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Zusammenfassung

Der Tourismus im Alpenraum steht vor gewaltigen Herausforderungen. Es handelt sich dabei
nicht nur um konjunkturelle — also voribergehende — Probleme, sondern vielmehr um
grundlegende strukturelle Probleme. Einige der Kernprobleme sind die kleinstrukturierten
Angebote, die fehlende Kooperationsbereitschaft innerhalb des Tourismus und mit anderen
regionalwirtschaftlich wichtigen Branchen sowie die fehlende, klare Marktpositionierung nicht
nur der touristischen Leistungstrager sondern auch der ganzen Raume. Diese und weitere
strukturellen Probleme werden verscharft durch externe Faktoren wie beispielsweise der
Klimawandel und der demographische Wandel, die Frankenstarke sowie die Annahme der
Zweitwohnungsinitiative. Die Annahme der Zweitwohnungsinitiative kann als Schock
gesehen werden, welcher viele Akteure im Alpenraum zu einer grundsatzlichen
Neupositionierung zwingt und damit letztlich Ausléser fur eine Wiederentdeckung des
alpinen Tourismus sein kann

Mit der vorliegenden Road Map will die SAB einen Beitrag zu dieser Diskussion um eine
Neupositionierung des alpinen Tourismus leisten. Aus Sicht der SAB sind folgende Schritte
notig fur eine Wiederentdeckung des alpinen Tourismus:

1. Im Zentrum steht die Schaffung grésserer unternehmerischer Einheiten, welche auf
dem Markt erfolgreich auftreten kdnnen. In der Hotellerie steht dabei eine verstarkte
Férderung von Betrieben im Vier- und Finfsternbereich im Vordergrund. Die
touristischen Leistungstrager missen horizontal und vertikal integriert werden und
sich  womoglich zu unternehmerischen Einheiten zusammenschliessen, um
Skalenertrage erzielen zu kénnen.

2. Der Tourismus muss auf die gednderten Gastebedurfnisse und Rahmenbedingungen
reagieren mit neuen Produkten und Dienstleistungen.

3. Das Synergiepotenzial der sektoribergreifenden Zusammenarbeit muss besser
genutzt werden.

4. Die touristischen Angebote mussen sich durch eine klare, unverwechselbare
Botschaft auf dem Markt auszeichnen und abgestimmt sein auf eine rdumliche
Entwicklungsstrategie der jeweiligen Gebietskorperschaften.

5. Die Angebotsentwicklung muss begleitet werden durch klare Qualitatsstrategien.

6. Die Politik muss den Transformationsprozess aktiv unterstlitzen und den Fokus ihrer
Unterstitzungsmassnahmen auf die Angebotsgestaltung legen.

7. Verbleibende Kostennachteile missen reduziert werden.

8. Der Fokus auf die Angebotsgestaltung muss sich auch in der Aus- und Weiterbildung

der Tourismusfachleute widerspiegeln.

Aus Sicht der SAB muss die Angebotsgestaltung verstarkt in den Fokus der Tourismuspolitik
ricken, ohne dabei die bisherigen Marketingbestrebungen zu vernachlassigen oder in Frage
zu stellen. Nur mit konkurrenzfahigen Produkten und Dienstleistungen wird der alpine
Tourismus den nétigen , Turn-Around“ schaffen. Die SAB sieht sich diesbeziglich in ihrer
Rolle als eine Art Think Tank fur die Berggebiete und will die Diskussion weiter anstossen.
Sie wird in ihren Aktivitaten der politischen Interessensvertretung die entsprechenden Punkte
aus der vorliegenden Road Map einbringen. Die SAB ist zudem bestrebt, die Offentlichkeit
Uber den nétigen Wandel zu informieren und vor allem die touristischen Akteure daflir zu
sensibilisieren. Dies kann uber verschiedene Kanale geschehen, sei es Tagungen,
Medienberichte, Erfahrungsaustausch, Aufarbeitung und Kommunikation von Fallbeispielen
usw.



Résumeé

Actuellement, le tourisme alpin est confronté a d'importants défis. Il ne doit pas uniquement
faire face a des difficultés conjoncturelles (temporaires), mais aussi a des problémes
structurels. Les principaux défis auxquels ce secteur est confronté sont: une offre
structurelle trop petite, un manque de coopération au sein de la branche touristique, ainsi
gu’'avec les autres acteurs économiques régionaux et un positionnement pas assez clair qui
n’englobe pas suffisamment 'ensemble du territoire considéré. Ces faiblesses sont encore
augmentées par des facteurs extérieurs, comme le changement climatique, I'évolution
démographique, la cherté du franc suisse, ainsi que l'acceptation de Tlinitiative Weber.
L’acceptation de linitiative sur les résidences secondaires peut-étre percue comme un choc
forcant plusieurs acteurs de I'espace alpin a se repositionner et a réinventer le tourisme.

Avec le plan de route suivant, le SAB veut contribuer a favoriser le repositionnement du
tourisme alpin. Du point de vue du SAB, les éléments ci-dessous doivent étre pris en
compte, afin de promouvoir ce secteur économique :

1. En premier lieu, il s’agit de créer de grosses unités touristiques capables de
s’'imposer sur le marché. Dans le domaine hételier, il faut avant tout favoriser
'émergence d’établissement comptant quatre et cinq étoiles. Les prestations
touristiques doivent étre intégrées horizontalement et verticalement. |l faut également
encourager les regroupements d’établissements hoteliers pour favoriser les
rendements d’échelle.

2. La branche touristique doit s’adapter aux besoins de la clientéle et a I'évolution des

conditions cadres, en proposant de nouveaux produits et services.

Le potentiel en matiére de collaboration intersectorielle doit mieux étre utilisé.

Les offres touristiques doivent étre promues pas le biais de messages clairs et étre
coordonnées au niveau stratégique par les différentes régions concernées.

Le développement de I'offre doit étre intégrée a une stratégie de qualité.

La politique doit activement soutenir ce processus de transformation, tout en se
focalisant sur des mesures de soutien destinées a la conception de I'offre.

Les inconvénients liés aux colts doivent étre réduits.

Au niveau de la formation des professionnels du tourisme, il est aussi nécessaire de
mettre I'accent sur le développement de l'offre.
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Du point de vue du SAB, le développement de I'offre doit étre renforcé dans le cadre de la
politique touristique, sans pour autant négliger ou remettre en question les efforts en matiére
de marketing. Le tourisme alpin ne pourra se réinventer qu’avec I'existence de produits et de
services concurrentiels. Le SAB émet ces propositions en tant que « Think Tank » des
régions de montagne et dans l'intention de faire évoluer la discussion. Dans le cadre de ses
activités politiques, le SAB intégrera le plan de route présenté ci-dessus. D’autre part, le SAB
s’efforce d’informer et de sensibiliser les acteurs touristiques, par rapport aux principaux
changements actuels. Cette activité peut se concrétiser par le biais de plusieurs canaux
comme les journées d’étude, les communiqués de presse, I'échange d’expériences, le
traitement et la communication de cas, etc.



Riassunto

Il turismo alpino deve affrontare diverse sfide. Non si tratta solo di sfide congiunturali — e
pertanto temporanee — ma soprattutto di problemi strutturali che toccano le fondamenta del
settore. | problemi piu importanti derivano dalle ridotte dimensioni delle aziende turistiche
(alberghi e impianti di risalita) e dalla mancanza di collaborazione tra i diversi attori turistici
nonché tra il settore turistico e altri settori della regione. Mancano inoltre chiare strategie di
posizionamento sui mercati non solo per le imprese direttamente legate al turismo ma per
tutta la regione turistica.

Questi ed altri problemi strutturali sono aggravati da diversi fattori esteriori, quali il
cambiamento climatico, I'invecchiamento della popolazione, la forza del franco svizzero e
l'approvazione dell’iniziativa Weber che limita le residenze secondarie. L’accetazione di
questa iniziativa pud tuttavia essere considerata non solo un terribile “choc” ma anche
un’opportunita per riposizionare il turismo alpino.

Con questa road map il SAB vuole contribuire alla discussione sul risposizionamento del
turismo alpino. Secondo il SAB, i punti seguenti sono centrali per rafforzare la posizione del
turismo nelle regioni della Alpi:

Creare unita aziendali piu grandi e nuove catene di valore aggiunto

Proporre nuove offerte e rendere moderne le infrastrutture turistiche

Rafforzare la collaborazione tra i diversi settori

Perseguire un chiaro posizionamento sul mercato e sostenerlo anche attraverso le
strategie di sviluppo locale

Sviluppare strategie fondate sulla qualita dell’offerta

Sostenere con una politica attiva i processi di trasformazione

Ridurre gli svantaggi derivanti dai costi

Ancorare il turismo quale parte integrante del sistema di formazione e orientare alla
capacita di allestire I'offerta la preparazione degli operatori turistici.
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Secondo il SAB, le offerte per i turisti devono essere allestite con un occhio attento alle
priorita della politica turistica, senza pero trascurare le misure gia esistenti. Soltanto con
I'offerta di prodotti e servizi competitivi, il turismo alpino potra superare la difficile situazione
con la quale é attualmente confrontato. In questo contesto, il SAB vuole essere il “motore”

che contribuisce ad accelerare la necessaria discussione. || SAB intende pertanto
trasformare i punti principali della sua road map in proposte concrete, anche sul piano
legislativo. [I SAB si impegnera inoltre per informare la popolazione sui necessari

cambiamenti strutturali e per sensibilizzare gli operatori turistici. A tale scopo saranno
utilizzati diversi strumenti: giornate di studio, scambi di esperienze, identificazione e
diffusione di diversi esempi concreti e «best practice», ecc.



