inno
our
L+

Schweizerische Eidgenossenschaft
Confédération suisse
Confederazione Svizzera
Confederaziun svizra

Staatssekretariat fiir Wirtschaft SECO

Liebe Leserin,
lieber Leser

Die Schweizer
Tourismusbranche
ist gefordert —
mehr denn je. Die
Tourismusprognosen
sehen langfristig
zwar nach wie vor erfreulich aus. Kurz- bis
mittelfristig wird der Tourismus aber durch
die Frankenstarke vor grosse Herausfor-
derungen gestellt. Zudem haben sich die
Rahmenbedingungen fiir den Tourismus-
standort Schweiz mit der Annahme der
Zweitwohnungsinitiative verandert. Die
Tourismusbranche braucht diesbeziiglich ra-
sche Planungs- und Rechtssicherheit sowie
eine tourismusfreundliche Umsetzung der
Zweitwohnungsinitiative.

Unabhangig von der aktuellen Diskussion
iiber die Umsetzung der Zweitwohnungs-
initiative hat das Staatssekretariat fiir
Wirtschaft SECO am 3. April 2012 das
Umsetzungsprogramm 2012-2015 zur
Wachstumsstrategie fiir den Tourismus-
standort Schweiz verdffentlicht.

Das Umsetzungsprogramm umfasst insge-
samt 30 Kernprojekte zu den unterschied-
lichsten thematischen Schwerpunkten.

Mit dem Programm wird die mittel- bis
langfristig ausgelegte Wachstumsstrategie
fiir den Tourismusstandort Schweiz konkre-
tisiert und implementiert, und es werden
Schwerpunkte beim Vollzug der neuen
Tourismuspolitik des Bundes gesetzt.

Das Umsetzungsprogramm 2012-2015 ist
ein Meilenstein in der Tourismuspolitik des
Bundes. Ich freue mich auf dessen Imple-
mentierung und bin liberzeugt, dass die
Tourismuspolitik des Bundes einen wesent-
lichen Beitrag zur Starkung des Tourismus-
standorts Schweiz leisten wird.

Richard Kampf
Leiter Ressort Tourismus
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Zusamimen geht's leichter — von
Kooperationen profitieren Gaste
wie Tourismusanbieter.

Innotour fordert die
Zusammenarheit

I(ooperationen spielen im Schweizer
Tourismus eine zentrale Rolle. Im
internationalen Wetthewerh kdnnen sie
dem Standort Schweiz grosse Vorteile
verschaffen. Mit Innotour verfiigt der
Bund iiber ein wirksames Forderinstru-
ment, um innovative Kooperationspro-
jekte zu lancieren.

Davide Codoni, SECO

Pragendes Merkmal des Tourismus ist die
Verkniipfung einzelner Dienstleistungen
zum Paket «Ferien». Transport, Beher-
bergung, Verpflegung und Unterhaltung
miissen als Gesamtangebot beim Gast
ineinanderfliessen. Kooperationen die-

nen dazu, gemeinsam Produkte zu ent-
wickeln und diese zusammen auf dem
Markt abzusetzen. Damit konnen Kosten
eingespart und der Nutzen fiir die Kunden
gesteigert werden.

Kooperationen unterstiitzen

Im neuen Innotour-Gesetz wird der For-
derung von Kooperationen noch gros-
seres Gewicht als bisher beigemessen.
Damit setzt der Bund die Empfehlungen
in der Innotour-Schlussevaluation fiir den
Zeitraum 1998 bis 2010 um, die das Ins-
titut fiir Systemisches Management und
Public Governance der Universitdt St. Gal-
len (IMP-HSG) verfasst hat?. Die Autoren
empfehlen die Unterstiitzung von Ko- ~ »
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Forderkonzept von Innotour

Marktversagen im Tourismus

Wirtschaftswissenschaftler gehen davon
aus, dass der Markt in den meisten Situati-
onen in der Lage ist, 6konomische Aktivitd-
ten sinnvoll zu steuern. Tritt eine Situation
ein, in der ein sich selbst iiberlassener
Markt zu keinem effizienten Ergebnis
fiihrt, spricht man von Marktversagen. In
solchen Fallen kann eine Intervention des
Staates in den Markt sinnvoll sein. Ein
typisches Beispiel dafiir sind Wanderwege.
Diese sind ein 6ffentliches Gut, von deren
Nutzung niemand ausgeschlossen werden
soll und kann.

