gesuchen werden jedoch die meisten vor der

definitiven Verfligung von den Projekttragern zuriickgezogen. Gemass Aussagen von Akteuren
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und des SECO liegen die Hauptursachen fiir ablehnende Entscheide bei der Projektvergabe vor
allem in noch wenig konkreten Vorstellungen hinsichtlich der Projektumsetzung, das heisst,
welches Geschaftsmodell genau angestrebt oder welche Zielgruppen auf der Nachfrageseite
angesprochen werden sollen.

Die geforderten Projekte erhielten vom Bund bisher Mittel in der Hohe von rund 36 Mio.
CHF. Im Durchschnitt betragt der Projektbeitrag des Bundes damit 310'000 CHF. Die Bundesbe-
trage dirfen hochstens 50% der anrechenbaren Projektkosten ausmachen. Insgesamt weisen
die geférderten Projekte ein Volumen von 119 Mio. CHF auf, was einem Multiplikator von mehr
als drei entspricht. D.h. die Unterstiitzung des Bundes in der Hohe von 36 Mio. CHF hat weitere
Mittel in der Hohe von 83 Mio. CHF ausgeldst. Gemass Aussagen des SECO haben die Mittel in
beiden Umsetzungsperioden dem Bedarf resp. der Nachfrage von férderungswiirdigen Projek-
ten nach Fordermitteln entsprochen.

Bei den geforderten Projekten fallt die breite und vielfaltige Themenpalette auf. Aus Sicht
einzelner Akteure werden zwar nicht immer die «richtigen» Projekte finanziert. Dies liegt aus
unserer Sicht primar in der Natur der Sache («bottom-up»-Férderung), insbesondere bei einer
breiten Themenpalette.

In Bezug auf die gesetzlichen Ziele von Innotour erachten wir die Projektférderung als ko-
harent umgesetzt. Das breite Innovationsverstandnis deckt sich mit der Vielfalt des Schweizer
Tourismus. Wie die Fallbeispiele zeigen, werden im Rahmen von Innotour meist keine Innovati-
onen im Sinne von Weltneuheiten geschaffen. Vielmehr enthalten sie meist einzelne innovative
Aspekte oder Anwendungen innovativer Technologien, welche erlauben, bestehende Produkte
oder Dienstleistungen im Tourismusbereich zu verbessern. Dieses Innovationsverstandnis deckt
unseres Erachtens mit dem Willen des Gesetzgebers gemass Botschaft zur Totalrevision von In-
notour (Bundesrat 2011, S. 2373).

Mittelkonzentration

Das Bundesgesetz Uber die Férderung von Innovation, Zusammenarbeit und Wissensaufbau im
Tourismus gibt vor, den grosseren Teil der Mittel auf wenige, bedeutende Vorhaben zu kon-
zentrieren (Abs.2, Art.2 BG). Gemass Botschaft zur Standortférderung 2012-2015 kann darun-
ter eine Konzentration der Forderung auf Destinationen verstanden werden, um moglichst
viele Akteure einer Destination wettbewerbsfahiger zu machen. In der Praxis hat das SECO
keine spezifischen Massnahmen zur Mittelkonzentration ergriffen. Ein gutes Drittel der Férder-
mittel floss in vergleichsweise grosse Projekte mit Forderbeitrdgen von tGber 750'000 CHF. Ins-
gesamt erhielten die 17 grossten Projekte rund 50% der verfuigten Mittel. Da die Projekte auf

nationaler Ebene im Schnitt zudem mittelintensiver sind als regionale Modellvorhaben, fiihrt
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der Hauptfokus auf Projekte mit nationaler Ausrichtung automatisch zu einer gewissen Kon-
zentration der Mittel. Da sich die heutige Praxis aus Sicht des SECO und der Ubrigen befragten
Akteure bewdhrt hat, gehen wir davon aus, dass das heutige Mass der Mittelkonzentration (in
Bezug auf die Hohe der Mittel und in Bezug auf die Destinationen) grundsatzlich zweckmassig
ist und die Vorgaben des Gesetzgebers einldst. Da das Ziel der Mittelkonzentration nochmals in
der neuen Tourismusstrategie aufgegriffen wurde, dirfen aus unserer Sicht die Mittel tenden-

ziell noch etwas verstarkt auf wenige, bedeutende Vorhaben konzentriert werden.

Modellvorhaben

Bei der Totalrevision von Innotour 2011 wurde zwar die Konzentration auf die nationale Ebene
als Ziel festgehalten, u.a. auch um die beiden Programme Innotour und NRP abgrenzen zu kon-
nen. Gleichzeitig hat der Bund mit den Modellvorhaben die Moglichkeit erhalten, mit Innotour
Projekte auf regionaler Ebene zu férdern. Modellvorhaben missen fiir die Schweiz beispielhaft
sein und den kantonalen Leitbildern und Strategien der Tourismuspolitik entsprechen.

Seit 2012 war jedes dritte Projekt von Innotour ein Modellvorhaben. Sie erhielten 8.6 Mio.
CHF bzw. 24% der Forderbeitrage. Der Beitrag dieser regionalen Projekte zur Innovationsforde-
rung ist gemass den Kriterien fiir Modellvorhaben im Grundsatz garantiert. Im Rahmen dieser
Evaluation lasst sich dies indes nur exemplarisch anhand der ausgewahlten Fallbeispiele aufzei-
gen. Bei zwei der drei als Fallbeispiele untersuchten Modellvorhaben findet zudem eine Uber-
regionale Zusammenarbeit statt oder ein Transfer des Wissens in andere Regionen ist einge-
plant, was wir als Indiz sehen, dass die Modellvorhaben das Potenzial haben, anderswo umge-
setzt zu werden.

Aus unserer Sicht bilden die Modellvorhaben eine zweckmassige Erganzung zu den natio-
nal ausgerichteten Projekten. Sie bieten die Moglichkeit, in kleinerem Rahmen und mit geringe-
rem Mitteleinsatz Ansdtze auszuprobieren, die innovativer sind und rascher umgesetzt werden
kénnen. Die Erkenntnisse aus diesen Projekten strahlen aus unserer Sicht aber noch zu wenig
in andere Regionen aus. Sie sollten vermehrt von anderen Regionen genutzt werden kdnnen,
sei es mit oder ohne weitere Unterstiitzung des Bundes. Insbesondere die NRP ware aus unse-

rer Sicht ein geeignetes Gefass fiir Folgeprojekte aus den Modellvorhaben.

5.1.2. Wirkungen von Innotour
Generelle Einschdtzung

Die von Innotour geférderten Projekte sind thematisch sehr unterschiedlich. Entsprechend viel-

faltig sind die Wirkungen, die von den Projekten angestrebt werden. Uber die Fallbeispiele hin-
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aus konnten im Rahmen der Evaluation keine Wirkungen auf der Ebene von einzelnen Projek-
ten Gberprift werden. Die Projekte aus der zweiten Férderperiode sind zudem teilweise noch
nicht abgeschlossen oder erst angelaufen.
Bei der Bewertung der Wirkungen und der Wirksamkeit von Innotour stilitzen wir uns auf
die Eigeneinschatzungen der Projekttrager, die Ergebnisse der Fallbeispiele und die Einschat-
zungen der befragten Experten ab. Auf diesen Grundlagen kommen wir insgesamt zu einem po-
sitiven Ergebnis: Innotour-Projekte erzielen Wirkung und erreichen die angestrebten Ziele ins-
gesamt gut.
= 85% der befragten Projekttrager stufen den Mehrwert und Nutzen des Projekts als sehr
gross oder eher gross ein.

= Rund 80% der Projekte erreichen die Ziele ganz oder weitgehend in Bezug auf neue Produkte
und Dienstleistungen. Auch bei den Verbesserungen bei den Strukturen und beim Wert-
schopfungssystem erachten wir den Zielerreichungsgrad gemass Selbsteinschatzung mit
rund 2/3 als relativ hoch.

= Bei den von uns ndher beleuchteten Fallbeispielen stellen wir fest, dass Projekte Resultate
und Wirkungen erzielen.

= Auch aus Sicht der befragten Experten zeigen die Innotour-Projekte eine gute Wirkung.

= Mit vier von funf Projekten wird ein guter Teil der Projekte nach Abschluss der Innotour-Fi-
nanzierung weitergefihrt.

= Die finanziellen Beitrdge des Bundes I6sen relativ viele weitere Finanzmittel aus. Mitnahme-
effekte kdnnen nicht ausgeschlossen werden, bewegen sich aber im tGblichen Rahmen von
Férderprogrammen.

= Die Innotour-Projekte sind gemass Einschatzung der Projekttrager bei den Zielgruppen gut

bekannt.

Beitrage zu den Zielen von Innotour

Gemass Befragung der Projekttrager zielen die meisten Projekte darauf ab, das Netzwerk zu
verbessern, neue Produkte, Ausriistungen und Vertriebskanale zu schaffen und das Wertschop-
fungssystem zu verbessern. 65-80% der Projekte, die sich diese Ziele gesetzt haben, erreichen
diese Ziele ganz oder weitgehend. Bei den weiteren Zielen von Innotour, dem Schaffen von
Wissen fir die Tourismusbranche, der Verbesserung bestehender Dienstleistungen und der
Aus- und Weiterbildung liegt die (weitgehende) Zielerreichung mit 80-90% noch etwas héher.
Nicht unerwartet zeigt sich, dass Ziele zur Schaffung von wettbewerbsfdhigen Strukturen und
zur Verbesserung des Wertschopfungssystems anspruchsvoller und schwieriger zu erreichen

sind als z.B. neues Wissen zu erarbeiten oder die Aus- und Weiterbildung zu verbessern.
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Aus unserer Sicht tragen die Projekte insgesamt gut zu den Gbergeordneten Zielen von In-
notour bei. Sie leisten einen Beitrag zur Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit, der nachhal-
tigen wirtschaftlichen Entwicklung und mittelbar zum Erhalten oder Schaffen von attraktiven
Beschaftigungsmoglichkeiten. Die Beschaftigungswirkungen lassen sich erwartungsgemass
nicht direkt messen, sondern leiten sich indirekt tGber die Verbesserung der Produkte, Dienst-
leistungen und wettbewerbsfahiger Strukturen ab.

Inwieweit die bestehenden Strukturen mit Innotour effektiv wettbewerbsfahiger gemacht
werden konnten, liess sich im Rahmen der Evaluation nicht direkt Gberpriifen. Die Eigenein-
schatzung der Projekttrager, die Fallbeispiele und Experteneinschatzungen liefern dazu aber

positive Hinweise.

Erfillung der Voraussetzungen der Projektforderung

Die gesetzlichen Voraussetzungen bei den geférderten Projekten erachten wir als erflllt, da sie
bei der Beurteilung der Gesuche als Kriterien herangezogen werden.?> Der Ansatz mit nationa-
len und regionalen Projekten hat sich aus Sicht aller befragten Akteure bewadhrt. Auch fir das
SECO ist eine Innovationsforderung im Tourismus mit regionalen Projekten wertvoll.

Die Uberbetrieblichkeit ist in der Schweizer Férderpolitik als ordnungspolitischer Grundsatz
fest verankert, auch gemass Ausfiihrungen des Bundesrates in den entsprechenden Botschaf-
ten. Wie bereits die Vernehmlassung im Rahmen der Totalrevision 2011, zeigt auch die vorlie-
gende Evaluation, dass die Akteure aus Tourismuskreisen hierzu unterschiedliche Ansichten
vertreten. Als hinderlich bezeichnen befragte Akteure bei der Uberbetrieblichkeit vor allem die
fehlende Unterstiitzung von Start-ups und kiinstlich aufgebldhte Organisationsstrukturen, die
lediglich eingegangen werden, um dem Kriterium der Uberbetrieblichkeit zu geniigen. In unse-
ren Augen hat sich der gewahlte lGberbetriebliche Ansatz aber bewadhrt und kann einen Beitrag
leisten, um in der kleinstrukturierten Branche lber einzelne Glieder in der Wertschépfungs-
kette hinaus zu denken und zu handeln. Insbesondere kann das Kriterium helfen, die Strategie-
fahigkeit der Akteure angesichts der kiinftigen Herausforderungen zu starken. In Bezug auf die
zu geringe Unterstitzung im Start-up-Bereich bestehen andere Instrumente, die vermehrt ge-
nutzt werden kénnen.

Inwiefern die geforderten Projekte und Vorhaben die Wettbewerbsfahigkeit starken, zur
nachhaltigen Entwicklung des Tourismus beigetragen und attraktive Beschaftigungsmoglichkei-
ten geschafft haben, lasst sich im Rahmen der vorliegenden Evaluation nur auf Basis der Eigen-

aussagen in der Online-Befragung und einzelner Beispiele beurteilen. Dabei zeigt sich, dass gut

25 Genannt sind im Gesetz unter Art.3 die folgenden Voraussetzungen: Stiarkung der Wettbewerbsfihigkeit der Schweiz als Tou-
rismusland; Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung des Tourismus; Schaffung und Sicherung attraktiver Beschaftigungsmaoglich-
keiten; gesamtschweizerisch angelegte Projekte oder regional/lokal angelegte gemdss Kriterien Modellvorhaben; Gberbetriebli-
che Planung und Umsetzung der Projekte.
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15% der Projekte dazu beigetragen haben, wettbewerbsfahige Strukturen zu schaffen und das
Wertschdpfungssystem zu verbessern.

Beziiglich direkter Beschaftigungswirkung zeigen die Umfragedaten, dass in den allermeis-
ten Fallen keine neuen Stellen geschaffen wurden. In der Regel war dies aber auch nicht zu er-
warten und auch nicht Ziel des Projekts. Einzelne Fallbeispiele zeigen eine Wirkung auf die
Jobattraktivitat (neues Berufsbild Kommunikationsfachmann, Enabling Akteure im Stadttouris-
mus Basel). Wie einzelne Fallbeispiele aufzeigen, kénnen die Projekte auf indirekter Ebene zu
langerfristigen Beschaftigungswirkungen fiihren, etwa wenn sich Hotels besser vermarkten
kénnen und sich so die Nachfrage erhoht.

Bezuglich nachhaltiger Entwicklung und Wettbewerbsfahigkeit fallt die Beurteilung schwie-
rig aus: Aus unserer Sicht eignen sich die einzelnen Projekte grundsatzlich, um einen Beitrag zu
diesen beiden Zielen leisten zu kdnnen. Viele Projekte werden zwar gemass Aussage der Be-
fragten in einer Form weitergefiihrt, zumindest teilweise erfolgt dies aber in verminderter
Form oder als neues Innotour-Projekt. Inwiefern daher die die angestossenen Entwicklungen
nachhaltig sind und die Wettbewerbsfihigkeit effektiv gestarkt wird, kann nicht abschliessend
beurteilt werden. Festhalten kénnen wir, dass in Bezug auf die Weiterfliihrung einzelner Pro-
jekte generell oder in Bezug auf den Transfer in andere Regionen noch Potenziale bestehen.
Auf Programmebene schafft Innotour aber die richtigen Anreize, um diese Ziele erreichen zu

kénnen.

5.1.3. Informationstatigkeit
Das SECO erbringt im Rahmen der Informationstatigkeit selber einen Teil der Leistungen, z.B.
die Redaktion des Newsletters «Insight», oder lasst sie durch externe Akteure erstellen, z.B.
beim Tourismussatellitenkonto. Als Informationskanal gegeniiber den Zielgruppen dient dem
SECO vor allem der Newsletter «Insight» und die Homepage mit einem Beschrieb aller gefor-
derten Projekte. Aus unserer Sicht liegt damit eine fundierte Informationsgrundlage vor.
Allerdings zeigt die Online-Umfrage, dass beispielsweise der Newsletter nur von knapp
40% der Projekttrager genutzt wird, um ihre Ergebnisse und Erfahrungen bekannt zu machen —
auch weil aktuell im «Insight» jeweils nach Themenschwerpunkt nur eine Auswahl an Projekten
portraitiert werden. Auch bei der Zielgruppenerreichung schneidet «Insight» im Vergleich zu
anderen Instrumenten, etwa Workshops oder Erfahrungsaustausch, schlecht ab. Aus unserer
Sicht besteht deshalb bei der Verwendung der Informationskanale noch Optimierungspoten-
zial. Da das SECO aktuell nicht die gesamten vorgesehenen Mittel fiir die Informationstatigkeit
verwendet, bestehen auch finanzielle Méglichkeiten. Gemiss Ausserungen der Akteure bieten

sich flr die Wissensdiffusion insbesondere Gefasse an, bei denen der Austausch personlich
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stattfindet. Bei einer vermehrten Informationstatigkeit des SECO gilt es hinsichtlich der Mittel-
verwendung abzuwagen, da die nicht fur diese Aktivitaten verwendeten Mittel in die Projekt-

forderung fliessen.

5.2. Internationaler Vergleich

Strategische Grundlagen und Zustandigkeiten in anderen Landern

Tourismusbezogene Innovationsférderung ist in vielen Landern ein Feld mit fragmentierten Zu-
standigkeiten. Wenngleich einige Lander explizite ministeriale Zustandigkeiten fir den Touris-
musbereich vorsehen, ist der Tourismus zumeist in den Wirtschaftsbereich integriert und profi-
tiert damit von all jenen (Innovations-)Strategien und Initiativen, die alle Unternehmen, bzw.
insbesondere die KMU, des jeweiligen Landes adressieren. Gleichzeitig gelten auch die entspre-
chenden gesetzlichen Grundlagen sowie Einschrankungen fiir die (einzel-)betriebliche Forde-
rung, wie sie teilweise bereits von EU-Ebene vorgegeben sind.

Um den vielen spezifischen und gleichzeitig interdisziplindren Fragen des Tourismus ge-
recht zu werden, finden sich auf untergeordneter Ebene der Ministerien oftmals explizite Zu-
standigkeiten fiir den Tourismus. Auf dieser Ebene werden die nationalen Tourismusstrategien
formuliert. Hierbei zeigen sich im internationalen Vergleich gegenwartig deutliche inhaltliche
Parallelen: sowohl das Innovationsthema als auch die Herausforderungen durch die Digitalisie-
rung bilden in fast allen Tourismusstrategien zentrale inhaltliche Stossrichtungen ab. Sie wer-
den unter anderem durch Themen wie nachhaltiger Tourismus, inklusiver Tourismus, Fachkraf-
tefragen oder Qualifizierungsthemen ergénzt.

Waéhrend die Innovationsthematik tendenziell integriert bearbeitet und diskutiert wird, fin-
den sich zu den Herausforderungen durch die Digitalisierung fiir den Tourismus in vielen Lan-
dern themenbezogene Strategien. Diese werden meist von einer spezifischen Akteurskonstella-
tion getragen, die Kompetenzen und Zustandigkeiten fiir die Fragestellung zusammenbringt.
Inhaltlich zielen die Strategien darauf, die Anforderungen fiir den Tourismus durch Zusammen-
flihren der nationalen Digitalisierungs-, Wirtschafts- und Tourismusstrategien zu konkretisieren

und zu operationalisieren.

Operative Umsetzung und Mitteleinsatz

Primar tragen in den meisten Landern breite Tourismusférderprogramme dazu bei, durch bot-
tom-up Anschubfinanzierungen innovative Projekte zu erméglichen. Der innovative Charakter
der Projekte wirkt hierbei meist als eines von mehreren Férderkriterien, die eine grundsatzli-

che Forderfahigkeit der Projekte bedingen. Innovation wird damit zu einer Art Standardanfor-
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derung, die in den meisten Férdervorgaben auch nicht naher definiert wird. Allein in den For-
derantrdagen werden Ausfiihrungen zum innovativen Charakter des entsprechenden Projektes
eingefordert. Diese Forderprogramme weisen unterschiedliche finanzielle Ausstattungen auf,
in vielen Landern der EU sind sie zudem mit Mitteln aus der européischen Strukturférderung
gekoppelt. Meist handelt sich um anteilige Anschubfinanzierungen fiir Giberbetriebliche Pro-
jekte.

In Ergdanzung finden sich in vielen Landern spezifische Initiativen und Programme, die meist
einen Uberschaubaren finanziellen Rahmen aufweisen?®. Bei diesen Initiativen zeigen sich zu-
dem ganz unterschiedliche Abwicklungsformate: von thematischen Calls, liber Wettbewerbe
bis hin zu Challenges oder Labs. Diesen, teilweise neuen Formaten ist gemein, dass sie Giber
ihre begrenzten Fordermittel hinaus durch ihren neuen Auftritt mehr und andere Akteure an-
sprechen, Sichtbarkeit erlangen und Projektideen generieren wollen. Auch die Forcierung von
cross-innovation steht bei diesen Initiativen oft im Vordergrund, einerseits durch eine be-
wusste Offnung fiir Experten und Unternehmen anderer Sektoren, aber auch fiir Start-ups, und
andererseits durch das aktive Aufgreifen potenzieller Synergien zwischen diesen neuen Akteu-
ren und bestehenden Tourismuspraktikern. Bisherige Evaluationen weisen diesbezliglich durch-
aus gute Erfolge nach.

Gegenwartig zeigt sich bei vielen der Programme und Initiativen, dass sie tUber die finanzi-
ellen Anreize hinaus Eigenleistungen der fordergebenden Instanz umfassen. Das heisst, die fi-
nanziellen Férderungen werden in andere Angebote nicht monetarer Art eingebettet, um einen
langfristigen und breiten Mehrwert der geférderten Projekte zu sichern. In diesem Sinne wer-
den beispielsweise Coachings, Expertengesprache aber auch Anlasse zum Austausch mit ande-
ren Stakeholdern wahrend der Antragsphase, Netzwerktreffen und begleitende Anldasse wah-
rend der Abwicklung und Erfahrungsaustausche und unterschiedliche Kommunikationskanale
nach Projektende organisiert. Im Vordergrund steht stets die Intention einerseits einen mog-
lichst grossen Input fur die Projekte (von unterschiedlichen Stakeholdern) sowie andererseits

eine breite Kommunikation der learnings von den Projekten fir andere zu erreichen.

Mogliche Wege und Instrumente fiir die Schweiz
Bei den meisten der im Benchmark betrachteten Aspekten ist die Schweiz mit Innotour gut auf-
gestellt und zeigt ein dhnliches Bild. Viele der gegenwartigen Tendenzen in anderen Landern

sind auch in der Schweiz und bei Innotour abzulesen. Aus unserer Sicht bietet der Benchmark

26 |n einigen Fallen handelt es sich um rund eine Million EUR pro Jahr (vgl. Innovationsmillion in Osterreich, Digital Tourism Scot-
land), wobei beispielsweise in Schottland nicht allein 6ffentliche Mittel, sondern auch gezielt private (Sponsor-)Gelder von Tech-
nologie- und anderen Unternehmen eingesetzt werden.
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deshalb eine gute Untermauerung der aktuellen Bedingungen und Bestatigung des mit der
Tourismusstrategie eingeschlagenen Weges in der Schweiz.

Nichtsdestotrotz zeigen sich Bereiche, in denen die Schweiz bislang noch nicht oder noch
nicht in gleichem Ausmass aktiv geworden ist. Als Beispiel lassen sich insbesondere die the-
menspezifischen Initiativen nennen, die ergdnzend zu den breiten Férderprogrammen prob-
lembezogen formuliert und einmalig bzw. fur einen klar begrenzten Zeitraum umgesetzt wer-
den. Die diesbezlglich angewandten neuen Abwicklungsformate bringen einige Vorteile, die
fir die Schweiz von Interesse sein kdnnten. Aber auch in Hinblick auf die Kommunikation der
Projekte, ihrer Erfahrungen und insbesondere ihrer Ergebnisse lassen sich im internationalen
Vergleich einige spannende Aktivitaten erkennen. Auch die Vielfalt der Transfer- und Aus-

tauschinitiativen kann firr die Schweiz durchaus Anregungen bieten.

5.3. Beitrag zur Tourismusstrategie
Innotour soll hauptsachlich einen Beitrag leisten, um die «Attraktivitat des Angebots und des
Marktauftritts zu starken», dem vierten Ziel der neuen Tourismusstrategie. Aufgrund der Kon-
zeption von Innotour sind die Projekte vor allem dem angebotsseitigen Bereich zuzuordnen.
Die Innotour-Projekte schaffen neue Produkte oder Dienstleistungen respektive verbessern be-
stehende. Ebenso zielen sie auf die Aus- und Weiterbildung ab, was in den personalintensiven
Tourismusbranchen wesentlich dazu beitragt, die Qualitat des Angebots auf dem Markt zu ver-
bessern. Wie die Online-Befragung und die untersuchten Fallbeispiele zeigen, vermégen die ge-
forderten Projekte in diesen Bereichen einen Mehrwert zu leisten. Wir erachten den Zielbeitrag
von Innotour zu diesem Ziel der Tourismusstrategie deshalb als gegeben.
Zusatzlich zur Attraktivitat der Angebote soll Innotour zwei weitere Ziele der Touris-
musstrategie unterstiitzen, indem die Projekte das Unternehmertum férdern und die Chancen
der Digitalisierung nutzen. Die Fallbeispiele zeigen, dass Projekte einen Beitrag zu diesen zwei
Zielen der Tourismusstrategie leisten. Zum einen nutzen einige Projekte die neuen technischen
Moglichkeiten der Digitalisierung und erarbeiten Wissengrundlagen dazu:
= Neue Geschaftsmodelle: Das Projekt «Tourist Office 3.0» zeigt mogliche Weiterentwicklun-
gen des Geschaftsmodells (touristische Informationsstellen) im Zuge der Digitalisierung auf.

= Digitale Infrastruktur: Mehrere Fallbeispiele haben die Moglichkeit digitaler Infrastrukturen
genutzt. Das Projekt «Premium Swiss Family Hotels» hat z.B. eine App eingefiihrt, welche die
gemeinsame Vermarktung von Hotels erlaubt, wobei der Gast vor Ort Informationen zum
Hotel abrufen kann. Bei der «Schneesportinitiative» wird eine digitale Infrastruktur als Mit-
tel zum Zweck genutzt, indem bereits bestehende und neue Angebote auf einer digitalen

Plattform vernetzt werden.
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Zum anderen bestehen folgende, eher indirekte Beitrdge zur Férderung des Unternehmertums:

= Ausbildung: Einzelne Fallbeispiele starken die Ausbildung qualifizierter Mitarbeiter fir die
Tourismusbranche, was den touristischen Arbeitsmarkt starkt (z.B. Projekte «Hotel-Kommu-
nikationsfachmann/-frau EFZ») und einen Beitrag zum Unternehmertum leisten kann.

= Kooperation: Eine Kooperation oder ein Erfahrungsaustausch zwischen touristischen Akteu-
ren wirkt der Kleinstrukturiertheit im Schweizer Tourismus entgegen. Dieses Thema wird von
mehreren Fallbeispielen aufgegriffen. Ein Beispiel zur Kooperation zwischen Hotels ist das

Projekt «Swiss Premium Family Hotels».

Innotour-Projekte leisten bereits heute einen Beitrag zur Tourismusstrategie, namentlich auch
zu den beiden neuen Zielen der Digitalisierung und des Unternehmertums. Allerdings setzt das
SECO diese Themen nicht proaktiv und vergibt die Projekte nach dem «first-come-first-served»-
Prinzip. Die Projekte richten sich demnach stark nach einem «bottom-up»-Ansatz mit entspre-
chend breiter und wenig gesteuerter Projektvielfalt. Aufgrund der Konzeption von Innotour
stellt dies kein Hindernis dar, um die Attraktivitdt des Angebots zu starken (Ziel 4 der Touris-
musstrategie): Die Ziele und Voraussetzungen fiir Innotour-Projekte sind deckungsgleich mit
dem Ubergeordneten Ziel der Strategie. In Bezug auf die Ziele 2 und 3 (Unternehmertum und
Digitalisierung) erschwert in unseren Augen die aktuelle Konzeption, den Beitrag von Innotour
zur Tourismusstrategie kiinftig zielgerichtet zu starken.

Die Tourismusstrategie selber scheint bei vielen Akteuren noch wenig bekannt zu sein oder
es fehlen ihnen klare Vorstellungen, wie sie diese umsetzen kdnnen. So haben sich etwa bei
den Fokusgruppengesprdachen nur wenige zum Beitrag zur Tourismusstrategie gedussert. Ein-
zelne Akteure finden, der Beitrag konne verstarkt werden, indem Innotour gezielt Projekte zu
den Zielen der Strategie (Chancen der Digitalisierung nutzen) priorisiere und dies auch kommu-
niziere. Der internationale Benchmark zeigt, dass dieses Vorgehen in vielen Ladndern bereits an-
gewendet wird, indem innerhalb eines breiten Programms ergédnzend gezielte Initiativen und
Stossrichtungen verfolgt werden.

Insgesamt sehen wir keinen Widerspruch zwischen der heutigen Konzeption von Innotour
und den Zielen der neuen Tourismusstrategie, nicht zuletzt, weil die Tourismusstrategie The-
men aufgreift, die sich im Markt offenbaren. Das Ziel 4 der Strategie (Attraktivitat des Ange-
bots) ist deckungsgleich mit den Zielen von Innotour und stellt daher keine Herausforderung
dar. Aus unserer Sicht bewegen sich die Ziele 2 und 3 der Tourismusstrategie (Unternehmer-
tum und Digitalisierung) aber noch auf einem (ibergeordneten, abstrakten Niveau. Das «Herun-
terbrechen» der Strategie und das Fillen mit Inhalten kann diese Ziele der Strategie fiir die Ak-

teure greifbarer und verstandlicher machen und den Beitrag von Innotour dazu starken. Zu we-
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nig klar ist heute, was die beiden genannten libergeordneten Ziele der Strategie fiir die Ziel-
gruppen in den verschiedenen Bereichen bedeuten. Aus diesen Griinden ist der heutige Beitrag
von Innotour zur Tourismusstrategie und den beiden Zielen «Unternehmertum férdern» und
«Chancen der Digitalisierung nutzen» aus unserer Sicht eher implizit und kénnte fokussierter

sein.

5.4. Politik des landlichen Raumes und der Berggebiete (P-LRB)

In welchem Masse Innotour zur P-LRB beitragen kann, wurde im Rahmen dieser Evaluation am
Rande beleuchtet. Innotour und die P-LRB unterscheiden sich konzeptionell, indem die P-LRB
auf die Entwicklung des ldandlichen Raumes und der Berggebiete im Allgemeinen fokussiert, In-
notour hingegen nur auf den Tourismus und dafiir auf die gesamte Schweiz. Relevant ist Inno-
tour trotzdem fir die P-LRB, weil viele Innotour-Projekte im landlichen Raum und insbesondere
im Berggebiet durchgefiihrt werden und weil der Tourismus fir deren Entwicklung von beson-
derer Bedeutung ist.

Die P-LRB zielt darauf ab, im landlichen Raum und Berggebiet die Wettbewerbsfahigkeit zu
starken, ein attraktives Lebensumfeld zu schaffen und eine kulturelle Vielfalt zu gestalten. Von
Seiten von Innotour kénnen v.a. regionale Modellvorhaben einen Beitrag zu diesen Zielen leis-
ten, indem sie zu attraktiven touristischen Angeboten und wettbewerbsfahigen Strukturen bei-
tragen und die Zusammenarbeit unter den Akteuren verbessern. Aus unserer Sicht nimmt Inno-
tour nicht explizit Bezug auf die P-LBR, verfolgt aber gleichgerichtete Ziele und leistet einen
Beitrag zur Starkung der regionalen Ebene. Insgesamt sehen wir zur Starkung der Zusammenar-
beit im landlichen Raum und der Berggebiete vor allem die NRP im Vordergrund. Insbesondere
nimmt die Netzwerkstelle Regionalentwicklung «regiosuisse» der NRP eine solche Rolle ein,
was bereits im Bericht des Bundesrats zur P-LRB (2015b) aufgezeigt wird. Aus diesem Blickwin-
kel ist es deshalb zu begriissen, dass die Koordination zwischen Innotour und der NPR Im Un-

tersuchungszeitraum der Evaluation intensiviert wurde.
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6. Folgerungen und Empfehlungen

Aus unserer Sicht hat sich Innotour insgesamt als Forderinstrument bewdahrt. Die Evaluation
liefert Hinweise auf eine gute Wirksamkeit und einen hohen Nutzen fiir die Projekttrager. Auch
seitens der befragten Akteure konnten wir keine grundsatzliche Opposition vernehmen. Auf-
grund dieser Ausgangslage dringen sich unseres Erachtens keine grundsatzlichen Anderungen
von Innotour auf. Die folgenden Empfehlungen setzen deshalb bei der Feinabstimmung an und
sollen insbesondere zwei Aspekte starken:

= den Beitrag von Innotour zur neuen Tourismusstrategie,

= einen grosseren Mehrwert aus der Forderung durch Vernetzung und Wissenstransfer.