1. Einleitung

Der Tourismus im alpinen Raum steht heute vor grossen Herausforderungen. Einerseits
wirken sich wirtschaftliche Faktoren wie beispielsweise die Finanzkrise und der teure
Schweizer Franken unginstig auf die bereits eingeschrankte preisliche Wettbewerbsfahigkeit
des Schweizer Tourismus aus. Andererseits spielen Faktoren wie der Klimawandel oder die
zunehmende internationale Konkurrenz ebenfalls eine grosse Rolle. Durch unglnstige
politische Rahmenbedingungen (Annahme der Zweitwohnungsinitiative) gestaltet sich die
Situation fur den alpinen Tourismus zunehmend schwierig.

Im Schweizer Tourismus generell ist deshalb nun Umdenken verlangt. Insbesondere der
alpine Tourismus muss sich neu orientieren und erfinden. Diese Wiederentdeckung des
alpinen Tourismus ist fur die wirtschaftliche Entwicklung der Berggebiete von existenzieller
Bedeutung. Die SAB hat sich deshalb vor diesem regionalwirtschaftlichen Hintergrund dieses
Themas angenommen.

Die vorliegende Road Map basiert auf der Analyse bestehender Grundlagen. Zudem wurden
seitens der SAB verschiedene Vorschlage erarbeitet, die mit einer Arbeitsgruppe besprochen
und reflektiert wurden. Die Arbeitsgruppe setzte sich zusammen aus:

* Monika Bandi, Leiterin Forschungsstelle Tourismus an der Universitat Bern

* Peter Furger, Tourismusberater

* Christian Lasser, Professor fur Tourismus und Dienstleistungsmanagement an der

Universitat St. Gallen
* Norbert Patt, Direktor Titlis-Bahnen
* Charles-André Ramseier, Syndic de Chateau d’Oex

Das vorliegende Papier widerspiegelt die Meinung der SAB und nicht zwingend der Arbeits-
gruppenmitglieder. Das Papier ist wie folgt gegliedert:

* In Kapitel zwei wird eine Road Map zur Wiederentdeckung des alpinen Tourismus
skizziert. Hier werden mdgliche Lo&sungsansatze fir die aktuellen Probleme
aufgezeigt.

* In Kapitel drei folgt eine kurze Ubersicht zur aktuellen Situation des Schweizer
Tourismus. Hier wird speziell auf die Entwicklungen des Schweizer
Bergbahngeschafts und der Schweizer Hotellerie eingetreten.

*» Die Starken und Schwachen des Schweizer Tourismus, welche im Travel and
Tourism Competitiveness Report des WEF erarbeitet wurden, sind in Kapitel vier
aufgelistet.

* Die generellen Herausforderungen (Chancen sowie Risiken) werden in Kapitel funf
aufgezahlt.

* In Kapitel sechs sind die existierenden politischen Instrumente und Férderprogramme
(in Zusammenhang mit dem Tourismus) des Bundes kurz erklart.

* Das weitere Vorgehen zur Umsetzung der Road Map sowie ein kurzes Fazit folgen
im letzten Kapitel.



2. Eine Roadmap zur Wiederentdeckung des Alpinen Tourismus

Nachfolgend werden im Sine einer Road-Map die wesentlichsten Schritte zur
Wiederentdeckung des alpinen Tourismus skizziert. Kerngedanke ist, dass der Fokus
vermehrt auf die Angebotsgestaltung gelegt werden muss. Die Schweiz macht ein
ausgezeichnetes Tourismusmarketing. Aber das beste Marketing nitzt nichts, wenn das
Produkt nicht stimmt. Die bisherigen Marketingaktivitdten missen weiter gefihrt werden.
Zusatzlich muss aber der Angebotsgestaltung vermehrt Aufmerksamkeit geschenkt werden.

Zu den einzelnen Schritten der Road-Map werden jeweils Hinweise auf die Umsetzung und
Verantwortlichkeiten formuliert.

@ Schaffung von grosseren unternehmerischen Einheiten und von
Wertschopfungsketten

Ein Hauptproblem der Tourismuswirtschaft sind die Kkleinstrukturierten, zersplitterten
Angebotsstrukturen. Zahlreiche kleine und kleinste Hotelbetriebe, Seilbahnen und lokale
Verkehrsvereine buhlen um die Gunst der Kunden auf verschiedensten Markten, oft ohne
klare Positionierung und ohne dafir die nétige kritische Grosse ausweisen zu kdnnen. Die
zersplitterten Angebotsstrukturen erschweren den Marktauftritt, flhren zu Reibungsverlusten
unter den Akteuren und verunmdglichen eine klare Positionierung auf den Méarkten. Diese
Probleme werden verscharft durch die mangelnde brancheninterne und —Ubergreifende
Zusammenarbeit. N6tig sind deshalb gréssere unternehmerische Einheiten. In der Hotellerie
muss der Fokus v.a. auf neue Betriebe, resp. die Erneuerung bestehender Betriebe in der
Vier- und Funfsternekategorie gelegt werden, da diese flr eine ganze Destination als
Leuchttirme dienen. Neue und bestehende Betriebe koénnen durch Kooperationen
(horizontal und vertikal) wirtschaftliche Chancen und Produktivitdtsgewinne realisieren. Unter
horizontaler Integration wird in diesem Zusammenhang die Zusammenarbeit unter
Leistungstragern der gleichen Branche (z.B. Hotellerie) verstanden. Unter vertikaler
Integration wird die Zusammenarbeit unter Leistungstragern verschiedener Branchen
verstanden (z.B. Hotellerie mit Seilbahnen, mit Restaurants, mit Sportgeschaften, mit
Zubringerbahnen usw.). Die vertikale und horizontale Integration ist grundsatzlich in allen
Tourismusorten anzustreben, unabhangig von deren Grdsse (also sowohl in St. Moritz als
auch im Diemtigtal). Dadurch werden die touristischen Wertschépfungsketten geschlossen
(vgl. Beispiel Weisse Arena in Laax). Gerade auch in strukturschwécheren Gebieten ist die
Blndelung der Betriebe von grosser Bedeutung, um entsprechende wirtschaftliche Effekte
erzielen zu kdnnen.

Stossrichtung Umsetzung
- Schaffung grésserer unternehmerischer | - Bau neuer, grosserer Hotels v.a. im Vier-
Einheiten der touristischen Leistungs- und Funfsternesegment mit klarer Markt-
trager. positionierung, daflr Marktaustritt alterer,
nicht konkurrenzfahiger Hotels ermdgli-
- Vertikale und horizontale Integration, chen (z.B. durch Umwandlung in Zweit-
Vereinigung der touristischen Leistungs- wohnungen -> Zweitwohnungsgesetz).
trager in eine 6konomische Einheit (z.B.
virtuelle Aktiengesellschaft), gebindelter | - Bestehende Hotels zusammenfassen in
Marktauftritt, Nutzung des Synergie- grosseren Betriebseinheiten (vgl. Modell
potenzials bei Geschaftsprozessen, .... Grachen).
- Bessere Bewirtschaftung der Zweit-
wohnungen durch Zusammenfassen in
Bewirtschaftungseinheiten, beispiels-
weise mit zentralen Diensten uber Hotels




oder Seilbahnen (Beispiel dezentrales
Hotel in Vna).

- Umsetzung durch alle Akteure der
Tourismusbranche vor Ort. Lancierung
von Modellprojekten. Auswertung und
Kommunikation der Ergebnisse Uber
kantonale und nationale Institutionen.

@ Neue Produkte schaffen und Modernisierung der touristischen Infrastrukturen

Im Zentrum des Tourismus steht das Produkt. Die Produkte missen auf die Gastbedirfnisse
ausgerichtet sein und standig an neue Entwicklungen und Herausforderungen angepasst
werden. Viele Herausforderungen kénnen dabei durchaus als Chance gesehen werden, sich
neu zu positionieren und eine neue Marktnische mdglichst als First-Mover zu besetzen. Die
nachfolgende Liste ist rein exemplarisch und erhebt bewusst nicht den Anspruch auf
Vollstandigkeit. Ergdnzend zu der unter Punkt 1 aufgefuhrten Prioritatensetzung in der
Hotellerie auf Vier- und Flnfsternebetriebe kommt bei den Produkten auch den Aspekten
des naturnahen, landlichen Tourismus eine hohe Bedeutung zu. Denn bei den Produkten
geht es letztlich darum, die Ressourcen des Alpenraumes optimal in Wert zu setzen.

