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Vorwort

Der Schweizer Tourismus wird immer noch hdufig auf Grundlage der Entwicklung der Logiernachte beur-
teilt. Das Internationale Benchmarking Programm fiir den Schweizer Tourismus bietet eine Alternative an,
die auf zahlreichen Indikatoren aufbaut. Das Staatssekretariat fiir Wirtschaft SECO unterstiitzt im Rahmen
des Bundesgesetzes liber die Forderung von Innovation und Zusammenarbeit im Tourismus dieses Vorha-
ben seit einigen Jahren. BAK Basel Economics AG hat mit dem «BAK TOPINDEx» ein Verfahren entwickelt,
das es erlaubt, die Performance von Tourismuslandern, Tourismusregionen und Destinationen zu beurtei-
len und zu vergleichen. Dieser Ansatz ist deshalb wichtig, weil im Tourismus die Destinationen die ent-
scheidenden Wettbewerbseinheiten darstellen.

Die Resultate des diesjahrigen Schlussberichtes «Tourismus Benchmarking — Die Schweizer Tourimuswirt-
schaft im internationalen Vergleich» bieten wieder spannende Erkenntnisse. Die Vorarlberger Destination
«Lech-Ziirs» ist die beste Winterdestination der Alpen. Lech-Ziirs steht auf Platz 1, weil es ein hochwerti-
ges Angebot hat. Es gelingt der Destination pro Ubernachtung einen hohen Preis zu erzielen und die Kapa-
zitdaten trotzdem hervorragend auszulasten. Erfreut nehmen wir zur Kenntnis, dass Luzern Platz 1 der
erfolgreichsten Sommerdestinationen einnimmt. Luzern verfligt tiber eine hohe Dichte an Attraktionen. Die
Auslastungszahlen sind sehr gut und auch die Ertrage stimmen. Mit Interlaken (Platz 5) und Engelberg
(Platz 11) finden wir zwei weitere Schweizer Destinationen auf den vordersten Rangen. Der Sommertou-
rismus scheint in der Schweiz eine Renaissance zu erleben.

Der vorliegende Schlussbericht wurde unter der Leitung von Thomas Schoder und Christian Hunziker er-
stellt. Die Redaktion bestand aus Natalia Held, Tobias Wiederkehr, Christian Hunziker und Thomas Scho-
der. Die Tourismuskantone Waadt, Graubiinden, Wallis und Bern haben das BAK-Team fachmannisch
beraten und durch ihre finanzielle Unterstiitzung wesentlich zur Realisierung des Vorhabens beigetragen.
Wir danken dem BAK-Team fiir die grosse und anspruchsvolle Arbeit und den Tourismuskantonen fiir die
tatkraftige Unterstiitzung.

Staatssekretariat fiir Wirtschaft
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Dr. Eric Scheidegger
Botschafter, Stellvertretender Direktor,

Leiter der Direktion fiir Standortférderung
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Zusammenfassung

Seit Gber 10 Jahren erstellt BAKBASEL umfassende Analysen zur internationalen Wettbewerbsfahigkeit der
Schweizer Tourismuswirtschaft. Dabei werden die Performance und die Wettbewerbsfaktoren von Destina-
tionen und Regionen in einem kontinuierlichen Benchmarking-Prozess systematisch erfasst und analysiert.

Im Rahmen des Projekts «Internationales Benchmarking Programm fiir den Schweizer Tourismus», wel-
ches BAKBASEL im Auftrag des SECO (Innotour) und der wichtigsten Schweizer Ferienregionen (VS, BE,
GR, VD) durchfiihrt, werden umfassende Analysen zur internationalen Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer
Tourismuswirtschaft durchgefiihrt. Die Studie «Tourismus-Benchmarking — Die Schweizer Tourismuswirt-
schaft im internationalen Vergleich» fasst die wichtigsten Erkenntnisse der Update-Phase 2008-2009 zu-
sammen. Sie gliedert sich in die 4 Teilbereiche «Tourismusstandort Schweiz», «Alpiner Tourismus», «Stad-
te-Tourismus» und «Ausflugstourismus». Die Studie ist so aufgebaut, dass jeder der vier Teile einen ei-
genstandigen Bericht darstellt. Gemeinsam ergeben sie einen umfassenden Einblick in die Performance
und Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer Tourismuswirtschaft.

Tourismusstandort Schweiz

Die Performance des Tourismusstandortes Schweiz fallt im Untersuchungszeitraum 2000 bis 2008 durch-
zogen aus. Uber den gesamten Zeitraum betrachtet stieg die Tourismusnachfrage weniger stark an als in
den umliegenden Landern. Die Auslastungszahlen konnten weniger stark gesteigert werden und die Be-
deutung des Tourismus als wichtiger Arbeitgeber hat abgenommen, wahrend sie in den Vergleichsldandern
zunehmen konnte. Diese unterdurchschnittliche Performance ist dabei in erster Linie auf den schwachen
Start ins 21. Jahrhundert zuriickzufiihren. Betrachtet man nur den Zeitraum von 2004 bis 2008, so fallt die
Beurteilung der Schweizer Performance deutlich positiver aus.

Die Untersuchung der Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit zeigt, dass fir die Schweizer Tou-
rismuswirtschaft vor allem die preisliche Wettbewerbsfahigkeit weiterhin ein Problem darstellt. Zwar haben
sich die Preisdifferenzen zwischen dem Schweizer Gastgewerbe und denjenigen der umliegenden Lander
zwischen 2000 und 2008 um rund 13 Prozentpunkte reduziert, jedoch waren die Differenzen im Jahr 2008
mit rund 15 Prozent immer noch betrachtlich. Die Preisdifferenzen sind vor allem auf die deutlich hdheren
Vorleistungs- und Arbeitskosten der Schweizer Tourismuswirtschaft zuriickzufiihren.

Eine weitere relative Schwéache der Schweizer Tourismuswirtschaft betrifft das Beherbergungsangebot. Die
Schweizer Tourismuswirtschaft ist vergleichsweise kleinstrukturiert und hat einen Uberdurchschnittlich
hohen Anteil an Betrieben, die nicht klassiert sind. Zudem zeigt es sich, dass aufgrund der ausgebliebenen
Investitionen in den 90er Jahren und zu Beginn des neuen Jahrhunderts ein gewisses Investitionsdefizit
besteht.

In Bezug auf viele andere Wettbewerbsfaktoren ist die Schweizer Tourismuswirtschaft hingegen ausge-
zeichnet aufgestellt. Dies gilt insbesondere fiir das Humankapital. Die Arbeitskrafte im Schweizer Touris-
mus sind im internationalen Vergleich gut ausgebildet und der Arbeitsmarkt in der Schweiz ist sehr flexi-
bel. Auch in Bezug auf die Unternehmensbesteuerung und die Regulierung der Produktmarkte verfligt die
Schweizer Tourismuswirtschaft tiber komparative Vorteile.

Generell wird die Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer Tourismuswirtschaft trotz der Defizite im Bereich
der preislichen Wettbewerbsfahigkeit und im Bereich des Beherbergungsangebotes als ausgezeichnet
beurteilt. Gemass dem «Travel & Tourism Competitiveness Index» ist die Schweiz in Bezug auf den Tou-
rismus gar das wettbewerbsfahigste Land der Welt.
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Alpiner Tourismus

Die Analysen zum alpinen Tourismus befassen sich einerseits mit dem gesamten Alpentourismus und den
alpinen Regionen und andererseits mit den alpinen Destinationen.

Der Alpentourismus halt — gemessen an den grenziiberschreitenden Ankiinften — einen Weltmarktanteil
von rund 4 Prozent. Aufgrund der im Vergleich mit dem Welttourismus weniger dynamischen Entwicklung
verliert der Alpenraum aber laufend an Marktanteilen. Dennoch bleibt der Alpenraum mit geschatzten
7.3 Millionen Gastebetten und 475 Millionen Ubernachtungen eine der wichtigsten Ferienregionen der
Welt.

Die Performance der Schweizer Ferienregionen fallt sehr unterschiedlich aus. Gesamthaft kann diese aber
in einem internationalen Vergleich als durchschnittlich bezeichnet werden. In Bezug auf die Wettbewerbs-
fahigkeit mussten im Bereich des Beherbergungsangebotes einige strukturelle Schwachen registriert wer-
den. Vor allem der hohe Anteil der Zweitwohnungen ist fiir die Tourismusindustrie in den Schweizer Alpen
eine grosse Herausforderung. In den ndchsten Jahren wird es einerseits wichtig sein, den Zweitwoh-
nungsbau einzuddmmen, andererseits gilt es, die grosse Zahl an «kalten Betten» zu aktivieren.