Die Schlussevaluation von Innotour fiir
den Zeitraum 1998 bis 2010% beschreibt
vier mogliche Formen von Marktversagen:
Erstens kann Unsicherheit beziiglich des
Ausgangs eines Projekts bestehen (In-
formationsmangel). Zweitens braucht
ein Innovationsprojekt im Regelfall eine
Mindestgrdsse, um effizient zu sein. Der
Schweizer Tourismus ist von KMU gepragt.
Diese sind oftmals nicht in der Lage, die
hohen Anfangskosten eines Vorhabens

zu finanzieren (Unteilbarkeit). Drittens
besteht fiir die Unternehmen das Prob-
lem, dass der Erfolg eines Projektes von
Umstanden abhangt, die ein Unternehmen
nicht beeinflussen kann (externe Effek-
te). Viertens lassen sich Innovationen im
Tourismus oftmals nicht schiitzen, oder es
handelt sich um offentliche Giiter bezie-
hungsweise quasi-offentliche Giiter, die
auch anderen Anbietern zugutekommen.

operationen insbesondere in Bereichen,
in denen ein Marktversagen auftritt (sie-
he Kasten). In erster Linie seien tiberbe-
triebliche Infrastrukturen und o6ffentliche
Giiter zu fordern. Zum einen profitieren
so moglichst viele Akteure von den posi-
tiven externen Effekten, wie zum Beispiel

Fiir attraktive Schweizer Destinationen:
Innotour fordert gezielt innovative

»

Kooperationsprojekte. i #

Innotour-Forderkonzept

Innovation
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Starkung der Wetthewerhsfahigkeit des Tourismuslandes Schweiz

Das neue Forderkonzept von Innotour legt grosses Gewicht auf die Unterstiitzung von Koope-

rationen im Schweizer Tourismus.

dem Nutzen von ausgebauten Wander-
wegen. Zum anderen sind gerade bei den
tberbetrieblichen Infrastrukturen und
offentlichen Giitern die privatwirtschaft-
lichen Innovationshemmnisse hoch, da
sich die Innovationsrenditen nicht durch
einen Akteur oder wenige Akteure inter-
nalisieren lassen. So ldsst sich der zusitz-
liche Umsatz, der durch den Ausbau der
Wanderwege entsteht, kaum berechnen.
Derartige Innovationsprojekte betreffen
meistens mehrere Akteure entlang der
Wertschopfungskette oder sogar ganze
Wertschopfungssysteme. FEine weitere
Empfehlung der Autoren der Schlusseva-
luation betrifft die Nachhaltigkeit der
Kooperation: Die Initianten miissen sich
friihzeitig damit befassen, welche Struk-

raubiinden Ferien/Michael Herdlein

turen nach dem Ende des Projekts weiter
bestehen sollen.

Uberbetriehliche Zusammenarheit

Um von Innotour unterstiitzt zu werden,
miissen die Akteure ihr Vorhaben auf
tberbetrieblicher Ebene planen und um-
setzen. Konkret bedeutet dies, dass sich
mindestens zwei Betriebe unterschied-
licher Wirtschaftsklasse an der Planung
und Umsetzung des Projekts beteiligen.
Handelt es sich um Unternehmen der
gleichen Wirtschaftsklasse, ist die Zusam-
menarbeit von mindestens drei Betrieben
nachzuweisen. Zudem muss der Gesuch-
steller belegen, dass das Vorhaben mehr
als nur eine iibliche, wiederkehrende Ge-
schiftsbeziehung zwischen Kunden und
Lieferanten darstellt.

Erfolgreiche Beispiele

Die Beispiele in diesem «insight» zeigen,
wie kooperative Projekte entstehen und
welchen Mehrwert sie schaffen. Das Vor-
haben «Maison du Tourisme» in Saint-
Ursanne demonstriert, wie sich ganz
unterschiedliche Angebote im ldndlichen
Raum gemeinsam kommerzialisieren las-
sen. Und die Artikel zu den Destinations-
strukturen der dritten Generation zeigen,
wie die marktorientierten Prozesse einer
Destinationsmanagement-Organisation
vorangetrieben werden kénnen. ll

1) Thomas Bieget, Pietro Beritelli und Robert Weinert: Schlusseva-
luation Innotour. Evaluation des Forder- und Finanzierungsansatzes.
St. Gallen 2010.
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Neue Rollen fiir die DMO

Den Schweizer Tourismusdestinati-
onen hlast ein starker Wind entge-
gen: Der Konkurrenzdruck wird immer
starker, und der starke Franken driickt
aufs Geschaft. Hochste Zeit also, den
Destinationsmanagement-0rganisati-
onen moderne, zukunftsfihige Rollen
zu gehen. In einem Pilotprojekt der
Universitat St. Gallen haben die Vertre-
ter von drei Regionen neue Aufgahen,
Strukturen und Finanzierungsmodelle
erarheitet.