Die touristischen Infrastrukturen im alpinen Tourismus leiden unter Finanzierungsengpassen.
Hotels aus den 1960-er Jahren sind in der Regel nicht mehr marktkonform. Veraltete Skilifte
schrecken die Gaste ab, insbesondere bei im Vergleich zum Ausland hohen Preisen.

Die Politik muss den nétigen Transformationsprozess aktiv unterstitze. Wichtig sind aber
auch der Aufbau von entsprechendem Know How. Dazu ist wichtig, dass die touristischen
leistungstrager Uber eine entsprechen Aus- und Weiterbildung im bereich der
Produktgestaltung verfiigen (vg. Unkt 8) und auf entsprechende Beratungsleistungen
zurlickgreifen kénnen.

Stossrichtung Umsetzung

- Klimawandel-> Klimapfad, Badeseen, ... | - Umsetzung durch alle Akteure der

- Demographischer Wandel > Tourismusbranche
geandertes Gastesegment:

Kulturtourismus, Gesundheitstourismus, | - Einrichten eines Kompetenzzentrums fur
Schaffung von Gesundheitsregionen... Tourismusentwicklung im  Alpenraum

- Interessen der jungen Touristen - (=ldeengenerator, Wissenstransfer)
Konzerte auf Skipisten, ....

- Das Ferienland Schweiz ist in der Seele - Aktive Forderung der Erneuerung der
eines jeden Schweizers neu zu touristischen Infrastrukturen durch Bund
verankern (= Heimatfeeling) und  Kantone. Ausgestaltung der

- Sommer-Produktentwicklung politischen Rahmenbedingungen (vgl.

- Spiritualitat und Mystik der Alpen (nicht weiter unten)
nur auf Sport setzen), Vermitteln von
Emotionen

- Substitution von urbanen Bedurfnissen
durch Angebote im Alpenraum (Bspw.

Weiterbildung wahrend eines
Ferienaufenthaltes in den Alpen
zusammen mit der Familie oder
Einlagerung personlicher
Gebrauchsgegenstande in einem Hotel,
so dass sie jederzeit fur Kurzurlaube




verfugbar sind und der Transport
entfallt).

- Touristische Infrastrukturen (vorrangig
strukturierte Beherbergung,
Zweitwohnungen, Seilbahnen) erneuern.

® sektoriibergreifende Zusammenarbeit

Die Potenziale der sektoribergreifenden Zusammenarbeit zwischen dem Tourismus und den
anderen Branchen werden in der Schweiz noch zu wenig genutzt. Landwirtschaft und
Tourismus mussten beispielsweise eine natirliche Symbiose bilden. Die Landwirtschaft
pflegt die Landschaft, stellt natlrliche Nahrungsmittel fir die Gaste zur Verfligung, bietet
Naturerlebnisangebote usw. Der Tourismus kann diese Angebote aufgreifen und vermarkten.
Zusatzliche Gaste im Agrotourismus sind auch zusatzliche Gaste fur die Restaurants und
nicht eine Konkurrenz. Ahnliche Uberlegungen gelten auch fir die Zusammenarbeit mit
anderen Branchen.

Stossrichtung Umsetzung
- Nutzen der branchenibergreifenden | - Strategische Positionierung der
Synergiepotenziale zwischen Regionen (vgl. Punkt 4).
Tourismus, Landwirtschaft, Gewerbe,
Gesundheitswesen, Kultur usw. Die | - Dialog zwischen den Partnern auf der
verschiedenen  Wertschopfungsketten lokalen / regionalen Ebene zwecks
kénnen miteinander verlinkt und so eine Lancierung gemeinsamer Angebote.
ganze Region auf dem Markt positioniert
werden (vgl. neuer Ansatz von Wallis | - Aktive  Foérderung der  branchen-
Promotion als branchenlbergreifende Ubergreifenden Zusammenarbeit durch
Marketingplattform). die Politik (z.B. Projekte zur regionalen
Entwicklung in der Landwirtschaft).
- Verbesserte Koordination der Sektoral-
politiken auf allen Ebenen (Bund,
Kantone, Regionen).

@ Klare Positionierung auf dem Markt und Raumliche Entwicklungsstrategie

Der Tourismus funktioniert heute allzu oft nach der Copy-Paste-Methode. Eine gute Idee
wird vielfach kopiert, die Angebote werden dadurch austauschbar und verlieren ihre
Attraktivitat. Wichtig ist, dass eine klare Ausrichtung auf ein spezifisches Marktsegment mit
einmaligen, unverwechselbaren und authentischen Produkten erfolgt. Diese strategische
Ausrichtung muss in enger Zusammenarbeit mit den Gebietskérperschaften erfolgen und
abgestimmt sein auf deren Raumentwicklungsstrategie. Die o6ffentliche Hand muss die
Bestrebungen der Tourismuswirtschaft aktiv unterstitzen, kann aber selber mit wenigen
Ausnahmen nicht als Leistungstrager auftreten. Durch die enge Zusammenarbeit zwischen
Gebietskorperschaften und Tourismuswirtschaft wird gewahrleistet, dass die jeweiligen
Bestrebungen einander nicht zuwiderlaufen. Die allgemeine Attraktivitdt einer Gemeinde,
einer Region hat direkte Auswirkungen auf deren Attraktivitdt fur den Tourismus. Dazu
gehdéren zum Beispiel gepflegte Ortsbilder, fussgangerfreundliche Strassen, die
verkehrstechnische Erreichbarkeit usw. Die Destinationsstrukturen der Schweiz sind aktuell




sehr stark zersplittert. Ende 2012 gab es gemass STV in der Schweiz 561 Verkehrsvereine
oder Tourismusorganisationen, davon sind 444 rein lokal tatig. Hier ist eine Uberpriifung der
Aufgabenteilung und Bereinigung der Strukturen dringend nétig.

Stossrichtung

Umsetzung

- Neue Bedirfnisse der Gaste eruieren.

- Marktnischen identifizieren
Selling Proposition USP)

(Unique

- Die Angebote auf einen spezifischen
Markt ausrichten (Beispiel Grachen,
VS), Angebote schaffen mit klaren
Profilen und Botschaften.

Gebiets-
Region,

- Kilare Strategie der
koérperschaften (Gemeinde,
Kanton, Uberkantonal). In welche
Richtung soll sich das Gebiet
entwickeln. Welche touristische
Entwicklung wird angestrebt? Wie
unterstitzt die Politik den Tourismus?
Wie erfolgt die Zusammenarbeit
offentliche Hand — Tourismus? usw.

- Stufengerechte Aufgabentrennung
zwischen Marketingaktivitaten und
Angebotsgestaltung

- Schweiz Tourismus, Universitaten,
Marktforschungsinstitute usw.

- Tourismusbranche

- Positionierung der Angebote durch die
Leistungstrager. Je nach identifiziertem
Markt und Grdsse der Leistungstrager
ergibt sich eine Positionierung auf unter-
schiedlichen Markten und mit unter-
schiedlichen Kommunikationsstrategien.

- Liegt in der Verantwortung der Gebiets-
koérperschaften in Zusammenarbeit mit
dem  Tourismus. Auf  gemeinde-
Ubergreifender Ebene sollten die
strategischen Stossrichtungen in einem
regionalen Raumentwicklungskonzept
verankert werden (rechtliche Basis zu
schaffen in der Revision des RPG).

- Das touristische Marketing muss von
Geschafteinheiten GUbernommen werden,
die in der Lage sind, auf dem Markt eine
Wirkung zu erzielen. Kleinere
Geschaftseinheiten spezialisieren sich

demgegenidber in  Zukunft auf die
Angebotsgestaltung und die
Gastebetreuung. Die in Zukunft

groésseren unternehmerischen Einheiten
(vgl. Punkt 1) Ubernehmen eine immer
wichtigere Rolle in der Vermarktung auf
lokaler / regionaler Ebene.

® Qualitatsstrategien

Die Neuausrichtung der touristischen Angebote muss durch eine klare Qualitatsstrategie
begleitet werden. Ein Label-Salat ist unbedingt zu vermeiden. National hat sich das Q-Label
etabliert und soll weiter gestarkt werden. Bestehende Lucken missen geschlossen werden.
Die Ferienwohnungsklassifikation muss basierend auf dem Klassifikationssystem des

Schweizer Tourismus-Verbandes STV weiter ausgebaut werden.

Far agrotouristische

Angebote muss ein nationales Label analog dem Roten Hahn in Sudtirol eingeflhrt werden.

Stossrichtung

Umsetzung

- Weiterfihrung, laufende Modernisierung
und Starkung bestehender nationaler

- Tourismusbranche, insbesondere STV.
Qualitatslabel fur Agrotourismus durch
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Qualitatslabels, Schliessung von Lucken
wo notig.

agrotourismus.ch

® Transformationsprozesse durch die Politik aktiv unterstiitzen

Die Politik muss den dringend nétigen Transformationsprozess aktiv unterstitzen. Die
schweizerische Tourismuspolitik ist mit der Férderung von Schweiz Tourismus sehr stark auf
das Marketing ausgerichtet. Die Arbeiten von Schweiz Tourismus mussen weiter gefuhrt
werden. Zusatzlich mussen aber auch die Prozesse zur Entwicklung neuer Angebote und zur
Modernisierung der touristischen Infrastrukturen starker unterstutzt werden. Die gleichen
Uberlegungen gelten fir die kantonale Ebene, die oft auch zu stark auf die einseitige
Unterstitzung von Marketingaktivitaten ausgerichtet ist.