Die erfolgreichsten Destinationen im Alpenraum

Im Rahmen des Projekts «Internationales Benchmarking Programm fiir den Schweizer Tourismus» analy-
siert BAKBASEL regelmassig die Performance von 150 Destinationen des europdischen Alpenraumes. Um
den Erfolg von Destinationen zu messen und international zu vergleichen wird der «BAK TOPINDEX» ver-
wendet, eine verdichtete Kennzahl, die aus der Nachfrageentwicklung, der Auslastung und der Ertragskraft
gebildet wird. Dabei misst die relative Entwicklung der Hotellibernachtungen die volumenmassige Perfor-
mance, also die Entwicklung der Marktanteile. Die Auslastung der vorhandenen Hotelbetten ermdglicht die
betriebswirtschaftlich wichtige Sichtweise des Nutzungsgrades der vorhandenen Kapazitdten. Die relativen
Hotelpreise sind ein Indikator fiir die Ertragskraft einer Destination in Form der pro Ubernachtung erzielten
Ertrage. Der «BAK TOPINDEx» kann fiir die Sommer- und die Wintersaison, aber auch fiir das gesamte
Tourismusjahr berechnet werden.

Abb. 0-1 Die 15 erfolgreichsten Destinationen im Winter Abb. 0-2 Die 15 erfolgreichsten Destinationen im Sommer
';::g Destination Region T‘;:’;;Ex zta):g ';::g Destination Region T‘;:’;;Ex zta):g

1 Lech-Zirs Vorarlberg 5.1 2 1 Luzern Zentralschweiz 5.1
2 Skiregion Obertauern Salzburg 4.9 1 2 Garda Trentino Trento 4.9 6
3 Rennweg am Katschberg Karnten 4.8 6 3 Meran u. Umgebung Sudtirol 4.8 4
4 Paznaun Tirol 4.8 5 4 Achensee Tirol 4.8 3
5  Tux - Finkenberg Tirol 4.7 4 5 Interlaken Berner Oberland 4.7 7
6  St.Anton am Arlberg Tirol 4.7 7 6  Kleinwalsertal Vorarlberg 4.7 12
7  Serfaus-Fiss-Ladis Tirol 4.6 3 7  Salzburg u. Umgebung Salzburg 4.7 5
8  Zermatt Wallis 4.6 8 8  Bodensee-Vorarlberg Vorarlberg 4.6 8
9  Samnaun Graubiinden 4.6 16 9  Lago Maggiore e Valli Tessin 4.5 9
10  Grossarltal Salzburg 4.5 11 10  Mieminger Plateau Tirol 4.4 10
11 Otztal Tourismus Tirol 4.5 15 11 Engelberg Zentralschweiz 4.4 13
12 Alta Badia Sudtirol 4.4 10 12 Imst-Gurgltal Tirol 4.4 21
13 Saalbach-Hinterglemm Salzburg 4.4 13 13 Grossarltal Salzburg 4.4 33
14 Groden Stidtirol 4.4 9 14 Oberstdorf Allgdu 4.4 11
15 Arosa Graubiinden 4.3 19 15  Garmisch-Partenkirchen Sudostbayern 4.3 24

«BAK TOPINDEX» Wintersaison, Mittelwert Alpenraum = 3.5 «BAK TOPINDEX» Sommersaison, Mittelwert Alpenraum = 3.5

Quelle: BAKBASEL Quelle: BAKBASEL

Der «BAK TOPINDEX» fiir die Wintersaison zeigt, dass im Winterhalbjahr die Destination Lech-Ziirs das
Ranking anfiihrt. In der Destination Lech-Ziirs passt vieles zusammen: Ein ansprechendes Skigebebiet, ein
hochwertiges Beherbergungsangebot und die Strahlkraft der beiden Orte Lech und Ziirs erlauben es der
Destination, pro Ubernachtung einen hohen Preis zu erzielen und die Kapazititen trotzdem hervorragend
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auszulasten. Mit einigem Abstand liegt die Skiregion Obertauern auf dem zweiten Platz, gefolgt von der
Destination Rennweg am Katschberg. Im Winter zeigt sich eine deutliche Dominanz der sterreichischen
Destinationen. Die ersten sieben Range werden allesamt von &sterreichischen Destinationen besetzt. Ins-
gesamt sind unter den ersten 15 nicht weniger als 10 Destinationen aus Osterreich zu finden. Innerhalb
dieser ersten 15 Range sind erfreulicherweise auch drei Schweizer Destinationen zu finden. Zermatt er-
reicht den 8. Rang, dicht gefolgt von der Destination Samnaun. Den 15. Platz belegt Arosa.

Wahrend bei der Performance im Winter die Osterreichischen Destinationen dominieren, ergibt sich im
Sommer ein viel heterogeneres Bild. Unter den ersten 15 im Ranking finden sich 4 schweizerische, 2 deut-
sche, 2 italienische und 7 sterreichische Destinationen. Die Verteilung der 15 erfolgreichsten Destinatio-
nen Uber verschiedene Regionen und nationale Teilgebiete des Alpenraumes macht deutlich, dass sich der
Erfolg im alpinen Tourismus bei unterschiedlichen Voraussetzungen und Rahmenbedingungen einstellen
kann.

Die Spitzenposition in der Sommersaison nimmt die Destination Luzern ein. Sie erreicht eine herausragen-
de Auslastung und kann bei steigenden Logierndchtezahlen einen hohen Ertrag pro Ubernachtung erzie-
len. Luzern verfugt Uber eine hohe Dichte an Attraktionspunkten und profitiert von der Lage am Vier-
waldstattersee. Die Range 2 und 3 werden von italienischen Destinationen belegt. Sowohl die Destination
Garda Trentino als auch die Destination Meran und Umgebung profitieren von einem vergleichsweise mil-
den Klima. In der Destination Garda Trentino sind zudem sicher die attraktive Landschaft und die touristi-
schen Mdglichkeiten, die der Gardasee bietet, das wichtigste Plus. In Meran und Umgebung bringt vor
allem die Stadt Meran mit ihrem attraktiven Kulturangebot einen gewichtigen Vorteil.

Tab. 0-1 Die 15 erfolgreichsten Destinationen im Alpenraum

Rang Destination Region TOPinbEx Index Index Ind_ex Rang
2009 2009 Entw. Ausl. Preise i 2008
1 Grossarltal Salzburg 4.8 4.9 5.3 3.8 6
2 Zermatt Wallis 4.7 4.0 5.1 4.4 2
3 Kleinwalsertal Vorarlberg 4.6 3.0 5.4 4.4 9
4 Luzern Zentralschweiz 4.5 5.0 4.8 3.9 5
5 Rennweg am Katschberg Kérnten 4.4 3.7 6.0 2.4 1
6 Engelberg Zentralschweiz 4.4 4.9 4.7 3.7 11
7 Serfaus-Fiss-Ladis Tirol 4.4 4.0 4.4 4.5 3
8 Achensee Tirol 4.4 3.5 5.5 3.1 7
9 Tux - Finkenberg Tirol 4.3 3.8 5.1 3.4 10
10 Salzburg u. Umgebung Salzburg 4.3 4.3 4.1 4.5 4
11 Oberstdorf Allgau 4.3 3.3 4.1 5.1 13
12 Seiser Alm Sidtirol 4.2 3.3 4.4 4.4 8
13 Kitzblihel Tourismus Tirol 4.2 3.3 3.7 5.7 17
14 Imst-Gurgltal Tirol 4.1 4.2 4.1 4.2 38
15 Lech-Ziirs Vorarlberg 4.1 3.4 3.3 6.0 34

«BAK TOPINDEX» Tourismusjahr, Mittelwert Alpenraum = 3.5
Quelle: BAKBASEL

Uber das gesamte Tourismusjahr betrachtet, ist das Salzburger Grossarltal die erfolgreichste Destination.
Der Spitzenplatz liberrascht, zahlt doch das Grossarltal nicht unbedingt zu den ganz grossen Destinationen
mit einem klingenden Namen. Die Salzburger Destination verdankt ihr herausragendes Abschneiden unter
anderem der starken Beherbergungsstruktur. Zum einen sind viele Hotelbetriebe im hochwertigen Seg-
ment angesiedelt und zum anderen ist die Zweitwohnungsproblematik, die viele andere Destinationen
belastet, im Grossarltal kaum ein Thema.
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Rang zwei belegt wie schon im vorangegangenen Jahr die Walliser Destination Zermatt. In Zermatt gelingt
es seit Jahren, dank der internationalen Bekanntheit {iber das ganze Jahr hinweg die Kapazitaten ausge-
zeichnet auszulasten. Zermatt erreicht als eine der wenigen Destinationen in allen 3 Teilbereichen des
«BAK TOPINDEX» hohe Indexwerte. Knapp dahinter folgt die Destination Kleinwalsertal, ebenfalls ein Dau-
ergast in den vordersten Positionen des «BAK TOPINDEx». Auf den Rdngen vier und sechs sind erfreuli-
cherweise zwei weitere Destinationen aus der Schweiz zu finden: Die beiden Zentralschweizer Destinatio-
nen Luzern und Engelberg halten sich in diesem hochkaratigen Vergleichsfeld ausgezeichnet.