Pietro Beritelli, Universitat St. Gallen

Tourismusdestinationen miissen sich
immer rascher an die sich verdndernden
Umweltbedingungen anpassen. So steigt
beispielsweise der Wettbewerbsdruck,
und die Marktgegebenheiten und das
Kundenverhalten wandeln sich. In dieser
Situation ist es wichtig, die Rolle der De-
stinationsmanagement-Organisationen
(DMO) grundsétzlich zu hinterfragen und
neu auszurichten. Dieser Aspekt ist fiir
den kiinftigen Erfolg einer DMO wich-
tiger als ihre Grosse oder ihre Struktur.
Ausgehend von dieser Erkenntnis haben
sich drei Destinationen am Pilotprojekt
«Destinationsstrukturen der dritten Ge-
neration — Der Anschluss zum Markt» des
Forschungszentrums fiir Tourismus und
Verkehr an der Universitdt St. Gallen be-
teiligt: St. Gallen-Bodensee Tourismus,

Sechs Schritte zur neuen DMO

Im Pilotprojekt erarbeiteten die Teil-
nehmer die neue Rolle ihrer Destinati-
onsmanagement-Organisation und deren
Aufgaben in sechs Schritten:

1. Definition von strategischen Geschafts-
feldern

2. Identifizierung von strategischen
Geschaftsfeldern im jeweiligen Raum

3. Identifizierung von Netzwerkplayern auf
Angebots- und Nachfrageseite

4. Ermittlung der neuen Rollen der DMO
entlang des sogenannten Marketing-
Funnels, der Prozessschritte des
Marketings

5. Abgleich mit der aktuellen Organisa-
tionsstruktur

6. Ableitung von Finanzierungsmodellen

Interlaken Tourismus und Nyon Région
Tourisme. Das Projekt ermoglichte es den
Teilnehmern, ihre Sicht auf die Prozesse
im Destinationsmanagement zu erwei-
tern.

Neue Aufgahen

Am Pilotprojekt nahmen nicht nur Ver-
treter der DMO, sondern auch der wich-
tigsten touristischen Leistungstréger der
jeweiligen Region teil. In sechs Schritten
(siehe Kasten links unten) mit Workshops
vor Ort wurden mithilfe einer Netzwerk-
perspektive die DMO und ihre Aufgaben
untersucht. Als neue Rollen der DMO
identifizierten die Beteiligten sowohl
das Produktmanagement fiir strategi-
sche Geschiftsfelder als auch vereinzelte
funktionale Aufgaben fiir Marketing-Spe-
zialisten, zum Beispiel in der Marktana-
lyse und Marktforschung. Aufbauend auf
diesen neuen Rollen und auf den Erwar-
tungen der touristischen Leistungstra-
ger und der offentlichen Institutionen
an die DMO wurde eine auf die Kern-
aufgaben ausgerichtete Organisations-
struktur erarbeitet. In den folgenden
Workshops ging es darum, entsprechen-
de Finanzierungsmodelle mit spezifi-
schen Leistungsauftrdgen zu entwickeln.
Diese Leistungsvereinbarungen schlies-
sen die touristischen Leistungstriager
und die offentlichen Institutionen mit
der DMO ab. H

Bereit fiir alle Herausforderungen: Die Neuaus-
richtung ihrer Aufgaben macht die Destinations-
management-0rganisationen fit fiir die Zukunft.

Erkenntnisse aus dem Projekt

Die am Pilotprojekt beteiligten Vertreter
der Destinationen St. Gallen-Bodensee
Tourismus, Interlaken Tourismus und Nyon
Région Tourisme sind zum Schluss gekom-
men, dass sich eine moderne Destinations-
management-Organisation grundsatzlich
nach der Geschaftsentwicklung orientieren
und die Wettbewerbsfahigkeit starken
muss. Im Einzelnen brachte das Projekt
folgende Erkenntnisse:

® Die Produkte im Sinne des Leistungsan-
gebotes werden konkret und marktbezo-
gen diskutiert. Das Produktmanagement
erhalt dadurch einen neuen Stellenwert
und wird viel praziser verstanden.

m Die Rolle der DMO als touristischer
Standortentwicklungs-Partner wird
konkreter. Neue Geschaftsfelder und der
«Relaunch» der Destination kommen
zwingend auf die Agenda der DMO. Dies
bedingt auch neue Aufgabenprofile fiir
die Manager.

m Der Betrieb von Infostellen und der Ver-
kauf werden nicht mehr als vordergriin-
dige Aufgaben betrachtet. Ein Qut-
sourcing kann effizienter sein und die
Finanzierung der neu orientierten DMO
erleichtern.

® Promotion wird geschaftsfeldbezogen
gedacht. Damit orientiert sie sich star-
ker an den strategischen Prozessen.

m Leistungstrager werden verstarkt mit-
einbezogen. Nicht nur ins Marketing,
sondern auch — mit finanziellen und
anderen Mitteln — in die Weiterentwick-
lung der Destination. Sie tragen das
neue Leistungsangebot mit.

m Die offentliche Hand tritt, ahnlich wie
die Leistungstrager, als Auftraggeber
mit konkreten Erwartungen auf.
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«Zum Wohl des Gastes
die Krafte konzentrieren»

yon ist eine der drei Pilotdestinati-

onen, die sich am Projekt «Destina-
tionsstrukturen der dritten Generation»
heteiligt haben. Vasja Zalokar, Direktor
von Nyon Région Tourisme, will nun die
gewonnen Erkenntnisse in der Praxis
umsetzen.