Stossrichtung

Umsetzung

Finanzielle Unterstitzung, um Trans-
formationsprozesse zu initiieren.

Politische = Rahmenbedingungen  zu
Gunsten der oben skizzierten Kehrt-
wende im alpinen Tourismus
ausgestalten

Finanzielle  Unterstitzung fur die
Erneuerung der touristischen Infra-
struktur und entsprechende politische
Rahmenbedingungen.

- Innotour starken, zusatzliche Mittel Gber
NRP, zusatzliche Mittel fur Angebots-
gestaltung auf kantonaler Ebene

- Ausgestaltung Zweitwohnungsgesetz
(Markaustritt nicht mehr rentabler Hotels
ermoglichen,  Querfinanzierung  von
Hotels durch Verkauf von Zweit-
wohnungen zulassen, Bau neuer bewirt-
schafteter Zweitwohnungen erméglichen,
bessere Bewirtschaftung der Zweit-
wohnungen fordern). Aufhebung Lex
Koller oder zumindest Neudefinition des
Begriffs Betriebsstatte. Strategie des
Bundes fir die Berggebiete und
landlichen Raume als Ausgangspunkt far
eine bessere sektoribergreifende
Koordination. Forderung des Agro-
tourismus in der Landwirtschaftspolitik.
Ermoglichen regionaler Koordinations-
ansatze durch die Raumplanung,
Schaffung von Hotelzonen bei u.U.
gleichzeitiger Verlegung ds Standortes
von Zweitwohnungen (Ersatzneubauten
an anderen Orten -> Zweit-
wohnungsgesetz) usw.

- Weiterhin Darlehen Uber NRP fir
Seilbahnen, Ausweitung des Tatigkeits-
feldes der SGH, Annaherung an das
Modell der Tourismusbank in Osterreich
zwecks Erzielung einer grésseren
Hebelwirkung der Privatbanken
gemeinsam mit der SGH. Bereitstellen
von Risikokapital fir Jungunternehmer
Uber entsprechende Mittel der
kantonalen Wirtschaftsférderung usw.
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- Ubertragbare Modelle erstellen und | - Erstellen von Business-Cases insbe-

Erfahrungsaustausch férdern sondere zu Punkt 1, 3 und 4 der Road-
Map. Eventuell durch STV, SAB und
weitere Partner. Kommunikation durch
Publikationen (z.B. Montagna) und
gemeinsame Veranstaltungen (SAB,
STV, SBS, HS, Gastrosuisse,
Universitaten u.a.). Nutzen bestehender
Netzwerke wie TourEspace, Allianz in
den Alpen, RDK, Tourismusforum Seco
usw. Forderung von Modellvorhaben zur
Adaptation an Klimawandel

@ Kostennachteile reduzieren

Die schweizerische Tourismuswirtschaft kampft auf einem globalen Markt gegen eine harte
Konkurrenz. Sie ist dabei insbesondere im Euro-Raum mit dem Image als Hochpreisinsel
belastet. Hohere Preise kdnnen nur gerechtfertigt werden, wenn die Angebote stimmen
(siehe Punkt 3 weiter oben). Die Tourismuswirtschaft kann nur einen Teil der Preisfaktoren
selber bestimmen. Ein erheblicher Teil ist fremdbestimmt, wie etwa der Wechselkurs und das
Lohnniveau. Ein Teil der Kostennachteile kann wettgemacht werden durch die Schaffung von
grosseren unternehmerischen Einheiten (vgl. Punkt 1) wund die Nutzung von
sektoriibergreifenden Synergiepotenzialen (vgl. Punkt 3)

Stossrichtung Umsetzung

- Wechselkurs: mittelfristig Wiederher- | - Nationalbank.
stellung eines Wechselkurses zum Euro
von 1,5.

- Arbeitsmarkt: Synergien mit anderen | - Branchenverbande, Berufsbildung,
Branchen nutzen, insbesondere Lehrplane

Landwirtschaft. ~ Sensibilisierung  an
Schulen fir Berufe im Tourismus zur
Steigerung des Anteils Einheimischer im
Tourismus.

- Weiterfihrung der Personenfreizigigkeit | - Bundespolitik
mit der EU.

®Den Tourismus als festen Bestandteil im Bildungssystem verankern und die
Tourismusfachleute in der Angebotsgestaltung ausbilden

Ein wichtiger Ansatzpunkt fir die Kehrtwende im alpinen Tourismus ist die Ausbildung der
zukinftigen Akteure. Die Ausbildung ist im Tourismusbereich zu stark auf Marketing
ausgerichtet. Die Angebotsgestaltung muss vermehrt ins Zentrum ricken. Lehre und
Forschung missen diesen Fokus aufnehmen und gestarkt werden. Der Dialog mit der Praxis
ist zu intensivieren. Bereits auf Grundschulstufe muss in den Tourismuskantonen das
Bewusstsein fur den Tourismus gescharft werden. Im alpinen Tourismus fehlt es zudem oft
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an geeigneten Betriebsnachfolgern, welche die Flhrung eines Betriebes tibernehmen und

ein unternehmerisches Risiko eingehen wollen.

Stossrichtung

- Integration des Tourismus in der Bildung

auf Grundstufe

Tourismuslehrgange an den Fachhoch-
schulen vermehrt auf die Angebots-
gestaltung ausrichten

Starkung der universitaren Forschung

Umsetzung

- Lehrplane der Schulen anpassen durch
die Erziehungsdepartemente  der
Kantone

Inhalte der Lehrgdnge an den
Fachhochschulen anpassen. Durch-
fuhren von praxisorientierten Projekten
mit Unterstitzung durch die KTI.

Starkung der  tourismusorientierten
Lehrstihle an den Universitaten,
Nationalfondsprojekte und KTI-Projekte,

@Sektoriibergreifende Zusammenarbeit

1

@Kostennachteile reduzieren

internationale  Vernetzung, Einrichten
einer Dialogplattform Praxis -
Wissenschaft zur Identifikation
praxisrelevanter Themen und zum
Wissenstransfer.
Jungunternehmerférderung mit Fokus Grindung einer alpinen Jungunter-
Tourismus nehmerschule.
Zusammenfassend kann die Road-Map bildlich wie folgt dargestellt werden:
®Ausbildung
auf Angebotsgestaltung ausrichten ®Qualititsstrategie
sitionierung und
L. . . ngsstrategie
OTouristische Leistungstrager
Grossere unternehmerische Einheiten
@Angebote Markt

s

®©Politik
Transformationsprozess
unterstitzen

13




3. Situation des Schweizer Tourismus

3.1 Schweizer Tourismus allgemein’

In untenstehender Grafik ist die Entwicklung des Schweizer Tourismus anhand der
Entwicklung der Hotellogierndchte in der Schweiz dargestellt. Die drei Tiefpunkte (1996,
2003/2004 und 2012) sind hauptsachlich auf wirtschaftliche Grinde zurickzuflhren.

Namentlich sind das die Aufwertung des Schweizer Frankens, eine schwache Weltwirtschaft
und ungunstige wirtschaftliche Rahmenbedingungen (z.B. Finanzkrise).

Grenz iberschreitender Tourismus Binnentourismus Tatal
Index 1990 = 100

110

105

a5
on

-1

&0

B o ot o ah b b R "
0o Bt P P g P P P P T P e e R e

Abb.1: Entwicklung der Hotellogiernachte in der Schweiz (1990-2012), Quelle: BFS/ Die
Volkswirtschaft

Im internationalen Vergleich steht die Entwicklung des Schweizer Tourismus eindeutig
schwach da. Im Zeitraum 2000 bis 2012 stiegen die Hoteliibernachtungen beispielsweise in
den vier angrenzenden Landern eindeutig an, wahrend sie in der Schweiz in diesem
Zeitraum stagnierten.

! Wettbewerbs- und Marktsituation des Schweizer Tourismus, Die Volkswirtschaft- Das Magazin fir
Wirtschaftspolitik, http://www.dievolkswirtschaft.ch/editions/201304/Kaempf.html
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Abb.2: Entwicklung der Zahl der Hotelibernachtungen im Alpenraum im Vergleich zu den
umliegenden Landern, 2000-2012, Quelle: Tourismusbericht des Bundesrates, Juni 2013

Der Schweizer Tourismus ist in einer herausfordernden Lage. Insbesondere ist der alpine
Ferientourismus stark betroffen. In den grossen Stadten blieben die Hotelibernachtungen
seit 2008 konstant wahrend im Alpenraum ein Minus von 13% verzeichnet wird. Vor allem
die Verschuldungssituation der Hotellerie hat sich seit 2008 stark verschlechtert. Der
Ertragswert liegt zum Teil tiefer als die aufgenommenen Bankkredite. Die Zukunft gestaltet
sich schwierig, da die Querfinanzierung von Hotelprojekten durch Zweitwohnungen mit der
Annahme der Zweitwohnungsinitiative erheblich erschwert wird.