15 Erfolgsfaktoren im alpinen Tourismus

Anhand einer Expertenbefragung sowie mit Hilfe einer empirisch-statistischen Untersuchung wird analy-
siert, was den Erfolg von alpinen Destinationen determiniert. Die Resultate der beiden Untersuchungen
werden zu 15 Erfolgsfaktoren fiir alpine Destinationen verdichtet. Natiirlich gelten fiir alle Destinationen
unterschiedliche Voraussetzungen und entsprechend sind auch individuelle Ansatze destinationsspezifisch
zu entwickeln. Dennoch gibt es einige grundlegende Faktoren, die fiir den Grossteil der Destinationen
zentral sind:

1. Gut ausgebildetes und freundliches Personal sowie innovative und herausragende Unternehmer-
personlichkeiten

Intensive Bewirtschaftung der Gastebetten
Hochwertiges Hotelangebot

Realisierung von Grossenersparnissen
Alleinstellungsmerkmale (Unique Selling Propositions)
Intakte und authentische Ortsbilder

Hohes Tourismusbewusstsein

Attraktives Skigebiet

w ©® N o U1~ W N

Vielfatiges Sommerangebot

—
o

. Ausgeglichener Nachfrageverlauf tber das Jahr

[y
[y

. Professionelles Destinationsmanagement mit klarer Destinationsstrategie

—
N

. Adaquate Vielfalts- bzw. Spezialisierungsstrategie

—
w

. Enge Zusammenarbeit von Behdrden, touristischen Leistungstragern und Tourismusorganisation

[y
D

. Vorhandensein mindestens einer starken und bekannten Marke

—
(8]

. Aktive Tourismusforderung und intensive Marktbearbeitung durch Ubergeordnete Region und
Tourismusorganisation
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Stadte-Destinationen

Der Stadte-Tourismus hat in den letzten Jahren stetig an Bedeutung gewonnen. Beim Stadte-Tourismus-
Benchmarking werden die fiinf gréssten Schweizer Stadte Basel, Bern, Genf, Lausanne und Ziirich einem
internationalen Vergleich mit den Stadte-Destinationen Barcelona, Florenz, Heidelberg, Miinchen, Prag,
Salzburg und Wien unterzogen.

Im Rahmen des internationalen Vergleichs wird die Performance der Stadte mit Hilfe des «BAK TOPINDEX»
beleuchtet. Barcelona ist die erfolgreichste Stadt im Sample und mit Zirich (Rang 2) und Genf (Rang 3)
sind zwei Schweizer Stadte unter den Top 3. Bern bildet in diesem hochkardtigen Vergleich trotz guter
Auslastung und ansprechender Entwicklung der Marktanteile das Schlusslicht.

Tab. 0-2 BAK TOPINDEX

Stadte- TOPINDEX Index Index Index TOPINDEX
Destination 2009 Entwicklung Auslastung Preise 2008
Barcelona 5.3 3.9 6.0 5.2 5.6
Ziirich 5.0 3.5 5.9 4.6 4.5
Genéve 4.9 3.2 5.0 6.0 4.6
Miinchen 4.6 3.9 4.7 5.0 4.4
Wien 4.5 3.6 4.8 4.7 4.5
Basel 4.4 4.5 4.5 4.4 4.2
MITTELWERT 4.4 3.6 4.6 4.6 4.4
Praha 4.1 4.3 3.7 4.7 4.7
Lausanne 4.0 2.8 4.3 4.2 3.9
Salzburg 3.9 3.3 3.8 4.6 4.0
Firenze 3.9 3.0 3.9 4.5 4.3
Heidelberg 3.9 2.9 3.5 5.1 3.7
Bern 3.8 4.1 4.6 2.4 3.9

Index, Mittelwert gesamtes Sample der Stadte-Destinationen = 3.5 Punkte
Quelle: BAKBASEL

Die Analyse der Wettbewerbsfaktoren gliedert sich in drei Kategorien: das Beherbergungsangebot, die
Beherbergungsnachfrage sowie die touristische Attraktivitat der Stadte-Destinationen.

Die Untersuchungen der Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit im Bereich des Beherbergungs-
angebotes widmen sich insbesondere der Struktur des Beherbergungsangebotes. Die Grésse der Schwei-
zer Hotels sowie der Schweizer Stadte-Destinationen ist vergleichsweise gering, so dass diese nur wenig
von Grossenersparnissen profitieren kénnen. Beziiglich der Hotelstruktur nach Stern-Kategorien ergibt sich
ein etwas besseres Bild fiir die Schweizer Stadte. Insbesondere Lausanne und Genf sind vorne mit dabei.

Im Bereich der Beherbergungsnachfrage werden die Internationalitdat sowie die Saisonalitat der Touris-
musnachfrage beleuchtet. Bei beiden Indikatoren schneiden die Schweizer Stadte vergleichsweise gut ab.

Als dritte Kategorie der Wettbewerbsfaktoren wird die touristische Attraktivitdt anhand eines daftir entwi-
ckelten Index bewertet. Nach Barcelona und Salzburg findet sich Ziirich, welches auch sehr erfolgreich ist,
hier auf dem dritten Rang. Lausanne und Bern, die am wenigsten erfolgreichen Schweizer Stadte, schnei-
den auch beziiglich der Attraktivitat unterdurchschnittlich ab.
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Ausflugs-Destinationen

Die Analysen zum Ausflugs-Tourismus beschaftigen sich mit Destinationen, die sich primar als Tagesaus-
flugs- und Kurzreisedestinationen positionieren. Im Sample befinden sich ausschliesslich Schweizer Desti-
nationen, da Ausflugs-Destinationen weniger in einem internationalen, sondern vielmehr in einem nationa-
len Wettbewerb stehen.

Im Rahmen des Benchmarkings werden die erfolgreichsten Ausflugs-Destinationen bestimmt, und zwar
anhand der Entwicklung der Ubernachtungszahlen, der realen Bruttowertschdpfung im Gastgewerbe, der
Erwerbstitigen im Gastgewerbe sowie anhand der Auslastung in der Hotellerie. Mit der Destination Ageri-
tal / Sattel findet sich dabei nur eine Destination beztliglich aller Indikatoren unter den besten zehn. Esta-
vayer / La Broye fiihrt das Ranking der Entwicklung der Hotellibernachtungen wie auch der realen Brutto-
wertschopfung im Gastgewerbe an.

Die Untersuchungen der Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit im Bereich des Beherbergungs-
angebotes widmen sich einerseits der Hotelstruktur beziiglich der verschiedenen Stern-Kategorien und
andererseits der Grosse der Hotelbetriebe. Die beiden erfolgreichen Ausflugs-Destinationen Agerital /
Sattel und Estavayer / La Broye haben anteilsmdssig die meisten Betten in der Erstklass- und Luxushotel-
lerie und sind ebenfalls unter den zehn Destinationen mit den grossten Hotels. Dadurch kénnen sie eine
hohere Auslastung erzielen und von Grdssenersparnissen profitieren.

Im Bereich der Beherbergungsnachfrage werden unter anderem die Internationalitat und die Saisonalitdt
der Tourismusnachfrage untersucht. Das Freiamt, das Schwarzbubenland und das St. Galler Rheintal sind
auf auslandischen Markten am stdrksten prasent. Letzteres hat zudem zusammen mit Baselland und dem
Freiamt die am stdrksten ausgeglichene Verteilung der Tourismusnachfrage Uber das Jahr.

Die touristische Attraktivitdat ausserhalb der Beherbergungsindustrie wird anhand des von BAKBASEL ent-
wickelten Index «BAK Ausflugsattraktivitat» bewertet. Diese Bewertung hat ergeben, dass das Swiss Knife
Valley das attraktivste touristische Angebot hat. Besonders attraktiv werden hier die Angebote in den
Bereichen Sport, Wandern und Familie eingeschatzt.

Abb. 0-3 BAK-Ausflugsattraktivitat — die 10 attraktivsten Destinationen im Sample

R R e i B Sport & Adventure B Wandern
45 \ OGenuss Bl Kultur & Sehenswiirdigkeiten
a0 4 | S o, O Familie & Erlebnis B Erreichbarkeit

TR e s B e O O s e
IR B 775 B S TR S B v IR S SR SERE B N B A Y =
251 ”7/5”’”-77&77///77 ﬁ77 ”./”” :E:E:E”:.:.:. ol

15 4
10 A1

Index zur Bewertung des touristischen Angebots 2008, maximale Punktzahl = 100
Quelle: BAKBASEL
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1 Einleitung

1.1 Ausgangslage und Zielsetzung

BAKBASEL erstellt seit (iber 10 Jahren umfassende Analysen zur internationalen Wettbewerbsfahigkeit der
Schweizer Tourismuswirtschaft. Dabei werden die Performance und die Wettbewerbsfaktoren von Destina-
tionen und Regionen systematisch erfasst und analysiert. Fiir die Durchfiihrung von internationalen
Benchmarking-Analysen wurden konzeptionell-methodische Grundlagen erarbeitet und es wurde eine
exklusive Datenbank aufgebaut, welche laufend erweitert und aktualisiert wird.