In der nachstehenden Tabelle fassen wir unsere Empfehlungen sowie deren Adressaten zusam-

men. Danach gehen wir in den folgenden Kapiteln detailliert auf die Empfehlungen ein.

Tabelle 8: Empfehlungen und Adressaten im Uberblick

Empfehlungen Adressaten

Konzeption

E1. Prinzip der Bottom-up-Férderung beibehalten, aber Bezlige zur Bund/SECO,
Tourismusstrategie verstarken Innotour-Experten

E2. Bisherige Praxis der Mittelkonzentration fortfiihren Bund/SECO

E3. Breites Innovationsverstandnis beibehalten, aber mit Beispielen Bund/SECO
konkretisieren

E4. An Uberbetrieblichkeit festhalten, aber Férderméglichkeiten fiir Bund/SECO, Innosuisse

Start-ups und Unternehmertum verbessern

Umsetzung / Wirkungen

ES. Zielgruppen Uber die Schwerpunkte der verschiedenen Férderin-  Bund/SECO, regiosuisse,
strumente im Tourismus informieren und die Férderstellen besser ggf. weitere Bundes- und
vernetzen kantonale Stellen

E6. Erfahrungsaustausch und Wissensverbreitung starker einfordern Bund/SECO, Projekttrager
und unterstiitzen

E7. Wirkungen von Innotour systematisch tiberpriifen Bund/SECO, Projekttrager

ES. Gesuchprozess weiter erleichtern und Kriterien fir die Gesuchbeu- Bund/SECO

rteilung sichtbarer kommunizieren
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6.1. Inhalt und Konzeption der Projektférderung

Empfehlung 1: Prinzip der Bottom-up-Férderung beibehalten, aber Beziige zur Tourismusstra-
tegie verstirken

Die Projektgesuche werden aktuell nach Gesucheingang beurteilt, dem Prinzip «First come,
first served»-Prinzip entsprechend. Das SECO gibt dazu keine inhaltlichen Themen vor. Eine
Themenvorgabe wire aber grundsatzlich gemass Artikel 4 Absatz 2 der Verordnung zu Innotour
moglich. Die neue Tourismusstrategie beinhaltet Themen in Form von Zielen, Handlungsfeldern
und Aktivitaten. Mit den Themen Digitalisierung und Unternehmertum hat sie neue Akzente
gesetzt. Zudem sollen die Mittel fokussierter eingesetzt und die Projekte verstarkt auf strategi-
sche Schwerpunkte ausgerichtet werden. Damit soll das SECO zwischen den Instrumenten ver-
mehrt Synergien schaffen.

Um den Beitrag von Innotour zur neuen Tourismusstrategie zu erhohen, empfehlen wir,
einen expliziteren Bezug zwischen den Zielen, Handlungsfeldern und Aktivitaten der Touris-
musstrategie und der Projektférderung von Innotour herzustellen. Ohne einen solchen Bezug
wird nicht klar, wie mit dem aktuellen «Bottom-up»-Ansatz die angestrebten Ziele der Strate-

gie vermehrt unterstitzt werden sollen.

Die Projektférderung von Innotour soll durch das SECO thematisch enger an die Tourismusstra-
tegie herangefiihrt werden, um den Beitrag von Innotour an die Tourismusstrategie zu erho-
hen. Durch einen expliziteren Bezug soll das SECO die Zielgruppen animieren, vermehrt Pro-
jektideen im Sinne der Tourismusstrategie zu entwickeln. Dazu soll das SECO in der Botschaft
zur Standortférderung und in den Grundlagedokumenten von Innotour eng Bezug nehmen auf
die Tourismusstrategie, um ein Signal an die Gesuchsteller zu senden, in ihren Projekten en-
gere Bezlige zur Tourismusstrategie herzustellen.

Der Beitrag zu den Zielen der Tourismusstrategie soll vom SECO auch als eines der Kriterien
zur Beurteilung der Gesuche eingefiihrt werden mit einem Hinweis, dass Projekte mit entspre-
chenden Beitragen besonders erwiinscht sind. Es bildet aber kein «Muss-Kriterium». Das neue
Kriterium («Beitrag zur Tourismusstrategie» oder z.B. «Beitrag zur Digitalisierung») soll jedoch
klar kommuniziert werden, um eine Wirkung bei den Zielgruppen zu erzielen. Damit soll die
Projekteingabe inhaltlich starker gesteuert, die Wirksamkeit in strategisch relevanten Themen-
bereichen verbessert und der Beitrag zur neuen Tourismusstrategie erhoht werden. Eine wei-
tergehende Themensetzung im Sinne von thematischen Ausschreibungen (top down) mit ei-
nem reservierten Anteil der Fordermittel erachten wir als wenig praktikabel und angesichts des

zusatzlichen Aufwands als unnétig.
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Mégliche Massnahmen

Das SECO soll den Beitrag von Innotour zur Tourismusstrategie als libergeordnete Zielset-
zung in die Botschaft zur Standortférderung und in die Grundlagendokumente von Innotour
aufnehmen und an die Zielgruppen von Innotour kommunizieren.

Das SECO soll die beiden fir Innotour relevanten Ziele «Nutzen der Chancen Digitalisierung»
und «Forderung Unternehmertum» konkretisieren, mit Inhalten fillen und gegentiber den
Zielgruppen in verstandlicher Art und Weise kommunizieren.

Der Beitrag zur Tourismusstrategie soll als explizites Beurteilungskriterium eingefiihrt wer-
den im Sinne von: «Kann das vorliegende Projekte einen Beitrag zu den ausgewahlten Zielen
und Themen der Tourismusstrategie leisten? Und falls ja, welchen?». Im Sinne der Anreizset-
zung und Signalwirkung soll das SECO dieses Kriterium gegeniiber den Gesuchstellenden of-
fen kommunizieren (vgl. Empfehlung 8).

Auswahl der Projekte: Projekte, die einen hoheren Beitrag zu leisten vermaogen, sollen bei
gleichzeitiger Beurteilung priorisiert werden. Aufgrund des aktuellen Vorgehens nach dem
«First come, first served»-Prinzip diirfte eine effektive Priorisierung aber eher gegen Ende
einer Umsetzungsperiode relevant werden, wenn die Férdermittel knapper werden.

Das SECO soll Best-Practice-Beispiele aus bereits durchgefiihrten Projekten aufbereiten und

gegenlber den Zielgruppen kommunizieren.

Adressaten
Bund/SECO:

Beziige deklarieren in der Botschaft zur Standortférderung und in den Grundlagendokumen-
ten von Innotour.

Ausgestaltung des Kriteriums, Aufnahme in Kriterienkatalog, Berlicksichtigung bei Verfu-
gung.

Kommunikation der Tourismusstrategie und deren konkreten Bedeutung und Inhalte mit Be-
zug auf Innotour, Aufarbeitung konkreter Best Practices.

Kommunikation des gewiinschten Zielbeitrags und des neuen Beurteilungskriteriums gegen-

Uber den Zielgruppen.

Innotour-Experten

Berlicksichtigung des neuen Kriteriums bei der Beurteilung.

Rechtlicher Anpassungs- und Ressourcenbedarf

Auf Basis der aktuellen Verordnung kann die Empfehlung umgesetzt werden.
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= Konzeptioneller Anfangsaufwand beim SECO, danach ohne wesentliche Kostenfolge umsetz-
bar, da u.a. die laufende Kommunikation weitestgehend in bestehenden Gefdssen eingebaut

werden kann.

Empfehlung 2: Bisherige Praxis der Mittelkonzentration fortfiihren
Das Bundesgesetz gibt vor, den grosseren Teil der Mittel von Innotour auf «wenige, bedeu-
tende Vorhaben» zu konzentrieren. Dies riickt in der Tendenz grossere und nationale Projekte
in den Fokus.

Innotour unterstiitzt zudem grundsatzlich Projekte im Sinne einer Anschubfinanzierung.
Projekte, welche dauerhaft finanziert werden kdénnen, sind in der Botschaft tber die Standort-
forderung 2012-2015 beschrieben und umfassen insbesondere statistische Grundlagen und

den «Milestone».

Innotour soll die aktuelle Praxis in Bezug auf die Mittelkonzentration fortfihren und tendenzi-
ell noch starken, soweit dies im Prozess der Gesucheingabe und -beurteilung méglich ist. Das
SECO soll den Begriff «bedeutende Vorhaben» gegeniiber den Zielgruppen noch besser darle-
gen und kommunizieren, um bereits bei den Gesuchen auf eine starkere Mittelkonzentration
hinzuwirken. Da bedeutendere Vorhaben unter Umstanden auch langere Umsetzungszeit be-
notigen, soll das SECO zudem prifen, ob es im Sinne der weiteren Mittelkonzentration zweck-

massig ist, gewisse Projekte liber mehr als eine Projektphase hinweg zu unterstitzen.

Adressaten
Bund/SECO:
= Verstdandnis des SECO von «bedeutenden Vorhaben» kommunizieren.

= Neue Themen/Projekte fiir langerfristige Unterstltzung prifen und ggf. festlegen.

Rechtlicher Anpassungs- und Ressourcenbedarf

= Bedingt keine Anpassungen bei Gesetz und Verordnung. Neue Themen fiir eine langerfristige
Unterstitzung im Sinne der Mittelkonzentration sollten zumindest in der Botschaft zur
Standortforderung fir die ndchste Umsetzungsperiode aufgezeigt werden.

= Keine resp. hochstens geringe Kostenfolge (Kommunikation).

Empfehlung 3: Innovationsverstiandnis weiterhin breit fassen, aber mit Beispielen konkreti-
sieren
Die von Innotour unterstiitzten Projekte weisen eine breite Themenpalette auf. Die Art der In-

novation und der Innovationsgrad kdnnen je nach Innotour-Projekt sehr unterschiedlich sein.
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Diese Praxis hat sich bewahrt, weil sie der Vielfalt der Akteure und Projekte im Tourismus ent-

gegenkommt und dem Bottom-up-Ansatz entspricht.

Innotour soll auch kiinftig am breiten Innovationsbegriff festhalten und Innovationen unter-
stltzen in unterschiedlichen Phasen, unterschiedlicher Art (Produkte, Prozesse, Strukturen)
und von unterschiedlichem Neuigkeitsgrad (neu fiir die Welt, die Schweiz, die Region). Das
SECO soll die Gesuchsteller in den Gesuchen anhalten, Gber die Art und den Grad der Innova-
tion des Projekts naher Auskunft zu geben. Das SECO soll dazu gegeniiber den Zielgruppen dar-
legen, wie die Innovationen nach den verschiedenen oben genannten Merkmalen eingeordnet
werden. Ein besonderes Augenmerk soll den Struktur- und Prozessinnovationen gelten, um
diese noch starker zu fordern. Strukturinnovationen stimmen zudem gut mit dem Kriterium der
Uberbetrieblichkeit (iberein und tragen dazu bei, Projekte zu unterstiitzen, die in libergeord-

nete Wertschopfungssysteme eingebettet sind.

Adressaten
Bund/SECO:
= Darlegen des Innovationsverstandnisses und der Innovationenarten, die von Innotour unter-

stiitzt werden. Kommunikation an die Zielgruppen.

Rechtlicher Anpassungs- und Ressourcenbedarf
= Bedingt keine Anpassungen bei Gesetz und Verordnung.

= Keine resp. héchstens geringe Kostenfolge (Kommunikation).

Empfehlung 4: An Uberbetrieblichkeit festhalten, aber Forderméglichkeiten fiir Start-ups und
Unternehmertum verbessern.

Innotour-Projekte miissen gemass Bundesgesetz liberbetrieblich ausgerichtet sein, was auch
einem Grundsatz der Wirtschaftspolitik der Schweiz entspricht. Von diesem Grundsatz sollte
das SECO nicht abweichen und das Kriterium der Uberbetrieblichkeit beibehalten. Wir empfeh-
len allerdings, in Bezug auf die Start-up-Férderung im Tourismusbereich neue Méglichkeiten zu
prifen und Verbindungen zu anderen Forderprogrammen wie Innosuisse zu verstarken. Hierbei
geht es in erster Linie um die Frage, in welchem Rahmen das SECO Start-ups und das Unterneh-
mertum im Tourismusbereich Uber Innotour und weitere Instrumente (KMU-Politik, NRP) un-
terstitzen kann und wie Tourismusunternehmen besser an die Forderagentur Innosuisse her-
angefiihrt werden kdnnen, einerseits durch die Sensibilisierung der Férderagentur auf die Tou-
rismusforderung, andererseits durch die Sensibilisierung der Unternehmen auf die Férderin-

strumente von Innosuisse. Neben der F&E-Projektforderung verfligt Innosuisse tiber eine Reihe
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von Instrumenten, um Innovationen, Start-ups und das Unternehmertum zu fordern (F&E-Pro-
jektforderung, Innovationsmentoring, Start-up-Coaching und Training, Nationale Thematische

Netzwerke u.a.).

Adressaten

Bund/SECO:

= Priifen der Unterstlitzungsmoglichkeiten von Innotour, NRP und KMU-Politik zur Férderung
von Start-ups und Unternehmertum.

= Austausch mit Innosuisse und prifen, wie Innosuisse Innovationen im Tourismus vermehrt
fordern kann.

= Information von Unternehmen und Forschungsinstitutionen im Tourismus iber die Férder-

moglichkeit von Innosuisse.

Innosuisse:
= Prifen, wie Innosuisse Innovationen, Unternehmensgriindungen und Unternehmertum im
Schweizer Tourismus starker fordern kann und wie die bestehenden Instrumente von den

Tourismusakteuren besser genutzt werden kénnen (F&E, Start-up, Entrepreneurship u.a.).

Rechtlicher Anpassungs- und Ressourcenbedarf
= Zu klaren, ob allenfalls bei einer Start-up-Férderung gewisse rechtliche Anpassungen im Bun-
desgesetz zu Innotour notig waren.

= Ggf. erhdhter Koordinationsaufwand mit Innosuisse.

6.2. Umsetzung / Wirkungen

Empfehlung 5: Zielgruppen liber die Schwerpunkte der verschiedenen Foérderinstrumente im
Tourismus besser informieren und die Férderstellen im Bereich Tourismus besser vernetzen
Innotour ist nicht das einzige Férderinstrument im Bereich des Tourismus. Auf nationaler
Ebene sind beispielsweise ST, SGH und die NRP zu erwahnen, hinzu kommen weitere Instru-
mente auf kantonaler oder regionaler/kommunaler Ebene. Insbesondere zur NRP ergeben sich
engere Schnittstellen, so dass die Unterschiede zwischen den beiden Instrumenten fiir die Tou-
rismusakteure in den Regionen teils unklar sind resp. nicht genug wahrgenommen werden, da
mit beiden Instrumenten regionale Tourismusprojekte unterstiitzt werden.

Um in der kleinstrukturierten Tourismusbranche mit Innotour eine breitere Wirkung zu er-
zielen, sollen insbesondere Akteursgruppen, welche wenig vertraut sind mit der Projektforde-

rung und -eingabe, noch starker sensibilisiert und angesprochen werden. Das SECO verfiigt
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dazu als nationaler Akteur iiber einen guten Uberblick iiber diese weiteren Instrumente und

Programme.

Das SECO soll die Massnahmen fortfiihren, die es eingeleitet hat, um die komplementéaren
Schwerpunkte der Forderinstrumente im Tourismus zu starken, insbesondere zwischen Inno-
tour und NRP. Zusatzlich soll es die Komplementaritat der verschiedenen Instrumente bei den
Tourismusakteuren in den Kantonen, Regionen und Destinationen bekannter machen. Das
SECO und die kantonalen Forderstellen sollen dabei auch auf die zeitliche Komponente hinwei-
sen: Im Rahmen von Innotour kénnen im Sinne einer Initialzindung neue Themen und Aspekte
aufgenommen und Pilotprojekte durchgefiihrt werden. Im Rahmen der NRP kdnnen in der
Folge vermehrt Anschlussprojekte realisiert werden, um die Projekte breiter umzusetzen und
die Erkenntnisse langerfristig zu nutzen.

Gleichzeitig soll das SECO die Zielgruppen von Innotour fir weitere Férderinstrumente des
Bundes sensibilisieren. Insbesondere sollen die Verantwortlichen der nationalen, kantonalen
und regionalen Stellen ber die diversen Fordermoglichkeiten Bescheid wissen und besser ver-
netzt sein, um die Gesuchsteller jeweils an die geeignete Stelle oder die zustandigen Personen

weiterleiten zu koénnen.

Mdgliche Massnahmen

= Testen neuer Formen der Kommunikation, z.B. in Form von Videos oder spezifischer Kurz-
workshops/-sessions im Programm von bestehenden Veranstaltungen (vgl. zum Beispiel die
Workshop-Angebote von STR zum Data-Handling an akademischen Konferenzen im Touris-
musbereich?’).

= Ubersichtsseite mit Informationen zu den bestehenden Férderstellen (neben NRP insb. auch
Innosuisse) auf der Homepage von Innotour resp. Einbinden und Kommunizieren der neuen
Ubersichtsplattform von regiosuisse.

= Vermehrte Information der Kantone, Regionen und Destinationen, damit diese Innotour als

Forderinstrument kennen und weiterempfehlen kénnen.

Adressaten

Bund/SECO:

= Innotour und NRP: Weiterfiihrung der eingeleiteten Massnahmen, gegenseitige Unterstit-
zung und Absprache beziiglich Kommunikation der beiden Férderinstrumente.

= Kommunikation der Forderlandschaft, u.a. darlegen in der Botschaft zur Standortférderung,

Einbindung der neuen Ubersichtsplattform von regiosuisse.

27 Siehe https://www.strglobal.com/products/share-center.
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= Vernetzung lokaler Akteure und Multiplikatoren.

regiosuisse:
= Kommunikation der Forderlandschaft (NRP, Innotour, Innosuisse u.a.) gegentiber den Ziel-

gruppen insbesondere Uber die neue Plattform.

Weitere Akteure:

= Ggf. Einbindung weiterer Bundes- und kantonaler Stellen.

Rechtlicher Anpassungs- und Ressourcenbedarf
= Bedingt keine Anpassungen bei Gesetz und Verordnung.
= Koordinations- und Informationsbedarf SECO-intern, zwischen Verwaltungsstellen horizontal

auf Bundesebene und vertikal zwischen Bund, Kantonen und Regionen/Gemeinden.

Empfehlung 6: Erfahrungsaustausch und die Wissensverbreitung starker einfordern und un-
terstuitzen

Teilweise bestehen keine oder nur lose Verbindungen zwischen einzelnen Projekttragern in
den verschiedenen Regionen. Ein Erfahrungsaustausch von Akteuren inhaltlich dhnlicher Pro-
jekte findet aktuell wenig statt. Der Wissenstransfer ist nicht optimal, Verbesserungen in die-
sem Bereich kénnen helfen, die Wirksamkeit und Nachhaltigkeit der Innotour-Projekte zu stei-
gern. Insbesondere regionale Modellvorhaben eignen sich zum Transfer in andere Regionen.
Innotour soll deshalb verstarkt darauf achten und Unterstiitzung bieten, damit das erarbeitete
Projektwissen nicht verloren geht und in anderen Projekten (z.B. im Rahmen der NRP) oder in

Anwendungen und Produkten im Markt weiter in Wert gesetzt werden kann.

Das SECO soll Projekte mit dhnlichen Inhalten resp. zu ahnlichen Themen biindeln und zu ei-
nem Erfahrungsaustausch unter den Projektnehmern und weiteren Tourismusakteuren anre-
gen bzw. einen solchen einfordern, sowohl bei regionalen Modellvorhaben als auch bei natio-
nalen Projekten. Damit soll das erarbeitete Wissen unter den Projekttragern verschiedener
Ebenen und Regionen verbreitet werden. In besonderem Masse sehen wir bei den regionalen

Modellvorhaben Handlungsbedarf.
Mégliche Massnahmen

= Nachfolgeaktivititen aus Modellvorhaben: Das SECO soll Regionen beim Transfer bereits

bestehender Modellvorhaben unterstiitzen und dazu die bestehenden Informationsgefasse
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optimieren, um gezielter einzelne Akteure miteinander vernetzen zu kénnen: Wie und wel-
che Projekte kdnnten in anderen Regionen (bei Modellvorhaben) resp. auf kantonaler Ebene
(Anschlussprojekte in Kantonen/Regionen) weiterbestehen? Dazu sollen nach Méglichkeit
neue Kanéale und Formate verwendet werden, z.B. Videos oder Info-Blatter zu Case Studies
oder Best Practices, Auszeichnung der besten Halbjahres-/Monatsprojekte, etc.
Wissenstransfer: Das SECO soll die Vernetzung und die Verbreitung von erarbeitetem Wis-
sen unter den Akteuren starker unterstitzen, z.B. direkt in der taglichen Korrespondenz mit
den verschiedenen Akteuren, (iber regiosuisse und lber touristische Plattformen, oder in-
dem regiosuisse als «enabler» fiir die Kommunikation von Innotour-Ergebnissen im NRP-
Rahmen genutzt wird.

Coaching: Einbezug von externen Fachpersonen aus Forschung und Wirtschaft, welche von
den Projekttragern konsultiert werden kdnnen, um Feedback und neue Anstdsse zu laufen-
den oder geplanten Projekten zu erhalten (ggf. auch bereits in der Antragsphase machbar),
z.B. durch Prasentation von Projektresultaten, Coaching-Gesprache oder Austauschforen. Zu
priifen ware, welcher Rahmen fir diese Leistungen in Frage kommt. Moglich sind unverbind-
liche Empfehlungen durch Externe bis hin zu einem Einbezug eines fix beauftragten Exper-
tenboards.

Verstarkte Einbindung der Projekttrager: Verpflichtung zu Weitervermittlung von Kontak-
ten, zu Auftritten an Veranstaltungen z.B. von regiosuisse in die Verfligungen aufnehmen.
Gemass Aussagen der Akteure eignen sich fiir die Wissensdiffusion insbesondere Instru-
mente, bei welchen der Austausch personlich stattfindet: Workshops, Erfahrungsaustausch,
Prasentation der Ergebnisse, Anldsse von Verbanden. Vorstellbar ist zudem, gewisse Veran-
staltungen/Treffen fir weitere interessierte Kreise zu 6ffnen. Projekttrager sollen aktiver bei
der Verbreitung des erarbeiteten Wissens mitwirken, z.B. iber das Aufzeigen, ob eine Pro-
jektweiterfiihrung zweckmassig ware und mit welchen Ressourcen das Weiterfiihren eines

Projekts liber eine Dauer von mindestens 1-3 Jahren gesichert werden kdnnte.

Adressaten

Bund/SECO:

Priifung und Umsetzung moglicher Massnahmen.

Einbezug und Verpflichtung der Projektakteure.

Verstarkte Nutzung der Informationstatigkeit, um Ergebnisse von Projekten direkt potenziel-
len Projekttragern zu vermitteln.

Priifen, welche Transfer- und Vernetzungsaufgaben tber die Plattform von regiosuisse z.T.

geleistet werden kénnen.
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Projekttrager:
= Teilnahme an Vernetzungsanldssen, Nutzung weiterer neuer Gefdsse, Weitergabe von Infor-
mationen und Erkenntnissen.

= Aktivere Verbreitung des erarbeiteten Wissens und der Wirkungen.

Rechtlicher Anpassungs- und Ressourcenbedarf

= Bedingt keine Anpassungen bei Gesetz und Verordnung.

= Je nach Wahl und Tiefe der Massnahmen bedarf es kleinerer oder grosserer Mittel.

= Der Aufwand bei den Projekttrdagern soll in den Projektbudgets einberechnet werden.

= Der zusatzliche Mittelbedarf des SECO fiir Informationstéatigkeiten sollte mit dem bisher

nicht genutzten Anteil der maximal vorgesehenen 15% der Fordermittel zu decken sein.

Empfehlung 7: Wirkungen von Innotour systematisch iiberpriifen

Aufgrund der inhaltlichen Breite der geforderten Projekte sind auch die Wirkungen von Inno-
tour vielfaltig. Einige Innotourprojekte haben tiber ihre eigentliche Projektdauer hinaus eine
zeitlich beschrankte Wirkung, indem sie zum Beispiel nicht weiterverfolgt werden oder das er-
arbeitete Wissen nicht weitergegeben wird. Erfahrungen aus Modellvorhaben werden tenden-
ziell noch zu selten von anderen Regionen genutzt. Der Beitrag der Innotour-Projekte etwa zur
Erstellung neuer Produkte oder zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit kann gesteigert wer-
den. Um die kurz- und langerfristigen Wirkungen von Innotour zu steigern, sollten die Wirkun-

gen von Innotour systematisch erfasst werden.

Um die Wirkungen von Innotour zu erfassen und die Wirksamkeit weiter zu erhéhen, soll das
SECO ein System fiir eine systematische Wirkungsiberprifung entwickeln und Auskiinfte von
Projekttragern Uber die erwarteten und realisierten Wirkungen einfordern. Es soll priifen, wie
die Wirkungen von Innotour-Projekten mit einer Auswahl von qualitativen und quantitativen
Indikatoren systematisch erfasst und bewertet werden kdnnen. Interessant sind dabei insbe-
sondere auch Erkenntnisse liber die Wirkungen und Folgeaktivitdten nach formellem Abschluss
der Innotour-Projekte. Zu diesem Zweck soll das SECO u.a. die Projekttrager zu 1-2 Nachbefra-

gungen vertraglich verpflichten.

Mégliche Massnahmen

= Frihzeitiges Einfordern von Informationen zur Moéglichkeiten hinsichtlich der Weiterfiihrung
der Projekte im Rahmen der Gesuchstellung.

= Aufbau eines Systems zur Wirkungstberprifung mit einem kleinen Set an Schliisselindikato-

ren (z.B. Angaben zur Projektweiterfiihrung, Zielerreichung, Beschaftigungswirkungen etc.).
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Verpflichtung der Projekttrager zur Auskunfterteilung zu gegeben Zeitpunkten (bei Projekt-

ende als Bestandteil des Schlussberichtes, 2 Jahre nach Abschluss).

Adressaten

Bund/SECO:

= Einbezug von Weiterfihrungsaspekten in den Projektgesuchen und Kommunikation dieses
Kriteriums im neuen Merkblatt (vgl. Empfehlung 8).

= Aufbau eines Systems zur Wirkungstberprifung, Ergdnzung der Vorgaben gegeniiber den

Projekttragern in den Verfligungen.

Projekttrager:
= Aktiverer Einbezug etwaiger Weiterfiihrungsmoglichkeiten bei der Gesuchstellung.
= Beantwortung der Fragen zur Wirkungsuberprifung im Schlussbericht und 1-2 Jahre nach

Projektende.

Rechtlicher Anpassungs- und Ressourcenbedarf

= Bedingt keine Anpassungen bei Gesetz und Verordnung; Anpassung bestehender interner
Richtlinien oder Kriterienraster fir die Beurteilung der Gesuche.

= Fir die Wirkungstberprifung entsteht ein begrenzter personeller/finanzieller Zusatzauf-
wand. Das System soll schlank gehalten und in bestehende Prozesse und Berichterstattun-

gen integriert werden, um den Aufwand in Grenzen zu halten.

Empfehlung 8: Gesuchprozess weiter erleichtern und Kriterien fiir die Projektvergabe sicht-
barer kommunizieren

Der aktuelle Prozess seitens SECO bei der Abwicklung der Gesuche und wahrend der Projek-
tumsetzung wird von den Akteuren als im Grossen und Ganzen schlank und effizient eingestuft.
Trotzdem bleibt bei der Gesucheingabe und der Berichterstattung wahrend der Projektumset-
zung ein gewisser Optimierungsbedarf. Insbesondere kleinere Akteure verfligen oft nicht Gber

das notwendige Wissen und die erforderlichen Ressourcen und Tools.

Kleinere Optimierungsmoglichkeiten bieten sich deshalb an: Das SECO soll den Gesuchprozess
weiter erleichtern, indem es zusatzliche Hilfestellungen und Tools auf der Homepage anbietet
und die Effizienzsteigerungsmoglichkeiten der Digitalisierung nutzt. Ebenso sollen die Ziele von
Innotour mit Bezug zur Tourismusstrategie und die Vergabekriterien sichtbarer kommuniziert

werden.
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Mégliche Massnahmen

= Die Vergabekriterien sollen mittels Merkblatt direkt auf der Homepage bei den Gesuchdoku-
menten kommuniziert werden. Zu priifen ist, inwiefern ein solches neues Merkblatt genutzt
werden kann, um auf die Ziele der Tourismusstrategie hinzuweisen.

= Das Eingabeprozedere soll weiter vereinfacht werden, z.B. mittels Hilfe-Tools wie etwa Vor-
lagen fir das Projektbudget. Mit liberschaubarem Aufwand umsetzbar, sollen so vermehrt

Online-Formulare eingesetzt werden.

Adressaten
Bund/SECO:

= Bereitstellung weiterer Hilfeleistungen (Tools, Entscheidungskriterien etc.).
Rechtlicher Anpassungs- und Ressourcenbedarf

= Bedingt keine Anpassungen bei Gesetz und Verordnung.

= Kein nennenswerter Zusatzaufwand.
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Al. Interviewparterinnen und Workshopteilnehmende

In den nachfolgenden Tabellen listen wir alle Personen auf, die wir im Rahmen dieser Evalua-

tion interviewt haben/und oder die an einem Workshop/Fokusgruppengesprach teilgenommen

haben.

Tabelle 9: Experteninterviews — befragte Personen

Name Vorname Organisation

Arpagaus Eugen Amt flr Wirtschaft und Tourismus Graubiinden
Bianco Eric Service du développement économique Valais
Christeller Kappeler Annette SECO, Regional- und Raumplanungspolitik

Gisi Barbara Schweizer Tourismus-Verband STV

Nydegger Martin Schweiz Tourismus

Pasche Philippe Schweizerische Gesellschaft fiir Hotelkredit SGH
Perren Marcel Luzern Tourismus AG

Platzer Casimir GastroSuisse

Rapin Maurice Seilbahnen Schweiz SBS

Zillig Andreas hotelleriesuisse

Tabelle 10: Fokusgruppen — Teilnehmende

Name Vorname Organisation

Bailly Vincent Office du Tourisme du Canton de Vaud OTV
Weber Kaspar Agenzia turistica ticinese ATT

Morard Pierre-Alain Union Fribourgeoise du Tourisme UFT

von Gunten Fredi Schweiz Mobil

Michlig Roger STRATOS-Netzwerk/RW Oberwallis AG
Allemann Thomas hotelleriesuisse

Vinzens Martin Bundesamt fir Raumentwicklung ARE
Rudaz Gilles Bundesamt fiir Umwelt BAFU

Conrad Barbara Ufficio per lo sviluppo economico, Kanton Tessin
Tritten Martin Standortférderung, Kanton Bern

Weber Martin Bundesamt fiir Landwirtschaft BLW

Moser Peter Bundesamt fiir Sport BASPO
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Name Vorname Organisation

Bailly Vincent Office du Tourisme du Canton de Vaud OTV
Baumann Christian Schweizer Alpenclub SAC

Bolliger Janine hotelleriesuisse

Egloff Daniel Basel Tourismus

Enzler Rafael IG Tourist Office 3.0

Frieden Tanja Verein Schneesportinitiative Schweiz
Salamin Jérome Swiss Peak Experience

Miiller Tina Netzwerk Schweizer Parke

Vogel Patric Premium Swiss Family Hotels

Tabelle 12: Expertenworkshop — Teilnehmende

Name Vorname Organisation
Beritelli Pietro Universitat St. Gallen
Lehmann Therese Universitat Bern
Schegg Roland HES-SO Wallis
Steiner Thomas Bulliard Immobilien
Stettler Jurg Hochschule Luzern

Tabelle 13: Validierungsworkshop — Teilnehmende

Name Vorname Organisation

Bianco Eric Service du développement économique Valais
Perren Marcel Luzern Tourismus AG

Platzer Casimir GastroSuisse

Gisi Barbara Schweizer Tourismus-Verband STV

Rapin Maurice Seilbahnen Schweiz SBS

Pasche Philippe Schweizerische Gesellschaft fiir Hotelkredit SGH
Beritelli Pietro Universitat St. Gallen

Stettler Jurg Hochschule Luzern

Schegg Roland HES-SO Wallis

Steiner Thomas Bulliard Immobilien

Allemann Thomas hotelleriesuisse
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Tabelle 14: Internationales Benchmarking — Kontaktpersonen und Interviews

Name

Vorname

Organisation, Funktion

Breithut

Martina

Projektleitung Ideenwettbewerb «Tourismus Digital»

Ministerium der Justiz und fiir Europa Baden-Wiirttemberg (D), Re-
ferat V 4/Tourismus

Deutschland

Ceciliani

Pierpaolo

Direzione Generale Turismo
Ministero dei Beni e delle Attivita Culturali e del Turismo
Italien

Dexeus

Romero Carlos

Director of Tourism Research, Development and Innovation
Sociedad Mercantil Estatal para la Gestion de la Innovacién y las
Tecnologias Turistica (SEGITTUR)

Spanien

Lamb

Aileen

Scottish Enterprise, Business Tourism For Scotland
Schottland

Lim

Candace

Senior Manager fiir Tour & Industry Development
Singapur Tourismus Board (STB)
Singapur

Penitz

Renate

Bundesministerium fiir Nachhaltigkeit und Tourismus Osterreich
Osterreich

Queige

Laurent

Welcome City Lab, Paris
Frankreich

Rauch-Beran

Sonia

Projektleitung Innovationsmillion,
Osterreichischen Hotel- und Tourismusbank Ges.m.b.H. Osterreich

Rauch-Kesch-
Mann

Ulrike

Projektleitung Branchentalk next generation,
Osterreich Werbung (OW)
Osterreich

Souchet
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A2. Zusatzliche Auswertungen Online-Befragung
Dieses Kapitel enthalt erganzende Auswertungen zu den Ergebnissen der Online-Befragung in

den Kapiteln 2 und 4.