3.2 Entwicklung des Schweizer Bergbahngeschifts?

Das Schweizer Bergbahngeschaft ist hauptsachlich von den drei W (Wetter, Wahrung und
Wirtschaft) gepragt. In den letzten vier Wintern von 2008/09 bis 2011/12 sind die
Verkehrsertrage von 885 auf 741 Mio. CHF gesunken. Die Seilbahnen gelten als Motor fir
den Tourismus im Alpenraum. Sie bieten um die 13 000 Arbeitsplatze an. Indirekt hangt eine
viel héhere Zahl an Arbeitsstellen von den Seilbahnen ab. Diese zentrale volkswirtschaftliche
Bedeutung erklart auch, dass die 6ffentliche Hand Bergbahnunternehmen unterstutzt.

In den letzten Jahren haben viele Seilbahnunternehmen ihr Sommerangebot gestarkt und
dieser Trend durfte sich fortsetzen.

In der Zukunft kdnnen Zusammenschlisse von Seilbahnanlagen den kleineren Gebieten
helfen. Oftmals sind gerade die kleinen Schneesportgebiete wichtig, denn in diesen Gebieten
kommen die Kinder erstmals mit dem Schneesport in Kontakt. Sie nehmen somit die Rolle
der Marktsicherung ein.

2 Seilbahnen- Der Motor fiir den Tourismus im Alpenraum, Volkswirtschaft, das Magazin fir

Wirtschaftspolitik http://www.dievolkswirtschaft.ch/editions/201304/Stueckelberger.html
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Abb.3: Umsatzentwicklung der Bergbahnen in Frankreich, Osterreich und der Schweiz®

In untenstehender Tabelle (Abb.4) werden die Schweizer Seilbahnen mit den
Osterreichischen Seilbahnen verglichen:

Osterreich | Schweiz | Anmerkungen
03/04 03/04
Anzahl Unternehmen 258 650 Seilbahnbranche in CH: stark
kleinstrukturiert, 42% erwerben
jahrlich weniger als 100 000 CHF
Gesamtumsatz (Mio. €) 951 600
Personalaufwand (Mio. €) 28 37 Das hohe Lohnniveau der
Sachaufwand (Mio. €) 31 32 Schweiz wird hier ersichtlich.
Abschreibungen (Mio. €) 27 24
EBITDA in % 45 33
Cash Flow in % Gesamtkapital | 12 12
Eigenkapitalquote 39 35
Umsatzstarkstes Unternehmen | 46.3 53.33 Osterreich: Silvrettaseilbahn
(Mio. €) Schweiz: Bergbahnen Zermatt
Personenbeférderungen in | 573 310
Mio./Jahr 2003/04 2003
Praparierte Pistenflache km2 200 220
dv. maschinell beschneit km2 100 22
in % 50 10

Abb. 4* Vergleich Seilbahnen Osterreich- Seilbahnen Schweiz (gerechnet zum Wechselkurs
CHF/EUR von 1.50)

j Schweizer und Wallliser Tourismus im Vergleich, 2009, Dr. Peter Furger AG (unveréffentlicht)
Ebd.
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3.3 Entwicklung der Schweizer Hotellerie®

Die Analysen von BHP Hanser und Partner (2009) haben gezeigt, dass die Preis- und
Kostenunterschiede zwischen der Schweiz und dem Ausland tendenziell abnehmen. Dieser
Prozess schreitet jedoch nur langsam voran.

Von dieser Entwicklung konnten gut strukturierte Hotels (tendenziell: Viersterne-Hotels,
Luxushotels) profitieren. Hotels, die Uber betriebswirtschaftlich unglnstige Strukturen
verfugen, konnten deutlich weniger oder gar nicht profitieren (tendenziell: traditionelle klein
strukturierte Dreisterne-Hotels). Im Bericht BHP Hanser und Partner wird davon
ausgegangen, dass sich die internationalen Wettbewerbsbedingungen fir Schweizer Hotels
mit betriebswirtschaftlich optimalen Strukturen langsam aber stetig weiter verbessern
werden.

Der Vergleich der Dreisterne-Ferienhotellerie I&asst vermuten, dass der regionale/ nationale
Wettbewerb weiterhin mehr Druck auf die Preise auslbt als der internationale Wettbewerb.
Manche kleineren Hauser kdnnten mangels Expansions- und Diversifikationsmaoglichkeiten
im Laufe der Zeit in Nebenerwerbsbetriebe umgewandelt werden (aufgrund der erkennbaren
Tendenzen). Diese Entwicklung (in Osterreich und der Schweiz) fiihrt dazu, dass sich das
Preis- Leistungs-Verhéltnis in diesem Segment eher verschlechtern durfte und die
internationale Wettbewerbsposition der Schweiz damit weiterhin schwierig bleibt. Diese
Aussage bezieht sich primar auf konventionelle eher kleine Dreisterne-Hotels, die
vollkommen auf die Destinationsprodukte angewiesen sind und mit ihrem Angebot nicht aus
eigener Kraft flr Auslastung in der Nebensaison sorgen kénnen.

Aufgrund der analysierten Daten wird im Bericht von BHP Hanser und Partner angenommen,
dass die Schweiz bereits heute eine verhaltnismassig gute Wettbewerbsfahigkeit bei
Hoteltypen aufweist, die bezlglich Arbeits- und Warenkosten extensiv bewirtschaftet werden.
Dabei handelt es sich namentlich um Apparthotelkonzepte und Low-Service/Cost-Konzepte.

Die Analyse zeigt, dass der Kostennachteil in der Schweiz nicht zwingend eine tiefere
Auslastung nach sich zieht, aber die Expansion der Anzahl Hotels verhindert. Um
Profitabilitdt und Lohnqualitdt in der Hotellerie zu erhdhen, hat - aufgrund der hohen
Saisonalitat der Ferienhotellerie und des intensiven regionalen/nationalen Wettbewerbs -
neben der Schaffung gleich langer Spiesse (z.B. bei Waren- und Personalkosten) im
internationalen Wettbewerb — die Ausdehnung der Hochsaisons eine grosse Bedeutung.

In den nachfolgenden Abbildungen finf und sechs sind die Kostenstrukturen
(Aufwandpositionen) der  Dreisterne-Hotels  dargestellt. Die  Verhaltnisse  der
Aufwandpositionen der untersuchten Lander (im Bericht BHP Hanser und Partner) der
Dreisterne-Hotellerie sind ahnlich zu den Verhaltnissen der Aufwandpositionen der
Viersterne- Hotellerie.

® Hotels im Preiswettbewerb, Januar 2009, Ziirich/ Bern, Hrsg. Hotelleriesuisse, Jiirg Kuster
et. Al.
http://www.hotelleriesuisse.ch/files/pdf3/2009_Hotels_im_Preiswettbewerb.pdf

17



oz0a0 Ozpoa

140

130
22
- 18 | [T
201 i =01
2 oo 100 100 100
. D E— | — —
|
|;'~: EE -1 71
5 D e D
= ED - — = | % | = -
& 45 46 45 4
& 40 3
= .
20 4
a
] [} N H
- E) c & . i+ 2 - E) 2
O O RN B I R
& 5 & 3 £ @ =2 £ @ = 5 i
& & 4 &
Warenaufuand Perscnalaufwand Ubriger Betrebsaufwand Finanzaufwand
inkl. URE

Abb. 5: Entwicklung der Aufwandpositionen in den Dreisterne- Modellhotels in Osterreich, der
Schweiz und im Siidtirol 2000-2006°

Maodellhotel 2000 Modellhotel 2005
Schweiz Oster- Siidtiral Schwei Oster- Siidtirol
reich z reich
in 1000  in 1000 in 1000 in 1000 in 17000
CHF CHF CHF in 1000 CHF CHF
CHF

Wechselkurs CHREUR 1.53 1.53 1.61 {.61
Betriehsertrag 1'528 10383 1160 1409 947 456
A Waren- und Dienstleis- -351 -161 -249 -206 -161 =210
tungsaufwand
I Personalaufwand?® -546 -251 -306 -520 -238 -269
A Ubriger Betriehs- -265 -312 -344 -305 -292 -323
aufwand inkl. Unterhalt,
Reparaturen und Ersatz
A. Finanzaufwand -141 -81 -54 -85 -1 -44
Cashflow 225 278 186 203 130 110
A, Abschreibungen -135 -107 -161 -147 -5a -130
Reingewinn a0 171 35 L] 32 =20
Betriehserirag (Freis) pro
Logiemacht 175 124 133 162 108 110

Abb.6 Dreisterne- Modellhotel: Erfolgskennzahlen zu laufenden Wechselkursen !