Die Benchmarking-Arbeiten sind im Projekt «Internationales Benchmarking Programm fiir den Schweizer
Tourismus» zusammengefasst, welches BAKBASEL im Auftrag des SECO (Innotour) und der wichtigsten
Schweizer Ferienregionen (VS, BE, GR, VD) durchfiihrt. Das internationale Tourismus-Benchmarking er-
mdglicht eine kontinuierliche und systematische Erfassung und Analyse der wirtschaftlichen Leistungsfa-
higkeit des Schweizer Tourismus. Dabei werden die fiir die Schweizer Tourismuswirtschaft zentralen In-
formationen an einer Stelle zusammengefiihrt, analysiert und der Tourismuswirtschaft zur Verfiigung ge-
stellt.

Ein wichtiger Aspekt des Programms besteht in Form von aus den analytischen Ergebnissen abgeleiteten
Thesen bzw. Handlungsempfehlungen zuhanden touristischer Leistungstrager. Damit kann auf mdgliche
Massnahmen zur Verbesserung der Marktposition und der Wettbewerbsfahigkeit hingewiesen werden. Mit
dem Fokus auf die Destinationsebene werden die aus den Ergebnissen abgeleiteten Thesen bzw. Hand-
lungsempfehlungen durch die touristischen Leistungserbringer direkt umsetzbar. Die kontinuierliche Aufda-
tierung und Erweiterung der Datenbasis gewahrleistet im Weiteren ein kontinuierliches Monitoring einge-
leiteter Optimierungsmassnahmen.

Die vorliegende Studie «Tourismus-Benchmarking — Die Schweizer Tourismuswirtschaft im internationalen
Vergleich» fasst die wichtigsten Ergebnisse, die im Rahmen des «Internationalen Benchmarking Programm
flr den Schweizer Tourismus» erarbeitet wurden, zusammen und schliesst damit die Projektphase 2008-
2009 ab. Der vorliegende Bericht ist der dritte seiner Art und schliesst an die beiden Vorganger-Studien
«Erfolgsfaktoren im alpinen Tourismus» (2005) und «Erfolg und Wettbewerbsfahigkeit im alpinen Touris-
mus» (2007) an.

1.1.1 Ziele und Nutzen

Im Einzelnen verfolgt das Projekt «Internationales Benchmarking Programm fiir den Schweizer Touris-
mus» die folgenden Zielsetzungen:

Kontinuierlicher Benchmarking Prozess fiir die Schweizer Tourismuswirtschaft

Im Zentrum der Analysen stehen die Performance und die Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer
Destinationen und Regionen im internationalen Vergleich. Ziel ist es, fiir die Schweizer Tourismus-
wirtschaft einen kontinuierlichen Benchmarking-Prozess durchzufiihren.

Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer Tourismuswirtschaft durch international ver-
gleichende Analysen

Die Benchmarking-Aktivitaten von BAKBASEL ermdglichen es, die Starken und Schwachen von Tou-
rismusdestinationen und Regionen zu identifizieren. Dadurch erlangen die touristischen Leistungs-
trager bessere Kenntnisse ihrer Wettbewerbssituation, was die eigene Positionierung erleichtert.
Zudem ergeben sich durch die Analyse der Stdrken und Schwéchen Ansatzpunkte fiir Optimie-
rungsmassnahmen.
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Einfacher und schneller Zugang zu tourismusrelevanten Informationen lber das webbasierte elekt-
ronische Management-Informations-Tool «BAK DESTINATIONSMONITOR®»

Im Online-Tool «BAK DESTINATIONSMonITOR®» werden die zentralen Kennzahlen fiir die Schweizer
Tourismuswirtschaft zusammengefasst. Die Online-Applikation ermdglicht den Leistungstrégern der
Schweizer Tourismuswirtschaft einfache, individualisierte und graphisch ansprechende Benchmar-
king-Analysen.

Das Projekt «Internationales Benchmarking Programm fiir den Schweizer Tourismus» generiert fir die
Schweizer Tourismuswirtschaft einen umfassenden Nutzen:

Bessere Kenntnis der eigenen Wettbewerbsposition
« Wie stehen wir da im Vergleich zu den wichtigsten Konkurrenten? »

Aufzeigen von Markt- und Wachstumspotenzialen

« Wo liegen unsere Stérken? »

Identifikation von «Performance Gaps» und damit von Bereichen, in welchen Handlungsbedarf be-
steht

« Wo miissen wir uns verbessern? »

Monitoring und Controlling des Erfolgs eingeleiteter Optimierungsmassnahmen

« Haben sich die eingeleiteten Massnahmen bewdéhrt? »

Empfehlungen fir eine hohere Leistungs- und Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer Tourismuswirt-
schaft

« Was ist zu tun? »

1.1.2 Der Benchmarking Prozess

In den vergangenen Jahren wurden die Benchmarking-Aktivitdten von BAKBASEL systematisiert und zu
einem kontinuierlichen Benchmarking-Prozess weiterentwickelt. Der Tourismus-Benchmarking-Prozess
umfasst im Wesentlichen die in Abbildung 1.1 ersichtlichen Arbeitsschritte.

In der Phase der Konzeption gilt es, die Ziele der Untersuchungen zu definieren, sowie die Benchmar-
king-Partner und Benchmarking-Kenngréssen zu identifizieren. Es wird also abgeklart, was, wie mit wem
verglichen wird.

Die BAK-Tourismus-Datenbank umfasst mehr als 300 Benchmarking-Partner (Destinationen bzw. Regio-
nen) aus Europa. Die grosse Anzahl an zur Verfligung stehenden Vergleichs-Destinationen ermdglicht ein
sehr gezieltes Auswahlen der Benchmarking-Partner je nach Bediirfnissen der Auftraggeber. Die Aussage-
kraft fir den Nutzer wird zudem dadurch erhéht, dass spezifische Benchmarking-Gruppen aggregiert wer-
den, die den Vergleich mit Destinationen mit ahnlichen Voraussetzungen ermdglichen.

Die Benchmarking-Kenngréssen, welche im Benchmarking-Prozess von BAKBASEL verwendet werden,
decken ein breites Feld an wichtigen Wettbewerbsfaktoren und Performance-Masszahlen ab. Als wichtigste
Benchmarking-Kenngrosse beziiglich der Performance hat BAKBASEL den «BAK TOPINDEX» entwickelt,
welcher den Erfolg von Destinationen basierend auf der Entwicklung der Marktanteile, dem Auslastungsni-
veau und der Ertragskraft misst. Diese Kenngrdsse hat sich in der Tourismuswirtschaft fest etabliert und
ist weitgehend akzeptiert.

In der Phase der Datenerhebung werden die fiir die Analyse notwendigen Daten erhoben. Dabei wird
auf die BAK-Tourismus-Datenbank zurlickgegriffen. Diese wurde speziell fiir vergleichende Analysen auf-
gebaut und wird laufend aktualisiert und weiterentwickelt.
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In der Analysephase werden die Kenngrdssen verglichen und ausgewertet. Dabei werden die erfolgrei-
chen Destinationen identifiziert und analysiert. Ziel der Analysen ist es, Performance-Unterschiede aufzu-
zeigen und die Griinde fiir unterschiedliche Entwicklungen zu erfassen, um so herauszufinden, was die
erfolgreichen Destinationen so erfolgreich macht.

In der Phase der Kommunikation und Diskussion werden die Resultate der Untersuchungen den Leis-
tungstrdgern der Tourismuswirtschaft zur Verfligung gestellt. Die Ergebnisse werden den Akteuren der
Tourismuswirtschaft kommuniziert und mit ihnen diskutiert.

Abb. 1-1 Der Benchmarking Prozess

Konzeption
Benchmarking-Kenngréssen
Benchmarking-Partner

Implementierung durch
die Destination

Datenerhebungen

COMPETITIVENESS OF DESTINATIONS

Kommunikation und
Diskussion

Benchmarking-Analysen

6 Phasen des Benchmarking Prozesses
Quelle: BAKBASEL

1.1.3 Der «BAK DESTINATIONSMONITOR®»

Im Zentrum der Tourismus-Benchmarking Aktivitdten von BAKBASEL steht die Online-Applikation «BAK
DESTINATIONSMONITOR®», ein strategisches Informations- und Entscheidungsinstrument in elektronischer
Form. Das Online-Tool ist benutzerfreundlich gestaltet und ermdglicht ein einfaches, umfassendes, indivi-
dualisiertes und graphisch ansprechendes internationales Benchmarking von Destinationen und Regionen.
Neben Performance-Indikatoren umfasst das Analyse-Tool zahlreiche international vergleichbare Indikato-
ren zur Wettbewerbsfahigkeit. Die Online-Applikation gliedert sich in die Module «Alpine Regionen», «Alpi-
ne Destinationen», «Stadte-Destinationen» und «Ausflugs-Destinationen» und beinhaltet ein jeweils ange-
passtes Indikatorenset zu mehr als 300 Regionen und Destinationen.