Herr Zalokar, weshalb haben Sie heim Pro-
jekt mitgemacht?

Vasja Zalokar: Nyon Région Tourisme
wollte sich zeitgemdiss ausrichten. Dahin-
ter steht die Uberzeugung, dass die bis-
herige Orientierung unserer Organisation
nach politischen Grenzen der falsche An-
satz fiir eine zukunftsgerichtete Marktbe-
arbeitung ist. Stattdessen wollen wir uns
bestmoglich auf die Bediirfnisse unserer
aktuellen und potenziellen Kunden aus-
richten.

Was hat Ihnen das Projekt gehracht?

Im Rahmen des Projekts hat unser Vor-
stand die Grundlagen erarbeitet, um uns
als professionelle Destinationsmange-
ment-Organisation aufzustellen. Wir wis-
sen heute, welches unsere Stiarken sind
und wie wir uns damit am Markt positi-
onieren konnen. Fiir uns als mittelgrosse
Destination ist es besonders wichtig, dass
wir unsere Ressourcen auf zwei bis drei
strategische Geschiftsfelder konzentrie-
ren.

Wie setzen Sie diese Erkenntnis um?

Die im Rahmen des Projekts erarbeiteten
strategischen Geschiftsfelder nutzen wir
zum Beispiel als Diskussionsgrundlage in
den aktuellen Verhandlungen iiber neue
Leistungsvereinbarungen. Diese Gespri-
che fiihren wir mit der Stadt Nyon, mit
dem Regionalrat und mit dem Touris-
musbiiro von Saint-Cergue. Dabei geht es
darum, welche Leistungen Nyon Région
Tourisme ab 2013 erbringt und wie diese
bezahlt werden. Daneben méchten wir
auch neue strategische Partnerschaften
eingehen.

Was meinen Sie damit?

Wir kdnnen im Auftrag von Partnern Leis-
tungen in den Bereichen Marktbearbei-
tung und Produktgestaltung erbringen.
Grundsétzlich soll Nyon Région Tourisme
verstdrkt eine Portalfunktion zwischen
der Angebots- und der Nachfrageseite
wahrnehmen.

Wie wirkt sich das Projekt auf Ihre Orga-
nisation aus?

Welche Tétigkeitsgebiete wir neu ausrich-
ten konnen, wird die Politik in unserer Re-
gion entscheiden. Intern haben wir jedoch
bereits Anpassungen vorgenommen. So
haben wir die Pflichtenhefte fiir unsere
Mitarbeitenden bereits den strategischen
Geschiftsfeldern angepasst. Eine konse-
quente Ausrichtung auf die definierten
strategischen Geschiftsfelder hitte auch
die erwiinschte und notwendige Spezia-
lisierung in unserer Organisation zur Fol-
ge. Ich denke dabei an Produktmanager
fiir unsere nachfragestdrksten Angebote,
zum Beispiel einen Mitarbeiter, der aus-
schliesslich fiir den nachhaltigen Touris-
mus — wie Wandern, Velofahren, Reiten
und 6ffentlichen Verkehr — zustdndig ist.

Gibt es Leistungen Ihrer Organisation, die
hei einer Neuausrichtung wegfallen wiir-
den?

Den Billettverkauf an unserem Schalter
werden wir aufgeben. Durch das Projekt
haben wir erkannt, dass Aufwand und
Ertrag hier nicht stimmen, da wir in Kon-
kurrenz zu anderen Anbietern stehen.
Ausserdem iiberlegen wir, ob wir unsere
Reservationsplattform selbst weiterfiih-
ren oder an einen spezialisierten Partner
auslagern sollen.

Schauen wir in die Zukunft: Wie konnte
eine neue Zusammenarheit mit anderen
Destinationen aussehen?

Ein Zusammenschluss von Nyon und
Morges, der zwei Tourismusregionen zwi-
schen Lausanne und Genf, wire nur lo-

f rl ! ‘ !