® Hotels im Preiswettbewerb, Januar 2009, Ziirich/ Bern, Hrsg. Hotelleriesuisse, Jiirg Kuster

et. Al.
" Ebd.
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Abb.7:  Preisniveau verschiedener Hoteltypen (ermittelte Preismediane mittlere
Zimmerkategorie, Preis CH=100 8

Ab 2008 hat sich der Wechselkurs dramatisch verschlechtert. Die Konkurrenzsituation hat
sich daruch massiv verscharft wie die nachfolgende Abbildung zeigt. Wahrend sich der
Kostennachteil fir ein identisches Modellhotel in Abhangigkeit des Standorts bei einem
CHF/EUR- Wechselkurs von fast 1.70 (Stand November 2008) auf einen Unterschied von
26% reduzierte, liegen die Kosten beim aktuellen Wechselkurs von ca. CHF/EUR 1.20 in der
Schweiz rund doppelt so hoch wie in Osterreich oder dem Sidtirol. Zwar sind viele Gaste
bereit, fir Ferien in der Schweiz etwas mehr zu bezahlen, der aktuelle Kostennachteil von
fast 50% kann jedoch nur durch wenige Hoteliers wettgemacht werden.
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Abb.8: Betriebskosten der Ferienhotellerie bei unterschiedlichen Wechselkursen °

& Hotels im Preiswettbewerb, Januar 2009, Zirich/ Bern, Hrsg. Hotelleriesuisse, Jirg Kuster et. Al
http://www.hotelleriesuisse.ch/files/pdf3/2009 Hotels_im_Preiswettbewerb.pdf

° BHP: Entwickungsstrategie fiir die touristische Beherbergung im Kanton Wallis, Schlussbericht, Juni
2013
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4. Starken und Schwachen des Schweizer Tourismus

Im ,Travel & Tourism Competitiveness Report“!" des World Economic Forum (WEF) belegt
die Schweiz den ersten Platz. In diesem Report wird der Travel & Tourism Competitiveness
Index abgebildet. Dieser Index misst die Wettbewerbsfahigkeit und das Potenzial von
Tourismusstandorten. Das gute Ergebnis der Schweiz lasst auf folgende Starken schliessen:

- Die intakte Schweizer Natur und die gute Erschliessung der Alpen

- Eine Vielfalt an touristischen Attraktionen auf kleinem Raum

- Die Lage im Zentrum Europas

- Die gute Anbindung ans europdische Autobahn- und Schienennetz

- Die Vielzahl an gastgewerblichen und touristischen Aus- und
Weiterbildungslehrgéngen (Schlisselkompetenz im internationalen Wettbewerb)

- Hochqualifizierte Arbeitskrafte (Humankapital)

- Die Schweiz als stabile Demokratie

- Sicherheit und Sauberkeit

- Die Dachmarke Schweiz schafft Vertrauen

- Marketing von Schweiz Tourismus

Im Report des WEF werden auch die Schwachen des Schweizer Tourismus ersichtlich. Die
folgenden drei Schwéchen sind besonders markant:

- Die preisliche Wettbewerbsfahigkeit: bezahlbare touristische Angebote und Hotels,
Kaufkraft/Wechselkurse

- Gesetzliche Grundlagen: tiefe Eintrittsbarrieren, Liberalisierung des Sektors

- Affinitdt fir Reisen und Tourismus: Die Kundenorientierung, Offenheit flur
auslandische Gaste und der Einbezug lokaler Stakeholder

Schwichen aus Sicht der Gaste aus Ubersee-Markten
Anteil der Géste aus Ubersee, welche die entsprechende Schwiche in einer of fenen Frage genannt haben

Lu teuer 39.2%

Klima/We tter
Sprachschwie rigke iten
Unfreundlich

Offentliche rVerke hr
Qualitdt der Unterkiinfte
Schlechter Service

Schlechte Erreichbarke it

Qualitity (ffnungszeitan
der Tourismusbiiros

Offnungszeitan
Unsicher

Infermationsmangel

Gastronomie: fe hlende
Spezialgerichte
Qualitat der Gastronomie

Luwviele Touristen

0% 2% 4% 6% 8% 0% 12%  14% 16%  18%  20%
. . . . . .- 12
Abb.10: Schwachen des Schweizer Tourismus aus Sicht der Gaste aus Ubersee

" The travel and tourism competitivness report, WEF, http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-
competitiveness-report-2013/
"2 Volkswirtschaft, http:/www.dievolkswirtschaft.ch/editions/201304/Stueckelberger.html
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5. Herausforderungen, Chancen und Risiken fur den Schweizer
Tourismus™

Gemass WEF verflugt die Schweiz also Uber eine ausgezeichnete Konkurrenzfahigkeit. Es
muss also die Frage gestellt werden, warum sich der Schweizer Tourismus und hier
insbesondere der alpine Tourismus nicht dynamischer entwickelt. Die Herausforderungen
und Hemmfaktoren sind sehr vielfaltig und vielschichtig:

- Kileinstrukturiertes Angebot: Die Schweiz weist zahlreiche, kleine und kleinste
Hotelbetriebe auf, die allenfalls eine Nische zu erschliessen vermobgen, aber auf dem
Markt ansonsten nicht konkurrenzfahig sind. Die traditionelle 3-Stern-Hotellerie hat in
den letzten Jahren an Betten und Betrieben verloren. Eine Zunahme der Betten ist
primar im 0 bis 2-Sterne Bereich zu verzeichnen. Neue Betriebe im 4- und 5-Sterne-
Bereich entstehen nur in ausgewahlten Top-Kurorten. Diese Hotels sind auf Grund
ihrer Strahlkraft wichtig fir die Positionierung ganzer Destinationen. Auch bei den
Seilbahnen gibt es viele kleine Seilbahnen, die allenfalls fir die Naherholung der
alpinen Bevolkerung interessant sind, sich auf dem Markt aber nicht durchsetzen
kénnen und meist ein Defizit erwirtschaft. Da sie oft in tieferen Lagen sind, wird deren
Situation durch die unsicheren Schneeverhaltnisse und fehlende Angebote in der
Vor- und Nachsaison weiter verscharft. Die Zweitwohnungen sind oft in der Hand
des Besitzers und werden von diesem kaum oder nur rudimentar vermarktet.
Grossere Plattformen wie e-domizil, die auf dem Markt sichtbar sind und eine
Wirkung erzielen kdnnen, setzen sich erst langsam durch.

- Struktur der Hotellerie: Die Hotellerie muss ausserdem den Marktbedirfnissen
angepasst werden. Luxushotels beispielsweise sind betriebswirtschaftlich eher
rentabel als kleinere Hotels (vgl. Bericht ,Hotels im Preiswettbewerb® von BHP
Hanser und Partner'). Fir letztere sind Kooperationen oder Qualititsoffensiven
potentielle Entwicklungsrichtungen. Die Durchsetzung hoéherer Preise bedingt eine
Qualitatssteigerung.

- Veraltete Infrastrukturen in der Gastronomie sowie auch in der Seilbahnbranche
entsprechen nicht dem Bild der Schweiz, das die Gaste erwarten.

- Fehlende Kooperationsbereitschaft branchenibergreifend sowie auch innerhalb
der Tourismusbranche.

- Fehlende, klare Marktpositionierung. Vielen Angeboten fehlt ein klares Profil, eine
unverwechselbare, authentische Botschaft. Dadurch werden die Angebote
austauschbar und letztlich ersetzbar.

- Oftmals einseitige Ausrichtung auf entweder die Winter- oder Sommersaison bei
gleichzeitig fehlenden Angeboten flr die Zwischensaison. Dies fiuhrt u.a. dazu, dass
beispielsweise im Kanton Wallis die durchschnittliche Auslastung der Hotelbetten bei
nur gerade rund 30% liegt. Um die notwendige Rendite flr die Erneuerung der
Hotelbetriebe zu erzielen ware aber eine Auslastung von 60% erforderlich.

- Konjunkturelle Lage in Herkunftsldandern: Bei guter konjunktureller Lage der
Herkunftslander, sind die Gaste zahlungsbereit. Bei angespannter konjunktureller
Lage jedoch, spurt das der Schweizer Tourismus sehr. Der Substitutionseffekt macht
sich bemerkbar (d.h. Ferien in der Schweiz werden durch billigere Ferien in den

3 Die Volkswirtschaft, Das Magazin fiir Wirtschaftspoliltik, April 2013, http://www.dievolkswirtschaft.ch/

" Hotels im Preiswettbewerb, Januar 2009, Ziirich/ Bern, Hrsg. Hotelleriesuisse, Jurg Kuster et. Al
http://www.hotelleriesuisse.ch/files/pdf3/2009 Hotels_im_Preiswettbewerb.pdf
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umliegenden Landern ersetzt). Die preisliche Wettbewerbsfahigkeit der Schweiz ist
beschrankt > hohe Abhangigkeit vom Wechselkurs.

Hohes Preisniveau der Schweiz: in den umliegenden Landern liegt das Preisniveau
durchschnittlich um 20% tiefer. Ursachen hierfir sind einerseits die hohen
Vorleistungskosten des Schweizer Tourismus. Andererseits liegen auch die
Arbeitskosten in der Schweiz um einiges héher als in den umliegenden Landern.