Der «BAK DESTINATIONSMoNITOR®» ist weit mehr als nur ein Daten-Tool. Er offeriert eine breite Auswahl
an Analyse-Mdglichkeiten, die es den Benutzern erlauben, die Daten eigenstandig zu analysieren und zu
interpretieren. Zudem erfiillt der «BAK DESTINATIONSMonITor®» die Funktion einer breiten Informations-
plattform. Neben den Arbeiten, Analysen und Daten des «Internationalen Benchmarking Programms fiir
den Schweizer Tourismus» werden auch andere tourismusrelevante Informationen zusammengetragen
(Studien, Berichte, Statistiken, News, Links, Kontakte etc.).
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1.2 Aufbau des Schlussberichtes

Der vorliegende Bericht «Tourismus-Benchmarking — Die Schweizer Tourismuswirtschaft im internationalen
Vergleich» gliedert sich in vier Teile. Im ersten Teil wird die Gesamtschweizer Tourismuswirtschaft einem
internationalen Vergleich unterzogen. Die Teile zwei bis vier behandeln die fiir den Schweizer Tourismus
relevanten Tourismusformen. Teil 2 nimmt einen internationalen Vergleich von alpinen Regionen und
Destinationen vor. Teil 3 befasst sich mit den Stadte-Destinationen und der vierte Teil mit dem Ausflugs-
tourismus. Der Bericht ist so aufgebaut, dass jeder der vier Teile einen eigensténdigen Bericht darstellt.
Gemeinsam ergeben sie einen umfassenden Einblick in die Performance und Wettbewerbsfahigkeit der
Schweizer Tourismuswirtschaft.

Teil 1: Tourismusstandort Schweiz

Teil 1 befasst sich mit der Schweizer Tourismuswirtschaft als Ganzes. Der Tourismusstandort Schweiz wird
einem internationalen Vergleich ausgesetzt. Der Schweizer Tourismus wird mit der Tourismuswirtschaft
der umliegenden Lander verglichen, welche einerseits ahnliche Tourismusformen bieten und andererseits
zu den Hauptkonkurrenten der Schweizer Tourismuswirtschaft zdhlen. Im Zentrum der Analysen zum
Tourismusstandort stehen Untersuchungen zum Erfolg und zur Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer Tou-
rismuswirtschaft. Ein besonderer Schwerpunkt wird auf die tourismusrelevanten Rahmenbedingungen
gesetzt. Dazu zahlen beispielsweise die preisliche Wettbewerbsfahigkeit, Kostenstrukturen, die Regulierung
oder die Besteuerung von Unternehmen.

Teil 2: Alpiner Tourismus

Der Teil «Alpiner Tourismus» untersucht alpine Ferienregionen und Destinationen. Im Bereich der alpinen
Ferienregionen werden die wichtigsten Schweizer Ferienregionen im Alpenraum einem internationalen
Vergleich ausgesetzt. Es wird untersucht, wie erfolgreich diese Regionen in den vergangenen Jahren wa-
ren und wie sie in Bezug auf einige wichtige Bestimmungsfaktoren im Bereich der Beherbergungswirt-
schaft aufgestellt sind. Im Zentrum der Analysen zum alpinen Tourismus stehen aber die alpinen Destina-
tionen. Dabei wird erstens aufgezeigt, welches die erfolgreichsten Destinationen im Alpenraum sind, zwei-
tens werden anhand von empirischen Analysen und Expertenbefragungen Erfolgsfaktoren fiir alpine Desti-
nationen formuliert und drittens wird beispielhaft aufgezeigt, welche Destinationen in Bezug auf diese
Faktoren besonders gut aufgestellt sind.

Teil 3: Stadte-Tourismus

Teil 3 untersucht die Performance und die Wettbewerbsfahigkeit der gréssten Schweizer Stadte. Der Stad-
te-Tourismus hat in den vergangenen Jahren laufend an Bedeutung gewonnen, entsprechend lohnt sich
eine genauere Betrachtung. Dazu wird die Tourismuswirtschaft der fiinf grossten Schweizer Stadte einem
internationalen Vergleich ausgesetzt. Es wird dargelegt, wie erfolgreich diese Destinationen im internatio-
nalen Vergleich abschneiden und es werden Starken und Schwachen der Tourismusstandorte aufgezeigt.

Teil 4: Ausflugs-Tourismus

Mit dem vierten Teil «Ausflugs-Tourismus» werden eher landliche, tourismusextensive Regionen in die
Untersuchungen aufgenommen. Dabei werden primar Destinationen beriicksichtigt, die sich als Tagesaus-
flugs- und Kurzreisedestinationen positionieren. Da die Ausflugsregionen weniger als die Stadtedestinatio-
nen und die alpinen Feriendestinationen in einem internationalen Wettbewerb stehen, beinhalten die Un-
tersuchungen zum Ausflugs-Tourismus nur Destinationen aus der Schweiz.
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TeilI: TOURISMUSSTANDORT SCHWEIZ

Im ersten Teil des Berichtes wird der Tourismusstandort Schweiz einem internationalen Ver-
gleich unterzogen. Der Vergleich mit den umliegenden Landern umfasst die Analyse der Per-
formance im Untersuchungszeitraum 2000 bis 2008 sowie die Untersuchung wichtiger Be-
stimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit.

Die Analyse der Kennzahlen zum Erfolg zeigt, dass die Performance des Tourismusstandortes
Schweiz im Untersuchungszeitraum durchzogen ausfillt. Uber den gesamten Zeitraum be-
trachtet, stieg die Tourismusnachfrage weniger deutlich an als in den umliegenden Landern,
die Auslastungszahlen konnten weniger stark gesteigert werden und die Bedeutung des Tou-
rismus als wichtiger Arbeitgeber hat abgenommen, wahrend sie in den Vergleichslindern
zunehmen konnte. Diese unterdurchschnittliche Performance ist dabei in erster Linie auf den
schwachen Start ins 21. Jahrhundert zuriickzufiihren. Betrachtet man nur den Zeitraum von
2004 bis 2008, so fillt die Beurteilung der Performance deutlich positiver aus.

Die Untersuchung der Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit zeigt, dass fiir die
Schweizer Tourismuswirtschaft vor allem die preisliche Wettbewerbsfihigkeit weiterhin ein
Problem darstellt. Zwar haben sich die Preisdifferenzen zwischen dem Schweizer Gastgewer-
be und demjenigen der umliegenden Lander zwischen 2000 und 2008 um rund 13 Prozent-
punkte reduziert, jedoch waren sie im Jahr 2008 mit rund 15 Prozent immer noch betracht-
lich. Die Preisdifferenzen sind vor allem auf die deutlich h6heren Vorleistungs- und Arbeits-
kosten der Schweizer Tourismuswirtschaft zuriickzufiihren.

Eine weitere relative Schwache der Schweizer Tourismuswirtschaft betrifft das Beherber-
gungsangebot. Die Schweizer Tourismuswirtschaft ist vergleichsweise kleinstrukturiert und
der iiberdurchschnittlich hohe Anteil an Betrieben, die nicht klassiert sind, deutet auf ein
Defizit bei der Struktur hin. Zudem zeigt es sich, dass aufgrund der ausgebliebenen Investiti-
onen in den 90er Jahren und zu Beginn des neuen Jahrhunderts ein gewisses Investitionsde-
fizit besteht.

In Bezug auf viele andere Wettbewerbsfaktoren ist die Schweizer Tourismuswirtschaft hin-
gegen ausgezeichnet aufgestellt. Dies gilt insbesondere fiir das Humankapital. Die Arbeits-
krafte im Schweizer Tourismus sind im internationalen Vergleich gut ausgebildet und der
Arbeitsmarkt in der Schweiz ist sehr flexibel. Auch in Bezug auf die Unternehmensbesteue-
rung und die Regulierung der Produktmadrkte verfiigt die Schweizer Tourismuswirtschaft iiber
komparative Vorteile.