Tabelle 15: Unterstiitzte Projekte nach Grésse und Forderperiode

Klein Mittel Gross
Periode <100 100-249 250-499 500-749 750-1000 >1000
2012-2015 20 22 17 2 2 2
2016-2019 9 21 12 4 1 3
Total 29 43 29 6 3 5

Forderbetrage sind in 1'000 CHF dargestellt.

Abbildung 20: Impuls Projekteingabe

Von uns

Von einem Projektpartner

Es ist ein Folgeprojekt

Andere

0% 20% 40% 60% 80%
Anteil Projekte

Frage: Von wem kam urspriinglich der Impuls, ein Projekt bei Innotour einzureichen?
(Mehrfachauswahl moglich)
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Abbildung 21: Art Projektpartner (Impulsgeber)

Universitat, Hochschule
Verein, Verband
Privates Unternehmen
Andere

0% 10% 20%

Frage: Welche Art von Projektpartner hat den Impuls gegeben?

Grafik INFRAS. Quelle: Online-Befragung der Innotour-Projektférderung, n=15, fehlend=0.

Abbildung 22: Neukunde

Anteil Projekte
1%

mJa
® Nein

Weiss nicht

Frage: Haben Sie das erste Mal ein Finanzhilfegesuch bei Innotour eingereicht?

Grafik INFRAS. Quelle: Online-Befragung der Innotour-Projektférderung, n=74, fehlend=0.
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Abbildung 23: Andere Drittmittel

Anteil Projekte
1%

mJa
® Nein

Weiss nicht

Frage: Haben Sie fur das vorliegende Projekt neben Innotour andere Drittmittel in Anspruch genommen?
(Drittmittel entsprechen allen Finanzierungsbeitragen an das Projekt, welche nicht von den Projekttragern stammen)

Grafik INFRAS. Quelle: Online-Befragung der Innotour-Projektforderung, n=74, fehlend=0.

Abbildung 24: Andere Forderstellen

Anteil Projekte
4%

mJa
m Nein

Weiss nicht

Frage: Haben Sie vor dem Finanzhilfegesuch im Rahmen von Innotour fir das vorliegende Projekt bereits bei anderen For-
derstellen Drittmittel beantragt?

Grafik INFRAS. Quelle: Online-Befragung der Innotour-Projektférderung, n=74, fehlend=0.
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Abbildung 25: Art Forderstellen

Kantonale Férdergelder

Andere

NRP-Projektforderung

Schweizerische Gesellschaft fiir Hotelkredit
KTl/Innosuisse

0 2 4 6 8
Anzahl Projekte

Frage: Bei welchen anderen Forderstellen haben Sie fiir das vorliegende Projekt vor dem Finanzhilfegesuch im Rahmen von
Innotour Drittmittel beantragt? (Mehrfachauswahl moglich)
Unter anderen Forderstellen wurden Forderstiftungen und private Sponsoren genannt.

Abbildung 26: Weiterverfolgung Projekt

Wir hatten das Projekt...

...ganz aufgegeben.

...mit Eigenmitteln und/oder anderen
Fremdmitteln finanziert und durchgefihrt.

...auf einen spateren Zeitpunkt aufgeschoben.

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Anteil Projekte

Frage: Wie hatten Sie ohne die Unterstiitzung von Innotour lhre Projektidee weiterverfolgt?
(Mehrfachauswahl méglich)
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Abbildung 27: Zielgruppen

Tourismusdestinationen
Private Unternehmen
Touristen

Verbande, Institutionen
Beschéftigte im Tourismus
Andere

Offentliche Verwaltung
Ortsansassige
Ferienwohnungsbesitzende

0% 20% 40% 60% 80%
Anteil Projekte

Frage: Welche Zielgruppen haben Sie primar mit Ihrem Projekt erreicht?
(Mehrfachauswahl moglich)

Abbildung 28: Mehrwert und Nutzen Projekt

Anteil Projekte

1%
8%

W Sehr gross
® Eher gross
® Eher klein

Sehr klein

Weiss nicht

Frage: Wie beurteilen Sie den Mehrwert und Nutzen Ihres Projekts im Vergleich zu dem Gesamtaufwand fir das Projekt?
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Abbildung 29: Beschiftigungswirkung

Anteil Projekte

3%

11% mJa.

m Nein, Abschatzung nicht moglich.

m Nein, Beschaftigungswirkung war nicht das Ziel des Projektes.

Andere Angabe.

Frage: Kénnen Sie eine Beschaftigungswirkung aufgrund der Ergebnisse des Projekts abschatzen?

Abbildung 30: Anstoss neuer Projekte

Anteil Projekte

mJa
® Nein, mir ist nichts bekannt
m Nein, das Projekt eignet sich nicht dazu

Weiss nicht

Frage: Haben die Ergebnisse Projekte bei Akteuren, die nicht zu Ihrem Projektteam zahlen, inspiriert oder angestossen?
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Abbildung 31: Weiterfiihrung des Projektes

Anteil Projekte

11%

HJa
m Nein

Weiss nicht

Frage: Wird/wurde lhr Projekt weitergefihrt?
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A3. Details zu Fallbeispielen
Die einzelnen Projekte werden in den folgenden Kapiteln genauer beschrieben. Die Informatio-
nen dazu stammen aus Interviews mit relevanten Projekttragern (vgl. Annex Al), aus den ver-
fligbaren Unterlagen zu den Projekten (Verfligung, Prifbericht, Zwischen- und Schlussbericht),
aus der Projektdatenbank des SECO, aus dem Internet und aus Einschatzungen der Evaluatorin-
nen.

Fir jedes Fallbeispiel folgt zuerst eine allgemeine Projektbeschreibung mit zentralen Eck-
werten zu den Projekten. In einem zweiten Teil sind die Projektergebnisse, abgeschatzten Wir-
kungen und Beitrag zur Tourismusstrategie aus Sicht der befragten Akteure und Evaluatorinnen

aufgefihrt.

A3.1. Hotel-Kommunikationsfachmann/-frau EFZ

Die Branche Hotel-Gastro-Tourismus verlangte seit Jahren einen eidgendssischen Abschluss,
welcher die Fachkrafte darin schult, prozessiibergreifend zu denken und handeln. Die Kantone
Graubiinden und Wallis hatten bereits dhnliche kantonale Ausbildungen. Zudem wiesen in ei-
ner branchenweiten Befragung 70% der Betriebe Bedarf fiir solche Fachkrafte aus. Aus diesem
Grund hat hotelleriesuisse mit weiteren Partnern den neuen Beruf «Hotel-Kommunikations-
fachfrau/-mann EFZ» ins Leben gerufen. hotelleriesuisse mochte einen attraktiven Beruf im Be-
reich Gastebetreuung schaffen in Hinblick auf den kiinftig akzentuierten Fachkraftemangel. Zu-
dem sollen die Kompetenzen weiter angepasst werden, um mit den aktuellen Entwicklungen
im Bereich der Digitalisierung, die zunehmenden Bedeutung des Gasteerlebnisses oder der Ver-
schmelzung der einzelnen Abteilungen mithalten zu kénnen. Deshalb legt der neue Beruf gros-
sen Wert auf eine herzliche und professionelle Gastebetreuung sowie eine vernetzte interne
und externe Kommunikation. Die Ausbildung ist 2017 gestartet und verzeichnet bereits 111
Lernende. Sogar 250 Jugendliche waren an der Ausbildung interessiert. Es konnten aber nicht

alle einen Lehrbetrieb finden.

Tabelle 16: Projektbeschreibung Hotel-Kommunikationsfachmann/-frau EFZ

Projektbeschreibung

Projekttrager hotelleriesuisse
Laufzeit August 2014 bis Dezember 2017
Gesamtes Projektbudget 1.4 Mio. CHF28

28 Das ist das gesamte Projektbudget gemass Schlussbericht.
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Beitrag Innotour 520'000 CHF

Weitere Finanzierungsquellen Keine Beitrage von Dritten, nur eigene finanzielle Beitrage und Eigenleistun-
gen.

National/Regional National

Projektpartner hotelleriesuisse leitet das Projekt im Auftrag der Hotel Gastro formation, der

gemeinsamen Berufsbildungsinstitution von GastroSuisse, hotelleriesuisse und
Hotel & Gastro Union

Weitere involvierte Akteure = Regionalverbande
= Kantone

Zielsetzungen Durch die Digitalisierung und andere Trends wandeln sich die nachgefragten
Kompetenzen im Tourismus. Ziel dieses Projekt war es, eine zeitgemasse Aus-
bildung zu schaffen. Konkret hatte das Projekt folgende Ziele:
= Jugendliche fir die Hotelbranche begeistern, sowie dem Fachkraftemangel
und der abnehmenden Anzahl Lehrlinge entgegenwirken. Im ersten Lehrjahr
sollten 80 Jugendliche und 3 bis 4 Schulstandorte dafiir motiviert werden.

= Spezifisches Ausbildungsangebot im Bereich der Gastebetreuung schaffen.
Zudem sollen die Digitalisierung und die Vernetzung der Abteilungen in den
Beruf integriert werden.

Projektergebnisse
Stand der Umsetzung
Im August 2017 haben die ersten Lehrlinge mit der Ausbildung begonnen. Die Ausbildung wird
von hotelleriesuisse begleitet (z.B. Lehrbetriebsbesuche). Momentan sind sie an der Entwick-
lung der Lehrmittel fiir das vierte Semester.

Geplant ist, dass noch mehr Hotels zu Lehrbetrieben dieser neuen Ausbildung werden und

besonders in der Westschweiz weitere Schulstandorte er6ffnet werden.

Erreichte Produkte

Ein neuer Beruf (Grundbildung) «Hotel-Kommunikationsfachfrau-/mann EFZ» wurde 2017 ein-
gefihrt:

= 111 Lernende in 8 Schulklassen an 6 Standorten.

Es gibt einen Standort in der Westschweiz, einen im Tessin und vier in der Deutschschweiz. Die
Lehrbetriebe sind sowohl kleinere als auch grossere Hotels. Es gab 250 interessierte Jugendli-
che fir diesen neuen Beruf. Hingegen konnten nur 111 Lehrvertrage unterschrieben werden,
weil sich zu wenige Ausbildungsstatten fanden. Die Anzahl Lehrlinge zeigt aber eine zuneh-
mende Tendenz (basierend auf einer Schatzung). Fur das Jahr 2018 werden mindestens 150

Lernende in 9 Schulklassen an 6 Standorten erwartet. Darunter sind zum einen neue Bertriebe,

2 https://www.seco.admin.ch/seco/de/home/Standortfoerderung/Tourismuspolitik/Innotour/Gefoerderte_Projekte/2016-bis-
2019/neuer-beruf--hotel-kommunikationsfachfrau--mann-efz--die-360--gr.html.

INFRAS/IMP-HSG | 28. August 2018 | Annex


https://www.seco.admin.ch/seco/de/home/Standortfoerderung/Tourismuspolitik/Innotour/Gefoerderte_Projekte/2016-bis-2019/neuer-beruf--hotel-kommunikationsfachfrau--mann-efz--die-360--gr.html
https://www.seco.admin.ch/seco/de/home/Standortfoerderung/Tourismuspolitik/Innotour/Gefoerderte_Projekte/2016-bis-2019/neuer-beruf--hotel-kommunikationsfachfrau--mann-efz--die-360--gr.html

112|

die Lernende anstellen und bisherige Lehrbetriebe, welche erneut einen Lehrling beschaftigen

werden.

Erreichte Zielgruppen

= Jugendliche/Lernende: Bei den Jugendlichen konnte ein Interesse fiir die Branche und den
Beruf geweckt werden. Es gab 250 Interessenten fiir die Ausbildung.

= Hotels: Das Interesse bei den Hotels fiel geringer aus —auch weil neben dem Tagesgeschaft
oft zu wenig Zeit bleibt fiir solche Anliegen. Gewisse Hotels wollten zudem zuerst abwarten

und schauen, welchen Anklang die Ausbildung findet.

Wirkungen

Beitrdige zur Zielerreichung Innotour (BG, Art. 2)

= Verbesserung bestehender Dienstleistungen: Im Zentrum dieser neuen Grundbildung steht
die Gastebetreuung. Diese riickt besonders im Zuge der Digitalisierung vermehrt in den Mit-
telpunkt. Durch die Starkung der notwendigen Kompetenzen im Rahmen dieser Ausbildung
werden auch die bestehenden Dienstleistungen verbessert. Beispiel ist der Umgang mit On-
line-Plattformen oder prozessiibergreifendes Denken und Handeln. Der neue Beruf soll um-
fassende Funktionsketten in einem Hotel abdecken, weil die Abteilungen in einem Hotel zu-
nehmend verschmelzen. Die zunehmende Sprachenvielfalt bedingt héhere schulische Anfor-
derungen hinsichtlich Sprachkenntnissen. Nicht nur fiir die Sprachkenntnisse, sondern auch
in anderen Bereichen sind die schulischen Anforderungen fiir das neue Berufsbild hoher als
bei den bestehenden Berufen. Der Beruf soll leistungsfahigere Jugendliche ansprechen und
so die Ergebnisqualitat gastgewerblicher Dienstleistungen erhéhen.

= Schaffung wettbewerbsfahiger Strukturen: Im Zuge der Digitalisierung andern sich die nach-
gefragten Kompetenzen im Tourismus. Dies vor allem in der (interkulturellen) Kommunika-
tion, bei der Gastebetreuung und durch die Vernetzung der Abteilungen. Genau diese Veran-
derungen werden im neuen Beruf «Hotel-Kommunikationsfachfrau/-mann» aufgegriffen.
Dies starkt die Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer Hotels. Zudem kann der neue Beruf Ju-
gendliche fir die Branche motivieren und so dem Fachkraftemangel entgegenwirken.

= Verbesserung Aus-/Weiterbildung: Verschiedene Entwicklungen im Tourismus, wie z.B. der
Einsatz von Robotern in Hotels, verdandern die nachgefragten Kompetenzen in Hotels. Der
neue Beruf nimmt diese Entwicklungen auf. Dieser neue Beruf leistet somit einen wichtigen

Beitrag, damit der Tourismus mit den aktuellen Entwicklungen mithalten kann.
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Beschdftigungswirkungen
Dies war nicht primares Ziel des Projekts. Bestehende Arbeitsplatze werden laut den Projekt-

tragern jedoch durch diese neue Ausbildung nicht verdrangt.

Ubergeordnete Wirkungen

Mit diesem Beruf wird ein Grundstein gelegt, damit die Kompetenzen im Tourismus den aktuel-
len Entwicklungen auch kiinftig gerecht werden. Erste Lehrlinge werden bereits in der gesam-
ten Schweiz ausgebildet, sowohl in kleinen als auch grossen Hotels. Dies tragt dazu bei, dass
Hotels aktuelle Entwicklungen, z.B. neue Technologien, vermehrt in die Leistungserbringung
aufnehmen. Ziel ist zudem, dass Lernende kleinere innovative Projekte im Lehrbetrieb selber
umsetzen. Zum einen verbessert dieser Beruf die Ausbildung im Tourismus Schweiz und zum

anderen wird mittel- bis langfristig die Wettbewerbsfahigkeit gestarkt.

Beitrage zur Tourismusstrategie

Das Projekt hat grundsatzlich Potenzial, einen Beitrag zur Tourismusstrategie zu leisten, insbe-
sondere zum Handlungsfeld 4 «touristischer Arbeitsmarkt». Die neue Ausbildung greift den zu-
nehmenden Bedarf an digitalen Skills, die verstarkte Gastebetreuung und die veranderte Gas-
tekommunikation auf. Dadurch werden qualifizierte Mitarbeiter fiir die Tourismusbranche aus-
gebildet. Zudem soll der neue Beruf Jugendliche fiir die Branche motivieren und dem Fachkraf-
temangel entgegenwirken. Erste Ergebnisse zeigen, dass bereits andere Jugendliche (z.B. sol-
che, die das Gymnasium abgebrochen haben) an dieser Ausbildung interessiert sind. Der neue
Beruf ist schulisch anspruchsvoller als die bereits bestehenden. Diese neue Grundbildung tragt
somit dazu bei, den touristischen Arbeitsmarkt fit fir die aktuellen Entwicklungen zu machen.
Auch leistet er am Rande einen Beitrag, um die Chancen der Digitalisierung zu nutzen: Durch
die Lernenden sollen Hotels noch mehr digitale Technologien einsetzen und die neuen Mog-

lichkeiten anwenden.

A3.2. Interaktives Schulungstool von Basel Tourismus

Mit dem E-Learning Tool www.dubistbasel.com will Basel Tourismus die lokalen Touristikak-
teure entlang der touristischen Dienstleistungskette und dariiber hinaus (vom Taxifahrer bis zu
Museumsangestellten etc.) unterhaltsam und interaktiv zu den Angeboten Basels und der Re-
gion schulen. Dies soll die Beratungs- und Verkaufskompetenz fordern, die Qualitat der Gaste-
betreuung erhéhen und das Tourismusbewusstsein scharfen.

Das Tool www.dubistbasel.com ist in 12 zu absolvierende Module gegliedert, welche Fakten

und Insider-tipps zu Sehenswiirdigkeiten, Geschichte, Gastronomie, Shopping, Nachtleben,
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Veranstaltungen, Kunst im Raum Basel sowie zum Umgang mit Gasten aus verschiedenen Nati-
onen vermitteln. Die Zielgruppen sollten je zwei spezifische Grundmodule absolvieren, alle
restlichen Module sind frei wahlbar. Nach vier bestandenen Modulen erhélt der User ein Dip-
lom zum Basel-Kenner, nach weiteren vier wird eines zum Basel-Experten und nach wiederum
vier bestandenen Modulen eines zum Basel-Insider. Pro Modul inklusive Test bendtigt der User
ca. 20 Minuten; d.h. nach 1.5 Stunden kann ein User zeit- und ortsunabhangig sowohl auf Desk-

top wie auf Mobile Version ein Basis-Diplom erwerben.

Tabelle 17: Projektbeschreibung Interaktives Schulungstool von Basel Tourismus

Projektbeschreibung

Projekttrager Basel Tourismus (BT)
Laufzeit November 2014 bis Mai 2015
Gesamtes Projektbudget 90’000 CHF

(gesamte Projektkosten: 90'000 CHF)
Beitrag Innotour 40’000 CHF

Weitere Finanzierungsquellen Keine Beitrage von Dritten, nur eigene finanzielle Beitrdge und Eigenleistun-
gen (10'000 CHF finanzielle und 40'000 Ubrige Eigenleistung von BT).

National/Regional Regional

Projektpartner Keine weiteren direkten Projektpartner, aber viele Unterstltzer seitens der
Zielgruppen (Vorab-Absprachen zu Relevanz des Vorhabens, Bedarf in der Ziel-
gruppe, Bereitschaft zur Unterstlitzung und zur Weiterentwicklung / Fortfiih-
rung)

Weitere involvierte Akteure Relevante Touristikakteure entlang der Dienstleistungskette

Zielsetzungen = Verbesserung der Qualitat der gesamten Dienstleistungskette.

= Starkung der positiven Erfahrungen der Gaste im direkten Austausch mit An-
sprechpartnern vor Ort durch freundliche und kompetente Riickmeldung.

= Verbesserung des Tourismusbewusstseins der vielen unterschiedlichen An-
sprechpartner vor Ort.

= VVerbesserung der Position von Basel auf den verschiedenen Bewertungspor-
talen im Netz, die qualitative und subjektive Erfahrungen in den Vorder-
grund stellen.

= Entwicklung einer attraktiven und ressourcensparenden Moglichkeit, mog-
lichst viele der Ansprechpersonen vor Ort zu erreichen.

30 https://www.dubistbasel.com.
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Projektergebnisse

Stand der Umsetzung

Das Schulungstool wird fortgefiihrt, kontinuierlich aktualisiert und ergénzt. Das Tool ist so auf-
gesetzt, dass es dusserst kosteneffizient in Eigenregie betreut und aktualisiert werden kann.
Pro weiteres Betriebsjahr fallen somit max. 5’000 bis 10’000 CHF an, die von BT gut Glbernom-
men werden kdnnen. Insgesamt wird es weiterhin als wichtige Aufgabe seitens BT wahrgenom-
men, um die touristische Dienstleistungsqualitat in der Region zu verbessern. Die Nachfrage
und somit die Nutzerzahl ist nach mittlerweile zwei Jahren Laufzeit im Vergleich zum Anfangs-
hype zwar etwas gesunken, aber dennoch anhaltend hoch. Allerdings muss BT das Tool aktiv
kommunizieren und in Erinnerung halten. Die Unterstiitzung der Zielgruppen ist zwar weiterhin
gegeben (Verbande etc.), aber nur wenige haben es als verpflichtendes Element bspw. fiir neue
Mitarbeitende eingefiihrt. Somit ist das Tool bislang kein Selbstlaufer, sondern benétigt anhal-

tendes Engagement seitens BT, das aber auch entsprechend geleistet wird.

Erreichte Produkte

Im Rahmen des Projektes wurde ein E-Learning Tool mit 12 Modulen zu touristisch relevanten
Fakten und Insidertipps entwickelt, die mit entsprechenden Diplomen bestanden werden kon-
nen. Die Inhalte wurden sowohl top-down als auch bedarfsorientiert bottom-up zusammenge-
tragen, d.h. es wurden Antworten zu all jenen Fragen gesammelt, die von den verschiedenen
Akteuren der Dienstleistungskette erfahrungsgemass schwer zu beantworten sind. Die Module
wurden unterhaltsam und nicht zu textlastig mit Bildern und Learning Apps gestaltet, einige Er-
klarvideos wurden pointiert in Scribble Technik, d.h. mit pragnant gezeichneten Kurzgeschich-
ten, erstellt. Jeder User hat die Moglichkeit Insidertipps einzupflegen, die fiir die Community
sichtbar sind. Die erworbenen Diplome kénnen als PDF heruntergeladen werden oder werden
per Post zugestellt. Auch kann der jeweils erreichte Experten-Status per Facebook geteilt wer-
den, ein entsprechender «Basel-Kenner» Sticker kann zuséatzlich zur Sichtbarkeit des eigenen
Wissens beitragen. Unter den Teilnehmenden werden alle sechs Monate attraktive Preise ver-
geben (Restaurantgutscheine, Pro-Innerstadt-Gutscheine etc.). Eine Facebook-Fanpage kann
die User verbinden und weitere spannende Insidertipps rund um Basel vermitteln. Jeder User
hat die Moglichkeit Insidertipps einzupflegen, die flir die Community aller diplomierten Basel-

Botschafter sichtbar sind.

Erreichte Zielgruppen
= Hotelangestellte, Restaurantmitarbeiter, Taxifahrer, Angestellte in Geschaften (mit Lage im
touristischem Zentrum der Stadt), Angestellte bei Attraktionen und in Museen, Angestellte

bei Verkehrsbetrieben (Servicecenter), Polizei, Bevolkerung und Flying Concierges.
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= Das Tool stiess und stosst weiterhin auf eine breite Akzeptanz unter den Interessenspart-
nern, wie die anhaltend hohe und alle unterschiedliche Zielgruppen reprasentierende Zahl
an registrierten Usern und Absolventen belegt. Ausserdem zeigen der enge Schulterschluss
zwischen den Interessenspartnern entlang der touristischen Dienstleistungskette, der unter
einander abgestimmte und zusammen freigegebene Content des Tools sowie die gemeinsam
lancierte und veranstaltete Medienkonferenz und -mitteilung und Kommunikationsmassnah-
men zur Gewinnung von Usern eine neuartige, kooperative Stossrichtung mit gemeinsamen
Zielsetzungen. Allerdings gestaltete sich der Riickhalt seitens der verschiedenen Zielgruppen
weniger aktiv als urspriinglich angenommen oder gehofft. Die Zielgruppen wirken somit auf
Sicht nur bedingt als Multiplikatoren, indem sie das Tool beispielweise verpflichtend fiir

neue Mitarbeitende machen oder Ahnliches.

Wirkungen

Beitréige zur Zielerreichung Innotour (BG, Art. 2)

= Verbesserung bestehender Dienstleistungen: Das Tool tragt zur Kompetenz- und Wissens-
steigerung bei den verschiedenen Zielgruppen in der Region bei (siehe auch folgender
Punkt). Gleichzeitig konnte die steigende Bedeutung von kompetenten freundlichen Dienst-
leistungen bei den Zielgruppen bewusster gemacht werden (Innenwirkung zu Leistungstra-
gern der Region). Durch kontinuierliche Interaktion mit Vertretern der Zielgruppen konnte
die gemeinsame Stossrichtung zur Qualitatssteigerung der Gastebetreuung verdeutlicht und
abgestitzt werden. In der Kombination von Kompetenz auf der einen Seite und dem nétigen
Bewusstsein andererseits kann ein wichtiger Beitrag zur Verbesserung der bestehenden
Dienstleistungsqualitat entlang der gesamten Dienstleistungskette geleistet werden.

= Verbesserung Aus-/Weiterbildung: Unterschiedliche Zielgruppen entlang der touristischen
Dienstleistungskette in der Region Basel und dariiber hinaus werden zu Fakten und relevan-
ten Aspekten informiert und geschult. Durch die entsprechenden Diplome und die Moglich-
keit, diese aktiv zu kommunizieren, wird der Weiterbildungscharakter unterstrichen und ein
Anreiz gesetzt, mehrere Module zu absolvieren. Die Aufmerksamkeit, die im Zuge des Pro-
jektes der Art der Vermittlung zuteilwurde, kann durchaus als Erfolgsfaktor gewertet wer-
den. Trotz Freiwilligkeit konnte durch die attraktive, unterhaltsame und lebendige Gestal-
tung der Inhalte (Bilder, Learning Apps, Erklarvideos grossteils in kurzweiliger Scribble-Tech-
nik) eine grosse Bandbreite an Usern angesprochen und fir die Absolvierung weiterer Mo-
dule gewonnen werden. Zudem wurde durch die digitale Umsetzung des Tools eine benut-
zerfreundliche Weiterbildungsform gefunden, indem die User zu jeder Zeit und ortsunge-
bunden die Module absolvieren kénnen, bei gleichzeitig minimalen Ressourcenaufwand fiir
BT.
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Beschdftigungswirkungen

Es konnen keine direkten Beschaftigungswirkungen angegeben werden. Diese sind jedoch
indirekt bei den einzelnen Zielgruppen durchaus denkbar. Die verbesserte Dienstleistungs-
qualitat tragt zur Wettbewerbsfihigkeit des Tourismus in der Region Basel bei. Entspre-
chende Rankings haben sich in den letzten beiden Jahren signifikant verbessert, dazu hat das
Schulungstool sicherlich einen entsprechenden Beitrag geleistet.

Gleichzeitig hat das Tool auch eine wichtige Innenwirkung. Die einzelnen Betriebe mit teil-
nehmenden Mitarbeitern werden als kompetenter und freundlicher wahrgenommen. Ent-
sprechende Kundenfeedbacks unterstreichen diese Wirkung. Dies kann in Folge durchaus
auch zur Sicherung bzw. Starkung der entsprechenden Nachfrage und indirekt zu Beschafti-

gungseffekten fiihren.

Ubergeordnete Wirkungen

Obwohl das Tool grundsatzlich relativ einfach replizierbar ware und BT sich bereit erklart
hat, alle relevanten Projektdetails auch gerne weiterzugeben, blieb die Breitenwirkung des
Projektes bislang begrenzt. BT hat dazu anlassbezogen und sehr aktiv zielgruppenspezifisch
kommuniziert. Auch die Medien haben breit berichtet. Dennoch hat sich bislang wenig Inte-
resse aus anderen Regionen gezeigt. Nach einer Prasentation des Tools bei der RDK war Ti-
cino grundsatzlich interessiert. Dort war bereits vor BT mit der E-Academy in eine dhnliche
Richtung gegangen worden, die damalige Lésung war jedoch zu kostspielig und aufwandig
und musste aufgegeben werden. Inwieweit das Tool von BT nun fiir Ticino als Anregung
dient, ist aktuell noch offen.

Interessanterweise zeigt sich (iber den Tourismusbereich hinaus Interesse an dem Tool. So
werden auch neue Einwohner der Stadt auf das Tool hingewiesen, auch fiir die Einblirgerung

wird das Tool empfohlen.

Beitrage zur Tourismusstrategie

Der Beitrag des finanziell relativ liberschaubaren Projektes zur Tourismusstrategie ist schwer zu

fassen. Es bedient viele Aspekte, die im Rahmen der Tourismusstrategie als wesentlich erachtet

werden, wirkt in diesen Bereichen allerdings etwas anders als in der Strategie explizit ange-
dacht.

So werden durch das Tool die Rahmenbedingungen fiir den Tourismus in der Region ver-

bessert, das Bewusstsein fiir die Notwendigkeit des Tourismus aber auch zum Umgang mit den

Gasten wir gescharft. Zudem haben neben Vertretern der unterschiedlichen Zielgruppen ent-

lang der touristischen Dienstleistungskette auch viele Einwohner die Diplome absolviert.
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Das Tool reprasentiert zudem gut, wie die Digitalisierung auch fir Fragen der Weiterbil-
dung und zur Erreichung von Innenwirkungen unter den touristischen Leistungstragern genutzt
werden kann.

Durch Kompetenzsteigerung und ein gescharftes Bewusstsein dartiber, welche Rolle die
touristische Dienstleistungsqualitat spielt, tragt das Projekt zur Attraktivitat der Gastebetreu-

ung in der Region Basel bei.

A3.3. Destination Digitalment Intégrée DDI
Das Projekt «Destination Digitalement Intégrée» entstand aus der Idee, das Ferienwohnungs-
angebot in den Schweizer Alpen zu erneuern und dabei die Nihe des Ubernachtungsanbieters
zu seinen Gasten flr neue Geschaftsmoglichkeiten zu nutzen. Die Gaste sollen dabei Uber die
digitale Plattform des Anbieters nicht nur die Wohnungen reservieren und buchen kénnen.
Vielmehr sollen weitere lokale Angebote ausgewahlt und direkt gebucht werden kénnen. Da-
mit werden verschiedene lokale Wertschopfungsketten auf einer Plattform gemeinsam ange-
boten, auch kleine Anbieter aus der jeweiligen Destination kdnnen ihre Angebote zentral ver-
markten.

Das Projekt startete anfangs 2017, das Angebot konnte im Winter 2017/18 erstmals in Ver-
corin (VS) genutzt werden. Im Rahmen des Innotour-Projektes soll mit Brigels eine weitere Des-
tination das Angebot erweitern. Langfristig bestehen Plane, das Angebot auf 15 Destinationen

in den Schweizer Alpen auszudehnen.

Tabelle 18: Projektbeschreibung Destination Digitalment Intégrée DDI

Projektbeschreibung

Projekttrager Swiss Peak Experience SA
Laufzeit Januar 2017 bis Juni 2019
Gesamtes Projektbudget 1.2 Mio. CHF

(gesamte Projektkosten: 1.2 Mio. CHF)
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Beitrag Innotour 430’000 CHF

Weitere Finanzierungsquellen Finanzielle und nicht finanzielle Eigenleistungen der Projektpartner

National/Regional Regionales Modellvorhaben: Vercorin plus eine weitere Destination
Projektpartner = CimArk
= Skidata AG

= Interhome
= |nstitut Icare
= HES-SO Wallis

Weitere involvierte Akteure Lokale Anbieter vor Ort (aktuell Vercorin, VS)

Zielsetzungen Neue digitale Buchungsplattformen haben das Verhalten der Gaste im Touris-
mussektor stark verandert, hin zu kurzfristigeren und spontaneren Entschei-
dungen. Mit dem Projekt soll eine digitale Plattform geschaffen werden, Gber
welche die Gaste und Touristen neben Ferienwohnungen auch Dienstleistun-
gen von lokalen Anbietern reservieren, bezahlen und bewerten kénnen. Im
ersten Jahr haben Gaste der Swisspeak Resorts in Vercorin das Angebot ge-
nutzt. Das Angebot wird auf eine weitere Destination (Brigels) ausgedehnt.