Frankenstarke: Bei einer Aufwertung des Schweizer Frankens fallt ein grosser Teil
der Nachfrage weg. Auslandische Gaste reisen weniger in die Schweiz und zudem
reisen Schweizer Gaste vermehrt ins billigere Ausland.
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Abb.11: Entwicklung der Logiernachte im Alpenraum im Verhaltnis zum Wechselkurs'®

Abhéangigkeit von europadischen Nahmarkten und damit Zwang zur Diversifizierung in
Fern- und Wachstumsmarkten.

Wegfall Distanzschutz: die Kosten fir Flugreisen sind heutzutage tief. Das heisst,
dass Tourismus Destinationen aus dem Alpenraum neu mit den Tieflohnlandern in
direkter Konkurrenz stehen. Einerseits ist der Preiswettbewerb intensiver,
andererseits ist die Konkurrenz auch durch mehr Substitutionsprodukte prasent.
Badeferien, Stadtetrips oder Entdeckungsreisen zahlen zum neuen Angebot.

Veradnderungen im Reiseverhalten/ Nachfragestruktur: Die Schweiz als Teil einer
Europareise zum Beispiel. Der Stammgast bucht kurzfristig, die Aufenthaltsdauer ist
ebenfalls verkirzt und der Gast ist insgesamt unberechenbarer.

Neue Bedurfnisse der internationalen Gaste.

Konstante Skifahrertage und Probleme bei der Nachwuchsgenerierung: Die
traditionellen Winterferien werden nicht mehr gebucht. Bei den Bergbahnen wird der
Ertrag hauptsachlich mit Tagesgasten oder Zweitwohnern (die wie Tagesgaste
agieren) erzielt.

'° BHP: Entwickungsstrategie fir die touristische Beherbergung im Kanton Wallis, Schlussbericht, Juni

2013
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Nachwehen der Immobilienkrise: Konsequenz daraus ist, dass die Finanzierung
primar auf Ertragswerten basiert. Die Finanzierung fir Tourismusprojekte wurde
erschwert.

Fehlende Handlungsfahigkeit der Unternehmen: Betriebe reagieren oftmals nur auf
die bestehende Nachfrage, d.h. sie arbeiten diese ab. Selber aktiv werden und die
Gaste fur ein Produkt begeistern, das kénnen nur wenige Tourismusbetriebe.

Wettbewerb um Arbeitskréfte: Die Gewinnerbranchen Uben eine Sogwirkung aus,
Léhne im Tourismussektor steigen, das wiederum verstarkt die Kostennachteile
gegeniber dem Ausland.

Hohere Anforderungen an das Humankapital: wegen der steigenden Reiseerfahrung
sowie wegen den starker divergierenden kulturellen Hintergriinden der Reisenden.

Klimawandel: Der Wintertourismus und die Seilbahnen als Motor des Tourismus im
Alpenraum sind stark vom Klimawandel betroffen. Die abnehmende Schneesicherheit
beispielsweise kann jedoch auch eine Chance zur Neuausrichtung des Angebots
darstellen (starkere Konzentration auf den Sommertourismus). Ausserdem muss
wegen des Klimawandels mit zunehmenden Naturgefahren gerechnet werden. Die
Tourismusdestinationen mussen sich hier auf neue Herausforderungen vorbereiten.

Megatrend hin zu mehr Freizeit, was eine Chance flir zusatzliche Nachfrage
darstellt, gleichzeitig aber auch die Nachfrage verandert in Richtung mehr
Kurzaufenthalt und kurzfristige Reiseentscheide.

Demografische Alterung: spurbare Verdnderung der Altersstruktur in der
Bevolkerung. Dadurch entstehen neue Gastesegmente mit neuen Bedurfnissen (das
erfordert wiederum eine Neuausrichtung des Angebots auf beispielsweise
Wellnessbereiche oder Kulturangebote).

Annahme Zweitwohnungsinitiative: Die Annahme der Zweitwohnungsinitiative flhrt
zu negativen volkswirtschaftlichen Konsequenzen, insbesondere zu einem
Beschaftigungseinbruch in der Bauwirtschaft aber auch zu Steuerausfallen von rund
90 Mio. Fr. fur die &ffentliche Hand.
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Schdtzungen zur Entwicklung der Erwerbstdtigenzahl fiir die vier Szenarien
imVergleich mit dem Ankerszenario

. Srenario«Basise Szenario«Strengs Szenario «Milds . Szenario «Extrems

Erwerbstatigeneffekte (Abw. gegeniiber Ankerszenario)
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Abb.12'%: die vier Szenarien »JAuswirkungen der Zweitwohnungsinitiative® im Vergleich
zum Ankerszenario

- Gemass einem Gutachten von BHP Hanser und Partner steht die alpine
Ferienhotellerie vor dem Problem einer Finanzierungslicke. Der Ertragswert der
Hotelbetriebe liegt auch bei optimistischen Annahmen regelmassig unter den
Anlagekosten. Die Finanzierungslicke betragt durchschnittlich zwischen 25 und 35
%. Diese Finanzierungsliicke wurde seit Anfang der 2000er Jahre vermehrt Uber
Querfinanzierungen durch den Bau und Verkauf von Zweitwohnungen geschlossen.

' Auswirkungen der Zweitwohnungsinitiative auf die touristische und regionalwirtschaftliche
Entwicklung- Ausgangslage, Wirkungszusammenhange und Szenarioanalysen, BAK Basel, Februar
2013
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Gemeinden miteinem Zweltwohnungsantell iber 20%.

Abb.13": Gemeinden mit einem Zweitwohnungsanteil (iber 20%,

- Ausbildung ist zu stark auf das Marketing ausgerichtet. Die Angebotsgestaltung
kommt zu kurz und die Zusammenhange (interdisziplinare Ansatze) werden nicht
erarbeitet.

- Neue Erfolgsfaktoren (auch wegen internationalem  Konkurrenzdruck):
Spezialisierung ist gefragt. Unternehmerischer und Innovativer Tourismus.

- Technologie: Internetanonymitat meistern

- Technologischer Fortschritt: Mobile Informationen (Aufkommen digitaler Netzwerke,
C2C- Kommunikation)

- Neue Herausforderungen im Tourismusmarketing und Destinationsmarketing:

» |Informationstechnologie

» Globalisierung: neue Destinationen, bessere Erreichbarkeit, wachsende
Dominanz internationaler Tourismuskonzerne, integrierte Geschaftsmodelle

= Marktstrukturen: zunehmender Wettbewerb zwischen Verkaufsplattformen und —
kanalen: hierbei wirken starke Netzeffekte (d.h. Konsolidierung und Fokussierung
auf effiziente Verkaufs- oder Empfehlungsplattformen)> zwei wesentliche
Effekte:

R Zweitwohnungen in der Schweiz, Faktenblatt, Eidgendssisches Departement fir Umwelt, Verkehr,
Energie und Kommunikation,
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1. Multi Channeling: parallel verschiedene Kanale an verschiedenen

Verkaufsflachen (Marketingkosten steigen folglich).
2. Aufkommen digitaler sozialer Netzwerke, nicht nur B2B oder B2C sondern

vermehrt auch C2C.
Parallel zum Multi Channeling auf der Anbieterseite findet sich das Channel

Swapping auf der Kundenseite
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6. Politische Rahmenbedingungen fiir den Tourismus "

Tourismuspolitik ist Querschnittspolitik. Zahlreiche Politikbereiche tragen direkt oder indirekt
zu den Rahmenbedingungen fir den Tourismus bei. Nachfolgend sind lediglich einige direkte
Massnahmen der Tourismusférderung und Programme des Bundes aufgelistet.

Innotour

Innotour bezweckt die Foérderung von Innovation und Zusammenarbeit im Tourismus. Die
verfugbaren Mittel werden fur Vorhaben mit nationaler Ausrichtung und flr nationale
Koordinationsaufgaben eingesetzt. Es werden auch einzelne regionale und lokale Vorhaben
im sinne von Modellvorhaben geférdert. Innotour wurde geschaffen, um die Innovationsrate
anzuheben und die gemeinsame Leistungserstellung zu erleichtern. Diese Zielsetzungen
sollen durch den Wissensaufbau erweitert werden. Pro Jahr stehen rund 5 Mio. Fr. zur
Verfugung.

Schweiz Tourismus

Schweiz Tourismus ist eine oOffentlich-rechtliche Koérperschaft mit Sitz in Zlrich. Die
Organisation untersteht der Aufsicht des Eidgendssischen Departementes flr Wirtschaft,
Bildung und Forschung (WBF) und des Staatssekretariates fir Wirtschaft (SECO). Die
Hauptaufgabe von Schweiz Tourismus ist es, die Nachfrage fir die Schweiz als Reise- und
Tourismusland zu férdern. Schweiz Tourismus hat sich als nationale Marketing- und
Verkaufsorganisation flr das Reise-, Ferien- und Kongressland Schweiz etabliert. In den
wichtigsten Herkunftsldndern der Touristen unterhalt sie Niederlassungen, um vor Ort die
Schweiz als Tourismusland zu vermarkten. Der Bund unterstitzt Schweiz Tourismus mit
aktuell 48 Mio. Fr. pro Jahr.