Generell wird die Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer Tourismuswirtschaft trotz der Defizite
im Bereich der preislichen Wettbewerbsfahigkeit und im Bereich des Beherbergungsangebo-
tes als ausgezeichnet beurteilt. Gemadss dem «Travel & Tourism Competitiveness Index» ist
die Schweiz in Bezug auf den Tourismus gar das wettbewerbsfahigste Land der Welt. Absolu-
te Spitzenwerte erreicht die Schweizer Tourismuswirtschaft vor allem in den Bereichen 6ko-
logische Nachhaltigkeit, Verkehrsinfrastruktur am Boden, IT- und Kommunikationsinfrastruk-
tur sowie bei der Verfiigbarkeit von qualifizierten Arbeitskriften.
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2 Tourismusstandort Schweiz im internationalen
Vergleich

Kapitel 2 befasst sich mit dem Tourismusstandort Schweiz als Ganzes. Der Schweizer Tourismus wird im
Folgenden mit der Tourismuswirtschaft der umliegenden Lander verglichen. Diese eignen sich als Ver-
gleichspartner, da sie einerseits ahnliche Tourismusformen anbieten und andererseits zu den Hauptkon-
kurrenten der Schweizer Tourismuswirtschaft zahlen. Im ersten Teil (Kapitel 2.1) wird die Performance der
Schweizer Tourismuswirtschaft untersucht. Anhand verschiedener Kennzahlen wird aufgezeigt, wie erfolg-
reich sich die Schweizer Tourismuswirtschaft im Untersuchungszeitraum 2000 bis 2008 im Vergleich zu
ihren Konkurrenten prasentiert. Kapitel 2.2 befasst sich mit der Wettbewerbsfahigkeit des Schweizer Tou-
rismus. Ein besonderer Schwerpunkt wird auf die tourismusrelevanten Rahmenbedingungen gesetzt. Dazu
zahlen beispielsweise die preisliche Wettbewerbsfahigkeit, Kostenstrukturen, Regulierung oder die Besteu-
erung von Unternehmen.

2.1 Performance der Schweizer Tourismuswirtschaft

Um die Performance der Schweizer Tourismuswirtschaft zu untersuchen, wird die Entwicklung der Touris-
musnachfrage, die Auslastung der Kapazitaten und die Entwicklung der Erwerbstdtigenzahl im Gastgewer-
be analysiert.

2.1.1 Entwicklung der Tourismusnachfrage

Die Untersuchung der Tourismusnachfrage wird anhand der Zahl der Hotellibernachtungen im Zeitraum
2000 bis 2008 vorgenommen. Neben dem internationalen Vergleich beinhaltet die Analyse eine Untersu-
chung der Wachstumsbeitrdage. Es wird aufgezeigt, welche Herkunftsmarkte und welche Regionen am
starksten zum Wachstum der Tourismusnachfrage in der Schweiz beigetragen haben.

Abbildung 2.1 zeigt die Entwicklung der Zahl der Hotellibernachtungen in der Schweiz und in den umlie-
genden Landern. Es zeigt sich, dass die Schweizer Tourismuswirtschaft Giber den gesamten Zeitraum be-
trachtet nicht ganz mit denjenigen in den umliegenden Landern mithalten konnte. Zwischen 2000 und
2008 legte die Zahl der Hotellibernachtungen in der Schweiz jéhrlich durchschnittlich um rund 1 Prozent
zu, wahrend in den umliegenden Landern eine Zunahme um rund 1.3 Prozent zu beobachten war.

Vor allem in den ersten Jahren der Untersuchungsperiode entwickelte sich die Tourismusnachfrage in der
Schweiz unerfreulich. Die Zahl der Hotellibernachtungen ging zwischen 2000 und 2003 jahrlich um durch-
schnittlich 2.8 Prozent zuriick, wahrend in den umliegenden Landern eine Stagnation zu beobachten war.

Ab 2004 haben dann aber Aufholprozesse eingesetzt und die Schweizer Tourismuswirtschaft konnte ihre
Performance stark verbessern. In den Jahren 2005 bis 2007 wurden jeweils Wachstumsraten von mehr als
4 Prozent beobachtet und auch 2008 legte die Zahl der Hotellibernachtungen noch um 2.8 Prozent zu. Im
gleichen Zeitraum waren auch in den umliegenden Landern mehrheitlich positive Wachstumsraten zu
beobachten. Im Durchschnitt waren die Zuwachsraten der vier umliegenden Lander (EU4) Deutschland,
Frankreich, Italien und Osterreich aber nur etwa halb so hoch wie in der Schweiz.

Uber den gesamten Zeitraum betrachtet erreichte Osterreich das stirkste Logierndchtewachstum. Insge-
samt wurden 2008 rund 15 Prozent mehr Hotellibernachtungen registriert als im Jahr 2000 (+1.8% p.a.).

BAKBASEL 21



Damit fiel das jahrliche Wachstum beim Hauptkonkurrenten Osterreich um rund 0.7 Prozentpunkte stérker
aus als in der Schweiz.

Abb. 2-1
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Die Auswertungen zur Entwicklung der Zahl der Hotellibernachtungen zeigen fiir die Schweiz Gber den
gesamten Zeitraum betrachtet ein eher durchzogenes Bild. Dennoch resultierte dank der dusserst dynami-
schen Entwicklung in der zweiten Halfte des Untersuchungszeitraums ein moderates Wachstum. Die nach-
folgende Analyse zeigt auf, woher das starke Wachstum in der zweiten Halfte des Untersuchungszeitraums
stammt. Dazu werden die Wachstumsbeitrage der verschiedenen Herkunftsmarkte sowie der Schweizer
Regionen in der Boom-Phase 2003 bis 2008 aufgezeigt (vgl. Abbildung 2-2 und 2-3).

Abb. 2-2 Wachstumsbeitrag der Ferienregionen 2003 - 2008
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Abb. 2-3 Wachstumsbeitrag der Herkunftsldnder 2003 - 2008
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Abbildung 2-2 zeigt die Wachstumsbeitrdge der Schweizer Ferienregionen. Auf der y-Achse ist die Entwick-
lung der Nachfrage abgetragen, auf der x-Achse der Anteil der Region an der Gesamtnachfrage. Der
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Wachstumsbeitrag wird durch die Grosse der Kreise dargestellt. Der Wachstumsbeitrag hangt einerseits
von der Bedeutung der Ferienregion fiir die Gesamtnachfrage und andererseits vom Wachstum der Nach-
frage ab. Ein hoher Wachstumsbeitrag kann einerseits dank eines hohen Anteils einer Region bei gleichzei-
tig nur moderatem Wachstum resultieren. Andererseits kénnen weniger bedeutende Ferienregionen dank
starken Wachstumsraten einen hohen Wachstumsbeitrag leisten.

Den grossten Wachstumsbeitrag leistete zwischen 2003 und 2008 die Region Ziirich mit einem Beitrag von
0.6 Prozentpunkten am Gesamtwachstum der Hotellibernachtungen in der Schweiz von 3.4 Prozent. Auch
die beiden anderen Zentrumsregionen Basel und Genf weisen einen vergleichsweise hohen Wachstumsbei-
trag auf. Diese drei Metropolitanrdume machen zusammen zwar weniger als einen Viertel der touristischen
Gesamtnachfrage aus, sie trugen aber mehr als 35 Prozent zum Gesamtwachstum bei. Generell hat der
Stadte-Tourismus viel zum Tourismus-Boom der vergangenen Jahre beigetragen. Der Wachstumsbeitrag
der 10 grossten Schweizer Stadte betrug 1.2 Prozentpunkte. Sie legten bei der Zahl der Hotellibernach-
tungen jahrlich um durchschnittlich 5.1 Prozent zu (vgl. CH: +3.4%).

Einen verhaltnismassig geringen Wachstumsbeitrag leisteten die Stidschweizer Ferienregionen. Trotz ihrer
hohen Bedeutung fiir die Tourismuswirtschaft trugen die drei Regionen Wallis, Graubiinden und Tessin
zusammen nur 0.7 Prozentpunkte zum Gesamtwachstum bei.

Die grosste Wachstumsrate bei der Zahl der Hotellibernachtungen weist die Region Fribourg auf (+7.8%).
Aufgrund ihrer relativ geringen Bedeutung bleibt der Wachstumsbeitrag jedoch gering. Die einzige Region
mit einem negativen Wachstumsbeitrag ist die Region «Neuchatel / Jura / Berner Jura».

Abbildung 2-3 zeigt die Wachstumsbeitrdge der verschiedenen Herkunftsmarkte. Die grossten Beitrdge
kamen aus den beiden wichtigsten Herkunftsmarkten Deutschland und Schweiz. Die inlandische Nachfrage
konnte zwar mit einem Wachstum um 1.5 Prozent nur leicht zulegen, aufgrund der grossen Bedeutung
war der Wachstumsbeitrag aber dennoch hoch. Auch der deutsche Markt ist fiir den Schweizer Tourismus
entscheidend. 0.6 Prozentpunkte des Wachstums von 2003 bis 2008 gehen auf die Nachfrage aus
Deutschland zurtick.

Die mit Abstand hochsten Wachstumsraten wurden bei den osteuropdischen Markten beobachtet (+14%)).
Die traditionellen westeuropéischen Mérkte (Belgien, Italien, Frankreich, Osterreich, Niederlande und Ver-
einigtes Konigreich) zeigten sich mit Wachstumsraten von 3.5 bis 7 Prozent ebenfalls sehr dynamisch.
Einen vergleichsweise geringen Wachstumsbeitrag leisteten die Gaste aus den USA und aus Asien. Dies
hat insbesondere damit zu tun, dass diese beiden Gastesegmente in der zweiten Jahreshalfte 2008 auf-
grund der weltwirtschaftlichen Entwicklung stark eingebrochen sind, wahrend andere Mérkte erst spater
beeintrachtigt wurden.