Projektergebnisse

Stand der Umsetzung

Das Projekt lauft noch bis Mitte 2019 und wird somit insgesamt zwei Wintersaisons umfassen.
Aus der ersten Saison liegen erste Erkenntnisse aus den gemachten Erfahrungen in Vercorin
vor. Bereits implementiert ist die Digitalisierung des Eincheckens, welche die Gaste vollumfang-
lich Giber die mobile Applikation erledigen kdnnen. Circa die Halfte der Gaste hat diese Mog-
lichkeit genutzt. Uber die gleiche Anwendung kénnen die Gaste die Kurtaxen bezahlen und auf
den Marktplatz zugreifen, auf welchem in der ersten Saison rund zwanzig touristische Produkte
und Dienstleistungen angeboten wurden.

Die Erkenntnisse aus dieser ersten Saison werden aktuell ausgewertet und fliessen in die
Umsetzung im Rahmen der nachsten Wintersaison ein — einerseits in der bestehenden Destina-
tion, andererseits zusatzlich in Brigels. Uber die Laufzeit des Projektes hinaus sollen weitere
Destinationen eingebunden werden, insgesamt werden rund 15 Destinationen in den Schwei-

zer Alpen angestrebt.

Angestrebte und erreichte Produkte

Das Projekt zielt darauf ab, mit der Unterstitzung relevanter Akteure der Tourismus- und Tech-

nologiebranche ein digitalisiertes Angebot fiir Gaste von verschiedenen Destinationen in den

Schweizer Alpen zu entwickeln. Verfolgt werden die nachstehenden Hauptaktivitaten:

= Verbesserung bestehender Angebote oder Schaffung neuer Angebote (Upselling) durch die
lokalen Akteure. Im ersten Projekt in Vercorin konnten 18 lokale Anbieter und rund 20 ver-

schiedene Produkte und Dienstleistungen in der Plattform eingebunden werden.
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Formalisierung der Zusammenarbeit zwischen lokalen Akteuren und den SwissPeak Resorts
(Informationssystem und Geschaftsregeln).

Schaffung einer auf die Kundinnen und Kunden ausgerichteten Wertschopfungskette, dank
der die einzelnen Leistungsanbieter in ein gemeinsames und umfassendes Geschéaftsmodell

integriert werden kénnen.

Erreichte Zielgruppen

Tourismusdestinationen in den Kantonen Wallis und Graublinden: Aktuell eine Destination
je Kanton. Uber das Innotour-Projekt hinaus sind 15 Destinationen in den Schweizer Alpen
anvisiert.

Private Unternehmen: Neben SwissPeak Resort als Anbieter der Ferienwohnungen sind
grundsatzlich alle weiteren lokalen Anbieter potenzielle Zielgruppe des Projekts. Die erste
Umsetzung in Vercorin umfasst bisher 18 Anbieter, welche unterschiedliche Produkte und
Dienstleistungen liber die Plattform vermarkten kénnen. Darunter sind neben den Seilbahn-
anbieter auch Restaurants und weitere lokale Produkte- oder Dienstleistungsanbieter zu fin-
den.

Touristen: Die Gaste, welche in den SwissPeak Resorts (ibernachten, haben Gber die digitale

Plattform die Moglichkeit, auf weitere lokale Angebote zuzugreifen.

Wirkungen

Beitréige zur Zielerreichung Innotour (BG, Art. 2)

Zu folgenden Zielen von Innotour leistet das Projekt einen Beitrag:

Entwicklung und Einfiihrung neuer Vertriebskanale: Die digitale Plattform fiir die Gaste ist
ein neuer Vertriebskanal fiir bestehende Produkte: So kdnnen Gaste Ferienwohnungen, lo-
kale Transportleistungen durch Seilbahnen oder Angebot in Restaurants direkt liber die
Plattform reservieren und buchen.

Verbesserung bestehender Dienstleistungen: Der Zugriff und die Buchung bestehender
Dienstleistungen (und weiterer Produkte) werden auf einer Plattform zusammengefasst und
dadurch einfacher und libersichtlicher verflighar gemacht.

Schaffung wettbewerbsfihiger Strukturen: Das Projekt bietet lokalen Anbietern einen
neuen, digitalen Zugang zu den Gasten einer Tourismusdestination und damit neue Moglich-
keiten, ihre Leistungen zu vermarkten. Plattformen weisen generell die Eigenschaft auf, so-
wohl fir die Anbieter als auch fir die Nachfrager mit steigender Anzahl Teilnehmenden at-
traktiver zu werden. Dieser Effekt kann dazu fiihren, dass sich innerhalb einer Destination
immer mehr Anbieter fiir die Plattform interessieren und ihre Angebote angeben. Dadurch

hat die Destination die Moglichkeit, generell wettbewerbsfahiger zu werden, indem neue
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digitale Kandle und Angebote integraler Bestandteil des angebotenen Gesamtpakets wer-

den.

Beschdftigungswirkungen

Eine direkte Beschaftigungswirkung war/ist nicht Ziel des Projektes. Beschaftigungswirkungen
ergeben sich indirekt, indem die Gaste liber die Plattform einfacher lokale Leistungen buchen
kénnen. Dieser neue Absatzkanal und die zusatzliche Nachfrage kann bei lokalen Anbietern

mittel- bis langfristig eine Beschaftigungswirkung erzielen.

Ubergeordnete Wirkungen
Ubergeordnete Wirkungen sind erst im Kleinen feststellbar: Das Projekt hat neben den direkt
involvierten Projektakteuren mit ihren Dienstleistungsangeboten auf kommunaler Ebene fast
zwanzig weitere Akteure miteinbezogen. Gemadss Aussagen im Interview fiihrt dieser Prozess
indirekt zu einem Lernprozess hinsichtlich digitaler Vertriebsmoglichkeiten und Geschaftsmo-
dellen, insbesondere bei kleinen Akteuren.

Weiter lasst sich das Projekt aufgrund der Skalierbarkeit und Ubertragbarkeit der digitalen
Plattform in weiteren Destinationen implementieren. So plant SwissPeak Resorts insgesamt mit

15 Destinationen in der Schweiz.

Beitrage zur Tourismusstrategie

Das Projekt «Destination Digitalement Intégrée» schafft neue Vertriebsmoglichkeiten fir lokale
Anbieter und vereinfacht die Ubersicht tiber die Angebote fiir die Gaste mittels digitaler Platt-
form. Damit kann ein Beitrag geleistet werden, die Chancen der Digitalisierung zu nutzen. Aus
Sicht der lokalen Anbieter ergeben sich neue digitale Geschaftsmodelle (Handlungsfeld 5 der
Tourismusstrategie). In Bezug auf die Gaste wird der Markt neu digital bearbeitet (Handlungs-
feld 6). Das Projekt weist zudem das Potenzial auf, neue, bisher weniger auf die Gaste fokus-

sierte Anbieter zu erreichen und damit das lokale Unternehmertum zusatzlich zu férdern.

A3.4. Netzwerke Schweizer Parke

Der natur- und kulturnahe Tourismus ist zentral fiir die wirtschaftliche Regionalentwicklung in
den Parken. Vor 2010 gab es in den Parken kaum qualitative touristische Angebote, die Parke
als Instrument des Bundes waren vorwiegend auf Fragen des Umweltschutzes (BAFU finanziert)
ausgerichtet. Von Bundesseite wurde verstarkt gefordert, dass die Parke auch Fragen der regio-
nalen Entwicklung aufgreifen. In dieser Hinsicht spielt unter anderem der Tourismus eine zent-
rale Rolle, so wurden Innotour-Projekte zur Starkung des Tourismusbereichs der Parke — insbe-

sondere durch Nutzung nationaler Synergien — beantragt. Diese wurden durch das Netzwerk
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Schweizer Parke im Auftrag aller Parke getragen. Alle Parke nahmen und nehmen in unter-
schiedlicher Art und Weise an den Projekten teil.

Seit 2010 unterstitzt das SECO die Schweizer Parke im Rahmen von Innotour [2010-2011:
ca. 50 regionale natur- und kulturnahe Tourismusangebote in einzelnen Parken; 2012 bis 2015:
zusatzlich parklbergreifende nationale Angebote mit mehreren Parken (bspw. Schweizer Parke

App etc.) sowie nationale Kooperationen (Coop, Raiffeisen Bank etc.)].

Zur weiteren Starkung der Wettbewerbsfahigkeit des Tourismus in Parken legt das aktuelle Fol-
geprojekt seine Schwerpunkte auf strategische, innovative Parkthemen (Gesundheit, Bildung,
Mobilitat, regionale Produkte), qualitativ schwache Bereiche (Infrastruktur, Zusammenarbeit
mit Tourismusdestinationen), die langfristige Sicherung der Qualitdt, Wertschépfungsanalysen
und Uberlegungen zu zukiinftigen Finanzierungsmodellen. Hierfiir wurden zusammen mit den
Verantwortlichen der Parke und in Abstimmung mit den betroffenen Tourismusorganisationen
vier Module definiert:
= (i) Innovationsmodul: Innovationen zu Infrastruktur (Beratung und Konzepte), gesundheits-
orientierten, sozialen und barrierefreien Angeboten sowie zu Bildung und Sensibilisierung,
= (ii) Basismodul: Kooperationen mit Tourismusorganisationen, Restaurants und Hotels sowie
Mobilitatspartnern,
= (iii) Transfermodul: Wissensaufbau und -diffusion zwischen den Parken und Partnern,
= (iv) Unterstiitzungsmodul: Verbesserung der Angebots- und Service-Qualitat, Koordination
der Evaluierung touristischer Effekte, Aufbau und Test von Finanzierungsmodellen fiir die
touristische Angebotsentwicklung.
Zur Umsetzung werden einerseits Pilotprojekte einzelner Parke oder andererseits parkiiber-
greifende Projekte von mindestens zwei Parken mit einem Férdersatz von 30% gefordert. Er-
gdnzend setzt das Netzwerk Schweizer Parke Koordinations- und Kooperationsmassnahmen
um, fordert den Erfahrungsaustausch, denkt zukiinftige Finanzierungsmodelle an und unter-
stitzt die laufenden Projekte, nicht nur bei ihren Transferaufgaben. Denn sowohl bei Pilotpro-
jekten als auch bei parkibergreifenden Projekten nimmt der Transfer von Erfahrungen und Er-
kenntnissen einen wichtigen Stellenwert ein. Ein regelmassiger und aktiver Informationsaus-
tausch, Erfahrungsaustausch und fachlicher Austausch werden auf unterschiedliche Art und
Weise sichergestellt.
Aktuell sind bereits rund 40 unterschiedliche Projekte am Laufen. Die Projektumsetzung
verlauft soweit zufriedenstellend und nach Plan, wenngleich die Auflage, einen pro Jahr stei-
genden Eigenfinanzierungsanteil zu erbringen, das Netzwerk Schweizer Parke vor eine Heraus-

forderung stellt.
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Tabelle 19: Projektbeschreibung Netzwerk Schweizer Parke

Projektbeschreibung

Projekttrager Netzwerk Schweizer Parke. Der Verein mit Sitz in Bern ist die Dachorganisation
der Parke und Parkprojekte der Schweiz. Zurzeit sind 20 Parke und Parkpro-
jekte (Kandidaten) sowie zwei UNESCO-Weltnaturerbe Mitglieder des Vereins.

Laufzeit Februar 2016 bis Dezember 2019

Gesamtes Projektbudget 4.6 Mio. CHF
(gesamte Projektkosten: 5.1 Mio. CHF)

Beitrag Innotour 2.1 Mio. CHF

Weitere Finanzierungsquellen

Keine weiteren Beitrage von Dritten, teilweise konnen einzelne Parke kanto-
nale oder regionale Beitrage akquirieren (wenn sichergestellt ist, dass sie nicht
aus NRP-Geldern kommen)

National/Regional

National

Projektpartner

Am Projekt kénnen sich alle Mitglieder des Netzwerks Schweizer Pérke (ab
Status Kandidat) beteiligen. Ausgenommen sind die zwei UNESCO-Weltnatur-
erbe. Diese kdnnen aber an den Austauschtreffen und Weiterbildungsveran-
staltungen teilnehmen.

Weitere involvierte Akteure

= Verantwortliche der Parke

= Regionale/kantonale Tourismusorganisationen, die vom Perimeter der Parke
erfasst sind

= Je nach Themenbereich weitere Akteure und Vertreter von relevanten Orga-
nisationen

Zielsetzungen

Forderung von Innovationen seitens der Parke in den Bereichen Infrastruk-
tur, Gesundheit, Bildung und Sensibilisierung,

Festigung von Kooperationen und Aufgabenteilung zwischen Tourismusor-
ganisationen und Parken,

= Verbesserung von Kooperationen der Parke mit weiteren relevanten Organi-

sationen in den Bereichen nachhaltige Mobilitdt sowie regionale Produkte,

Ermoglichung von Wissensaufbau und -diffusion bzgl. Angebotsentwicklung

und Kooperationen zwischen den unterschiedlichen Parken, den Tourismus-

organisationen und anderen,

= Verbesserung und Sicherung der Angebots- und Service-Qualitdt sowie der
Zielgruppenorientierung von Park-Angeboten,

= Koordinierte Erfassung der langfristigen Evaluierung regionaler Effekte
(Wertschopfung) seitens der Parke und ihrer Angebote und

= Aufbau von Finanzierungsmodellen fiir die touristische Angebotsentwick-
lung in den Parken und beim Netzwerk.
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Projektergebnisse

Stand der Umsetzung

Die Projektumsetzung lduft sehr gut und wie vorgesehen. Bei der Angebotsbiindelung fiir die
Kommunikation und beim Basis-Modul (Kooperationen) konnten sogar im ersten Jahr die Vier-
jahresleistungen erbracht werden. Die Bewerbung, Nominierung und Auszeichnung flir den
Tourism for Tomorrow Award war eine zuséatzliche, ungeplante Leistung im Jahr 2016.

Das Interesse und der Riickhalt der Parke ist anhaltend gross. Es sind alle 20 Parke bereits
in irgendeiner Form am Projekt beteiligt. Seitens der Tourismusorganisationen konnten eben-
falls bereits einige mobilisiert werden, hier wéare jedoch noch klar Potenzial zur Steigerung ge-
geben.

Gegenwartig werden im Rahmen des Innotour-Projektes rund 40 Projekte umgesetzt. Da-
bei gibt es drei Arten: (i) parkibergreifende Projekte, (ii) Pilotprojekte und (iii) Massnahmen /
Projekte, die vom Netzwerk Schweizer Parke selbst umgesetzt werden (Erfahrungsaustausche
etc.). Insgesamt wird das Projekt zu 45% von Innotour geférdert. Die Teilprojekte werden zu
30% von Innotour gefordert (um Aufwand des Netzwerks Schweizer Parke abdecken zu kon-
nen).

Grosste Herausforderung fiir die Umsetzung ist die Forderauflage, dass die Schweizer
Parke ab 2017 einen grosseren Eigenfinanzierungsanteil fiir das Projekt erbringen missen. Das
heisst, sie missen ab 2017 um 10% mehr, ab 2018 um 20% mehr und ab 2019 um 30% mehr
beitragen. Im Jahr 2017 konnten hierfiir nicht genligend Drittmittel akquiriert werden, so
mussten die einzelnen Parke das Projekt teilfinanzieren. Fiir 2018 konnte Uber eine Stiftung be-
reits eine wichtige Summe eingeworben werden (70'000 CHF). Die Auflage wird zwar als zu-
kunftsweisend, aber angesichts der aktuellen Aufstellung der Parke auch als schwierig einge-
stuft. Langfristig gesicherte Finanzierungszusagen werden als unwahrscheinlich angesehen.
Doch die Innotour-Auflage war auch Anstoss ein Public Fundraising zu initiieren. Wie dieses ge-
lingt und wie es letztendlich eingesetzt wird, ist aktuell noch offen.

Insgesamt kamen bislang tendenziell gute bis sehr gute Riickmeldungen seitens der Kan-

tone und auch von den Tourismusorganisationen.

Erreichte Produkte

Innovationsmodul:

= Mindestens 2 marktreife, qualitative Pilotprojekte in den strategischen Themenfeldern,

= durchgeflihrte Beratung der Parke fir Transferprojekte der Innovations-Module und

= mindestens drei Angebote, die mehrere Parke umfassen und national kommuniziert werden

konnen.
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Basismodul:

Institutionalisierte Kooperationen mit Tourismusorganisationen und Leistungstragern im Be-

reich Mobilitat und Landwirtschaft/regionale Produkte.

Transfermodul:

Organisation von mind. 2 Erfahrungsaustauschtreffen sowie Workshops/Weiterbildungen

pro Jahr mit mind. 10 Teilnehmende.

Unterstltzungsmodul:

Qualitatsprifung, -sicherung und -weiterentwicklung sowie Zielgruppenorientierung der In-
notour-Teilprojekte,

Entwickeln eines qualitativen Instrumentes der Wertschopfungsanalyse und Anwendung in
mind. 2 Parken,

Priifen von langfristigen Finanzierungsmodellen der Tourismusentwicklung in Parken,
3-4-mal pro Jahr Innotour-Newsletter an Parke, 4-mal pro Jahr Quartalsbericht an Steue-
rungsgruppe, 1-mal pro Jahr Jahresbericht ans SECO und Interessierte und
Informationsaustausch mit Kantonen und Bund (SECO, BAFU, evtl. ARE, BLW).

Erreichte Zielgruppen

Verantwortliche der Parke

Regionale/kantonale Tourismusorganisationen, die vom Perimeter der Parke erfasst sind

Je nach Themenbereich weitere Akteure und Vertreter von relevanten Organisationen (Mo-
bilitatspartner wie Rhatische Bahn etc., touristische Leistungstrager wie Hotels etc., und

viele andere)

Wirkungen

Beitrdge zur Zielerreichung Innotour (BG, Art. 2)

Grundsatzlich sind die Wirkungen des Projektes stark von den spezifischen Projektzielen der

Teilprojekte abhangig. In der Summe jedoch ist es Ziel, durch innovative Projekte, durch Koope-

rationen und Koordination auf nationaler Ebene sowie durch Transferarbeit den Tourismusbe-

reich der Schweizer Parke zu starken, wettbewerbsfahig zu machen und zu halten. Damit leistet

das Projekt grundsatzlich zu allen vier Zielebenen von Innotour einen gewissen Beitrag.
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= Entwicklung/Einfiihrung neuer Produkte/Ausriistungen/Vertriebskanile: Pilotprojekte in
strategischen Themenfeldern, Transfer der Erfahrungen und Starkung von innovativen Pro-
jekten mit Beitrag zur regionalen Wertschépfung3!.

= Verbesserung bestehender Dienstleistungen: Nutzung gemeinsamer Angebotsplattformen
sowohl von Anbietern als auch von Gasten, Qualitatssicherung.

= Schaffung wettbewerbsfahiger Strukturen: eigenes Unterstiitzungsmodul mit Fokus auf
langfristig tragbare Finanzierungsmodelle fir den Tourismusbereich der Schweizer Parke.

= Verbesserung Aus-/Weiterbildung: Steigerung der Kompetenz der involvierten Akteure sei-
tens der Parke aber auch seitens ihrer Partner (Tourismusorganisationen etc.), des Touris-

musbewusstseins und der Kooperationsbereitschaft und -fahigkeit.

Beschdiftigungswirkungen

Beschaftigungswirkungen des Projektes sind schwer abzuschatzen und zu quantifizieren, dafir
ist das Projekt mit seinen Teilprojekten zu vielfdltig. Viele Projekte weisen zudem kein explizi-
tes Ziel fur Beschaftigungswirkungen auf.

Grundsatzlich sind aber Beschaftigungswirkungen auf unterschiedlichen Ebenen auszu-
machen bzw. grundsatzlich denkbar: (i) Direkt bei den Parken kénnen durch das Projekt Ar-
beitsplatze gesichert und teilweise auch ausgebaut werden. Diese Beschaftigungen sind gerade
in den abgelegenen Gebieten der Parke sehr wichtig. (ii) Auf Ebene der touristischen Leistungs-
trager wie Hotels, Bed & Breakfast, selbststandige Guides etc. sind durch viele Projekte Be-
schaftigungseffekte auszumachen. (iii) Ebenso sind auf Ebene der Gemeinden und Ortschaften
insgesamt, die durch induzierte Effekte und Konsumausgaben der Gaste gestarkt werden, Be-
schaftigungswirkungen vorstellbar.

Insgesamt lasst sich eine Dynamik ausmachen, die durch viele Projekte seitens der Parke
angestossen werden konnte. Doch die Beschaftigungswirkungen wurden bislang nie quantifi-
ziert und erfasst. Alle Analysen liefen bislang nachfrageseitig, was bei den Gasten angekommen

ist, und nicht angebotsseitig, was in den Regionen generiert wurde.

Ubergeordnete Wirkungen
Da das Projekt bereits im Rahmen eines Schweizer Netzwerks konzipiert wurde, werden auch

Wirkungen in vielen Teilen der Schweiz ausgel6st.

31 Als Beispiel kann unter anderem das Projekt «Fahrtziel Natur» genannt werden, bei dem Géste fiir 6V-Nutzung sensibilisiert
werden. Seit 2016 engagieren sich das Netzwerk Schweizer Parke, der Verkehrs-Club der Schweiz und der Biindner Vogelschutz
gemeinsam mit der Rhatischen Bahn und PostAuto Graubiinden in dem Projekt fiir nachhaltige Mobilitat und sanften Tourismus
in den Bindner Parken. Im Rahmen des Projekts werden sowohl generelle Massnahmen als auch Packages fur attraktive Ange-
bote (bspw. «Wildlife Watching» mit Einfachticket der Bahn auch retour). Dieses Pilotprojekt soll nun auf die Schweiz transfe-
riert werden. Im Frihjahr fand ein grosses Kick-Off mit verschiedenen interessierten Partnern statt. Die SBB steht aufgrund ge-
anderter interner Prioritdten dem Projekt nicht langer als Partner zur Verfligung.
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Im Projekt bilden die Transferaufgaben und die Diffusion der Projektergebnisse und -erfah-
rungen ein eigenes Modul. lhnen kommt ein grosser Stellenwert zu, insbesondere netzwerkin-
tern unter den Parken. Erfahrungsaustausche, Netzwerktreffen, Workshops, Newsletter, Jah-
resberichte und anderes bilden die Basis fir die Diffusion. Projekt- und massnahmenspezifisch
werden diese durch weitere Instrumente zur Forderung des Wissenstransfers erganzt.

Auf Ebene der Teilprojekte wird die Méglichkeit zur Ubertragung der Projektergebnisse
eingefordert. Diese bildet ein zentrales Kriterium der Forderfahigkeit, nach ihr werden die Teil-
projekte (mit)ausgewahlt. Bei beiden Projektarten (Pilotprojekte, parkeilbergreifende Projekte)
werden in Folge libergeordnete Wirkungen generiert.

Uber das Netzwerk der Parke hinaus, wird nur bedingt kommuniziert und die Projekterfah-
rungen transferiert. Im Rahmen des externen Newsletters werden allerdings externe Stakehol-

der erreicht und zu den Projekten informiert.

Beitrage zur Tourismusstrategie

Das Projekt in seiner ganzen Vielfalt kann zu drei der vier Zielsetzungen der Tourismusstrategie
einen Beitrag leisten. Durch die Zusammenarbeit der Parke untereinander, aber auch zwischen
den Parken und weiteren relevanten Stakeholdern in ihren jeweiligen Perimetern (insbes. Tou-
rismusorganisationen) kénnen die Rahmenbedingungen fiir den Tourismus durch Koordination
und Kooperation verbessert werden. Gleichzeitig werden im Projekt auf unterschiedliche Art
und Weise Themen bearbeitet, die die Wettbewerbsfahigkeit der Parke an sich betreffen. Hier
kann unter anderem die Frage der Finanzierungsmodelle genannt werden. Zuletzt zielen die
Teilprojekte auf bestimmte Aspekte des touristischen Angebots, auch viele der Kooperations-
fragen (bspw. mit den Tourismusorganisationen) sollen dazu beitragen, die Angebotsqualitat zu

steigern. All dies soll in der Summe die Attraktivitat des Angebots sichern und steigern.

A3.5. Réseau 2015 Partner Websites

Das Projekt entstand aus einem Ideenaustausch aller Tourismusdestinationen im Kanton und
wurde 2014 vom Tourismusbiiro des Kantons Waadt (OTV) lanciert und lauft noch bis Ende
2018. Beteiligt sind neben den 11 wichtigsten Tourismusdestinationen auch Leistungserbringer
und ein Partner fiir die technologische Umsetzung.

Ziel des Projektes ist es, eine globale Sicht auf die Tourismusangebote im Kanton einzuneh-
men und aus der Perspektive des Touristen und dessen Bedirfnissen das Angebot im Internet
aufzubereiten. Dazu sollen mit dem Projekt die technologischen Grundlagen gelegt werden,

welche spater auch fur weitere Zwecke genutzt werden konnen. Im Rahmen des Projektes ste-
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hen damit die Entwicklung und Einflihrung neuer Produkte und Dienstleistungen im Mittel-

punkt, ebenso wie die Verbesserung der Netzwerke (Kooperationen zwischen den Leistungstra-

gern) und die Erarbeitung neuen Wissens fiir die Tourismusbranche.

Tabelle 20: Projektbeschreibung Réseau 2015 Partner Websites

Projektbeschreibung

Projekttrager Office du Tourisme Kanton Waadt (OTV)
Laufzeit Juni 2014 bis Dezember 2018
Gesamtes Projektbudget 1.44 Mio. CHF

(gesamte Projektkosten: 1.8 Mio. CHF)
Beitrag Innotour 720'000 CHF

Weitere Finanzierungsquellen

Eigenleistungen OTV

National/Regional

Regionales Modellvorhaben: Ebene Kanton Waadt

Projektpartner

= 11 Destinationen als Tourismuspartner
= 15 Leistungserbringer
= Technologiepartner

Weitere involvierte Akteure

Indirekt alle weiteren interessierten Leistungserbringer im Kanton

Zielsetzungen

Projektergebnisse

Stand der Umsetzung

Das Projekt zielt auf die Integration, die gemeinsame Nutzung, die Vermark-
tung und den Einkauf touristischer Leistungen lber digitale Gerate ab und soll
diesen Zugang vor dem Hintergrund der aktuellen technologischen Méglich-
keiten abbilden und vereinheitlichen. Damit soll das Projekt die technologi-
schen Grundlagen schaffen fir kiinftige Dienstleistungsangebote fiir die Gaste.
Touristische Leistungen sollen damit integriert und gemeinsam vermarktet
werden, damit die Gaste Uber digitale Gerate die Angebote einfach einkaufen
kénnen.

Das Projekt lauft noch bis Ende 2018 und schafft vor allem im Hintergrund auf Datenebene

Grundlagen, welche kiinftig in vielfaltiger und teilweise noch nicht absehbarer Weise genutzt

werden sollen. Bislang sind die folgenden Produkte oder Meilensteine erreicht worden:

= Bindelung der Internetseiten (31 verschiedene Seiten im Jahr 2013, noch 11 im Jahr 2017).

= Fortgeschrittene und enge Koordination in den Webprojekten der verschiedenen Tourismus-

destinationen im Kanton Waadt.

= Einheitliche Zusammenstellung der Datengrundlagen im Zusammenhang mit den verschiede-

nen Tourismusangeboten im Kanton in einer einzigen Datenbank, auf welche alle Akteure

Zugriff haben.

= Erdrterung, Aufgleisung und Ausschopfen erster Gberkantonaler Synergien (Fribourg Tou-

risme, UFT).
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Erreichte und angestrebte Produkte

Das Projekt zielt auf die Integration, die gemeinsame Nutzung, die Vermarktung und den Ein-

kauf touristischer Leistungen Uber digitale Gerate ab und soll diesen Zugang vor dem Hinter-

grund der aktuellen technologischen Moglichkeiten abbilden und vereinheitlichen. Dazu wur-

den funf Stossrichtungen avisiert:

= Aufbau eines Tourismus-Informationssystems (TIS) mithilfe einer kantonalen Datenbank fir
die gemeinsame Nutzung von Inhalten durch die Tourismusakteure im Kanton Waadt.

= Entwicklung eines gemeinsamen Content Management Systems (CMS) fiir alle Tourismusak-
teure des Kantons.

= Betrieb eines Data-Mining-Systems fiir die Sammlung, Bearbeitung und Auswertung von Da-
ten sowie zur besseren Vermarktung des Waadtlander Tourismusangebots dank benutzerde-
finierter Empfehlungen.

= Integration von Funktionen zur Vermarktung einfacher, aber auch komplexerer Tourismus-
produkte, unter anderem gestiitzt auf die verschiedenen Beherbergungsangebote im Kanton
Waadt.

= Monitoring- und Analysefunktionen, mit denen die Waadtlander Destinationen die mit den

verschiedenen Anwendungen gesammelten Statistikdaten auswerten und nutzen kénnen

Erreichte Zielgruppen

= Tourismusdestinationen im Kanton Waadt: Alle grossen Regionen des Kantons Waadt sind
beim Projekt aktiv dabei und die primare Zielgruppe bei den aktuell laufenden Projektarbei-
ten.

= Verbéande, Institutionen und weitere Tourismusakteure (z.B. Beschiftigte oder Ferienwoh-
nungsbesitzende): Bei den bisherigen Projektarbeiten wurden diese Zielgruppen teilweise
ebenso erreicht, da sie aktiv Inhalte fiir die Datenbank geliefert haben oder liber sonstige
Kanale das Projekt kennengelernt haben

= Touristen und Reisende: Das Projekt versucht die touristischen Angebote aus Sicht der Tou-
risten und deren Praferenzen aufzubereiten und zu biindeln. Die bisherigen Arbeiten bilden
hauptsachlich Grundlagen fir solche kiinftigen Angebote. Deshalb wurden Touristen bisher,

abgesehen von einer neuen Weboberflache, noch nicht vollumfanglich erreicht.
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Wirkungen

Beitrége zur Zielerreichung Innotour (BG, Art. 2)

= Entwicklung/Einfiihrung neuer Produkte/Ausriistungen/Vertriebskanile: Durch den ver-
netzten Zugriff aller Destinationen auf die gemeinsamen Datengrundlagen soll ein Potenzial
geschaffen werden, um kiinftig neuartige Produkte entwickeln und anbieten zu kénnen.

= Verbesserung bestehender Dienstleistungen: Die gemeinsam erarbeiteten Datengrundlagen
sollen die Basis legen, um die Qualitat in Sachen Verfligbarkeit zu erhéhen und Anreize set-
zen, bestehende Angebote zu verbessern.

= Schaffung wettbewerbsfihiger Strukturen: Das Projekt setzt auf eine starke und enge Zu-
sammenarbeit und Kooperation der verschiedenen Tourismusdestinationen im Kanton. Dies
Zusammenarbeit soll die Angebotsstrukturen tber IT-Kandle biindeln und so Potenziale fiir

kiinftige Angebote schaffen.

Beschdftigungswirkungen
Eine direkte Beschaftigungswirkung war/ist nicht Ziel des Projektes. Beschéaftigungswirkungen
ergeben sich indirekt, falls die Anzahl Touristen aufgrund der verbesserten Aufbereitung der

verschiedenen Angebote steigt.

Ubergeordnete Wirkungen

Das Modellvorhaben kann in anderen Regionen und Kantonen der Schweiz umgesetzt werden.
Bisher hat sich eine Zusammenarbeit mit dem Kanton Fribourg ergeben (Union fribourgeoise
du Tourisme UFT), weil in den Grenzregionen der beiden Kantone enge Verflechtungen beste-
hen. Auch die Region Trois Lacs sowie Valais Tourisme und Schweiz Tourismus haben Interesse

am Projekt bekundet.