Bundesgesetz iiber die Forderung der Beherbergungswirtschaft

Das Bundesgesetz Uber die Foérderung der Beherbergungswirtschaft regelt die Gewahrung
von Krediten an die Beherbergungswirtschaft sowie die Zustandigkeiten der
Schweizerischen Gesellschaft fir Hotelkredit (SGH). Die SGH ist eine 6ffentlich-rechtliche
Genossenschaft des Bundes mit Sitz in Zidrich. Sie untersteht der Aufsicht des
Eidgendssischen Departements fur Wirtschaft, Bildung und Forschung (WBF) und des
Staatssekretariates fiur Wirtschaft (SECO). Die SGH gewahrt nachrangige Darlehen an
Beherbergungsbetriebe in  Tourismusgebieten zu vorteilhaften Bedingungen. Die
Gesellschaft verfugt zusatzlich Uber eine Beratungsabteilung, welche gegen Entgelt
Beratungsdienstleistungen fir die Berberbergungswirtschaft anbietet.

Sondersatz fiir Beherbergungsleistungen

Mit dem Sondersatz der Mehrwertsteuer fir Beherbergungsleistungen wird dem
Exportcharakter der Tourismuswirtschaft Rechnung getragen. Dank dem Sondersatz wird
der Beherbergungssektor jahrlich um rund 180 Mio. Fr. von der MWST entlastet, was
angesichts des allgemein hohen Preisniveaus in der Schweiz als wesentliches Element der
internationalen Wettbewerbsfahigkeit beurteilt werden darf.

Wachstumsstrategie Tourismusstandort Schweiz

Mit einem ersten Umsetzungsprogramm 2012-2015 konkretisiert und implementiert der Bund
seine Wachstumsstrategie fur den Tourismusstandort Schweiz. Das Programm umfasst 30
Kernprojekte, welche die Rahmenbedingungen flir die Tourismusunternehmen verbessern
und die Tourismus-Standortférderung vorantreiben sollen. Das Programm ist zudem
Grundlage fir die alle vier Jahre vorgesehene Standortbestimmung des Schweizer
Tourismus durch den Bundesrat.

'® Admin.ch: Tourismusférderung und Programme des Bundes:
http://www.seco.admin.ch/themen/00476/00508/00510/index.html?lang=de
http://www.seco.admin.ch/themen/00476/00508/index.htm|?lang=de
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Wachstumsorientierte Tourismuspolitik

Verbesserung der ' Tourismus-
Rahmenbedingungen ' Standortférderung

Strategie 1: Strategie 2: i Strategie 3: Strategie 4:

Strategisches Issue Querschnittsauf- {1 Attraktivitat des Marktauftritt des

Management be- gaben verstirken i | touristischen Ange- Tourismuslandes

treiben ' | bots steigern Schweiz starken

1.1 Grundlagen 2.1 Einbettung der 3.1 Férderung 4.1 Touristische

der Tourismus- Tourismuspolitik in von Innovation, Landeswerbung

politik die Standort- und Zusammenarbeit (Schweiz Touris-
Wirtschaftspolitik und Wissensaufbau  mus)

1.2 Internationale (Innotour)

Zusammenarbeit 2.2 Koordination 4.2 Koordination
und Kooperation : 3.2 Forderung der und Kooperation
in der Bundes- | | Beherbergungs- in der Standort-
politik P 1 wirtschaft (SGH) promotion des

Lo Bundes

Abb.14": Handlungsachsen der Wachstumsorientierten Tourismuspolitik des Bundes

Die Neue Regionalpolitik (NRP)

Das Unterstitzen von exportorientierten Projekten im Tourismus bildet einen
Forderschwerpunkt der NRP. In der Umsetzungsperiode 2008—2011 wurden 24.9 Mio. CHF
a-fonds-perdu und 97.8 Mio. CHF Darlehen an Tourismusprojekte gesprochen. Der
Tourismus war somit ein prioritdrer thematischer Forderschwerpunkt in der ersten NRP-
Programmphase. Fur die zweite Umsetzungsperiode ist mit einer ahnlichen Tendenz zu
rechnen.

Weiterentwicklung der Tourismuspolitik:

Im Juni 2013 hat der Bundesrat seinen Bericht tUber die strukturelle Situation des Schweizer
Tourismus und die zuklnftige Tourismusstrategie des Bundesrates publiziert. Der Bundesrat
kommt darin zum Schluss, dass der Tourismus derzeit weniger vor einem konjunkturellen als
vielmehr vor einem strukturellen Problem stehe. Die bisherige Tourismuspolitik des Bundes
muss deshalb nicht grundsatzlich neu ausgerichtet sondern die bestehenden Instrumente
verstarkt werden. Zur Bekdmpfung der strukturellen Probleme und insbesondere der Folgen
der Zweitwohnungsinitiative will der Bundesrat folgendes Massnahmenbiindel umsetzen:

1) Optimierung der Beherbergungsférderung durch

- Modernisierung  der  Vollzugsbestimmungen der  Beherbergungsférderung,
insbesondere durch die Verwendung des Begriffes der strukturierten Beherbergung

- Vergrésserung des finanziellen Spielraums der SGH durch eine Verldngerung des
wegen der Frankenstarke gewahrten Zusatzdarlehens von 2015 auf 2019 sowie eine
allfallige Erhéhung des maximalen Darlehensbetrages, welcher aktuell auf 2 Mio. Fr.
limitiert ist.

- Verbesserte Abstimmung zwischen SGH und NRP.

2) Ein Impulsprogramm fir den Zeitraum 2016 — 2019
- Erhdéhung jahrlichen Darlehen aus dem Fonds fir Regionalentwicklung von 50 auf
100 Mio. Fr. pro Jahr. Die Kantone missen eine entsprechende Aquivalenzleistung
erbringen.
- Aufstockung der Mittel fir Innotour in der Periode 2016 — 2019 von 20 auf 30 Mio. Fr.

'9 Schweizerischer Bundesrat: Wachstumsstrategie fur den Tourismusstandort Schweiz, Juni 2010
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7. Fazit und Ausblick

Der alpine Tourismus steht vor grossen Herausforderungen. Er muss sich neu positionieren,
um nicht zu sagen neu erfinden. Dazu ist es unerlasslich, dass die Angebotsgestaltung ins
Zentrum gerlckt wird. Das beste Marketing ist ein gutes Produkt. Die Kleinstrukturiertheit der
touristischen Angebote in der Schweiz muss Uberwunden werden durch die Schaffung,
grosserer marktfahiger unternehmerischer Einheiten. Die Politik muss diesen ndétigen
Transformationsprozess unterstitzen durch einen Wechsel von der Marketing-Perspektive
hin zur Unterstutzung marktfahiger Angebote. Die Bildungsinstitutionen muissen diesen
Wechsel des Fokus ebenfalls unterstlitzen durch entsprechende Ausrichtung ihrer
Lehrgange und Forschungsaktivitdten. Nur durch ein Zusammenwirken aller Akteure kénnen
die anstehenden grossen Herausforderungen bewaltigt und ein Weg aus der Krise gefunden
werden. Damit ist auch ausgesagt, dass die Grabenkampfe zwischen dem Tourismus und
anderen Branchen ein fur alle mal beendet und die sektoriibergreifende Zusammenarbeit in
die Tat umgesetzt werden muss.

Mit dem vorliegenden Papier sollen somit folgende Ziele verfolgt werden
1. die Diskussion fur die Weiterentwicklung des alpinen Tourismus anstossen;
2. das Bewusstsein der Branche und der Politik auf die Bedeutung der
Angebotsgestaltung lenken;
3. die politischen Rahmenbedingungen fir den Tourismus in der Schweiz auf die
Unterstitzung der Angebotsgestaltung ausrichten;
4. Konkrete Schritte zur Umsetzung aufzeigen.

Der Bundesrat hat mit seinem Bericht vom Juni 2013 zur Weiterentwicklung der
Tourismuspolitik die Weichen in die richtige Richtung gestellt. Die SAB unterstitzt diese
verstarkte Ausrichtung auf den Strukturwandel in den Angeboten. Die SAB sieht sich
diesbeziglich in ihrer Rolle als eine Art Think Tank flr die Berggebiete und will die
Diskussion weiter anstossen. Sie wird in ihren Aktivitditen der politischen
Interessensvertretung die entsprechenden Punkte aus der vorliegenden Road Map
einbringen. Die SAB ist zudem bestrebt, die Offentlichkeit Gber den nétigen Wandel zu
informieren und vor allem die touristischen Akteure daflir zu sensibilisieren. Dies kann Uber
verschiedene Kanale geschehen, sei es Tagungen, Medienberichte, Erfahrungsaustausch,
Aufarbeitung und Kommunikation von Fallbeispielen usw.

Mit der Road Map ist seitens der SAB ein Schritt getan. Sie wird nun mit verschiedenen
anderen Partnern den Dialog suchen, um einzelne Punkte umzusetzen. In diesem sinne ist
die Road Map auch als Diskussionsbeitrag zu verstehen, der im Dialog weiter entwickelt
werden kann.
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