Vasja Zalokar, Direktor von Nyon Région Tourisme.

gisch. Sowohl aus Kunden- als auch aus
administrativer Sicht: Die Mittel wiirden
zusammengelegt, der Tourist wiirde EIN
starkes, marktfdhiges Angebot wahrneh-
men und die herrliche Region La Cote
wiirde zu EINER Destination. So wéren
wir im internationalen Wettbewerb sehr
gut aufgestellt. Il

Die strategischen Geschaftsfelder von

Nyon Région Tourisme

Im Rahmen des Projekts der Universitat
St. Gallen hat Nyon Région Tourisme sechs
strategische Geschéaftsfelder identifiziert:

®m Events
B Geschéaftstourismus
m Agrotourismus
® Natur
— Bergwinter
— Bergsommer
— Genfersee im Sommer
— Kulturland und Wanderwege
® Kultur und kulturelles Erbe

m Art de vivre

«Wir wissen heute, welches unsere Starken sind und wie wir uns da-
mit am Markt positionieren konnen.»
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«Fur den Gast gibt es
keine Grenzen»

ie Nyon mochte sich auch Inter-

laken Tourismus nicht mehr nur
nach der Landkarte ausrichten, sondern
in erster Linie nach den Bediirfnissen
der Gaste. Direktor Stefan 0tz hat sich
mit weiteren Vertretern seiner Desti-
nation am Pilotprojekt «Destinations-
strukturen der dritten Generation» der
Universitat St. Gallen heteiligt.

Herr 0tz, weshalb haben Sie heim Pilot-
projekt mitgemacht?

Stefan Otz: Wir wollten die festgetretenen
Pfade im Destinationsmanagement ver-
lassen und tiber den Tellerrand schauen.
Hier in der Region Berner Oberland Ost
gibt es auf kleinem Raum neben uns noch
drei weitere Destinationen: Haslital, Jung-
frauregion und Thun-Thunersee. Der Kan-
ton Bern wiinscht fiir dieses Gebiet eine
sogenannte Destinationsverdichtung. In
den Workshops des Pilotprojekts gingen
wir unter anderem der Frage nach, welche
Formen der Kooperation sinnvoll wéaren —
oder eben, was sich verdichten ldsst. Dank
den Erkenntnissen aus dem Projekt sind
wir heute besser geriistet fiir die Folgen
der Entscheide, die auf Kantonsebene be-
vorstehen.

Welche Erkenntnisse meinen Sie?

Die wichtigste Erkenntnis ist, dass eine
Ent-Territorialisierung im Tourismus
notwendig ist. Ein Gast in unserer Region
bemerkt schliesslich nicht, dass er stian-
dig Destinationsgrenzen iiberquert. Wir
als Destinationsmanagement-Organisa-
tionen sollten weg von der geografischen
Orientierung hin zu einer Ausrichtung
auf Prozesse, die wir aufgrund der Be-
diirfnisse des Gastes definieren. Wir
miissen verfolgen, was ein Tourist in un-
serer Region tut, und unsere Angebote
entsprechend ausrichten. So bieten wir
einen besseren Service, der Gast kommt
wieder und die ganze Region profitiert —
nicht nur eine einzelne Destination.

Was hedeutet das fiir die Kooperation un-
ter den Destinationen?

Die entscheidende Frage ist: Wer macht
was am besten? Folgerichtig wire es, wenn
sich die Destinationen in unserer Region

auf ihre Kernkompetenzen konzentrieren
konnten — und diese Leistungen in der
ganzen Region anboéten. Das heisst nun
aber keineswegs, dass wir alles bei uns in
Interlaken haben wollen. Die Bergkompe-
tenz wire zum Beispiel in der Jungfraure-
gion gut aufgehoben. Das Haslital verfiigt
tiber eine hohe Familienkompetenz. Und
Interlaken kommt mit seiner Lage eine
wichtige Funktion als Ausgangsort fiir
Ausfliige in die gesamte Region zu. Zudem
zeichnet sich der Ort durch seine Prisenz
auf den internationalen Mérkten aus.

Was haben Sie nach Abschluss des Pilot-
projekts in Threr Organisation gedndert?

Wir haben einen Sensibilisierungsprozess
eingeleitet. Zudem achteten wir darauf,
keine Entscheide zu treffen, die spéter ei-
ner Neuausrichtung im Weg stehen kénn-
ten. So habe ich zum Beispiel Vakanzen
noch nicht besetzt, weil sich mit einer
Neuausrichtung die Stellenprofile &ndern
werden. Als ndchsten Schritt prasentieren
wir diesen Sommer die Projektergebnisse
dem Vorstand von Interlaken Tourismus
und den Entscheidungstragern der Nach-

Stefan Otz, Direktor von
Interlaken Tourismus.

Die strategischen Geschaftsfelder von
Interlaken Tourismus

Interlaken Tourismus hat im Pilotprojekt
zehn strategische Geschéftsfelder fiir die
Destination definiert:

m MICE (Meetings, Incentives, Conven-
tions, Events)

m Public Events: Jungfrau World Events
® Public Events: Jungfraubahnen

m Public Events: lokale Organisations-
komitees

m Pure Adrenaline (Adventure-Sport wie
Paragliding, Canyoning, Base-Jumping
etc.)

m Pure Swissness (auf engstem Raum die
klassischen Sehenswiirdigkeiten der
Schweiz: Seen, Berge, landliche Idylle)

m Gruppengeschaft

m Trend-Hoppers (Lifestyle, Wellness-
Weekends etc.)

m Camping

m Winter

bardestinationen. Dass diese bereits jetzt
eingebunden werden, ist mir sehr wichtig.
Wenn wir mit der Grundsatzidee erfolg-
reich sind, kann die punktuelle Umset-
zung beginnen.