Beitrage zur Tourismusstrategie

Réseau Partner Websites, das gemeinsame Partnernetzwerk der waadtlandischen Tourismus-
destinationen, vereinheitlicht die touristische Datengrundlage, welche dann von allen Destina-
tionen fir verschiedene Zwecke genutzt werden kann — sichtbares Ergebnis bisher ist die ein-
heitliche und moderne Gestaltung der Homepages aller Regionen. Damit ldsst sich das Projekt
klar einer Zielsetzung der neuen Tourismusstrategie zuordnen: Mit dem klaren Schwerpunkt
bei informationstechnologischen Grundlagen leistet das Projekt einen Beitrag, um die Chancen
der Digitalisierung zu nutzen. Im Zentrum steht die digitale Transformation der Marktbearbei-

tung (Handlungsfeld 6 der Tourismusstrategie).
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A3.6. Premium Swiss Family Hotels

Im Sommer 2015 griindeten sieben Hotels die Vereinigung PSFH als Genossenschaft mit dem
Ziel, ihre Hotels gemeinsam zu vermarkten. Bislang hat sich ein weiteres Hotel angeschlossen.
Alle PSFH bieten hohe Qualitatsstandards fiir Familien. Die PSFH bauen darauf, dass Familien

gute Multiplikatoren und Botschafter flir den Tourismus sind und darauf, dass Kinder die Gaste

von morgen sind.

Das Projekt war zum Zeitpunkt der Analyse (Februar 2018) noch nicht abgeschlossen.

Tabelle 21: Projektbeschreibung Premium Swiss Family Hotels

Projektbeschreibung

Projekttrager Premium Swiss Family Hotels und Resorts (PSFH)
Laufzeit Mai 2015 bis Dezember 2018
Gesamtes Projektbudget 680’000 CHF
(gesamte Projektkosten: 2.3 Mio. CHF)
Beitrag Innotour 338'000 CHF

Weitere Finanzierungsquellen

Beitrage von Projekt- und Kooperationspartner

National/Regional

National

Projektpartner 8 Familienhotels

Weitere involvierte Akteure = Kooperationspartner (z.B. Fachgeschafte fir Babyartikel, Zirkus Knie, etc.)
= Marketing- und Strategiepartner (privates Unternehmen)

Zielsetzungen = Spezialisierung auf das wachsende Segment Familien
= Steigerung der Vielfalt und Qualitdt der Angebote
= Erhéhung des Bekanntheitsgrads der Vereinigung PSFH
= Erhéhung der Anzahl Logiernachte

Projektergebnisse
Stand der Umsetzung
Das Projekt war zum Zeitpunkt der Analyse (Februar 2018) noch nicht abgeschlossen. Deshalb
kénnen wir zum jetzigen Zeitpunkt die Wirkungen und Ergebnisse des Projektes nicht vollum-
fanglich darstellen und beurteilen. Das Projekt befindet sich momentan am Ende der Aufbau-
phase (Grindung, Schulungen, Aufbau Infrastruktur). Das Ziel ist, weitere Hotels fiir das Label
zu gewinnen. Viele wollen sich aber nicht zu stark im Familienbereich positionieren, weil sie
Angst haben, andere Gaste zu verlieren.

Das Projekt soll auch nach Abschluss der Unterstitzung durch Innotour weitergefiihrt wer-

den, jedoch in reduziertem Umfang. Dies bedeutet z.B. weniger Schulungen fiir das Personal.
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Erreichte Produkte

Folgende Ergebnisse haben die PSFH bisher gemeinsam erreicht:

= Tiefere Kosten fiir Schulungen: Die Mitglieder des Labels unterliegen strengen Kriterien fur
ein kinderfreundliches Hotel mit hohen Qualitatsstandards, was eine adaquate Schulung des
Personals bedingt. Die PSFH kdénnen die Schulungen gemeinsam durchfihren und profitieren
deshalb von einem kleineren finanziellen und organisatorischen Aufwand. Das sind z.B.
Schulungen fiir die Kinderbetreuung, Kurse fiir Notfalle mit Kleinkindern oder Schulungen fir
eine kindergerechte Erndhrung.

= Cross-Selling: Die PSFH streben eine gemeinsame Vermarktung an und verfolgen die Strate-
gie des Cross-Sellings. Konkret erhalt ein Gast beim Aufenthalt in einem PSFH einen Gut-
schein von 50 CHF fiir ein anderes PSFH. Ein dhnliches System gilt auch fiir die Kooperations-
partner. Im aktuellen Geschaftsjahr wurden zum Beispiel im Marchenhotel Braunwald be-
reits 126 Gutscheine eingeldst, wovon etwa 80% vom Cross-Selling mit den Partnerhotels
stammen. Ein Gutschein kann zu einem Aufenthalt von 3 bis 4 Nachten fihren, was die An-
zahl Logierndchte erhoht.

= Vorteile bei Google AdWords: Ein Hotel kann dafiir bezahlen, beim Suchbegriff «Familienho-
tel» in einer Suchmaschine zuoberst zu erscheinen. Wenn sich viele Hotels darum bewerben,
treiben sie den Preis in die Hohe. In einem Verbund kénnen die Hotels strategisch vorgehen
und somit den Preis tiefer halten.

= Einflhrung Gastfreund-App: Die PSFH haben gemeinsam eine App eingefihrt, mit welcher
der Gast vor Ort alle Informationen zum Hotel abrufen kann. Zudem sind auch alle anderen
PSFH darin aufgefiihrt und die Gutscheine sind abrufbar.

= Datencloud fir die PSFH: Die PSFH haben einen Projektraum erstellt, in welchem alle Hotels
ihre Daten und Angebote sowie ihr Know-how zum Thema «Spezialisierung auf Familien»

speichern. Diese Plattform fordert somit auch den Know-how-Austausch zwischen den PSFH.

Erreichte Zielgruppen

Die Zielgruppe des Projekts sind die Touristen, genauer Familien. Die Bekanntheit von PSFH
schatzen die Projekttrager als gering ein. Es sei sehr schwierig, ein Label bei Touristen bekannt
zu machen, weil ein Gast in ein Hotel geht und nicht zum Label. Die Strategie ist deshalb, das

Label noch starker tber die Hotels mitzutransportieren.
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Wirkungen

Beitrége zur Zielerreichung Innotour (BG, Art. 2)

= Entwicklung/Einfiihrung neuer Produkte/Ausriistungen/Vertriebskanile: Die neu einge-
fihrte Kooperation der PSFH ermoglicht neue Vertriebskanale fiir die Hotels durch gemein-
sames Cross-Selling.

= Verbesserung bestehender Dienstleistungen: Durch die Schulung und Sensibilisierung der
Mitarbeiter fir die Zielgruppe Familie steigern die PSFH die Qualitat der Dienstleistungen.
Die Mitarbeitenden lernen, die Erwartungshaltung der Gaste zu erfassen und sich in die Situ-
ation einer Familie zu versetzen. Damit kdnnen sie besser auf die Wiinsche und Bedirfnisse
der Familien eingehen.

= Schaffung wettbewerbsfahiger Strukturen: Die PSFH positionieren sich klar und konsequent
als Familienhotels mit hohem Qualitatsstandard. Sie sind strikter als bereits bestehende La-
bels (z.B. von hotelleriesuisse oder ST), weil sie z.B. jeden Tag acht Stunden Kinderbetreuung
anbieten. So heben sich die Mitglieder von PSFH gegentliber anderen Hotels ab. Zudem profi-
tieren die PSFH von Verbundvorteilen (z.B. die Teilung von Kosten oder Know-how-Aus-
tausch) und kénnen somit ihre Wettbewerbsfahigkeit steigern.

= Verbesserung Aus-/Weiterbildung: Durch die gemeinsame Durchfiihrung von Schulungen
konnten die PSFH qualitative hochwertigere und haufiger Schulungen durchfiihren. Kinder-
betreuerlnnen, Mitarbeitende der Kiiche und Rezeptionisteninnen wurden fir die Ziel-

gruppe «Familie» geschult und sensibilisiert.

Beschdiftigungswirkungen

Die Beschaftigungswirkung war nicht primares Ziel des Projekts.

Ubergeordnete Wirkungen
Der Verbund von acht Familienhotels in der Schweiz wirkt der Kleinstrukturiertheit des Schwei-
zer Tourismus entgegen. Gerade zum Mithalten im technologischen Wandel kann dies ein Vor-
teil sein, z.B. bei der Finanzierung neuer digitaler Infrastruktur, welche fiir ein Hotel allein zu
teuer ware. So profitieren die PSFH von Synergien bei Schulungen, der Vermarktung oder Ein-
fihrung neuer digitaler Technologien (z.B. App oder Dateninfrastruktur). Dadurch steigt ihre
Wettbewerbsfihigkeit.

Auch fir Touristen (Familien) entsteht durch das Label ein Mehrwert. Vor der Einfihrung
des Labels waren konsequente Familienhotels in der Schweiz rar und wenig sichtbar, v.a. im
Vergleich zu Deutschland oder Osterreich. Dieses Label kann Familien bediirfnisgerechte und

gualitativ hochwertige Ferien in der Schweiz ermdglichen.
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Beitrage zur Tourismusstrategie
Das Projekt leistet bereits einen Beitrag zur Tourismusstrategie. Zum einen starkt der Verbund
das Unternehmertum, indem es der Kleinrdumigkeit des Schweizer Tourismus entgegenwirkt.
Durch das gemeinsame Angebot von Schulungen, Vermarktung und Investition in Infrastruktur
(z.B. App oder Datenplattform) konnen die PSFH ihre Dienstleistungsqualitat und auch Wettbe-
werbsfahigkeit steigern. Zum anderen beglinstigt der Verbund die Nutzung neuer digitaler
Technologien, weil sich die PSFH die Kosten teilen kénnen.

Den Beitrag kénnten sie durch die Vergrosserung des Netzwerks verstarken. Dies sei je-
doch schwierig, da sich viele Hotels nicht konsequent und klar auf die Zielgruppe Familie positi-

onieren wollen.

A3.7. Schneesportinitiative
Der Verein Schneesportinitiative Schweiz will den Anteil der schneesporttreibenden Bevolke-
rung erhéhen. Dazu haben sie die Plattform GoSnow.ch3? entwickelt, welche Lehrpersonen da-
bei hilft, einfach und kostengiinstig Schneesporttage und/oder -lager flir deren Klassen zu orga-
nisieren. Der Verein Schneesportinitiative Schweiz ist Vermittler zwischen Lehrpersonen und
touristischen Destinationen. Zudem bietet die Plattform Tipps und Tricks sowie eine Sammlung
und Koordination bestehender Angebote und Forder-Programme rund um den Schneesport.
Der Verein Schneesportinitiative Schweiz wurde zwei Mal von Innotour unterstiitzt. Die
zweite Phase befindet sich momentan mitten in der Umsetzung. Aus diesem Grund und weil
die Phasen schwierig voneinander abzugrenzen sind, haben wir unten Informationen aus bei-
den Phasen aufgeflihrt. Aus unserer Sicht flihrt dies zu einem besseren Verstandnis des Pro-

jekts.

Tabelle 22: Projektbeschreibung Schneesportinitiative

Projektbeschreibung

Projekttrager Verein Schneesportinitiative Schweiz
Laufzeit August 2016 bis Juni 2019
Gesamtes Projektbudget 960'000 CHF

(gesamte Projektkosten: 2.4 Mio. CHF)

32 https://www.gosnow.ch.
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300'000 CHF
300'000 CHF

Weitere Finanzierungsquellen

BASPO, Raiffeisen, Garaventa, Mitglieder (Geld)

National/Regional

National

Projektpartner

Seilbahnen Schweiz

STV

Verbande Schneesport (Swiss Ski, Swiss Snowsports)

Verbande Sportartikel (Verband Schweizer Sportfachhandel ASMAS, Ver-
bands Schweizerischer Sportartikel-Lieferanten SPAF)

Weitere involvierte Akteure

SBB RailAway

Sportfachhandel (SportXX, Ochsner-Sport, Intersport)
Verbdnde/Organisationen (Arbeitsgemeinschaft Schweizerischer Sportamter
ASSA, Dachverband Lehrerinnen und Lehrer Schweiz LCH)

Zielsetzungen

Projektergebnisse

Stand der Umsetzung

Jugendliche und Kinder wieder mehr zum Schneesport bewegen/Erhaltung
des Schweizer Kulturgutes «Schneesport»

Bergregionen wieder mehr beleben

Soziokultureller Austausch durch Schneesportlager

Vereinfachung der Organisation von Schneesporttagen und -lagern fiir Schu-
len (alles aus einer Hand, attraktive Preise)

Um die oben genannten Ziele zu erreichen, hat der Verein Schneesportinitiative Schweiz v.a

zwei Hauptaufgaben:

= Schulen und Lehrer die bisher keine Schneesportaktivitdten geplant haben zu motivieren.

Dazu minimieren sie den Organisationsaufwand fiir die Lehrpersonen (all-inclusive-Ange-

bote).

= Unterstlitzung von Lehrpersonen, die bereits Schneesportaktivitaten organisieren, weil

Schulbudgets immer mehr unter Druck geraten. Dazu ermoglichen sie Angebote (mit Koope-

rationspartner), die das Budget etwas entlasten.

Momentan befindet sich das Projekt in der zweiten Férderperiode von Innotour. In dieser zwei-

ten Phase stehen die Themen Kommunikation bei Lehrpersonen, Nachhaltigkeit und Schulun-

gen mit den Gastgebern/Austausch von Best-Practice im Mittelpunkt.

= Kommunikation bei Lehrpersonen: Die Mobilisierung von Lehrpersonen erwies sich als

schwierig. Deshalb gab es einen Angebotsiiberschuss und die Nachfrage nach Schneesportla-

ger muss weiter gesteigert werden. Aus diesem Grund steht die Kommunikations- und Uber-

zeugungsarbeit im Fokus der Arbeiten. Eine Massnahme ist der Besuch an padagogischen

Hochschulen, um Lehrpersonen bereits friith zu sensibilisieren.
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= Nachhaltigkeit: Um die Nachhaltigkeit der Wirkungen sicherzustellen, werden mit den tou-
ristischen Partnern vor Ort Angebote erstellt, welche Kinder und Familien animieren sollen,
wieder in den Schneesport/Destination zurlickzukehren. Z.B. kénnen Kinder fir 50 CHF die
Skiausriistung des Schneesportlagers gleich fiir die ganze Saison nutzen oder Familien kon-
nen in die gleiche Destination fiur ein verglinstigtes Wochenende zuriickkehren.

= Qualitatssicherung der Destinationen: Dies beinhaltet den Austausch von Best-Practice unter
den Destinationen und Schulungen.

Die Plattform und deren Kommunikation werden laufend weiterentwickelt und optimiert. Bei-

spiel ist ein Botschaftenkonzept, wo Lehrer in Schulen gehen und von ihren Erfahrungen be-

richten. Ausserdem will die Schneesportinitiative Schweiz auch den Bereich Bildung in ihr Ange-

bot integrieren. Ein Beispiel ist das Schneesport-Sprachaustausch-Lager «Deux im Schnee», wo-

ran Klassen aus der Deutsch-und Westschweiz teilnehmen. Ein Pilotprojekt wurde bereits in

Gstaad durchgefiihrt. Zudem mochte die Stiftung in Zukunft noch selbstandiger werden durch

Sponsoring.

Erreichte Produkte
= Plattform GoSnow.ch: Plattform die Lehrpersonen hilft, einfach und kostengtinstig Schnee-
sporttage und/oder -lager fir ihre Klassen zu organisieren. Kern-Produkt ist das Schnee-
sportlager. Die Plattform vermittelt All-inclusive-Angebote in der ganzen Schweiz. Dazu in-
tegrieren sie auch bereits bestehende Angebote. Lehrpersonen kdnnen ein komplettes
Schneesportlager oder -tage zu attraktiven Preisen buchen. Es existieren folgende Kennzah-
len zur Nutzung der Plattform:
= In der Saison 2016/2017 konnten 20'00033 Kinder und Jugendliche (ber die Plattform in
Schneesportlager, -tage oder modularen Lésungen (z.B. OV-Ticket, Materialmiete, etc.)
vermittelt werden. Im Vergleich zur Saison 2015/2016 hat sich die Anzahl der Kinder in
Schneesportlager verdoppelt (von ca. 2'500 Kinder auf 5'800 Kinder) und die Anzahl der
Kinder an Schneesporttagen verdreifacht (insgesamt 15'000 Kinder 2016/2017, 7'000
innerhalb von Swisscom Snow Days3* von Swiss Ski).
= Der Verein Schneesportinitiative Schweiz hat Destinationen und Leistungstrager Gber-
zeugt, informiert und gemeinsam attraktive Angebote vor Ort zusammengestellt. Die
Plattform umfasst 130 Angebote aus mehr als 65 Destinationen in der Schweiz. In der

Saison 2016/2017 konnten fast 1’000 Lagerwochen angeboten werden. Das entspricht

33 Zu Kinder und Jugendlichen in Schneesportlagern und -tagen gibt es keine offiziellen Zahlen fiir die Schweiz. Deshalb ist es
schwierig, diese Kennzahlen in Relation zu setzen.

34 Die Swisscom Snow Days ermoglichen Schilerinnen und Schilern einen Tag Ski- oder Snowboardfahren unter der Leitung von
professionellen Schneesportlehrern.
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laut Schneesportinitiative Schweiz etwa 12'000 Logierndchten und touristischer Wert-
schopfung von fast einer Million CHF.
Der Verein Schneesportinitiative Schweiz konnte bereits Kooperationen mit verschiedenen
Leistungstrager eingehen:
= Mietmaterial-Angebot fiir Schulklassen: Kooperationen mit SportXX, Ochsner-Sport und
Intersport Rent. Sie bieten Schulen Mietmaterial zu tiefem Preis pro Woche (fiir Lager).
Der Mietanteil an Schneesporttagen und -lager betrdgt im Durchschnitt 60%.
= Materialpool: In Kooperation mit dem SPAF konnte ein Materialpool erstellt werden fir
Schneesporttage und -events. (300 Ski-Ausriistungen, 50 Snowboard-Ausriistungen, 200
Helme und 500 Ski-Stocke). Das Material wird gratis angeboten.
= QV-Angebot: In Kooperation mit SBB RailAway kénnen Schulen fiir 10 CHF pro Person ins
Schneesportlager/-tag reisen und zurick. 140 Klassen und 5'000 Schiilerinnen und Sch-

ler haben bis Ende 2017 dieses Angebot genutzt.

Erreichte Zielgruppen

Tourismusdestinationen: Bereits iber 65 Destinationen in der Schweiz bieten Angebote Gber
die Plattform GoSnow.ch an. Es besteht ein Angebotsliberschuss.

Lehrpersonen: Lehrpersonen konnten zwar bereits erreicht werden, dies stellte sich jedoch
als schwieriger heraus, als die Erreichbarkeit der Destinationen. Von den erreichten Lehrper-
sonen haben sie positives Feedback erhalten. Alle wiirden GoSnow.ch weiterempfehlen und
auch in Zukunft wieder ein Lager durchfiihren. Verbesserungspotential sehen sie bei der Be-
zahlung und Endabrechnung.

Verbédnde/Institutionen und private Unternehmen: Die Schneesportinitiative Schweiz ist be-
reits zahlreiche Kooperationen mit privaten Unternehmen (z.B. SBB RailAway oder SportXX)
und Verbanden/Institutionen (z.B. SPAF oder SAC) eingegangen.

Jugendliche und Kinder: Die Schneesportinitiative Schweiz (oder deren Unterstitzung) er-
moglichte 11'000 Kindern in der Saison 2016/2017 vom OV-Angebot zu profitieren, 5’800
Schilerlnnen nahmen an Schneesportlager teil und 15'0003° Kinder an einem Schneesport-

tag.

Wirkungen

Beitrdge zur Zielerreichung Innotour (BG, Art. 2)

Entwicklung/Einfithrung neuer Produkte/Ausriistungen/Vertriebskanile: Uber die Platt-

form GoSnow.ch bietet die Schneesportinitiative Schweiz ein All-inclusive-Angebot fir

35 Davon knapp 7'000 Schiilerinnen innerhalb der Swisscom Snow Days.
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Schneesporttage/-lager an. Darin sind auch bereits bestehende und neue Angebote enthal-
ten. Die Plattform stellt ein neuer Vertriebskanal fiir ein solches Angebot dar. Die Plattform
kénnte ausserdem auch fiir wenig bekannte touristische Destinationen grosses Potential bie-
ten, um einfacher zukinftige Kunden zu gewinnen.

= Verbesserung bestehender Dienstleistungen: Fiir die Lehrpersonen sinken die Transaktions-
kosten, da sie mit wenigen Klicks das gesamte Schneesportlager oder -tag buchen kénnen.
Es erleichtert ihnen somit den Zugang zu Schneesportangeboten.

= Schaffung wettbewerbsfahiger Strukturen: Der Verein Schneesportinitiative Schweiz koope-
riert mit verschiedenen Partnern und integriert bereits bestehende Angebote in ihre Platt-
form. Solche Netzwerke wirken der Kleinstrukturiertheit im schweizerischen Tourismus ent-
gegen und schaffen wettbewerbsfahige Strukturen.

= Verbesserung Aus-/Weiterbildung: Die Schneesportinitiative Schweiz hat die Idee ihr Ange-
bot auch mit Bildung zu verkniipfen. Ein Beispiel ist zum einen das oben genannte Projekt
«Deux im Schnee». Zum anderen besteht die Idee, im Rahmen der Schneesportlager typi-

sche Berufe wie Pistenretterlnnen vorzustellen.

Beschdiftigungswirkungen
Eine Beschaftigungswirkung war nicht Ziel des Projekts. Beschaftigungswirkungen ergeben sich

indirekt, falls die Anzahl Touristen aufgrund der zusatzlichen Schneesportlager und -tage steigt.

Ubergeordnete Wirkungen

= Die Schneesportinitiative Schweiz ermoglich die Minimierung des Organisationsaufwandes
fiir die Lehrpersonen und entlastet durch einzelne Leistungen (Transport, Mietmaterial, etc.)
den Kostendruck. Dies tragt dazu bei, dass Schneesportlager langfristig erhalten bleiben und
erleichtert Jugendlichen den Zugang zum Schneesport.

= Kinder und Jugendliche sind fiir touristische Destinationen die Kunden von morgen. Schnee-
sportlager und -tage bieten die Maoglichkeit die Kunden bereits jetzt fur ihre Destination zu
begeistern und zu binden.

= Der Austausch unter den Destinationen, aber auch die Blindelung verschiedener touristi-
scher Leistungstriager/Angebote starkt die Wettbewerbsfahigkeit des Schweizer Schnee-
sports.

= |m Zuge der Digitalisierung werden vermehrt Produkte iber Plattformen angeboten. Von
dem macht sich auch die Schneesportinitiative Schweiz zu nutzen und vereint verschiedene
Partner liber diese Plattform. Zudem ermdéglicht sie eine Vermittlung von Lehrpersonen und

touristischen Destinationen flr Schneesport zu geringen Transaktionskosten.
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Beitrage zur Tourismusstrategie

Die Schneesportinitiative Schweiz nutzt die Chancen der Digitalisierung liber unterschiedliche
Kandle. Zum einen ist sie Vermittler zwischen Lehrpersonen und touristischen Destinationen.
Dazu nutzt sie die aufkommende Technologie der Plattform, welche verschiedene Vorteile wie
geringe Transaktionskosten mit sich bringt. Zum anderen werden Partner wie SBB RailAway o-
der SportXX dazu animiert, Daten zu den Angeboten zu sammeln damit eine Datengrundlage zu
Schneesportlagern und -tagen aufgebaut werden kann. Durch die Auswertung solcher Daten,
konnten dann die Angebote weiter optimiert und auf die Kunden (Kinder/Jugendliche/Lehrper-

sonen) angepasst werden.

A3.8. Suisse Alpine 2020
Suisse Alpine 2020 will bis Ende 2019 10'000 Routen digital aufbereiten und auf einer moder-
nen Plattform mit erganzenden Informationen publizieren. Grundlage dazu bilden die beste-
henden Routenbeschreibungen von SAC-Autoren. Momentan miissen Bergsportlerinnen bei
der Tourenplanung auf verschiedene Hilfsmittel zugreifen. In Zukunft soll das tGber ein Online-
Portal moglich sein. Das Portal soll Routenbeschreibungen in den Disziplinen Berg- und Alpin-
wandern, Hochtouren, Alpinklettern, Klettergarten, Klettersteige, Ski- sowie Schneeschuhtou-
ren enthalten. Ein Teil der Routenbeschreibungen soll zusatzlich Gber SchweizMobil kommuni-
ziert werden.

Das Projekt war zum Zeitpunkt der Analyse (Marz 2018) noch nicht abgeschlossen. Deshalb
kénnen wir zum jetzigen Zeitpunkt die Wirkungen und Ergebnisse des Projektes nicht vollum-

fanglich darstellen und beurteilen.

Tabelle 23: Projektbeschreibung Suisse Alpine 2020

Projektbeschreibung

Projekttrager Schweizer Alpen-Club SAC
Laufzeit Mai 2016 bis Dezember 2019
Gesamtes Projektbudget 5.4 Mio. CHF
(gesamte geplante Projektkosten: 7.8 Mio. CHF)
Beitrag Innotour 2.7 Mio. CHF

Weitere Finanzierungsquellen Keine

National/Regional National

Projektpartner SchweizMobil (Plattform fir den Langsamverkehr)

Weitere involvierte Akteure = swisstopo (Bundesamt fur Landestopografie)
= MySwitzerland.com von ST
= alpinesicherheit.ch (SAC und BAFU)
= Bergportale (gipfelbuch.ch, hikr.ch, etc.)
= etc.
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Zielsetzungen Die Ziele lassen sich in kurzfristige und langfristige/lbergeordnete Ziele unter-

teilen.

Kurzfristige Ziele:

= Digitalisierung der Routenbeschreibung des SAC: Diese Datenbank soll als
verlassliche und professionelle Informationsquelle fiir Bergsportler dienen
und alle relevanten Informationen fiir Touren in einem Portal zur Verfligung
stellen.

= Vernetzung der verschiedenen Partner: Dies beinhaltet einerseits die Ent-
wicklung von Austauschmoglichkeiten mit touristischen Partnern von stan-
dardisierten Informationen zu Touren und Routen. Andererseits soll das An-
gebot vom SAC mit Angeboten von anderen touristischen Leistungstrager
verknlpft werden.

Langfristige/tbergeordnete Ziele:

= Starkung des Images der Schweiz im Bereich der hervorragenden Organisa-
tion und Sicherheit im Bergsport.

= Starkung der Eigenwirtschaftlichkeit des SAC zur Sicherung der Langfristig-
keit von Angeboten und kommunikativen Aufgaben.

= Sicherstellung der Weiterfiihrung der Tradition des SAC zur flichenhaften
Beschreibung der bergsportlichen Aktivitaten.

Projektergebnisse

Stand der Umsetzung

Die Erstellung der Basisinfrastruktur (Back-End Infrastruktur) ist abgeschlossen und der SAC ar-
beitet momentan an der Erarbeitung der Front-End Infrastruktur, also der Benutzeroberflache
auf der Webseite des SAC, wo die digitalisierten Routen spater abrufbar sind. Sie sind somit an
der Planung der Publikation des Gesamtportals. Zudem konnten bereits erste Routen an
SchweizMobil fir Tests Gibergeben werden. Weiter werden momentan die Routen von Autoren
digital erfasst. Dies erzeugt mehr Aufwand als anfangs angenommen, denn aufgrund klimati-
scher Veranderungen in der Bergwelt, musste ein Grossteil der Routen aktualisiert und Gberar-
beitet werden. Das Projekt wurde bereits intern bei Mitgliedern kommuniziert. Die externe

Kommunikation ist aber erst in Planung.

Erreichte Produkte

Zum Zeitpunkt der Analyse lagen folgende konkreten Ergebnisse des Projekts vor:

= |Im Rahmen des Vorprojekts wurde ein Konzept fiir die Umsetzung Suisse Alpine 2020 er-
stellt.

= Back-End Infrastruktur: Das Projekt hat ein Online-Tool zur Erfassung der Routen, eine Da-
tenbank und technische Schnittstellen zu touristischen Partnern erarbeitet. Diese Schnitt-
stellen dienen dazu, dass der SAC z.B. SchweizMobil oder Destinationen die Daten/Routen

einfach zur Verfiigung stellen kann. Mit dieser bestehenden Infrastruktur konnten bereits
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erste Routen digital erfasst werden und auch an SchweizMobil weitergegeben werden. Die

Erstellung der Basisinfrastruktur ist somit abgeschlossen.

Erreichte Zielgruppen

Zielgruppe des Projekts sind Tourismusdestinationen, private Unternehmen, Verbdnde/Institu-
tionen, 6ffentliche Verwaltung, Beschaftigte im Tourismus, Touristen, Ferienwohnungsbesit-
zende und Ortsanséssige. Der SAC hat das Projekt erst intern bei Mitgliedern kommuniziert und
noch keine digitalisierten Routen veréffentlicht. Deshalb konnten die Zielgruppen zum Zeit-

punkt der Analyse (Marz 2018) noch nicht erreicht werden.

Wirkungen
Da sich das Projekt zum Zeitpunkt der Analyse (Marz 2018) mitten in der Umsetzung befand,

waren die Wirkungen noch nicht beobachtbar.

Beitréige zur Zielerreichung Innotour (BG, Art. 2)

Das Projekt soll in Zukunft folgende Wirkungen erzielen.

= Entwicklung/Einfiihrung neuer Produkte/Ausriistungen/Vertriebskanile: Die Beschreibun-
gen der bergsportlichen Aktivitaten werden digitalisiert. So kann der SAC mit seinen Angebo-
ten ein breiteres Publikum erreichen. In- und auslandische Touristen erhalten einen einfa-
chen und mehrsprachigen Zugang zu Bergsportinformationen. Die Kooperation mit Schweiz-
Mobil starkt die Distribution zu touristischen Partnern zusatzlich.

= Verbesserung bestehender Dienstleistungen: Durch die Online-Plattform sind umfassende
Informationen zu bergsportlichen Aktivitaten zentral und einfach abrufbar. Die flaichende-
ckende Aktualisierung und Digitalisierung der Informationen zu den Routen fiihrt zu einer
Qualitatssteigerung.

= Schaffung wettbewerbsfahiger Strukturen: Die aktualisierten digitalen Daten stehen allen
potentiellen Partnern im Tourismus zur Verfliigung. Der SAC ermoglicht somit den Zugang zu

seinem Bergfach-Knowhow und starkt die Vernetzung der relevanten touristischen Partner.

Beschdiftigungswirkungen

Die digitalisierten Routen enthalten auch Hinweise zu weiteren Angeboten auf der Route, wie

z.B. ein Restaurant. Dies kann moglicherweise zu einer erhdhten Nachfrage und einem Stellen-
ausbau fuhren. Die genauen Effekte sind aber zum jetzigen Zeitpunkt unklar und schwierig ab-

zuschatzen.
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Ubergeordnete Wirkungen

Die zentrale Aufbereitung und Angebot der Routen kann verschiedene Wirkungen nach sich

ziehen:

= Es starkt die Vernetzung mit anderen touristischen Partnern.

= Es flhrt zu einer Qualitatssteigerung, weil die Routen aktualisiert und einfacher zugénglich
sind. Zudem wird das Bergfach-Knowhow des SAC mit erganzenden Informationen, wie Aus-
gangsorten, Tourentipps, Fachartikel, Tourenberichte sowie Verhaltnis- und Wetterinforma-

tionen, erganzt. Dies starkt die Attraktivitdt der Schweiz als Destination fiir Bergsportler

Beitrage zur Tourismusstrategie

Das Projekt leistet einen Beitrag zur Nutzung der Chancen der Digitalisierung. Die momentan
physisch vorhandenen Routen und das Bergfach-Knowhow werden digital auf mehreren Platt-
formen angeboten und mit Ausgangsorten, Tourentipps, Fachartikel, Tourenberichte sowie
Verhéltnis- und Wetterinformationen ergdnzt. Somit sind die Routen fiir Touristen und Einhei-
mische einfach zugénglich. Zudem sind die Daten auch fiir touristische Partner oder Destinatio-

nen einfach zuganglich.

A3.9. Tourist Office 3.0

Das Projekt «Tourist Office 3.0» erarbeitet neue digitale Moglichkeiten fiir das Tourist Office
von morgen. Dazu wurden Bediirfnisse der betroffenen Zielgruppen analysiert und die Interak-
tion zwischen Tourismusorganisationen und Leistungstragern sowie Gasten ausgewertet. Als
Resultat ist ein Leitfaden entstanden, der die Erkenntnisse des Projekts zusammenfasst und
den touristischen Informationsstellen der Destinationen als Handbuch dient. Ein positiver Ne-
beneffekt des Projekts ist die Vernetzung zwischen Touristeninformationsstellen. Im Rahmen
von Workshops und einer Kollaborationsplattform konnten sie ihr Wissen austauschen und zu-
sammenfihren. Ferner sind Projektideen fiir die Umsetzung der erarbeiteten neuen digitalen

Moglichkeiten entstanden.