2.1.2 Auslastung der Kapazitaten

Neben der Nachfrageentwicklung interessiert bei der Beurteilung der Performance der Schweizer Touris-
muswirtschaft auch die Auslastung der vorhandenen Kapazitéten. Der Vergleich der Auslastung der vor-
handenen Hotelbetten beriicksichtigt die betriebswirtschaftlich wichtige Sichtweise des Nutzungsgrades
vorhandener Kapazitaten.

Die Auslastung der vorhandenen Hotelbetten lag in der Schweiz im Jahr 2008 bei 37.8 Prozent. Damit
erreichte die Schweizer Hotellerie exakt den gleichen Wert wie die umliegenden Lénder im Durchschnitt.
Spiirbar héhere Auslastungsziffern waren in Frankreich und in Osterreich zu beobachten. Tiefere Auslas-
tungszahlen wiesen die deutsche und die italienische Hotellerie auf.

Seit 2000 konnte die Auslastung in der Schweizer Hotellerie um 1.9 Prozentpunkte gesteigert werden.
Diese an sich erfreuliche Entwicklung relativiert sich allerdings beim Vergleich mit den Nachbarlandern.
Wahrend die Schweiz im Jahr 2000 das Ranking in Bezug auf die Auslastung noch anfiihrte, wurde sie bis
zum Jahr 2008 von der 6sterreichischen und vor allem von der franzdsischen Hotellerie tibertrumpft. Diese
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konnten ihre Auslastung um 5.6 bzw. 10.8 Prozentpunkte steigern. In beiden Vergleichslandern stieg die
Zahl der Hotellibernachtungen an, wahrend die Bettenzahl zuriickging. In der Schweiz stieg die Zahl der
Hotellibernachtungen weniger stark an und die Bettenzahl legte leicht zu.

Abb. 2-4 Bettenauslastung in der Schweizer Hotellerie im internationalen Vergleich
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2.1.3 Entwicklung der Erwerbstatigenzahl

Bei der Betrachtung der Performance eines Tourismusstandorts interessiert neben der Entwicklung der
Tourismusnachfrage und der Auslastung der Kapazitaten auch die Entwicklung der Erwerbstétigenzahl. Der
Tourismus ist ein wichtiger Arbeitgeber. Er bietet vor allem fiir Randregionen Beschéftigungsmdglichkei-
ten, die sich sonst aufgrund der peripheren Lage nicht ergeben wiirden. Zudem schafft der Tourismus
Arbeitsstellen, die nicht nur den "Hochqualifizierten" vorbehalten sind. Er erfiillt damit eine wichtige volks-
wirtschaftliche Aufgabe. Aus volkswirtschaftlicher Sicht ist ein Tourismus-Standort entsprechend dann als
erfolgreich zu bewerten, wenn er Arbeitsplatze schafft.

Leider sind fiir die Tourismusbranche als Ganzes keine Beschaftigungs- bzw. Erwerbstdtigenzahlen erhalt-
lich. Deshalb wird im Folgenden das Gastgewerbe als Kernbranche des Tourismussektors betrachtet. Es
muss jedoch beriicksichtigt werden, dass einerseits damit nur ein Teil der Tourismusbranche abgedeckt
wird, andererseits kann nicht das gesamte Gastgewerbe vollstandig dem Tourismus zugeordnet werden,
da insbesondere im Bereich der Gastronomie ein gewichtiger Anteil der Arbeitsplatze auf den Konsum der
ansassigen Bevolkerung zurlickzufiihren ist.

Abbildung 2-5 zeigt die durchschnittliche jahrliche Entwicklung der Erwerbstatigenzahl im Schweizer Gast-
gewerbe und in der Gesamtwirtschaft im Vergleich mit den umliegenden Léndern. Im Gegensatz zu den
umliegenden Landern zeigt sich im Schweizer Gastgewerbe nur eine sehr leichte Zunahme der Erwerbsta-
tigenzahl (+0.3% pro Jahr). In allen Vergleichslandern ist zudem die Zahl der Erwerbstatigen im Gastge-
werbe starker angestiegen als in der Gesamtwirtschaft, was in der Schweiz zwischen 2000 und 2008 nicht
der Fall war. In Bezug auf die Funktion als Arbeitgeber ldsst sich deshalb sagen, dass das Schweizer Gast-
gewerbe in der Untersuchungsperiode stark unterdurchschnittlich abschneidet. Das Schweizer Gastgewer-
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be war 2008 mit einem Erwerbstdtigenanteil an der Gesamtwirtschaft von 5.7 Prozent zwar immer noch
ein wichtiger Arbeitgeber, seine Bedeutung hat aber seit der Jahrtausendwende abgenommen
(2000: 6.1%).

Abb. 2-5 Entwicklung der Erwerbstdtigenzahlen im internationalen Vergleich (2000 — 2008)

40% 7 - - - - - oo
0O Gesamtwirtschaft

@ Gastgewerbe

3.5% A

3.0% -

2.5% 4

2.0% A

1.5% A

1.0% -

0.5% -

0.0%

Schweiz EU4 Italien Deutschland  Frankreich Osterreich

Entwicklung der Zahl der Erwerbstdtigen im Gastgewerbe und in der Gesamtwirtschaft, p.a. in %
Quelle: BAKBASEL

2.2 Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer Tourismuswirt-
schaft

Kapitel 2.1 hat gezeigt, dass die Performance der Schweizer Tourismuswirtschaft im Untersuchungszeit-
raum 2000 bis 2008 zwar insgesamt positiv, im Vergleich mit den umliegenden Landern aber eher unter-
durchschnittlich ausfallt. In Kapitel 2.2 wird nun den Griinden dieser unterdurchschnittlichen Entwicklung
nachgegangen. Deshalb werden einige wichtige Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit genauer
untersucht. Die nachfolgende Analyse dient aber auch der Untersuchung der Potenziale der Tourismus-
wirtschaft. Sie zeigt auf, wie die Schweizer Tourismuswirtschaft im internationalen Vergleich aufgestellt ist.

2.2.1 Preisliche Wettbewerbsfahigkeit

Die preisliche Wettbewerbsfadhigkeit ist ein zentraler Bestimmungsfaktor der Wettbewerbsfahigkeit. In
besonderem Ausmass spielen dabei die Preise relativ zu den Konkurrenzldndern eine wichtige Rolle. Ge-
mass einer Untersuchung von BAKBASEL bedingt eine Verteuerung des Schweizer Tourismus um
10 Prozent einen Riickgang der auslandischen Nachfrage um 5 Prozent.! Die Preiselastizitét ist also relativ
hoch. Da sich wie schon bei der Betrachtung der Erwerbstatigenzahlen im Kapitel 2.1.3 die Datenverfiig-
barkeit fiir die gesamte Tourismuswirtschaft schwierig gestaltet, beschranken sich die nachfolgenden Ver-
gleiche auf das Gastgewerbe als Kernbranche der Tourismuswirtschaft.

! Vgl. BAKBASEL 2009
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Der Vergleich der relativen Konsumentenpreise im Gastgewerbe zeigt eine deutliche Differenz zwischen
der Schweiz und den umliegenden Léndern. Im Vergleich zum Durchschnitt der vier EU-Mitgliedslander
Deutschland, Frankreich, Osterreich und Italien ergibt sich fiir das Jahr 2008 eine Preisdifferenz von
15 Prozent. Die deutlichsten Differenzen zeigen sich zwischen der Schweiz und Osterreich bzw. Deutsch-
land, wo die Preisunterschiede 2008 rund 20 Prozent betrugen. Erfreulicher fallt der Vergleich mit Frank-
reich aus (Preisdifferenz von 7%).

Die preisliche Wettbewerbsfahigkeit im Schweizer Gastgewerbe hat sich seit der Jahrtausendwende deut-
lich verbessert. Lag das Preisniveau in den umliegenden Landern im Jahr 2000 noch um 28 Prozent unter
demjenigen in der Schweiz, betrugen die Preisdifferenzen im Jahr 2007 nur noch rund 15 Prozent. Die
Preisdifferenz ist also seit der Jahrtausendwende um rund 13 Prozentpunkte zuriickgegangen. Ein Teil
dieser relativen Verbesserung ist dabei auf das im Jahr 2008 giinstigere Wechselkursverhaltnis zwischen
dem Schweizer Franken und dem Euro zuriickzufiihren. Aber auch wechselkursbereinigt ergibt sich eine
Verbesserung um 8 Prozentpunkte.