«Die wichtigste Erkenntnis ist, dass eine Ent-
Territorialisierung im Tourismus notwendig ist.»

5
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Gemeinsam unter einem Dach

m jurassischen Stadtchen Saint-Ur-

sanne steht seit 2010 das Maison du
Tourisme. Unter einem Dach konnen
sich Gaste iiber das touristische Ange-
hot der ganzen Region informieren und
Buchungen vornehmen.

Vincent Gigandet, Maison du Tourisme

Im Herzen des Juras liegt das mittelalter-
liche Stadtchen Saint-Ursanne. Direkt am
Doubs, eingebettet in die Jurahiigel und
im Naturschutzgebiet des Clos du Doubs,
hat der Ort als Ausflugsziel einiges zu bie-

Panorama

Pluspunkt Innotour: Das Maison du
Tourisme zentralisiert Information und
Verkauf, wodurch fiir alle beteiligten
Tourismusanbieter ein Mehrwert entsteht
und die Region als Tourismusdestination
gestarkt wird.

Projektdauer: 2005 bis 2011

Kontakt: Maison du Tourisme,

Route de Lorette 10, 2882 Saint-Ursanne,
T +41 32 461 00 00,
www.maisondutourisme.ch

ten. Doch das touristische Wachstum in
der Region stagniert seit Jahren. Es gibt
zwar zahlreiche touristische Anbieter. Bis
anhin waren sie jedoch kaum vernetzt,
und es fehlten ihnen die Mittel fiir ein
professionelles Marketing. Es brauchte
eine zentrale Stelle, welche die verschie-
denen Angebote in der Region koordiniert
und vermarktet.

Kanu und Swingolf

Diese Aufgabe tibernimmt das Maison du
Tourisme. Seit 2010 steht es an prominen-
ter Lage vor den Toren von Saint-Ursanne.
Das Maison du Tourisme fordert den na-
turnahen Tourismus. Dementsprechend
wurde das Haus nach dem Minergie-Stan-
dard gebaut. Hier konnen sich Touristen
tiber Aktivitdten und Ubernachtungsmog-
lichkeiten in der Region informieren, Pau-
schal- oder Einzelangebote buchen und
Sportartikel mieten. Die moglichen Aktivi-
tdten reichen von Gleitschirmfliegen und
Swingolf, einer einsteigerfreundlichen Va-
riante des Golfsports, tiber Bogenschies-
sen, Pferdewagenfahrten und Fischen bis
hin zu Wanderungen oder Fiihrungen.
Kanus, Fahrriader und Inlineskates stehen

zur Miete bereit. Das Maison du Touris-
me verfiigt tiber einen Seminarraum, ein
Restaurant und einen Informationsstand,
wo Géste in Broschiiren iiber die Gegend
stobern und Spezialititen aus der Region
kaufen kénnen.

Wertsteigerung durch Kooperation

Mit dem Maison du Tourisme ist eine
gemeinsame Plattform fiir die verschie-
denen Tourismusanbieter und das lokale
Gewerbe entstanden. Durch die Koope-
ration kénnen Synergien genutzt und die
Professionalitdt gesteigert werden. Um
die Region als Ferienziel bekannter zu
machen, hat das Maison du Tourisme in
Kooperation mit den touristischen An-
bietern an zahlreichen Broschiiren mit-
gewirkt — zum Beispiel an der Publikation
«Jura Loisirs», die im ganzen Jura und an
26 Standorten ausserhalb des Kantons
aufliegt. Uber die Website www.maison-
dutourisme.ch kénnen sdmtliche Ange-
bote auch online abgerufen werden. Dank
dem Maison du Tourisme hat die Markt-
prasenz der einzelnen Anbieter deutlich
zugenommen, und die Region ist touris-
tisch aufgewertet worden. ll
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Besucherandrang dank Kooperation

chwyzer Unternehmen aus den un-

terschiedlichsten Branchen hahen
gemeinsam in Brunnen das Swiss Kni-
fe Valley Visitor Center eroffnet. Als
Besuchermagnet des Zentrums wirken
der Victorinox Brand Store und ein Ta-
schenmesser-Museum. Zudem erfahren
die Gaste im Visitor Center alles iiber
die touristischen Attraktionen in der
Region.