Tabelle 24: Projektbeschreibung Tourist Office 3.0

Projektbeschreibung

Projekttrager IG Tourist Office 3.0
Laufzeit Marz 2017 bis April 2018
Gesamtes Projektbudget 458’000 CHF
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Beitrag Innotour 225’000 CHF

Weitere Finanzierungsquellen Beitrdage von Dritten: Mastercard (Geld, Arbeit), Amt fir Wirtschaft Kanton
Schwyz (Geld, nicht-finanzielle Leistungen) und Destinationen (Naturalleistun-

gen)
National/Regional National
Projektpartner = Beratungsunternehmen (gutundgut gmbh, die Ergonomen)

= Forschungspartner (Hochschule Luzern)

= Verein (Opendata.ch)

= Finanzdienstleistungsunternehmen (Mastercard)
= 20 Destinationen aus der ganzen Schweiz

Weitere involvierte Akteure Private Unternehmen (IT Firmen, welche Anwendungen fiir den Tourismus
entwickeln)

Zielsetzungen Touristische Informationsstellen wandeln sich im Zuge der Digitalisierung. Das
Hauptziel war deshalb, mit 20 Destinationen zu evaluieren, welche neuen
Moglichkeiten durch die Digitalisierung entstehen und welchen Weg man ein-
schlagen will. Konkret hatte das Projekt u.a. die folgenden Ziele:
= Ausarbeitung neuer digitaler Moglichkeiten fir Tourist Offices (Grundlagen-
arbeiten).

= Verbesserung der bestehenden Dienstleistung von Tourist Offices im Zuge
der Digitalisierung.

= Welche Arten und Moglichkeiten von Tourist Offices entstehen im Zuge der
Digitalisierung und entsprechen den Bediirfnissen von Gasten und Leis-
tungstragern.

Projektergebnisse

Stand der Umsetzung

Zum Zeitpunkt der Hauptanalyse (Februar 2018) war das Projekt noch nicht abgeschlossen. Im
Friihling 2018 hat das Projektteam aber den Schlussbericht veréffentlicht. Viele Destinationen
zeigen grosses Interesse, die Projekttrager konnten erste Erkenntnisse bereits bei anderen Des-
tinationen prasentieren. Zudem sind mehrere Folgeprojekte geplant. Dies sind zum einen Ein-
zelprojekte, bei welchen konkrete Tools in Destinationen eingefiihrt werden, wie etwa die «O-
pen Street Map3» eine digitalisierte Karte, welche speziell auf die Bediirfnisse des Gastes an-
gepasst und gedruckt werden kann. Zum anderen sind es libergreifende Projekte wie ein «Des-
tination Data Space», welches die Licke von destinationsiibergreifenden Datenpools schliessen
soll. Ziel ist das Know-how der Tourismusdestinationen zentral zusammenzufihren und zu-
ganglich zu machen. Die Folgeprojekte sollen laut Projekttrager wiederum mit Hilfe von Inno-

tour finanziert werden.

36 Mit Naturalleistungen ist gemeint, dass Destinationen z.B. Rdume fiir die Workshops zur Verfiigung gestellt haben.

37 http://gutundgut.ch/portfolio/tourist-office-3-0 , https://www.seco.admin.ch/seco/de/home/Standortfoerderung/Touris-
muspolitik/Innotour/Gefoerderte_Projekte/2016-bis-2019/-tourist-office-3-0-.html.

38 https://www.osm.ch.
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Erreichte Produkte
Zum Zeitpunkt der Analyse lagen folgende konkreten Ergebnisse des Projekts vor:
= Leitfaden: Als Endprodukt des Projekts ist ein Leitfaden entstanden. Der Leitfaden fasst das
Know-how und die Erkenntnisse, welche im Rahmen des Projekts zum Wandel von touristi-
schen Informationsstellen generiert wurden, zusammen. Der Leitfaden dient allen touristi-
schen Destinationen in der Schweiz als Handbuch. Er enthdlt vier zentrale Handlungsfelder:
= Datenmanagement: Mit der Nutzung von Gaste-Daten lernen Tourist Offices den Gast
besser kennen und kdnnen kundenorientierter arbeiten. Beispiel: Einzelne Destinatio-
nen haben die Gastekarte digitalisiert. Deren Nutzung lasst sich somit digital messen
und gewisse Dienstleistungen kdnnen mit Leistungstragern individuell abgerechnet wer-
den.
= |ndividualisierung/Personalisierung: Das Tourist Office ist physisch und digital verfugbar.
Die Gasteinformationen sind somit rund um die Uhr abrufbar. Die Informationen sind
fiir die Gaste massgeschneidert. Beispiel: Die «Open Street Map» (vgl. Beschreibung
oben).
= Vernetzung/Koordination: Alle Mitarbeitenden die mit den Gasten in Kontakt stehen,
sind auch Teil des Tourist Office 3.0. Beispiel: Mobile Mitarbeitende des Tourist Offices
die in der Destination mit einem Tablet unterwegs sind und die Gaste dort beraten, wo
Fragen aufkommen.
= Emotionalisierung: Emotionen pragen Erlebnisse nachhaltig. Deshalb soll auch der Gast
im Tourist Office ein emotionales Erlebnis haben. Er soll sich im Tourist Office von neuen
Ideen inspirieren lassen. Beispiel: Der «Adventure/Experience Finder» schldgt dem Gast
spielerisch Aktivitaten vor Ort vor.
= Netzwerke: Dies war ein nicht beabsichtigtes, aber durchaus positives Ergebnis des Projekts.
Durch das Projekt hat eine Vernetzung zwischen den 20 Destinationen stattgefunden. Im
Rahmen von Workshops konnten sie ihr Know-how austauschen und zusammentragen. In
vielen Destinationen existieren bereits Losungen fiir zuklinftige Tourist Offices, diese konn-

ten zusammengefiihrt werden.

Erreichte Zielgruppen

Die Zielgruppen des Projekts sind Tourismusdestinationen, private Unternehmen, Touristen
und Ortsansassige. Wie das Projekt die Zielgruppen erreichen konnte, wird folgend beschrie-
ben:

= Insbesondere bei Tourismusdestinationen sind die Projektergebnisse bereits bekannt. Die

Destinationen (als Projektpartner) konnten Know-how austauschen und vom Wissen anderer
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Destinationen profitieren. Es ist ein Netzwerk unter den Destinationen entstanden. Es hat
eine Art Erfahrungsaustausch stattgefunden.

= Die Touristen konnten mit dem Projekt noch nicht erreicht werden. Das Projekt hat Grundla-
gen erarbeitet, welche spater flr Gaste einen Mehrwert bieten sollen. Gleiches gilt auch fir
Ortsansassige und Leistungstrager. Um fir sie einen Mehrwert zu schaffen, missen die erar-

beiteten Ideen in den Destinationen umgesetzt werden.

Wirkungen

Beitréige zur Zielerreichung Innotour (BG, Art. 2)

= Schaffung wettbewerbsfahiger Strukturen: Fiir die Wettbewerbsfahigkeit einer Destination
ist es zentral, dass sie neue digitale Moglichkeiten nutzt und mit dem Trend der Digitalisie-
rung mitgeht. Deshalb hat das Projekt fiir Touristeninformationsstellen neue digitale Mog-
lichkeiten und Projektideen erarbeitet, welche den Bediirfnissen der Gaste und Leistungstra-
ger entsprechen. Dies soll den Tourist Offices helfen, sich im Zuge der Digitalisierung neu zu
positionieren. Zentral fir die Wettbewerbsfahigkeit ist in einem nachsten Schritt, ob die Um-
setzung dieser neuen Moglichkeiten in den Destinationen gelingt. Hierzu kann zum jetzigen
Zeitpunkt noch nichts ausgesagt werden.

= Verbesserung Aus-/Weiterbildung: Im Rahmen des Projekts ist ein Netzwerk zwischen den
Tourismusinformationsstellen der involvierten Destinationen entstanden. An Workshops
und Uber eine gemeinsame Kommunikationsplattform konnten sie ihr Wissen austauschen
und zusammentragen. Zudem ist das Projekt in der Erarbeitung einer neuen Wissensgrund-
lage fir Tourismusinformationsstellen. Der Leitfaden zeigt Tourismusinformationsstellen
auf, wie sich ihr Geschaftsmodell im Zuge der Digitalisierung verandern sollte und welche

Moglichkeiten sich ergeben.

Beschdftigungswirkungen
Die Beschaftigungswirkung lasst sich nicht abschatzen, eine solche war aber auch nicht prima-

res Ziel des Projekts.

Ubergeordnete Wirkungen

Aus dem Projekt ist ein Leitfaden entstanden, der den Tourismusinformationsstellen in der
Schweiz helfen soll, neue digitale Moglichkeiten (z.B. Open Street Map, Adventure/Experience
Finder, Destination Data Space) einzufiihren. Die eigentliche Innovation im touristischen Unter-
nehmen hat aber noch nicht stattgefunden. Dazu mussen die Destinationen die neuen digitalen

Projektideen zuerst umsetzen.
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Das Projekt hat Personen von Tourismusinformationsstellen der ganzen Schweiz vernetzt
und unterstitzt damit sowohl die Zusammenarbeit als auch den Wissensaustausch im Touris-

mus.

Beitrage zur Tourismusstrategie

Dieses Projekt leistet einen Beitrag zur Zielsetzung «Chancen der Digitalisierung nutzen». Mit
der Entwicklung neuer digitaler Moglichkeiten des Tourist Offices von morgen, erarbeitet es
grundlegendes Wissen fir den Tourismus und zeigt neue Chancen auf, welche durch die Digita-
lisierung entstehen. Ein Leitfaden soll den Destinationen Impulse geben fir die Einfihrung
neuer digitaler Moglichkeiten. In einzelnen Destinationen ist die Umsetzung dieser Moglichkei-
ten bereits in Planung. Der Beitrag des Projekts kdnnte noch verstarkt werden, indem die Um-

setzung in einzelnen Pilotdestinationen bereits Teil des Projekts gewesen ware.
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A4. Internationales Benchmarking®®

A4.1. Akteure und Zustandigkeitsverteilungen

Der Bereich Tourismus und Freizeitwirtschaft bildet in vielen Landern eine Querschnittsmaterie
mit einer ausgeprdgten Kompetenzsplitterung. Diese Fragmentierung betrifft nicht nur die the-
matische Zuteilung auf verschiedene Ministerien oder Departemente, die sich angesichts aktu-
eller Herausforderungen wie der Innovationsfrage oder den Digitalisierungsanforderungen noch
zusatzlich verscharft, sondern beinhaltet ebenso einen starken Multilevel-Aspekt. Die Vertei-
lung der Tourismusverantwortung auf unterschiedliche Politikebenen findet sich in fast allen
Landern, nicht ausschliesslich in foderalistischen Staaten.

In vielen Landern liegen im Tourismusbereich politische wie rechtliche Hauptverantwortun-
gen bei den subnationalen Ebenen. Auf nationaler Ebene sind, vergleichbar zur Situation in der
Schweiz, insbesondere grundlegende strategische Themen und die Definition der grossen Stoss-
richtungen fiir den Tourismus angesiedelt. Hier werden die zentralen Fragen zur Sicherung der
langfristigen Wettbewerbsfahigkeit gestellt, oft mit Blick auf das Ausland, und entsprechende
Schllsse fiir Handlungsnotwendigkeiten im eigenen Land gezogen. Gleichzeitig werden hier auch
die wesentlichen Rahmenbedingungen fiir den Tourismus gestaltet, beispielsweise durch Defini-
tion des rechtlichen Rahmens (Gewerberecht, Arbeitsrecht, innere Sicherheit, Steuer- und Ab-

gabenwesen und anderes) wie auch durch andere Politikinstrumente.

Zustandigkeiten auf nationaler Ebene
Auf nationaler Ebene ist meist das jeweilige Wirtschaftsministerium in irgendeiner Form invol-
viert. Hierdurch kann — auch angesichts der starken Mittelstandspragung des Tourismus und
der aktuellen Fragen zu den Innovationskapazitaten im Tourismus — der Tourismus als integra-
ler Wirtschaftsbereich behandelt werden, der zumeist in der Ministeriumsbezeichnung nicht
explizit genannt wird.*® Eigene Unterdirektionen oder Teildepartemente bearbeiten jene spezi-
fischen Fragen des Tourismus, die nicht durch die allgemeine Wirtschafts- (und Innovations-
)Politik abgedeckt sind.*! In Deutschland wurde zusétzlich eine Tourismusbeauftragte der Bun-
desregierung eingesetzt, als Mittlerin von Tourismusanliegen in der Politik.

Eigene Ministerien fiir den Tourismusbereich sind meist jlingeren Datums. Allein in Spa-

nien wird bereits seit langerem eine explizite Zustandigkeit fiir den Tourismus angesprochen,

39 Dieses Kapitel wurde mit der Unterstiitzung von Lukas Vogel, IMP-HSG, erarbeitet.

40 Vgl. in Deutschland die Zustandigkeit des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie, in Frankreich das Ministére de I'Eco-
nomie, in Singapur das Ministry of Trade and Industry.

41 Bspw. die Sous-Direction du Tourisme in Frankreich, das Department Tourism der Industry Division innerhalb des Ministeriums
fur Trade and Industry in Singapur)
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wenngleich in unterschiedlichen Kombinationen. Aktuell fallt der Tourismus in die Zustandig-
keit des Ministerio de Energia, Turismo y Agenda Digital. Andere Beispiele wurden erst vor eini-
gen Jahren installiert?2,

Wenngleich die explizite ministeriale Zustandigkeitsbenennung eine politische Prioritat des
Tourismusbereichs signalisiert, konnen hieraus zunachst keine Aussagen zur politischen Agenda
abgeleitet werden*3. Letztendlich gilt immer, dass eine Vielzahl an nationalen Stellen bzw. Mi-
nisterien auf unterschiedliche Aspekte (Verkehr, Umwelt, Bildung, Aussenbeziehungen etc.)
des Tourismus Einfluss nimmt, mal expliziter, mal impliziter Natur. So verfolgt in Deutschland
beispielsweise das Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft aktuell die Entwick-
lung des Agrotourismus oder das Bundesministerium fir Naturschutz, Bau und Reaktorsicher-
heit nennt die nachhaltige Tourismusentwicklung sowie Energiesparprojekte mit der DEHOGA,
dem deutschen Hotel- und Gastgewerbeverband, als strategische Zielsetzung.

Folglich sind in fast allen Landern Gremien zu finden, die der Koordination und Abstim-
mung der fragmentierten, tourismusrelevanten Zustandigkeiten dienen. Diese institutionali-
sierte Abstimmung wird insbesondere in Bezug auf strategische, zukunftsbezogene Fragen ge-
wahlt; flr operative oder aktuelle Fragen hat sich zumeist der bilaterale, informelle Austausch
auf Ebene der einzelnen Mitarbeiterlnnen bewadhrt. Als institutionalisierte Gremien innerhalb
der Regierungen kénnen beispielsweise der Tourismusausschuss des Bundestags in Deutsch-
land oder die Comision Interministerial de Turismo in Spanien genannt werden. Andere Lander
setzen verstarkt auf anlassbezogene und themenspezifische Zusammenarbeiten zur Koordina-
tion und Biindelung von Kraften in Bezug auf bestimmte Strategien oder Initiativen (vgl. breite
Zusammenarbeit in Osterreich bei der Formulierung der Digitalisierungsstrategie oder beim
Crowdfunding-Portal «wedtourism»), die bei Bedarf auch Akteure aus Wirtschaft oder Gesell-
schaft einbinden.

Interessant ist in diesem Zusammenhang Frankreich, wo zwei Ministerien gewissermassen
auf gleicher Augenhdhe Tourismuspolitik betreiben: La Ministere de I’'Economie, de I'Industrie
et du Numérique (MEIN) und la Ministére des Affaires Etrangéres et du Développement Interna-
tional (MAEDI). Ein direktes Koordinationsgremium zwischen den beiden Ministerien besteht
bislang nicht, hingegen finden sich zwei breiter aufgestellte Abstimmungsgremien (Conseil in-
terministerielle du Tourisme, Conseil de pilotage tourisme), die neben Regierungs- und Verwal-
tungsmitgliedern auch Vertreter der Tourismuswirtschaft umfassen. Diese beiden kdnnen ge-

genwartig als massgeblich fiir die nationale Tourismuspolitik eingestuft werden.

42 Sejt 2014 besteht in Italien das Ministero per i Beni e le Attivitd Culturali e del Turismo (MIiBACT). In Osterreich wurde vor we-
nigen Monaten ein Ministerium fiir Nachhaltigkeit und Tourismus geschaffen (BMNT).

43 Allerdings tritt das in Osterreich neu etablierte Ministerium fiir Nachhaltigkeit und Tourismus in der Tourismusférderung
sichtbarer auf: bislang ausschliesslich von der OHT abgewickelte Programme werden stirker gemeinsam kommuniziert und im-
plementiert (bspw. Themenschwerpunkte der Innovationsmillion).
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Derart breit aufgestellte Gremien oder Plattformen, die tber die Politik hinaus, verschie-
dene Tourismusverantwortliche und —experten zusammenbringen und Einfluss auf die Formu-
lierung der nationalen Tourismuspolitik nehmen kénnen, spielen in fast allen Léndern eine ge-
wichtige Rolle. Als Beispiele konnen neben Frankreich auch la Conferencia Sectorial de Turismo
sowie el Consejo Espafiol de Turismo in Spanien oder das Comitato Permanente di Promozione
del Turismo in Italien mit seinen fast 40 Mitgliedern aus Vertretern unterschiedlicher Politikin-
stitutionen und -ebenen sowie aus der Privatwirtschaft genannt werden. Letzteres spielte eine
wichtige Rolle fiir den partizipatorisch und offen gestalteten Formulierungsprozess des neuen //
Piano strategico del turismo 2017-2022 (PST). In Deutschland ist hierfir der Beirat fiir Fragen
des Tourismus eingesetzt worden, der Mitglieder von Unternehmen, Verbanden etc. umfasst
und in rund zwei Sitzungen pro Jahr strategische Fragen diskutiert. Bestimmte Fragen werden
zudem in Arbeitsgruppen vertieft*. Auch bei der Neuerstellung des deutschen Tourismuskon-

zeptes in diesem Jahr (2018) wird der Beirat eine aktive Rolle spielen.

Operative Gefasse auf nationaler Ebene

Fast alle Lander verfligen auch auf nationaler Ebene iber operative Gefasse. Diese sind zu gros-
sen Teilen im Sinne von Agenturen aus der 6ffentlichen Verwaltung ausgelagert und an o6ffent-
liche, halb6ffentliche oder privatrechtlich organisierte Institutionen tibertragen. Diese setzen
die notwendigen Massnahmen und Stossrichtungen der nationalen Tourismuspolitik um. Einige
konzentrieren sich vorwiegend auf die touristische Vermarktung des jeweiligen Landes*. An-
dere ibernehmen zusatzlich auch Aufgaben der landesinternen Weiterentwicklung der Touris-
muswirtschaft. Als gewichtige Beispiele konnen Atout France oder das Singapore Tourism
Board genannt werden.

Auch in kleineren Landern wird diese Kombination aus Tourismuspromotion und landesin-
terner Tourismusforderung gerne gewahlt (bspw. VisitScotland etc.). In diesem Zusammenhang
wickeln die Agenturen oft nationale Férderprogramme mit Relevanz fiir den Tourismus ab.*®
Wieder andere Institutionen werden ganz gezielt fiir bestimmte Herausforderungen im Touris-
mus eingesetzt. Hierflir kann unter anderem die Sociedad Estatal para la Gestidon de la Innova-

cion y las Tecnologias Turisticas, S.A. (SEGITTUR) in Spanien genannt werden, die gezielt dafir

4 Arbeitsgruppen finden sich beispielsweise zu den Themen Tourismus im landlichen Raum, zu den Arbeits- und Ausbildungsbe-
dingungen im Tourismus, zum Outgoing-Tourismus sowie zur Digitalisierung / Sharing Economy.

4> vgl. Turespafia in Spanien mit 91.7 Mio. € Jahresbudget 2016, Deutsche Zentrale fiir Tourismus in Deutschland mit einem Jah-
resbudget von rund 39 Mio. € im Jahr 2016, ENIT in Italien mit einem Jahresbudget von 57 Mio. € im Jahr 2017, Osterreich Wer-
bung OW in Osterreich mit einem Jahresbudget von 32 Mio. € im Jahr 2018 (vgl. OECD 2018).

46 \/gl. unter anderem die Osterreichische Hotel- und Tourismusbank OHT, die gemeinsam bzw. teilweise im Auftrag mit dem
Bundesministerium fiir Nachhaltigkeit und Tourismus BMNT all jene Férderprogramme abwickelt, die explizit auf den Tourismus
ausgerichtet sind.
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zustandig ist, die Innovationskraft im spanischen Tourismus gemass Zielsetzungen des Plan Na-
cional e Integral de Turismo (PNIT) zu starken und hierzu neben dem Innovationsthema auch
Zielsetzungen zu Internationalisierung oder Entrepreneurship aufweist.%”

Die meisten dieser Institutionen sind neben anderen Steuerungsinstrumenten (Leistungs-
auftrage) vor allem durch ihre Verwaltungsrate oder Boards eng mit der Verwaltung und den
Regierungen verbunden. Erganzend fiihrt Atout France unter anderem eine Commission
stratégique, die 25 unterschiedliche Vertreter des Tourismussektors (Destinationen, Beherber-
gungsbetriebe, Luftfahrtunternehmen etc.) sowie Vertreter von Regierung und Verwaltung um-
fasst, regelmadssig die Strategie definiert und die hierfiir jahrlich zu setzenden Massnahmen be-
schliesst.

Einen spannenden Ansatz bieten in diesem Zusammenhang auch die Bestrebungen in
Deutschland, ein nationales Kompetenzzentrum fiir Tourismus aufzubauen. Deutschland hatte
bislang auf nationaler Ebene keine Agentur oder andere Institution zur Umsetzung der bundes-
politischen Tourismusanliegen (ausgen. Marketing). Das Kompetenzzentrum, das im Sommer
2017 erstmals ausgeschrieben wurde, soll das Ministerium bei der Umsetzung der tourismus-
politischen Ziele der Bundesregierung sowie inshesondere der operativen Umsetzung der Tou-
rismusforderung unterstiitzen. Es soll als Bindeglied zwischen Politik und Tourismuswirtschaft
wirken, die Vernetzung und den Wissenstransfer im Tourismus starken und eine Ubersicht zu
aktuellen Fordermoglichkeiten bieten. Wichtiger Bestandteil des Kompetenzzentrums wird zu-
dem das Sondermodul ,, Tourismus 2030“ sein, bei dem gemeinsam mit Stakeholdern langfris-
tige Szenarien und Perspektiven des Tourismus in Deutschland erarbeitet werden sollen. Ob
das Kompetenzzentrum seine Netzwerk- und Transferfunktion der Bundespolitik zur Touris-
muswirtschaft erfullen kann, bleibt abzuwarten.

Inwieweit die verschiedenen ausgelagerten Institutionen im Tourismusbereich mit jenen
Agenturen und Institutionen kooperieren oder sich koordinieren, die in vielen Landern dhnliche
Umsetzungsaufgaben im Innovationsbereich (vgl. Bpi in Frankreich, WKO in Osterreich etc.) o-
der auch im Aus- oder Weiterbildungsbereich ibernehmen, ist nicht offensichtlich, doch lassen
sich einzelne Beispiele nennen. So wickelt unter anderem in Schottland die Organisation High-
lands & Islands Enterprise (HIE) als Agentur fiir Wirtschafts- und Gesellschafts-Entwicklung den
Tourism Destination Development Fund ab. Ebenfalls in Schottland wird von einer breit getra-
genen Partnerschaft aus fiinf verschiedenen Agenturen (Business Gateway, Highlands and Is-
lands Enterprise, Scottish Enterprise, Scottish Tourism Alliance, Skills Development Scotland und

VisitScotland) gemeinsam mit Vertretern der Tourismusindustrie (Scottish Tourism Alliance)

47 Das Jahresbudget von SEGITTUR liegt im Schnitt bei etwa 5 Mio EUR. Grundsatzlich wird SEGITTUR zu etwa 80% von offentli-
cher Seite finanziert, die Quellen der restlichen 20% variieren je nach Projekt.
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und der Schottischen Regierung das Programm Digital Tourism Scotland (DTS)*® formuliert, lau-

fend evaluiert und adaptiert.

Weitere Organisationen

Ergdnzend zu jenen Agenturen oder Institutionen, die im Auftrag der Regierung aktiv werden,
sind in vielen Staaten sowohl PPP-Konstruktionen als auch unabhangige private Organisationen
zu finden, die teilweise eine durchaus einflussreiche und gewichtige Rolle fiir Weiterentwick-
lungen im Tourismusbereich Gibernehmen. In Deutschland ist in diesem Zusammenhang insbe-
sondere der ausschliesslich Gber Mitgliedsbeitrage finanzierte Deutsche Tourismusverband e.V.
als foderal aufgebauter Dachverband von Interesse, zu dessen rund 100 Mitgliedern Landes-
sowie regionale Tourismusorganisationen, Stadtstaaten, Stadte, die drei kommunalen Spitzen-
verbande sowie Fordernde Mitglieder zahlen, die nahezu alle touristischen Akteure im
Deutschlandtourismus reprasentieren. Er setzt Massnahmen mit grosser Breitenwirkung und
kann gleichzeitig die Interessen der Tourismuswirtschaft in die Politik bringen. Auch in den an-
deren Landern finden sich private Vereine oder Organisationen als Interessensvertretungen der
touristischen Betriebe. Diese werden oft als Reprasentanten des Tourismussektors in strategi-

sche Entscheidungen der Politik und Verwaltung eingebunden oder hierzu konsultiert.

Akteure auf subnationaler Ebene

Ergdanzend zur nationalen Ebene finden sich auch auf subnationaler Ebene viele Akteure, die
teils eine explizite, teils eine implizite Zustandigkeit fir Tourismusthemen aufweisen. Nicht nur
Bundeslander oder Regionen werden hierzu aktiv, auch kleinregionale oder kommunale Einhei-
ten insbesondere einzelne Destinationen formulieren Tourismusziele, -strategien und auch
-massnahmen (siehe nachfolgendes Kapitel). Vergleichbar zur nationalen Ebene ist auch hier
die Abgrenzung und das gleichzeitige Zusammenspiel zwischen Tourismuspolitik und integraler
Wirtschaftspolitik mit ihren Innovations- und Digitalisierungsstrategien von Relevanz.*® Des
Weiteren werden auch auf subnationaler Ebene gerne Agenturen als ausgelagerte Umset-
zungsinstitutionen eingesetzt. Dies heisst zugleich, dass nicht nur die horizontale Koordination
der verschiedenen Institutionen einer Politikebene, sondern auch die vertikale Abstimmung
zwischen den Ebenen wichtig ist, um der Tourismuswirtschaft ein koharentes und kompatibles
Setting zu gewahrleisten, Krafte zu biindeln und gemeinsam an einem Strang zu ziehen. Aus
diesem Grund nehmen in einigen der zuvor genannten Abstimmungsgremien auch Vertreter
der subnationalen Ebene teil. In Deutschland wurde hierfiir ein eigenes Gremium gebildet, der

Bund-Lander-Ausschuss Tourismus soll sowohl die wechselseitige Information, die gemeinsame

48 https://www.digitaltourismscotland.com.
4 Vgl. bspw. Handbuch zur Umsetzung von betrieblichen Innovationen fuir Tourismusbetriebe der Standortagentur Tirol.
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Diskussion und auch die Abstimmung untereinander in halbjdhrlichen Sitzungen unter Vorsitz

des BMWi sicherstellen.

In Summe heisst dies, dass flir Innovationen im Tourismusbereich eine Vielzahl an Institutionen
zustandig ist. Dabei scheint die konkrete Aufstellung der einzelnen Institutionen und Ministe-
rien, die explizite Nennung des Tourismusbereichs in der jeweiligen Bezeichnung keine gravie-
renden Unterschiede zu bedingen. Angesichts der Vielzahl an beteiligten Stellen gewinnen viel-
mehr die Koordination und Koharenz aller Beteiligten einerseits sowie die Transparenz und
Ubersichtlichkeit fiir die Tourismuswirtschaft andererseits an Bedeutung (vgl. unter anderem
auch DGE 2014). In diesem Sinne ist auch die Empfehlung der OECD (2018) zu sehen, dass die
Zusammenarbeit und der Dialog zwischen den verschiedenen Stellen innerhalb sowie von aus-
serhalb der Politik von zentraler Bedeutung sind, um auf Sicht konsistente Ansatze fiir die Tou-

rismusentwicklung formulieren, implementieren und adaptieren zu kénnen.
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Tabelle 25: Ubersicht zur Tourismusakteuren auf nationaler Ebene

Anteil Touris-  Offentliche Aus-
mus am BIP  gaben fiir Touris-

(Ausgelagerte) Umsetzungsagenturen auf

Land e . Zustandigkeit auf nationaler Ebene . Koordination der Akteure
[Beschidftigung] mus (nationale nationaler Ebene
(2016)* Ebene)*
AT = 5.6% = 52 Mio. € (2016) =Bundesministerium fir Nachhaltigkeit = Osterreichische Hotel- und Tourismus- = Anlassbezogen ohne permanentes Gre-
= [7.9%] und Tourismus bank OHT mium (vgl. Digitalisierungsstrategie)
=Bundesministerium fir Digitalisierung = Osterreich Werbung OW (32 Mio. EUR) =
und Wirtschaftsstandort
D = 3.9% = 32 Mio. € (2017) =Tourismusbeauftragte der = Deutsche Zentrale fir Tourismus DTZ = Tourismusausschuss des Bundestags
= [6.8%] flir BMWi, Bundesregierung (Promotion) = Bund-Lander-Ausschuss
rd. 85 Mio. € an ®Bundesministerium fiir Wirtschaft und = Kompetenzzentrum fur Tourismus des = BMWi Beirat flr Fragen des Tourismus
nationalen GRW Energie Bundes (seit 2018) = Deutscher Tourismusverband (DTV)
Mitteln far =Bundesministerium fiir Erndhrung und
Tourismus Landwirtschaft
= Bundesministerium fiir Naturschutz, Bau
und Reaktorsicherheit
= Bundesamt fir Wirtschaft und Ausfuhr-
kontrolle (KMU-Férderungen)
F = 7.5% = 2 Mrd. € (Y Tou- =Ministére de I'Economie et des Finances = Atout France (Commission Stratégique) = | e Conseil interministerielle du Tourisme
= [-] rismus aus allen =Direction générale des entreprises (DGE)/ = Agence nationale de Chéques Vacances (CIT)
Politikberei- Sous-Direction du Tourisme ANCV = Le Conseil de Pilotage Tourisme
chen) = Ministére de I'Europe et des Affaires = Bpi France
étrangéres
= 11.8% = Rd. 100 Mio. € =Ministero dei beni e delle attivita cultu- = Agenzia Nazionale del Turismo (Enit) = Comitato Permanente di Promozione del
= [12.8%] Tourismus In- rali e del turismo (MiBACT) = Agenzia per I'ltalia Digitale (AglID) Turismo
vestment Fund =Ministerio dell’Istruzione dell’Universita e
(2016) della Ricerca (MIUR)
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Anteil Touris-

Offentliche Aus-
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mus am BIP aben fiir Touris- Ausgelagerte) Umsetzungsagenturen auf
Land pL. & . Zustandigkeit auf nationaler Ebene (Ausgelag ) . §sag Koordination der Akteure
[Beschaftigung] mus (nationale nationaler Ebene
(2016)* Ebene)*
ES = 11.1% = 333 Mio. € = Ministerio de Energia, Turismo y Agenda = Turespana (69 Mio. EUR) = Comision Interministerial de Turismo
= [13%] (2015) Digital = Paradores de Turismo S.A. = Conferencia Sectorial de Turismo
=Secretaria de Estado de Turismo = Sociedad Mercantil Estatal para la Ges- = Consejo Espafiol de Turismo
tion de la Innovacién y las Tecnologias
Turisticas (SEGITTUR) (rd. 5 Mio. EUR / a)
SGP = 4.3% ** LS = Ministry for Trade and Industry (MTI) = Singapore Tourism Board (STB) . -
= [4.5%] = Department Tourism, MTI Industry Divi-
sion
SCO = 5.0% LS = Cabinet Secretary for Culture, Tourism = Visit Scotland (45 Mio. £ /a) = Anlassbezogene Partnerschaften

= [8.5%]***

and External Affairs (Culture, Tourism
and Major Events Directorate)

= Scottish Enterprise
= Business Gateway

Anm.: Daten zum Anteil des Tourismus am BIP aus unterschiedlichen Quellen (insbes. Singapur und Schottland) und damit nicht direkt vergleichbar.