Marcel Murri, Swiss Knife Valley AG

Wunderschone Seen und Berge, zahlrei-
che Sehenswiirdigkeiten und ein vielseiti-
ges Kulturangebot - die Gegend zwischen
Rigi und Mythen, rund um den Talkessel
von Schwyz, hat einiges zu bieten. Trotz
dieser Vorziige hielt sich der Bekannt-
heitsgrad dieser Region bisher in Grenzen.
Es fehlte ein gemeinsamer touristischer
Auftritt. Um dies zu dndern, ergriffen Un-
ternehmer aus Schwyz und Umgebung
die Initiative und griindeten 2002 die ei-
gene Marketingorganisation Swiss Knife
Valley AG. Am Griindungstisch mit dabei
waren Betriebe aus den unterschiedlichs-
ten Bereichen: von den Bergbahnen,
einem Adventure-Anbieter und ande-
ren Tourismusunternehmen tiiber einen
Weinhéndler bis zur Firma Victorinox.

Ein neues Besucherzentrum

Victorinox mit Sitz in Ibach-Schwyz
konnte denn auch als Namensgeberin fiir
die Tourismusregion gewonnen werden.
Das Unternehmen verkorpert mit dem
legenddren Swiss Army Knife weltweit
«Swissness» mit Werten wie Tradition,
Innovation und Qualitdt. Die Herausfor-
derung bestand nun darin, diese welt-
bekannte Marke mit ihrer Heimatregion,
dem Schwyzer Talkessel, zu verbinden.

Panorama

Pluspunkt Innotour: Durch die Koopera-
tion von Unternehmen aus den unterschied-
lichsten Branchen ist ein touristischer
Besuchermagnet entstanden.

Projektdauer: 2006 bis 2011

Kontakt: Swiss Knife Valley AG,
Bahnhofstrasse 3, Postfach 554,
6440 Brunnen, T +41 41 820 60 10,
www.swissknifevalley.ch

Bald war klar, dass es ein Besucherzen-
trum brauchte. Es sollte zum einen den
Touristen die Schonheit der Region ver-
mitteln und zum anderen allen Taschen-
messer-Liebhabern einen Einblick in die
spannende Geschichte von Victorinox
bieten. In ihrem Werk fiihrt die Victorinox
AG aus betrieblichen Griinden keine Be-
sichtigungen durch, obwohl die Nachfrage
gross ist. Um dieses Besucherpotenzial zu
nutzen, setzte sich die Swiss Knife Valley
AG zum Ziel, ein gemeinsames Zentrum
ftir Tourismus, Handel und Industrie zu
realisieren. Nach zahlreichen Gespriachen
und Abkldrungen fand die Projektleitung
2009 in einem ehemaligen Modehaus in
Brunnen den geeigneten Standort mit 365
Quadratmetern Fldache, verteilt auf fiinf
Etagen.

Erfolgreicher Start

Die Swiss Knife Valley AG realisierte im
Besucherzentrum ein Kino, eine Info-
Lounge und eine Verkaufsecke mit regi-
onalen Spezialititen. In diesem Teil des
Hauses konnen sich Tourismusanbieter
und Firmen aus der Region prisentieren.

Im Swiss Knife Valley Visitor Center
in Brunnen erfahren Touristen alles
liber die Sehenswiirdigkeiten der
Region.

Victorinox war fiir den Bau des Taschen-
messer-Museums und des eigenen Brand
Store verantwortlich. Finanziert wurde
das Besucherzentrum von 25 Ausstel-
lungspartnern — von der Metzgerei bis zur
Sparkasse —, der Standortgemeinde, dem
Bezirk, dem Kanton und dem Forderpro-
gramm Innotour. Im Mai 2011 wurde das
Swiss Knife Valley Visitor Center eroffnet —
mit vollem Erfolg: Innert sieben Monaten
besuchten 32000 Personen das Zentrum,
und die Nachfrage nach Gruppenfithrun-
gen Ubertraf alle Erwartungen. 2012 wird
mit 50000 Personen und 300 Fithrungen
fiir Gruppen gerechnet. Damit ist das Visi-
tor Center eines der beliebtesten Museen
im Kanton Schwyz. Rund drei Viertel der
Besucher kommen aus der Schweiz. Die
tibrigen Géste reisen aus der ganzen Welt
an: aus China, Stidafrika, Korea, Indien,
Australien, Kanada und anderen Staaten.
Im Giéstebuch hinterlassen sie immer
wieder Komplimente: «Diese Ausstellung
ist hervorragend gemacht», «Sie haben
eine wunderschone Gegend», «We love
the Swiss Army Knife», «Wir kommen wie-
der!». H
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Mehr Wertschopfung, weniger Beschaftigte

ach dem markanten Riickgang der

Wertschopfung, der Nachfrage
und der Beschaftigung im Jahr 2009
verzeichnete die Schweizer Touris-
mushranche 2010 hessere Werte — mit
Ausnahme der Beschaftigung.

Ueli Schiess, Bundesamt fiir Statistik

2010 stieg die Nachfrage nach touristi-
schen Giitern und Dienstleistungen im
Vergleich zum Vorjahr um 2,2 Prozent —
trotz der sinkenden Nachfrage in der Be-
herbergung (-0,5 Prozent). Dies zeigt die
Auswertung der neusten Daten aus der
Statistik «Jdhrliche Indikatoren zum Sa-
tellitenkonto Tourismus» des Bundesamts
fiir Statistik. Verantwortlich fiir das Wachs-
tum war neben der steigenden Nachfrage
nach Verpflegung in Gaststdtten und Ho-
tels (+2,6 Prozent) die zusitzliche Nach-
frage nach Tourismusprodukten aus dem
Bereich Passagierverkehr (+5,8 Prozent).
Wertschopfung

Die Wertschopfung im Tourismussektor
erhohte sich 2010 im Vergleich zum Vor-
jahr um 2 Prozent. Die zusitzliche Wert-
schopfung stammt hauptsdchlich aus

Innotour: Update Juni 2012

der Beherbergung (+1,5 Prozent), der Ver-
pflegung in Gaststitten und Hotels (+2,6
Prozent) und dem Passagierverkehr (+1,8
Prozent). Der Anteil des Tourismussektors
am Bruttoinlandsprodukt betragt weiter-
hin 2,9 Prozent.

Beschaftigung

Trotz hoherer Wertschopfung ging die Be-
schiftigung im Tourismussektor 2010 er-
neut zuriick (-0,4 Prozent) und liegt nun
mit 144 838 Vollzeitdquivalenten auf dem

Niveau von 2007. Dieser negative Trend
bestitigte sich insbesondere in den Berei-
chen Beherbergung (-2,5 Prozent) sowie
Verpflegung in Gaststitten und Hotels
(-0,3 Prozent), wihrend beim Passagier-
verkehr (+0,1 Prozent) die Beschiftigung
praktisch unverdndert blieb. Diese Ent-
wicklung zeigt allerdings auch, dass sich
die Leistungsfdhigkeit des Produktions-
faktors Arbeit erhoht hat. Mit einem ge-
ringeren Einsatz an Arbeit wurde mehr
Wertschopfung generiert. ll

Touristische Bruttowertschopfung 2010

(Provisorische Werte des Bundesamts fiir Statistik)
Total 2010: CHF 14,9 Mia.

Tourismuscharakteristische Produkte
— Beherbergung

25,4% I

— Verpflegung in Gaststatten und Hotels 17,0% NG

— Passagierverkehr 15,4% _

— Reisebiiros und Tourismusvereine oyt 0 |

— Kultur 0,8% I

— Sport und Unterhaltung 3,1% -

— Diverse Dienstleistungen 1,9% IR
Tourismusverwandte Produkte 23,0% I
Nicht tourismusspezifische Produkte ~ 3,0% I

Staatssekretariat fiir Wirtschaft SECO
Ressort Tourismus, Innotour, Holzikofen-
weg 36, 3003 Bern
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Projektheispiele Innotour

® 300 Kulturwege fiir mehr Wertschopfung
und Nachhaltigkeit im Schweizer Touris-
mus, ViaStoria — Stiftung fiir Verkehrsge-
schichte, www.viastoria.ch

®m Agrotourismus Schweiz, Agrotourismus
Schweiz, www.agrotourismus.ch

m Beratungsstelle Sommeraktivitaten:
Aufbau einer Priifstelle fiir die Homolo-
gation von Anlagen im Bereich Sommer-
aktivitaten, Seilbahnen Schweiz,
www.seilbahnen.org

m Destinationsstrukturen der 3. Genera-
tion — Der Anschluss zum Markt, Amt
fiir Wirtschaft St. Gallen, Standortforde-
rung, www.standort.sg.ch

m Hotelkooperation Lotschental Group,
Lotschental Plus,
www.loetschentalplus.ch

® Maison du Tourisme Saint-Ursanne,
Maison du Tourisme,
www.maisondutourisme.ch

m MILESTONE. Tourismuspreis Schweiz,
hotelleriesuisse und htr hotel revue,
www.htr-milestone.ch

m Online-Applikation fiir Klassifikation
Ferienwohnungen und Gastezimmer,
Schweizer Tourismus-Verband,
www.swisstourfed.ch

m Satellitenkonto «Tourismus» der Volks-
wirtschaftlichen Gesamtrechnung mit dem
Bundesamt fiir Statistik BFS, Bundesamt
fiir Statistik BFS, www.statistik.admin.ch

® Tourismusregion Klewenalp, IG Tourismus-
region Klewenalp, www.seelisberg.com

m Vertiefung und Weiterentwicklung des in-
ternationalen Benchmarking-Programms
fiir den Schweizer Tourismus (Update-Pe-
riode 2012-2013), BAK Basel Economics
AG, www.bakbasel.ch

Mehr Infos finden Sie unter www.seco.
admin.ch/innotour, Rubrik «Geforderte
Projekte».