* BIP und Beschaftigungsdaten: OECD (2018).

** Daten Singapur WTTC (2017)

***Daten zu Schottland (https://beta.gov.scot/policies/tourism-and-events/, Stand 18.5.2018).
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A4.2. Breite Strategien und Forderprogramme zum Tourismus

Ubergeordnete Strategien

Obwohl in vielen Landern ein vielfdltiges System an tourismusrelevanten Zustandigkeiten zu
finden ist, sind breite Programme, Plane oder Strategien, die die nationalen oder auch regiona-
len Stossrichtungen formulieren, keine Selbstverstandlichkeit. Als Lander mit nationalen Tou-
rismusstrategien konnen unter anderem Australien (2016), Danemark (2016), Finnland (2014),
Island (2014), Italien (2016), Portugal (2017), Slowenien (2017) oder Neuseeland (2015) ge-
nannt werden. Die abgestimmten Strategien definieren die zentralen Stossrichtungen der nati-
onalen Tourismuspolitik auf langere Sicht, teilweise bis 2027.

In anderen Landern werden vorliegende, dltere Konzepte und Strategien gegenwartig aktu-
alisiert. In Deutschland beginnt dieses Jahr die Neuerstellung des Tourismuskonzeptes aus dem
Jahr 2009. Auch in Spanien war ein Nationaler und Integraler Tourismusplan fir die Jahre 2012-
2015 (Plan Nacional e Integral de Turismo PNIT) verabschiedet worden, der fiir viele Aktivitdten
einen massgeblichen Orientierungsrahmen bildete. Seine Orientierungswirkung erfullt er im-
mer noch, an seiner Aktualisierung wird bereits seit einigen Jahren gearbeitet. Auch in Schwe-
den ist beispielsweise aktuell eine nationale Tourismusstrategie im Formulierungsprozess.

Diesen Formulierungsprozessen wird zunehmend mehr Zeit gewidmet, um moglichst viele
Akteure einbinden und auf diesem Weg eine breit abgestiitzte Strategie zu bekommen. So wur-
den fir die neue Tourismusstrategie in Spanien sechs verschiedene Arbeitsgruppen verschie-
denster Experten mit Giber 35 Treffen, weitere Fokusgruppen mit anderen Stakeholdern in ver-
schiedenen Landesteilen, Diskussionsforen und —treffen, Prasentationen und Meetings sowie
intensive Website-Foren organisiert, um ein Maximum an Beteiligung und Absicherung zu er-
halten. Auch in Italien wurde bei der Formulierung des Piano strategico del turismo 2017-2022
(PST) versucht, einen neuen Weg der Stakeholder-Beteiligung einzuschlagen. Die Formulierung
des PST*° wurde durch das Comitato Permanente di Promozione del Turismo, das auch zustan-
dige Vertreter der Regionalregierungen umfasst, im Zuge eines offenen, umfassenden Partizi-
pationsprozesses formuliert. Der Prozess mit einer Vielzahl an Meetings, Runden Tischen (28
Runde Tische mit mehr als 400 Teilnehmer), Workshops und auch digitalen Partizipationspro-
zessen (Uber 880 registrierte User auf der diesbeziiglichen Plattform mit 236 inhaltlichen Anre-
gungen und 950 Stellungnahmen) wurde durch die Generaldirektion fiir Tourismus des MiBACT
koordiniert. Der Plan soll ein lebendiges Dokument darstellen: Vorgaben zur Governance sehen

weitere und regelmassige Partizipationsmoglichkeiten vor, eine kontinuierlich freigeschaltete

0 Der Formulierungsprozess baute auf vorangegangene, themenbezogene Arbeiten aus den Jahren zuvor auf: «Tourism in Italy
in 2030» im Jahr 2013, «Digital Tourism Workshop (TDLab)» in 2014, «Strategic plan for digitalisation of tourism in Italy» eben-
falls in 2014 und andere.
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Plattform ermdoglicht fortlaufende Inputs und Anregungen, auch die Diskussionsrunden und
Workshop-Reihen werden fortgefiihrt. Alle Inputs fliessen in die jahrlichen Implementations-
programme des PST ein.

Auch andere Lander setzen auf kontinuierliche strategische Diskussionen — teilweise auch
anstelle breit verabschiedeter Dokumente. So werden in Frankreich die nationalen Prioritdten
und Stossrichtung der Tourismuspolitik regelméssig im Rahmen der ICT Meetings definiert. So
wurden beispielsweise im Rahmen des zweiten ICT-Meetings (2017) sechs Themen und Hand-
lungsbereiche abgegrenzt und operationalisiert (Training und Arbeitsmarkt, Digitalisierung und
Informationsverarbeitung, staatliche Hilfen fiir Investitionen, etc.).

Einige der nationalen Strategien, welcher Form auch immer, greifen durchaus detailliert
bestimmte Themen auf und brechen diese bis zur Umsetzungs- / Massnahmenebene herunter,
wieder andere sind ausschliesslich als Strategiedokumente zu verstehen. Ein interessantes Bei-
spiel bildet in diesem Zusammenhang wiederum der PST in Italien. Ausgehend von einer gene-
rellen Vision grenzt er Gbergeordnete, spezifische und letztendlich entsprechende Interventi-
onsbereiche mit konkreten Aktionen ab. Hierflr werden bereits Indikatoren definiert, die eine
Zielerreichung abbilden und Entwicklungsfortschritte dokumentieren konnen. Gleichzeitig be-
nennt der PST Querschnittsprinzipien, die in alle Bereiche einwirken (Innovation, Nachhaltig-
keit und Zugénglichkeit). Im Gbergeordneten Ziel der Starkung der Wettbewerbsfahigkeit fin-
den sich unter anderem auch Konkretisierungen und Operationalisierungen zu Digitalisierung,
Qualifizierung oder Entrepreneurship.

Vergleichbar zur nationalen Ebene finden sich auch auf den verschiedenen subnationalen
Einheiten umfassende, libergeordnete Strategiepapiere der einen oder anderen Form zum Tou-
rismus. Als Beispiele kdnnen hier unter anderem die kiirzlich verabschiedete Tourismusstrate-
gie des Landes Oberésterreich (2018) und jene der anderen Osterreichischen Lander, die ver-
schiedenen Schéma de développement touristique der Departements in Frankreich oder die
Tourismusstrategien der Bundesldnder in Deutschland (bspw. Tourismuskonzept Baden-Wiirt-
temberg) genannt werden. Auch auf Destinationsebene oder auf lokaler Ebene sind entspre-
chende Strategiepapiere zu finden (bspw. « Tourismusstrategie Wien 2020: Global.Smart.Pre-
mium», Kopenhagens 4-Jahresstrategie «Destination Think!», die «Orkney Tourism Strategy»

und viele andere).

Parallelen in Bezug auf Inhalte und strategische Themen

In Summe zeigt sich, dass Plane, Strategien oder auch Programme der verschiedenen Lander
gegenwartig sehr dhnliche Herausforderungen der Tourismuswirtschaft thematisieren. Fragen
der Innovationsfahigkeit, Wettbewerbsfahigkeit und der Nachhaltigkeit, Qualitatsfragen in Be-

zug auf Infrastrukturen und Dienstleistungen, Aspekte der Digitalisierung sowie Ausbildungs-
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und Qualifizierungsfragen und Fachkrafteprobleme werden fast Giberall auf die eine oder an-
dere Weise aufgegriffen (vgl. OECD 2018). Ergdnzend werden teilweise auch der Tourismus in
landlichen Rdumen, die regionale Integration des Tourismus, ein barrierefreier Tourismus oder
auch spezifische Tourismusarten je nach Land (Wassertourismus, Kinder- und Jugendtourismus,

Gesundheitstourismus etc.) adressiert.

Breite (Tourismus-)Forderprogramme der nationalen Ebene
Interessanterweise sind mit den Ubergeordneten Tourismusstrategien oder -konzepten meist
keine korrespondierenden Forderprogramme direkt verkniipft. Vielmehr dienen sie als Orien-
tierungsrahmen fir die vielfaltige touristische Akteurslandschaft, die Aufgabenvergabe an insti-
tutionelle, ausgelagerte Akteure oder als Basis fiir fokussierte Massnahmenpakete. Als breite
Forderprogramme, von denen die Tourismuswirtschaft profitieren kann, dienen tendenziell e-
her die Programme zur regionalen Strukturférderung, die seitens der grossen EU-Fonds (EFRE,
ELER etc.) kofinanziert werden. Dementsprechend wirken hier auch die thematischen Vorga-
ben der EU oftmals handlungsleitend. So verwundert es wenig, dass seitens der EU zur aktuel-
len Férderperiode 2014-2020 ein Handlungsleitfaden herausgegeben wurde, der die Férder-
moglichkeiten fiir den Tourismussektor im Rahmen unterschiedlicher EU-Programme zusam-
menstellt («Guide on EU-Funding for the Tourism Sector 2014-2020» Europaische Union 2016).
Neben den breiten, EU-kofinanzierten Programmen begreifen aber auch andere grosse
Forderprogramme den Tourismus als integrales Element der (mittelstandischen) Wirtschaft. So
ist die Tourismuswirtschaft in Deutschland auch Zielgruppe der allgemeinen Mittelstandspro-
gramme, wie beispielsweise dem Aktionsprogramm Zukunft Mittelstand. In diesem werden
zehn Handlungsfelder wie Unternehmergeist, Digitalisierung oder die Innovationskraft abge-
grenzt. Die deutsche Tourismuswirtschaft profitiert ebenso vom Finanzierungsangebot der Kre-
ditanstalt fir Wiederaufbau KfW. In den Jahren 2013-2015 gingen an Projekte von ca. 8'000
Unternehmen der Tourismuswirtschaft Forderzusagen mit einem Gesamtprojektvolumen von
Uber 2 Mrd. EUR. Das heisst, etwas liber 3% des gesamten Mittelstandfordervolumens der KfW
ging in die Tourismuswirtschaft. Dieser Anteil war (iber die vergangenen Jahre relativ konstant.
Uber die KfW laufen auch die ERP-Programme, die ebenfalls Unternehmen des Tourismusberei-
ches offenstehen (ERP-Regionalférderprogramm, ERP-Kapital fiir Griindungen, ERP-Grinder-
kredit, ERP-Innovationsprogramm). Auch im Rahmen der Bund-Lander Gemeinschaftsaufgabe
«Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur» (GRW) wird Tourismusforderung betrieben,
sei es durch Investitionen in gewerbliche Wirtschaft, sei es flir kommunale Investitionen in Inf-
rastruktur (inkl. touristische Basisinfrastruktur). Zuletzt flossen etwa 14% der GRW in den Tou-

rismus, somit rund 165 Mio. EUR / a. Rund die Héilfte davon sind nationale GRW Mittel.
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Die breiten Tourismusforderprogramme werden dabei meist, wie bei den genannten Bei-
spielen von Deutschland, Gber ausgelagerte Agenturen oder Organisationen abgewickelt, selbst
bei tourismusspezifischen Férderprogrammen. So wird in Osterreich die TOP Tourismus Im-
pulsférderung mit Unterprogrammen zu Investitionen, Jungunternehmer, Innovationen und
Restrukturierungen (ber die Osterreichische Hotelkredit (OHT) abgewickelt. Die Impulsférde-
rung erfolgt in Anlehnung an die EU-Strukturfoérderung. Im Jahr 2016 wurden von der OHT hier
724 Forderungsfalle mit einem bundesseitigen Forderbarwert von rund 16 Mio. EUR positiv er-
ledigt. Alle Férderempfanger sind KMU, rund 94.3 % davon sind kleine Unternehmen®?. Wih-
rend alle Unterprogramme einem weitgehend standardisierten, breiten Férderansatz folgen,
wurde fiir den Innovationsbereich zuletzt ein neuer Weg beschritten: tiber die jahrliche Innova-
tionsmillion werden zu themen- oder problemspezifischen Calls eine iberschaubare Auswahl
an so genannten «Leuchttiirmen» gefordert (vgl. ausfihrlicher im folgenden Kapitel).

Auch in anderen Landern haben sich dhnliche breite Tourismusférderprogramme, ver-
gleichbar zu Innotour, etabliert. So bildete beispielsweise in Schottland bis 2014 der umfas-
sende Tourism Innovation Fund das zentrale Férderinstrument im Tourismusbereich, kofinan-
ziert aus Mitteln der europaischen Strukturférderung. Seit 2015 besteht nun der Visit Scot-
land’s Growth Fund als breites Forderinstrument fir tGberbetriebliche innovative Projekte. Als
Foérderkriterien gelten neben der Uberbetrieblichkeit (formalisierte Kooperationen, gemeinsa-
mes Konto etc.) und dem Innovationscharakter vor allem die strategische Ausrichtung an den
Zielen der Tourismusstrategie und dass es sich um eine Anschubfinanzierung handeln muss.
Derartige Projekte kdnnen bis zu 40'000.- £ an Forderung erhalten (max. 100'000.- £ oder drei
geforderte Projekte flr gleiche Kooperationen in einem Zeitraum von fiinf Jahren). Im Jahr
2016/17 wurden im Rahmen des Growth Fund mit rund 400'000.-£ Projekte von 23 verschiede-
nen Gruppen unterstitzt. Aber auch in Schottland gilt, dass parallel weitere Programme fiir
Tourismusunternehmen zuganglich sind, die sich an KMU im Allgemeinen richten und deren In-
novationskapazitaten fordern (bspw. KMU-Férderprogramm SMART: SCOTLAND etc.).

Die Vielfalt, die sich bereits bei den Akteuren und Zusténdigkeiten fir Fragen des Touris-
mus zeigte (Innovation, Digitalisierung, etc.), spiegelt sich in fast allen Landern in einer breiten
Palette an Fordermoglichkeiten wider. Diese Vielfalt oder Fragmentierung der Fordertopfe ist
dann als Nachteil zu sehen, wenn sie nicht auf einer vereinheitlichten Plattform fir die Ziel-
gruppen einsehbar ist. Wichtig ist, dass die Fordermoglichkeiten an irgendeiner Stelle transpa-
rent und fiir den potenziellen Fordernehmer verstandlich dargelegt und abgegrenzt werden.
Dass dieser Punkt an Bedeutung gewinnt, zeigen aktuelle Bestrebungen in Frankreich, aber

auch der neue Service des erst jlingst gestarteten Kompetenzzentrums Tourismus des Bundes

51 Erganzend kann die Tourismuswirtschaft in Osterreich, wie zu Deutschland, ebenfalls von ERP-Férderungen profitieren. Dabei
handelt es sich um Kredite an die Tourismuswirtschaft, die Vergabe folgt eigenen tourismusspezifischen Richtlinien (ERP Touris-
musprogramm).
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in Deutschland. In Osterreich werden die Férderméglichkeiten bereits seit lingerem beim Mi-
nisterium umfassend dargelegt. Zudem bietet die OHT im Prinzip einen One-Stop-Ansprech-
partner, der zu den verschiedenen Férdermdglichkeiten auf nationaler wie auch auf Bundeslan-
derebene Informationen bietet (so genannte Férderpyramide), eine entsprechende Ubersicht
geben sowie Forderalternativen empfehlen kann. Auch die EU bietet mit dem bereits genann-

ten «Guide on EU-Funding for the Tourism Sector 2014-2020» den benétigten Uberblick.

Férderkriterien

Gleichzeitig zeigt sich bei den breiten Tourismusforderprogrammen, dass in fast allen Landern

und in fast allen Programmen, ungeachtet der Breite und Spezifitdt der Férderprogramme, ge-

genwartig relativ ahnliche Forderansatzen gewahlt werden. Die Parallelen bei den Inhalten

wurden bereits erwahnt (vgl. OECD 2018). Aber auch bei den Forderkriterien zeigen sich grosse

Ahnlichkeiten, die zum Teil auf den gemeinsamen Hintergrund der EU-Strukturfonds zuriickzu-

fiihren sind. FUnf Kriterien gelten meist als grundlegend fiir eine Forderfahigkeit:

= |nnovation (im Sinne von neuen Ansatzen fir Produkte, Prozesse, Geschaftsmodelle etc., zu-
meist ohne weitergehende, restriktivere Definition),

= (iberbetriebliche Kooperation (mindestens zwei beteiligte Betriebe/Organisationen),

» Ubertragbarkeit (Ansitze miissen grundsatzlich fiir andere von Interesse sein und auch ent-
sprechend transferiert werden kénnen),

= Kofinanzierung (Férderung deckt nur einen Teil der Projektgesamtkosten ab, der andere Teil
muss eigenfinanziert oder durch andere Finanzierungsquellen abgedeckt werden),

= Anschubfinanzierungen (oftmals mit klaren Kriterien, wie lange und wie viele Projekte ein-

zelne Projekttrager oder -partner innerhalb eines Zeitraums maximal geférdert bekommen).

A4.3. Themenspezifische Initiativen und Programme

Ergdanzend zu den breiter aufgesetzten Tourismusférderprogrammen finden sich in vielen Lan-
dern themenspezifische Férdermassnahmen. Gegenwartig sind hierbei insbesondere Initiativen
zur Digitalisierung und zur Innovationsfihigkeit des Tourismussektors zu finden. Seitens EU zei-
gen sich hierzu nicht zu vernachlassigende Inputs, wie unter anderem die Aktivitaten zum
Thema Digital Tourism. Neben einer Serie von Webinaren wurde von der EU hierzu das Digital
Tourism Network als Plattform, Forum und auch als Kontaktstelle fiir KMU gegriindet. Auch das
Tourism Business Portal als One-Stop-Shop fir digitale Anliegen von Tourismusunternehmen
bietet auf européischer Ebene eine spannende Ergdnzung zu den nationalen wie subnationalen

Aktivitaten.
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Themenspezifische Initiativen werden eingesetzt, um die weitgehend stabilen Forderkulis-
sen der Lander kurz- bis mittelfristig durch problembezogene, themenfokussierte Herange-
hensweisen zu erganzen. Hierfiir werden zumeist Stossrichtungen oder Themen, die im Rah-
men der Ubergeordneten Strategie identifiziert wurden, aufgegriffen und gezielt konkretisiert.
Das heisst, die Identifikation der Themen beruht in vielen Fallen auf dem breit getragenen Pro-
zess im Zuge der Strategieformulierung.®> Zum Teil wird fiir die themenbezogenen Initiativen
auch auf eine anlassbezogene Biindelung oder Vernetzung von verschiedenen Programmen
(und auch Finanzen) Gber den Tourismusbereich hinaus zuriickgegriffen. Dies wird beispiels-
weise in Osterreich immer wieder versucht, um Uiber die eigenen Tourismusférdermittel hinaus
mit neuen Initiativen spezielle Férderschwerpunkte gewichtig ansprechen und dabei auch tber

die eigene Zielgruppe hinaus die hierfiir relevanten Akteure erreichen zu kénnen.

Themenschwerpunkt _ Innovationskapazititen der Tourismusbetriebe

Der innovative Charakter von Projekten gilt in den meisten Tourismusforderprogrammen als
grundsatzliche Voraussetzung fir die Férderfahigkeit. Gleichzeitig sind die Anforderungen an
«Innovation» in diesen Programmen oftmals nicht weiter definiert oder konkretisiert, um dem
grundsatzlich breiten und offen gehaltenen Férdercharakter dieser Programme nicht entgegen-
zustehen®3,

Wenngleich die Innovationsfahigkeit somit bereits in den breiten Férderprogrammen ein
zentrales Thema ist, greifen einige Lander das Innovationsthema zusatzlich noch gezielt auf.
Dabei handelt es sich weniger um weitere Forderprogramme, als vielmehr um erganzende Initi-
ativen (vgl. unter anderem Tourism Innovation Challenge in Singapur oder die Férderung inno-
vativer Start-ups in Frankreich, siehe dazu Ausfiihrungen im folgenden Kapitel zur operativen
Umsetzung von Férderinitiativen). In diesen Initiativen steht insbesondere die Unterstiitzung
von cross-innovation und entrepreneurship im Vordergrund, um Innovation durch Offnung des
Tourismussektors fiir neue und andere Unternehmen anzuregen (vgl. WelcomeCityLab in Pa-
ris). Einige versuchen {ber die grundsitzliche Offnung hinaus, Innovationen durch ein bewuss-
tes Zusammenbringen bestehender Tourismusbetriebe mit den neuen Unternehmen (Start-ups
oder aus anderen Sektoren) zu forcieren (vgl. Ansatze des STB in Singapur).

In Osterreich hingegen zeigt sich ein Beispiel, wie im Rahmen der generellen Férderpro-
gramme der Innovationsaspekt durch eine neue Forderabwicklung verstarkt angesprochen und

in den Vordergrund gestellt werden soll. Im Rahmen der TOP Impuls Férderprogramme fir den

52 Eine Aushahme bildet hier Osterreich: die jahrlich wechselnden Themen der Innovationsmillion (Sommerfrische-Innovatio-
nen, Digitalisierung im Tourismus etc.) werden vom Ministerium gemeinsam mit der abwickelnden OHT definiert.

53 Vgl. unter anderem Definition von SEGITTUR in Spanien, wo Innovation sehr offen als ‘changes based on knowledge that ge-
nerate value’ definiert wird.
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Tourismus, die im Rahmen der EU-Strukturférderung abgewickelt und damit von Bund und Ladn-
dern kofinanziert werden, wandte man sich beim Unterprogramm Innovation ab dem Jahr
2015 von der Standardabwicklung ab und ging zu jahrlich wechselnden Calls Gber. Pro Jahr
steht hier eine so genannte Innovationsmillion zur Verfligung, um Leuchtturmprojekte zu ei-
nem bestimmten Thema zu unterstiitzen. Die jahrlich wechselnden Themen werden vom Mi-
nisterium gemeinsam mit der abwickelnden OHT definiert und in einem Call ausgeschrieben.
Im Jahr 2017 war dies das recht breite Thema «Digitalisierung im Tourismus», fiir das Jahr 2018
«Sommerfrische-Innovationen». Davor wurden Innovationen in den Bereichen Genuss und Life-
style oder auch zu regionaler Authentizitat gesucht. Aus den eingereichten Projekten werden
im Zuge eines zweistufigen Auswahlprozesses durch eine Fachjury (erster Schritt: Auswahl ei-
ner Gruppe von Finalisten, zweiter Schritt: Leuchttlirme) und auf Basis eines je nach Thema
spezifisch definierten (qualitativen) Bewertungskatalogs die besonders forderwiirdigen Pro-
jekte als Leuchtturmprojekte ausgewdahlt. Diese kdnnen anschliessend zu 50% (Einzelprojekte)
oder zu 70% (Kooperationsprojekte) der forderbaren Gesamtkosten geférdert werden, wobei
die férderbaren Gesamtkosten zwischen 100'000.- und 500'000.- EUR liegen missen. Pro Jahr
werden auf diese Art um die sechs, sieben Leuchttiirme geférdert. Nach den Erfahrungen der
ersten Jahre wurden schrittweise Anpassungen vorgenommen: die Themen wurden konkreter
formuliert, der Einreichungszeitraum wurde verldangert, im Auswahlprozess werden die Finalis-
ten-Projekte der Jury nun auch prasentiert (nicht nur schriftlich eingereicht). Fir die Fachjury
wird jeweils ein ganzer Pramierungstag veranschlagt. Im Jahr 2017 hat sich das Thema « Digita-
lisierung im Tourismus» als schwierig erwiesen, da es zu breit und schwer zu kommunizieren
war. In Folge wurden digitale Anforderungen im Rahmen der konkreteren Calls integriert ange-
sprochen, Themen sollen relativ eng gesetzt und gut kommunizierbar sein. Die Leuchtturmpro-
jekte werden in der Umsetzung begleitet und kontinuierlich auf verschiedenen Kanalen kom-

muniziert.

Themenschwerpunkt _ Digitalisierung

Auch das Themenfeld Digitalisierung wird in einigen Landern gezielt angesprochen, in Ergan-
zung zu den breiten Tourismusforderprogrammen. Ein interessantes Beispiel fiir eine themen-
spezifische Ergdnzung stellt unter anderem die Digitalisierungsstrategie fiir den Tourismus in
Osterreich dar, die im Jahr 2017 vom vormaligen Bundesministerium fiir Wissenschaft, For-
schung und Wirtschaft, der Wirtschaftskammer Osterreich und der Osterreich Werbung ge-
meinsam verabschiedet wurde. Die Strategie wurde im Rahmen eines open innovation Prozes-
ses erarbeitet, bei dem eine Vielzahl unterschiedlicher Stakeholder (Vertreter der nationalen,

regionalen, lokalen Ebene; Vertreter aus Verwaltung, Wirtschafts- und Regionalférderung, aus

INFRAS/IMP-HSG | 28. August 2018 | Annex



162|

Forschung, Entwicklung und Industrie etc.) beteiligt waren. Die Strategie benennt drei Uber-
ziele i) digitalen Wandel gestalten ii) Innovationskraft der Betriebe stdrken und iii) Kompeten-
zen und Prozesse fir die digitale Transformation schaffen. Aus diesen Zielen werden acht
Handlungsfelder und insgesamt 22 Massnahmenpakete abgeleitet. Dabei sind Fragen der Da-
tennutzung und digitale Transformationsprozesse ebenso eingegangen wie Fragen von Open
Innovation oder Kompetenzfragen fur digitale Transformation. Inwieweit diese Strategie auch
handlungsanleitend sein wird, bleibt aufgrund ihres jungen Datums noch abzuwarten.

Ein weiteres Beispiel dafiir, wie die Herausforderung der Digitalisierung im Tourismus spe-
zifisch aufgegriffen wird, bietet auch das Programm Digital Tourism Scotland (DTS). Auf Basis
der UK Digitalisierungsstrategie, der schottischen Wirtschaftsstrategie und des schottischen
Tourismuskonzeptes (Tourism Scotland 2020 Strategy) wurde grosser Handlungsbedarf zur Di-
gitalisierung im Tourismus identifiziert und daraus die Notwendigkeit abgeleitet, hierfiir geson-
dert aktiv zu werden. Folglich wurde in breiter Kooperation beschlossen, diese Herausforde-
rung in Erganzung zum Forderprogramm Visit Scotland Growth Fund gezielt zu bearbeiten.

Das Programm DTS wurde in Kooperation von Politik / Verwaltung, Wirtschaft und operati-
ven Agenturen formuliert und umgesetzt. Aktiv beteiligt sind gegenwartig die 6ffentliche Wirt-
schaftsforderung Scottish Enterprise mit der Agentur Business Gateway, die regionale Wirt-
schaftsforderung Highlands and Islands Enterprise, die Tourismusagentur VisitScotland, der
Verband der Tourismuswirtschaft Scottish Tourism Alliance und die Agentur fiir Qualifizierung
und Ausbildung Skills Development Scotland. Zunachst wurde das Programm auf vier Jahre
(2016 bis inkl. 2019) ausgelegt und von &ffentlicher Seite mit rund £1.2 Mio. finanziert, ergan-
zend werden Sponsorengelder akquiriert. Das Programm DTS setzt bewusst nicht auf direkte
finanzielle Anreize fiir Unternehmen, wofiir andere Programme abgerufen werden kénnen.
Vielmehr bearbeitet es gezielt

(i) Aspekte der Sensibilisierung und Bewusstmachung der unterschiedlichen Heraus-

forderungen bei den Unternehmen,

(ii) Fragen des Lernens, des Transfers und des Auslotens und Kennenlernens des

Machbaren und Méglichen,
(iii) Herausforderungen der konkreten Implementierung und Umsetzung in den Touris-

musbetrieben und -organisationen.

In diesem Sinne werden zum einen Analysen, Recherchen und Informationen erarbeitet, aufbe-
reitet und auf einer Online Plattform®* zugdnglich gemacht (Webinare, Toolkits, Analysen zu

aktuellen Trends, neuen Technologien und deren potenziellen zeitnahen Implikationen im Tou-

54 https://www.digitaltourismscotland.com.
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rismus etc.). Zum anderen wird interaktiv vorgegangen, um die Zielgruppen in den verschiede-
nen Regionen Schottlands zu erreichen (gezielte themenspezifische Workshops, Konferenzen
und Tagungen, Seminare, Beratungen / Coachings, Vortrége, etc.). Zuletzt wird im Sinne eines
one-door-Ansatzes versucht, alle regionalen Niederlassungen der beteiligten Stellen entspre-
chend zu aktivieren und in die Implementierung einzubinden. Auch weitere Partner aus der Pri-
vatwirtschaft, Experten und auch Anbieter (expedia etc.) werden aktiv ins Netzwerk integriert.
Angesichts der grossen Heterogenitat der Tourismusbetriebe wird stark zielgruppendifferen-
ziert vorgegangen: Auf Basis einer umfangreichen Analyse zur Digitalisierung der schottischen
Tourismusbetriebe wurden unterschiedliche Zielgruppen abgegrenzt nach Bedarf, aber auch
nach aktuellem Anwendungsstand (bspw. Beginners / businesses at early digital implementa-
tion stage; Intermediate level support; Advanced support; tourism group support im Sinne von
Multiplikatoren etc.).

Das Programm hat sich konkrete Wirkungsziele mit einer entsprechenden Indikatorik ge-
setzt, deren Entwicklung quartalsmassig erfasst und kontrolliert werden. Nach den ersten bei-
den Umsetzungsjahren konnten bereits gute Fortschritte aufgezeigt werden, die Zielerreichung
verlauft planmassig. Das Programm vermeldet grossen Riickhalt seitens der Tourismuswirt-
schaft und wird gut angenommen. Eine Zwischenevaluierung zeigte aber auch, dass die Trans-
parenz und Sichtbarkeit des Programms aufgrund seiner vielfaltigen Mittlerinstanzen fir die
Zielgruppen nicht immer optimal gegeben war. Dementsprechend soll fiir die verbleibende
Laufzeit der gemeinsame Auftritt und die zielgruppenspezifische Kommunikation noch weiter
verstarkt werden. Auch die direkten bilateralen Beratungen durch die verschiedenen Aussen-
stellen sollen intensiviert werden. Ergdnzend wird auch auf die (nicht finanzielle) Unterstit-

zung konkreter Gruppenprojekte gesetzt.

Themenschwerpunkt _ Open Data

Einen besonderen Aspekt der Digitalisierung bildet die Nutzung von vorliegenden Daten. Fir
viele Betriebe wurde dieser Aspekt lange durch andere digitale Handlungs- und Anpassungs-
notwendigkeiten Gberdeckt. In Folge greifen verschiedene Initiativen diese Herausforderung
aktuell gezielt auf, um sie starker kommunizieren und fiir die Tourismuswirtschaft begreifbar
wie handhabbar machen zu kénnen. Ein Beispiel ist unter anderem das DATAtourisme Projekt
zu open data in Frankreich>>. Dieses Projekt hat zum Ziel, in einer breiten Partnerschaft ver-
schiedener nationaler wie regionaler, lokaler Akteure, ein Maximum an Daten zusammenzufiih-

ren und zuganglich zu machen, um neue, innovative und kreative Ansatze zu stimulieren.

55 http://www.datatourisme.fr.
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Auch in Schottland findet sich diesbeziiglich eine interessante Initiative: der Data Opportu-
nity — Tourism plan. Aufbauend auf den Erfahrungen mit dem Programm Digital Tourism Scot-
land (DTS) und auf die Schottische Open Data Strategy wurde die Frage von open data und die
daraus entstehenden Innovationsmaoglichkeiten fiir den Tourismus weiter vertieft. Gleichzeitig
bestand der Wunsch, die vorliegenden technologischen Starken Schottlands im Bereich der Da-
tenverarbeitung und Informationstechnologien fiir den ebenfalls starken Tourismus besser in
Wert zu setzen und Synergien nutzbar zu machen. Der Plan sieht verschiedene Ansatze vor.
Zentral ist, dass die beiden unterschiedlichen «Welten», die Datentechnologie auf der einen
Seite und der Tourismus auf der anderen Seite einander ndhergebracht werden sollen. Als eine
Pilotaktion wurde hierflr die Edinburgh Innovation Challenge veranstaltet, inklusive einer vor-
gelagerten, viertagigen Hacker-Zone. Auch hier war zentrales Ziel, Daten- und Technologie-Ex-
perten mit Tourismusexperten und -praktikern zusammenzubringen, um hieraus fir vorab grob
formulierte touristische Problemstellungen in der Region Edinburgh Losungsansatze zu finden.
Neben den vorab skizzierten Problemen wurden auch vorliegende, hierfiir méglicherweise rele-
vante Daten und Informationen zusammengetragen und zugdnglich gemacht. Unterschiedliche
Datentrager (Organisationen, Unternehmen etc.) wurden ebenfalls eingebunden.

Im Prinzip lasst sich die Challenge in drei Teile unterteilen:

= Am Beginn steht das «Challenge Weekend», bei dem Projektideen eingebracht, erarbeitet
und konkretisiert sowie Partner / Experten gefunden und beigezogen werden kénnen. An
der Challenge nahmen Giber 100 Akteure mit ganz unterschiedlichen Hintergriinden teil. So
konnten Experten, Ideen und potenzielle Projekttrager und -partner zusammengebracht
werden.

= Auf dieser Basis werden Proposals erarbeitet und Ideen konkretisiert. Zuletzt wurden 16
konkrete Problemldsungen weiterverfolgt, von denen letztendlich finf durch den «Scottish
Innovation Fund» geférdert werden: fir drei Ideen wurde seed funding erméglicht, von zwei
weiteren Ideen wird aktuell ein Prototyp entwickelt.

= Diese fuinf werden auf verschiedenen Ebenen wahrend ihrer Weiterentwicklung und Umset-
zung aktiv promotet und unterstiitzt — weit Gber die finanzielle Forderung hinaus. So wird
diesen beim «DataFest» eine entsprechende Plattform zur Prasentation und zum Marketing
gegeben, auch bei anderen Events («Digital solutions for tourism» Konferenz) und Publikati-

onen werden sie prominent angefiihrt.
Interessant ist vor allem, dass durch das «Challenge Weekend» Experten, Ideen und potenzielle

Projekttrager und -partner zusammengebracht werden. So kénnen fachibergreifende Teams

an Produkt- und Prozess-Prototypen arbeiten, wahrend sie direktes Feedback unterschiedlicher
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Experten oder potenzieller Umsetzungsstakeholder (Hotelliers etc.) erhalten und intensiv ge-
coacht werden. Studierende (unterschiedlicher Fachrichtungen) kénnen verginstigt teilneh-
men. Wenngleich das Format grundsatzlich jedes Jahr dhnlich ablauft, werden pro Jahr be-
stimmte Themenfelder und Aufgabenfelder definiert und abgegrenzt. Zuletzt standen beispiels-
weise digitale Losungen zur Navigation von Touristen, zur spielerischen Entdeckung von Regio-
nen und zum «Dispersal of visitors and forecasting of tourists» auf dem Programm.

Die Evaluation der Veranstaltung brachte durchwegs sehr gute Erfahrungen und Riickmel-
dungen und zeigte auf, dass neue Einblicke und Verstandnis fur die jeweils andere «Welt» im
Sinne von Briicken zwischen Technologie und Tourismuswirtschaft geschaffen werden konnten.
Im Nachgang zur Veranstaltung werden Kontakte gehalten und erste Ideen weiterverfolgt. Die
Innovation Challenge in Edinburgh ist klar auf urbane Fragestellungen und Probleme zuge-
schnitten. In Folge der guten Erfahrungen sollen in Zukunft weitere derartige Veranstaltungen
organisiert werden, einerseits in ruralen Gebieten, andererseits zu nationalen Fragestellungen.

Aber auch in anderen Landern wird die Frage zum Umgang mit open data im Tourismusbe-
reich zur Stimulierung von Innovationen immer wieder durch eigene und gezielte Initiativen an-

gesprochen (bspw. Spanien, Bulgarien etc.).

Themenschwerpunkt _ SMART Ansatz

Eng mit Innovation und Digitalisierung verbunden, ist zudem der SMART Ansatz. Wahrend etli-
che Destinationen auf regionaler Ebene diese Herausforderung im vergangenen Jahrzehnt be-
reits aktiv aufgegriffen haben, fand es auf nationaler Ebene und im Rahmen der breiteren For-
derprogramme bislang nur bedingt Bericksichtigung. Im Jahr 2017 wurde in Spanien der erste
internationale Kongress zu Smart Destinations organisiert — unter anderem auch, weil Spanien
das Konzept im Rahmen eines nationalen Projektes aufgegriffen hat («Smart Destination Pro-
ject»). Diese Initiative wird vom Ministerium forciert und von SEGITTUR umgesetzt. Sie hat zum
Ziel, das Zusammenspiel von Innovation, Nachhaltigkeit und Wettbewerbsfahigkeit der Desti-
nation Spaniens durch die Entwicklung und Nutzung von entsprechenden state-of-the-art ICT
Losungen im Tourismus zu sichern. Hierflir wurde ein Smart Destinations Specific Report verab-
schiedet im Rahmen des National Smart Cities Plan, der insgesamt mit 188 Mio. EUR dotiert
wurde und als ein zentrales Element der Digital Agenda for Spain gilt.

Aber auch Danemark hat beispielsweise im Jahr 2017 im Rahmen seiner Tourismusstrate-
gie eine Smart Tourism Strategy verabschiedet, an deren Umsetzung VisitDenmark aktuell ar-
beitet. Die Strategie soll durch drei miteinander abgestimmte Stossrichtungen zu Erreichung
der Ziele der nationalen Tourismusstrategie beitragen: i) durch Smart Marketing, ii) Smart Wor-
king und iii) Smart Insights. Damit werden auch in Danemark einmal mehr sowohl die notwen-

dige Auseinandersetzung mit moglichen Technologien und digitalen Lésungen innerhalb des
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eigenen Betriebs sowie an den Schnittstellen nach aussen (Kunden, Wertschépfungsketten)

thematisiert, als auch die Bedeutung der Datenfrage unterstrichen.

A4.4. Zur operativen Umsetzung
Ungeachtet der jeweiligen inhaltlichen Schwerpunktsetzungen zeigt sich bei den unterschiedli-
chen Forderprogrammen und —initiativen, dass bei der operativen Umsetzung gerne neue
Wege beschritten werden. Eine Moglichkeit stellen hierbei gewiss thematische Calls oder Wett-
bewerbe dar. Aber auch eine Begleitung der Férdermassnahmen durch eigene Leistungserbrin-
gung der Férdergeber ist zunehmend zu beobachten. Das heisst, liber die finanzielle Férderung
hinaus, werden begleitende Massnahmen gesetzt, damit mit den investierten Férdergeldern
ein optimales und nachhaltiges Ergebnis erzielt werden kann:

i der Fordermassnahme vorgelagert durch Sichtung, Identifizierung und Vorgabe kon-

kreten Themen,

ii. zur gezielten Ansprache potenziell relevanter Projekttrager (zunehmend auch aus-
serhalb der klassischen touristischen Zielgruppe bei IT-Experten, Kreativen etc. im
Sinne von «Thinking out of the box») fiir cross-innovation,

iii. zur Bewertung der geeigneten, forderwirdigen Projekte (Fachjury, qualitative Bewer-
tungskataloge etc.),

iv. begleitend zur Forderung, um die intendierten Wirkungen sicherzustellen (durch ent-
sprechenden Beizug von Experten wie bspw. bei der STB Challenge, durch Coaching
und Beratung der Projekttrager etc.);

V. nach Abschluss der Projekte, um die Breitenwirkung der Projekte und deren Ergebnisse
zielgerichtet forcieren zu kénnen (bspw. aktive Kommunikation, Aufbereitung der ge-

forderten Projekte, Auszeichnungen, Plattformen, aktiver Transfer etc.).

Dementsprechend werden die gewahlten Projekte zunehmend in ergdnzende Coaching- und
Beratungsleistungen eingebettet, in entsprechende Transferaktivitaten und auch in Unterstit-
zungen fir Marketing und Kommunikation des Projektes (Best-Practice Prasentationen u.a.
auch bei Messen, Aufnahme in Datenbank, Prasentation auf der Homepage, entsprechende
Publikationen, Konferenz- und Eventbeitrage etc.). Auch das Lernen-voneinander, der Aus-
tausch unter Férdernehmern sowie die Aufbereitung und Zuganglichmachung von Erfahrungs-
wissen wird bei vielen Beispielen stark forciert (Veréffentlichungen von Leitfaden wie bspw.
dem Innovationsfiihrer). Zudem werden teilweise Plattformen fiir unkomplizierten und unauf-
wandigen Wissenstransfer angeboten, fiir Austausch oder auch fiir das Pitchen neuer Ideen
(u.a. «Petit Déjeuner Laborantin du tourisme» in Frankreich, Konferenzen). Auch so genannte

Labs sind verstarkt zu beobachten, um die Herausforderungen von Innovation im Tourismus zu
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adressieren oder auch um das Zusammenbringen unterschiedlicher «Welten» angesichts der
Digitalisierungsnotwendigkeiten im Tourismus zu forcieren (vgl. Tourism Innovation Challenge
for Hotels in Singapur, Edinburgh Innovation Challenge etc.).

Auf diesem Weg soll die Nutzung potenzieller Synergien, die Generierung weiterer Innova-
tionen durch neue Kombinationen oder Integrationen ermoglicht werden. Auch die Ausbil-
dungsfrage und Weiterbildungsfrage gewinnt angesichts geforderter digitaler Kompetenzen

neue Bedeutung. In Folge sind einige Ansdtze neuer operativer Umsetzungswege skizziert.

Thematische Calls oder Wettbewerbe

Die zuvor dargelegten, themenspezifischen Initiativen werden in vielen Landern in Form
von Wettbewerben vergeben und durchgefiihrt, um trotz begrenzter Férdersumme eine grosse
Zahl an Akteuren zu erreichen. Hier kann die zuvor bereits dargelegte, jahrlich ausgeschriebene
Innovationsmillion mit ihren Leuchttiirmen in Osterreich als Beispiel genannt werden.

Ein dhnlicher Ansatz, themenspezifische Projekte zu stimulieren und zu férdern, zeigt sich
im aktuell laufenden Wettbewerb «Tourismus digital» in Baden-Wiirttemberg (Deutschland).
Dieser Wettbewerb, der dieses Jahr zum ersten Mal stattfindet, wird als Pilot unter dem Dach
der Landes-Digitalisierungsstrategie durchgefiihrt. Die Ausschreibung stiess auf eine gute Reso-
nanz, es wurden bislang bereits Giber 100 Projekte mit ganz unterschiedlichen Stossrichtungen
eingereicht. Die Sieger werden in einer grossen Veranstaltung diesen Sommer pramiert. Das
Siegerprojekt erhalt 100'000.- EUR, der zweite Platz 50'000.-EUR und der dritte 25'000.- EUR.
Auch die nachfolgend Platzierten erhalten kleinere Summen, die im Sinne von Aufwandsent-
schadigungen zu sehen sind. Alle Pramierungen sind an die Realisierung der Projekte geknipft,
diese muss spatestens nach zwei Jahren mit einem kurzen maximal flinfseitigen Papier nachge-
wiesen werden. Die Pramierung kann von den Preistragern als Auszeichnung kommuniziert
werden, auch von Landesseite ist eine aktive Kommunikation vorgesehen.

Aber auch andere Lander zeigen, dass immer wieder Calls und themenspezifische Wettbe-
werbe eingesetzt werden, um problembezogen eine grosse Zahl an Akteuren gezielt anspre-
chen und mobilisieren zu kénnen. Teilweise wird dabei zu einem aktiveren Ansatz im Sinne von
Labs oder Challenges libergegangen, der die themenbezogenen Ausschreibungen durch fokus-

sierte Begleitmassnahmen erganzt.

Labs und Challenges
Neben der zuvor bereits geschilderten Edinburgh Innovation Challenge kénnen unter anderem
auch die “Tourism Innovation Challenges” in Singapur genannt werden, die sowohl fir Hotels

als auch fir “Travel Agents” veranstaltet werden. Diese sollen — vergleichbar zur Edinburgh In-
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novation Challenge — dazu beitragen, direkt anwendbare Innovationen fir die regionalen Tou-
rismusakteure zu generieren. Die Challenge beinhaltet ebenfalls mehrere Stufen: Zu Beginn
steht wiederum ein teilweise themen- oder aufgabenfokussierter Call for Proposals, der sich
nach aktuellen Problemen, Bedirfnissen der Beherbergungsbetriebe richtet. Zuletzt standen
folgende Themen im Vordergrund:

= Check-in / check-out processes

= sensor technology and analytics

= tracking of inventory and auto-trigger procurement

= autonomously transport

= automate personalised recommendations

= communicate and elicit guest feedback from alternative channels

Potenzielle Projektideen kénnen in Folge sowohl von direkten Beratungs- und Briefingsangebo-
ten profitieren als sich auch im Rahmen von Workshops und Netzwerktreffen mit anderen so-
wie mit entsprechenden Experten austauschen, Synergien identifizieren oder Partner finden.
An einem Tag stehen zudem die potenziellen Anwender zur Verfligung, um ihre Sichtweisen zu
bestimmten Projekten einbringen und Erfahrungen beisteuern zu kénnen. Auf dieser Basis wer-
den die Projektideen konkretisiert, eingereicht und in Folge nach ihrem Innovationsgehalt und
ihrer Relevanz ausgewahlt. Als Bewertungskriterien gelten unter anderem, wie die genannten
Probleme erkannt und angegangen werden, welche Technologien und technologischen Metho-
den eingesetzt werden, welche Vorgehensweise und Plane fiir die Entwicklung des Prototyps
vorgesehen sind (Business Plane und Vorgehenskonzepte).

Auf Basis der Evaluation der Proposals wird in Folge eine liberschaubare Anzahl von Projek-
ten ausgewahlt, die von finanziellen wie auch nicht-finanziellen Unterstiitzungsleistungen pro-
fitieren kénnen. In Summe werden rund 70% der Gesamtprojektkosten gefordert, wenn bei der
Entwicklung des Prototyps zudem mindestens ein Umsetzungspartner (Hotel) beteiligt ist.

STB bietet weitere interessante Ansatze, die von einem spezifischen Marketing Innovation
Programme (ber 1 Mio. $ fir «Tell a destination story» Gber die STB Smart Hotel Technology
Roadmap hin zu einem «Hotel Productivity Centre” mit angewandter Forschung zu neuen Tech-
nologien, Services und Losungen, Beratungsservices, Benchmarking, Training etc. fiir den Be-
herbergungssektor reichen.

Aber auch in Frankreich finden sich verschiedene Ansatze, um themenfokussiert Projekte
zu stimulieren. In Paris wurde beispielsweise von der regionalen Wirtschafts- und Innovations-
forderung die Plattform «Welcome city lab — la Plateforme d’innovation dédiée au tourisme»
fiir touristische Innovationen und gleichzeitig als Inkubator fiir touristische Start-Ups ins Leben

gerufen. Das Welcome City Lab hat zum Ziel, Innovationen im Tourismusbereich zu stimulieren
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und gleichzeitig potenziellen Start-Ups einen entsprechenden Inkubator mit spezifischem Um-
feld zu bieten. Die Initiative wird von der Stadt Paris, der nationalen Innovationsagentur
BpiFrance, der Tourismusagentur von Paris, der Kongressférderung Paris und der Direction
Générale des Entreprises (DGE) unterstitzt. Zu seinen Grindungsmitgliedern zdhlen zudem
Tourismuspartner wie Aéroports de Paris, Air France, Amadeus, Carlson Wagonlit Travel, Gale-
ries Lafayette, RATP, Skyboard, Sodexo Prestige, et Viparis, ParisinnGroup und la Caisse des dé-
pots.

Die Plattform wie der Inkubator bietet eine Vielfalt an Services, die von Qualifizierungsan-
geboten, Informationsaufbereitung, Gber Austauschméglichkeiten untereinander aber auch mit
potenziellen Kunden, zwischen Nachfragern oder Investoren, bis hin zu finanziellen Angeboten
und Internationalisierungshilfen etc. reichen. Auch Co-working Spaces werden angeboten. Inte-
ressant sind in diesem Zusammenhang beispielsweise die «Petit Déjeuner Laborantin du Tou-
risme», die einmal pro Monat interessierte Akteure ganz unterschiedlicher (institutioneller)
Hintergriinde zusammenbringen, um potenzielle Projektideen zu diskutieren, mit Experten
aber auch mit potenziellen Anwendern zu reflektieren, um Ideen bei potenziellen Investoren zu
pitchen, um Partner zu finden oder um sich durch die Diskussionen oder gedusserte Bedurf-
nisse zu neuen ldeen anregen zu lassen. Die Nachfrage ist gross.

Das Welcome City Lab wird nun eingebettet in einen breiteren Ansatz der nationalen
Ebene dem «France Tourisme Lab», das Innovation und Dynamik in das Ecosystem Tourismus in
Frankreich bringen soll. Neben dem Welcome City Lab bilden aktuell noch das Slow Tourisme
Lab (Troyes), das Deauville Tourism’up (Tourisme connecté), das Tourisme Innovation Lab (An-
gers), das Open Tourisme Lab (Nimes) und Provence Travel Innovation (Aix-Marseille) weitere

dezentrale Standorte des nationalen Labs. Weitere Standorte sind aktuell in Planung.

Coaching und Enabling

Wie die Beispiele zuvor bereits zeigten, nehmen Coaching- und Beratungselemente bei the-
menfokussierten Ansatzen immer mehr Raum ein. Sowohl bei der Edinburgh Innovation Chal-
lenge als auch bei den Tourism Innovation Challenges in Singapur wird der Phase der Erarbei-
tung von Projektproposals grosse Aufmerksamkeit gewidmet, hier kommen entsprechende Be-
ratungsinputs zum Tragen. Diese sind auch der Intention geschuldet, bewusst andere Akteure
und Partner fir Innovationen im Tourismus zu nutzen und cross-innovation anzuregen.

Bei der Tourism Innovation Challenge in Singapur wird in der Bearbeitungszeit so genannte
Vendor Clinics organisiert, bei denen interessierte Projekttrager und -partner die Moglichkeit
haben, sich mit der STB gezielt zu ihren Ideen und Vorhaben auszutauschen und erste Rickmel-
dungen und Inputs einzuholen. Kurze Zeit spater wird eine Networking Session organisiert und

durchgefiihrt, bei der die potenziellen Projekttrager andere Projekttrager, potenzielle Partner,
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Stakeholder und Experten aus dem Tourismusbereich treffen kdnnen. Die Teilnahme ist nur per
Einladung moglich. Das STB versucht zu den wahrend der Vendor Clinics diskutierte Ansatzen
die jeweils relevanten Experten, potenzielle Interessierte und notwendige Stakeholder fiir die
Umsetzung zu erreichen und fiur die Projektidee bzw. zumindest fir die Networking Session zu
gewinnen. Auf dieser Basis soll es den potenziellen Projekttragern ermoglicht werden, prob-
lemorientierte und umsetzbare Projekte zu konzipieren und die relevanten Partner ins Boot zu
holen, um anschliessend fundierte Proposals formulieren zu kénnen. Pro Projekt ist ein Pilot-
partner notwendig, der fiir eine erste Umsetzung der Projektergebnisse zur Verfligung steht.
Bei der Innovation Challenge fiir Hotels muss beispielsweise zwingend mindestens ein Beher-
bergungsbetrieb als Pilotpartner beteiligt sein.

Die Edinburgh Innovation Challenge sieht dhnliche Elemente vor, um die Weiterentwick-
lung von Projektideen zu problemorientierten, umsetzbaren Projekten zu unterstitzen. Auch
dort reicht die Unterstiitzung von inhaltlichen Inputs durch entsprechende Experten bis hin zu
Unterstiitzungen bei der Suche nach relevanten Partnern oder den notwendigen Daten. Aber
auch beim Welcome City Lab in Paris sind Beratungen durch Experten, Coaching wahrend der

Projektaufgleisung und weitere Inputs verschiedenster Art vorgesehen.

Proaktiver Ergebnistransfer, Erfahrungsaustausch und Diskussion

Gerade der Aspekt der Ubertragbarkeit und das Lernen voneinander wird gegenwirtig in vielen
Programmen besonders unterstrichen. Insbesondere in Singapur wird hier seitens der STB aktiv
vorgegangen: So unterstitzt STB die Projekttrdger interessanter Projekte nicht nur darin, die
bestmoglichsten Plattformen und Formate zur Kommunikation und Publikation der Ergebnisse
nach aussen zu suchen (Demonstrationstage in der Tourismuswirtschaft, Wirtschaftsmagazine
etc.), sondern arbeitet im Follow-up der Projekte auch eng mit den Projekttragern zusammen,
um Ubertragungsmaéglichkeiten fiir andere Betriebe auszuloten.

Auch in Frankreich finden sich einige Formate, die den Erfahrungsaustausch der Projekttra-
ger anregen sollen. Im Welcome City Lab wird aber nicht nur der Austausch zwischen Projekt-
tragern (Start-ups), sondern auch der Austausch zwischen Neugriindungen und Unternehmen,
die die Griindungsphase bereits erfolgreich gemeistert haben, oder auch zwischen Griindern
und Investoren organisiert.

Doch nicht nur die Ubertragung direkter Projektergebnisse oder -erkenntnisse ist von Be-
deutung, auch der Austausch potenzieller Projekttrager und anderer Stakeholder untereinan-
der, quasi als Saatbeet fiir mogliche weitere Projektideen wird in vielen Landern forciert. So
fand beispielsweise im Jahr 2017 ein «Campus de I’innovation touristique» in Montpellier

statt, der alle verschiedenen Vertreter des Okosystems Tourismus der Region zusammenbrin-
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gen wollte. Hierbei stand der Austausch, aber auch die Prasentation, Diskussion und Konkreti-
sierung von Projekten im Vordergrund. Insgesamt fanden sich mehr als 900 Akteure unter-
schiedlichen Hintergrunds im Parc des Expositions in Montpellier ein, die sowohl eigene Ideen
oder Projekte eingebracht haben oder auch auf der Suche nach relevanten Projektideen waren.
Der Campus bot hierfiir vier unterschiedliche Formate fir Austausch und Diskussion: spezifi-
sche, teilweise auch kleine, bilaterale Sessions und Treffen, zwei grossere Konferenzen, einen
Showroom von Unternehmen und Projektideen, einen «espace Barcamp» fiir gemeinsame the-
menspezifische Diskussionen und den Austausch in kleineren Gruppen und eine Lounge zum
Networken.

Einen spannenden Ansatz bietet diesbezliglich auch das recht neue Format der Branchen-
talks der Osterreich Werbung. Hier werden in einem {iberschaubaren Kreis Diskussionsrunden
zu einem konkreten Thema organisiert, die gleichzeitig auf Video aufgenommen und Ubertra-
gen werden. Auch per Facebook Live Stream kann daran teilgenommen werden. Damit soll ein
intensiver Austausch in kleiner Runde ermdglicht, dessen Inhalte jedoch einem breiteren Ziel-
publikum zuganglich gemacht werden. Bislang war ein Alterslimit fir die Diskussionsteilnehmer
von 35 festgesetzt, um insbesondere die next generation anzusprechen. Beim ersten Branchen-
talk diskutierten Junghoteliers und Juniorchefs gemeinsam mit Digitalexperten tber digitale
Herausforderungen. Dabei entstand ein Trilog zwischen der next generation, der Facebook
Community und den OW-Experten. Der Live Stream des Branchentalks wurde von rund 60 bis
90 Zuschauern gesamt angesehen, in den ersten drei Tagen nach Durchfiihrung des Branchen-
talks wurden die Videos bereits Gber 7000 aufgerufen. Die Riickmeldungen zur ersten Veran-
staltung war durchwegs sehr gut. Uberlegungen zu méglichen Verbesserungen gehen insbeson-
dere in Richtung noch konkreterer Themen, eventuell mit vorab definierten Thesen, oder auch
in Richtung anschliessend komprimierter Kurzvideos um die Key Findings besser transportieren
zu kénnen. Auch die Frage des Zielpublikums ist noch weiter in Diskussion, ob es als spezifi-
sches Format fir die Jungen der Tourismusbranche weitergefiihrt werden soll.

In Osterreich finden sich aber auch noch andere Formate, die den Austausch zwischen ver-
schiedenen Akteuren intensivieren sollen. So werden beispielsweise auch regelmassig die
OGAF Expertengesprache durchgefiihrt, um zwischen Tourismus Tourismuspraxis und -for-
schung zu vermitteln (zuletzt unter anderem zum Thema « Technologien von morgen — Virtual
und Augmented Reality im Tourismus»). Auch diese Gesprache werden sehr gut angenommen
und erfreuen sich im Schnitt einer grossen Nachfrage.

In diesem Zusammenhang sind auch Ansatze wie der Dual Degree in Hospitality and Tou-
rism Management interessant, die in Bezug auf die Ubertragbarkeit und Relevanz des Ansatzes

die nationalen Grenzen lGberwinden und Ubernationale Synergien fordern méchten. Am Bei-
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spiel des Dual Degree wird dies dadurch sichergestellt, dass auf Tourismus spezialisierte Profes-
soren verschiedener Lander aktiv beteiligt werden. Auch die Schaffung bzw. Organisation nie-
derschwelliger, unkomplizierter Plattformen und Austauschmoglichkeiten soll den Transfer von
Erfahrungen und Ideen sicherstellen (bspw. «Petit Déjeuner Laborantin du Tourisme» des Wel-

come City Labs in Paris).

Aktive Kommunikation der Projekte nach aussen

Einen wichtigen Schritt fiir die Ubertragung und das Lernen voneinander bildet aber auch eine
aktive Kommunikation der geforderten Projekte. Dies wird insbesondere bei den Preistragern
oder ausgezeichneten Projekten der zuvor dargelegten Wettbewerbe und Calls meist offensiv
gemacht. Hier wird die erlangte Férderung aufgrund des Wettbewerbscharakters mit einer
Auszeichnung gleichgesetzt. So werden entsprechende Projekte meist aktiv und auf verschie-
denen Kanalen kommuniziert. Aber auch bei manchen breiteren Férderprogrammen wird der
Kommunikation und Prasentation der geforderten Projekte grosse Aufmerksamkeit geschenkt.
Datenbanken und entsprechende Projektskizzen auf der Homepage und in den entsprechenden
Kundenmagazinen oder Newslettern stellen hier eher die Minimalversion dar. Beim VisitScot-
land Growth Fund beispielsweise werden geférderte Projekte als ausfiihrliche Case Studies auf-
bereitet sowie mit kleinen Videos mit den lessons learnt und den entsprechenden Ansprech-
personen prasentiert. All dies tragt dazu bei, dass man auch als Projekttrager die Forderung im
Sinne einer erlangten Auszeichnung gerne offen nach aussen kommuniziert.

Generell scheinen Preise und Auszeichnungen durchaus 6ffentlichkeitswirksam. In vielen
Landern werden unterschiedliche Formen von jahrlichen Preisen fiir besondere Tourismuspro-
jekte ausgeschrieben und medienwirksam vergeben. In diesem Licht sind beispielsweise der
Tourissimus Preis in Osterreich oder auch die Scottish Thistle Awards in Schottland zu sehen.
Bei Letzteren werden in einem ersten Schritt regionale Wettbewerbe durchgefiihrt, deren
Preistrager anschliessend in den nationalen Wettbewerb treten. Im Jahr 2017 gab es hierfir in
Summe Uber 1000 Nominierungen. Auch die jahrlichen Awards des STB in Singapur scheinen
eine grosse Breitenwirkung zu erzielen. Jedes Jahr werden Preise fiir verschiedene Kategorien
vergeben: Best Attraction Experience, Best Dining Experience, Best Hotel Experience, Best
Nightspot Experience und anderes. Die Preistrager werden entsprechend kommuniziert und
vermarktet. Dies ist in den Grundziigen vergleichbar mit dem deutschen Tourismuspreis und

dem diesbeziiglichen «Innovationsfinder» des Deutschen Tourismusverbands.
Qualifizierungsaspekte und Intelligence

Bei vielen Initiativen und Forderansatzen wird auch die Qualifikation der Tourismusakteure

thematisiert, um die notwendigen Veranderungen und Innovationen tragen zu kénnen. So wird
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sowohl im Rahmen der Digitalisierungsstrategie in Osterreich als auch beispielsweise im Pro-
gramm Digital Tourism Scotland die Notwendigkeit unterstrichen, die Tourismusakteure in ih-
ren digitalen Fahigkeiten und Kompetenzen (digital skills, capacity building etc.) zu férdern.

Hierfiir bieten viele Akteure entsprechende Unterstilitzungen an, die meist eine Vielzahl an
frei zuganglichen Informationen umfassen. In vielen Fallen werden Informationen so aufberei-
tet, dass sie das Lernen der Tourismusakteure anregen und erste Antworten auf viele Fragen
beispielsweise im Digitalisierungsbereich bieten kénnen. Hierfiir werden eine Reihe unter-
schiedlicher Formate angeboten, Webinare, Lernvideos, Toolkits oder auch Handbiicher. Ge-
rade im Digitalisierungsbereich ist das Angebot hier bereits recht umfangreich, von der EU-
Ebene (Webinare zu Digital Tourism) Uber unterschiedliche Informationsaufbereitungen und
-zuganglichmachung auf nationaler Ebene (bspw. Kompetenzzentrum Tourismus der Bundesre-
gierung in Deutschland) bis hin zu Weiterbildungsangeboten auf lokaler Ebene (Academy der
Welcome City Lab).

Auch die unterschiedlichen Plattformen kénnen den Wissensstand der Akteure verbessern
und in diesem Sinne zu Veranderungen beitragen. Einige Plattformen wurden zuvor bereits ge-
nannt (vgl. auch Ausfiihrungen zu open data). Als weiteres Beispiel der subnationalen Ebene
kann auch die TTR TirolTourismResearch’® als Wissensplattform fiir den Tiroler Tourismus, ein
Kooperationsprojekt des MCl Tourismus (Management Center Innsbruck) und der Tirol Wer-
bung, genannt werden. Die TTR bietet allen Interessierten ohne Registrierung Zugang zu einer
grossen Bandbreite an Statistiken, Marktinformationen und Studien. In Kiirze sollen zudem in-
teraktive Statistiken integriert werden.

Auch die Auseinandersetzung mit Megatrends, technologischen Entwicklungen und deren
zeitnahen Implikationen fiir den Tourismus kann den Akteuren wichtige Einblicke vermitteln,
um auf Sicht anpassungsfahig zu bleiben. Hier sind ebenfalls einige Organisationen aktiv. Bei-
spielsweise werden im Programm Digital Tourism Scotland diesbeziigliche Informationen auf-
bereitet und zugénglich gemacht. Wie wichtig die Auseinandersetzung mit zukiinftigen Ent-
wicklungen und deren Auswirkungen auf den Tourismus ist, wurde einmal mehr durch die Emp-
fehlungen der OECD in ihrem aktuellen Tourismusbericht 2018 unterstrichen.

Im Zusammenhang mit den Innovationskapazitaten der Tourismusakteure wird teilweise
auch direkt die Ausbildungs- bzw. auch Weiterbildung aufgegriffen, um die Qualifikation der
Tourismusakteure sowie ihre digitalen Kompetenzen zu starken. Traditionelle Ausbildungs- und
Weiterbildungsangebote werden erganzt oder neue geschaffen, wie beispielsweise der Ba-
chelor- wie Masterstudiengang «/nnovation and Management in Tourism» der FH Salzburg o-

der der Masterstudiengang «Leadership in Tourism» der FH Wien. Auch neue Kooperationen

%6 https://www.ttr.tirol.
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sollen dem Bedarf an neuen Qualifikationen gerecht werden, wie zum Beispiel der zuvor ge-
nannte Dual Degree in Hospitality and tourism management in Partnerschaft zwischen lItalien,
Frankreich und den USA zeigt. Zum Teil finden sich diesbeziiglich auch private Initiativen, um
identifizierte Liicken abzudecken (z.B. Licence professionnelle Créateur d’entreprise touris-

tique).

Crowdfunding
Interessant sind zudem jene Ansdtze der Tourismusforderung, Tourismusbetriebe und Projekt-
trager dabei zu unterstiitzen — ergdnzend bzw. abseits der begrenzten 6ffentlichen Férdermit-
tel, neues Geld von aussen zu akquirieren. So hat sich in Osterreich beispielsweise die Crowd-
funding-Plattform ,,wed4tourism“’ bislang recht erfolgreich entwickelt. Die Plattform wurde
von der OHT gemeinsam mit dem BMWFW (jetzt BMDW), der WKO und der OHV ins Leben ge-
rufen. Als Erganzung zu den Férderprodukten der OHT werden (iber diese Plattform Finanzmit-
tel von privaten Investoren gesucht bzw. gefunden und als eigenkapitaldahnliche so genannte
»qualifizierte Nachrangdarlehen” den Betrieben zur Verfiigung gestellt.

Auch im Welcome City Lab in Paris werden regelmdssig Veranstaltungen (bspw. Investo-
ren-Pitch etc.) organisiert, die Investoren fiir neue Projektideen oder auch fiir touristische
Start-ups akquirieren und damit Finanzierungen abseits der 6ffentlichen Fordergelder er-

schliessen sollen.

57 https://www.wedtourism.at.
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