Abb. 2-6 Relative Preisniveauindizes im Gastgewerbe (2000 vs. 2008)
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Quelle: Eurostat, nationale statistische Amter, Berechnungen BAKBASEL

Trotz der eindeutigen Verbesserung der preislichen Wettbewerbsfahigkeit des Schweizer Gastgewerbes
war die Preisdifferenz im Jahr 2008 mit 15 Prozent immer noch betrdchtlich. Es stellt sich daher die Frage,
weshalb diese Differenzen bestehen. Aus diesem Grund werden nachfolgend die beiden wichtigsten Kos-
tenbldcke fiir die Tourismuswirtschaft untersucht. Dies sind zum einen die Vorleistungs- und zum anderen
die Arbeitskosten.

Die Darstellung der Arbeitskosten erfolgt durch die Bruttoarbeitskosten pro Stunde im Gastgewerbe fiir die
Jahre 2000 und 2008. Abbildung 2-7 zeigt, dass die Arbeitskosten im Gastgewerbe der umliegenden Lan-
der im Jahr 2008 im Durchschnitt um rund 15 Prozent tiefer lagen als im Schweizer Gastgewerbe. Mit 20
Prozentpunkten und mehr sind die Differenzen vor allem im Vergleich mit Osterreich, Deutschland und
Italien betrachtlich. In Frankreich hingegen lagen die Bruttoarbeitskosten gar etwas héher als in der
Schweiz. Der Vergleich der Jahre 2000 und 2008 zeigt, dass die Differenzen in der Untersuchungsperiode
kaum abgenommen haben. Die Reduktion belief sich lediglich auf rund einen Prozentpunkt.

Auch bei den Kosten fiir die Vorleistungen bestehen fiir das Schweizer Gastgewerbe betrachtliche Nachtei-
le. Stellvertretend dafiir werden in Abbildung 2-8 die Preisniveauindizes fiir einige wichtige Vorleistungs-
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branchen des Gastgewerbes aufgezeigt. Grosse Differenzen sind in den Bereichen Nahrungsmittel, Bau
und Energie zu beobachten. Vor allem bei den fiir das Gastgewerbe sehr wichtigen Nahrungsmittelkosten
sind die Differenzen mit knapp 20 Prozent vergleichsweise hoch. Im Verkehr hingegen sind die Schweizer
Preise konkurrenzfahig. Das relative Preisniveau ist in diesem Vergleich in den umliegenden Landern im
Schnitt gleich hoch. Wahrend die Differenzen bei den Arbeitskosten zwischen 2000 und 2008 kaum zu-
rickgegangen sind, reduzierten sich die Kosten der Vorleistungen im Vergleich zum Jahr 2000 deutlich. Bei
allen vier beobachteten Vorleistungen gingen die Differenzen um mehr als 10 Prozentpunkte zuriick.

Abb. 2-7 Bruttoarbeitskosten pro Stunde im Gastgewerbe Abb. 2-8 Relative Preisniveauindizes in wichtigen Vorleis-
(2000 vs. 2008) tungsbranchen des Gastgewerbes 2008
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2.2.2 Qualifikationsstruktur

Die Leistungen der Arbeitskrafte im Tourismussektor werden direkt beim Gast abgeliefert. Der direkte
Kundenkontakt fiihrt dazu, dass die Qualifikation der Mitarbeiter von zentraler Bedeutung ist. Denn die
Qualitdt der erbrachten Leistungen hangt entscheidend von den Qualifikationen der Beschaftigten ab. Um
das Qualifikationsniveau in der Schweizer Tourismuswirtschaft zu beurteilen, wird nachfolgend die Qualifi-
kationsstruktur im Gastgewerbe einem Vergleich mit der Gesamtwirtschaft sowie einem Vergleich mit dem
Gastgewerbe der umliegenden Lander unterzogen. Der Untersuchungszeitraum erstreckt sich tber die
letzen 5 Jahre.

Im Vergleich zur Gesamtwirtschaft (vgl. Abbildung 2-9) weist das Schweizer Gastgewerbe eine deutlich
niedrigere Qualifikationsstruktur auf. Dies liegt allerdings in der Natur der Leistungen, die im Gastgewerbe
erbracht werden, da diese Uberdurchschnittlich viele einfache und repetitive Tatigkeiten erfordern. Ent-
sprechend weist das Gastgewerbe einen hohen Anteil an Erwerbstdtigen mit einem Primdrabschluss als
hochste abgeschlossene Ausbildung auf. Dieser Anteil lag im Gastgewerbe 2008 bei knapp einem Drittel
und war damit doppelt so hoch wie in der Gesamtwirtschaft. Der Vergleich mit der Gesamtwirtschaft zeigt
aber auch, dass sich der Anteil der Erwerbstdtigen mit einem Tertidrabschluss im Gastgewerbe — relativ
betrachtet — deutlich starker erhoht hat. Der Anteil der Erwerbstatigen mit einem Tertidrabschluss stieg im
Gastgewerbe zwischen 2003 und 2008 um rund 40 Prozent an, jener in der Gesamtwirtschaft um rund
25 Prozent. Hingegen verringerte sich in der Gesamtwirtschaft der Anteil der Erwerbstdtigen mit einem
Primarabschluss als hochste Ausbildung starker als im Gastgewerbe.

Abbildung 2-10 zeigt auf, dass das Schweizer Gastgewerbe im Vergleich mit den umliegenden Landern ein
hoheres Qualifikationsniveau aufweist. Der Anteil der Erwerbstatigen mit einem Tertidrabschluss ist im
Schweizer Gastgewerbe spiirbar héher, der Anteil der Arbeitskrafte mit dem niedrigsten Bildungsabschluss
tiefer. Eine Betrachtung Uber die Zeit zeigt, dass im Schweizer Gastgewerbe die Qualifikationsstruktur
relativ verbessert werden konnte. Wahrend die Qualifikationsstruktur im Gastgewerbe der umliegenden
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Lander seit 2003 nur leicht angestiegen ist, kdnnen im Schweizer Gastgewerbe deutlichere Aufholprozesse

festgestel

It werden.
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2.2.3 Hotelangebot

Abb. 2-10 Ausbildungsstand im Gastgewerbe — Schweiz und
umliegende Lander im Vergleich (2003 bis 2008)
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Der nachfolgende Abschnitt befasst sich mit dem Hotelangebot der Schweizer Tourismuswirtschaft. Dabei
wird zum einen aufgezeigt, mit welchen durchschnittlichen Betriebsgréssen der Schweizer Tourismus im
Vergleich mit den umliegenden Léndern wirtschaftet. Zum anderen wird dargelegt, wie die Struktur in der
Schweizer Hotellerie aussieht. Zum Schluss werden zudem die Investitionen, die in der Schweizer Hotelle-
rie getatigt wurden, thematisiert.

Fir grosse Hotelbetriebe besteht die Mdglichkeit, Skalenertrage (Economies of scale) zu erwirtschaften.
Bei steigender Produktionsmenge kann zu tieferen Durchschnittskosten produziert werden, was die Wett-
bewerbsfahigkeit der touristischen Betriebe und damit der Tourismuswirtschaft erhoht.

Abb. 2-11 Betriebsgrosse in der Hotellerie (2000 vs. 2008)
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Abb. 2-12 Struktur del in der Schweizer Hotellerie
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2 Das Ausbildungsniveau wird gemessen am letzten Bildungsabschluss der Arbeitskréfte. Als Tertidrausbildung gelten
Hohere Fachschulen, Fachhochschulen und Universitatsausbildungen (Stufen 5-6 ISCED 1997). Zu den sekundaren
Bildungsgangen zahlen die Berufslehre, Handels- und (Berufs-)Maturitdtsschulen (Stufen 3-4 ISCED 1997). Als Primar-
bildung gelten obligatorische Schulabschliisse, Anlehren und Ahnliches (Stufen 0-2 ISCED 1997).
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Abbildung 2-11 zeigt die Betriebsgrdssen in der Schweizer Hotellerie im internationalen Vergleich fiir die
Jahre 2000 und 2008. Die durchschnittliche Betriebsgrdsse lag in der Schweiz im Jahr 2008 bei rund 48.5
Betten pro Betrieb. Damit waren die Betriebe in der Schweizer Hotellerie im Vergleich mit dem EU4-Schnitt
kleiner. Deutliche Unterschiede zeigen sich insbesondere zur franzdsischen Hotellerie, welche im Schnitt
rund 70 Betten pro Betrieb aufwies. Auch im Vergleich mit der italienischen Hotellerie ist die schweizeri-
sche eher kleinstrukturiert. Deutschland und Osterreich hingegen weisen im Schnitt noch kleinere Betriebe
auf als die Schweiz.

Mit Ausnahme von Frankreich haben sich die Betriebe im Durchschnitt in allen Vergleichslandern vergros-
sert. Eine Tendenz, die sich insbesondere bei der Betrachtung der langen Frist verdeutlicht. In Abbildung
2-12 wird die Entwicklung der Betten, der Betriebe und der Betriebsgrosse fiir die Schweizer Hotellerie seit
Beginn der Neunzigerjahre abgebildet. Es zeigt sich eine fiir den Strukturwandel in der Hotellerie typische
Tendenz. Die Zahl der Betriebe ist zuriickgegangen, die Zahl der Betten blieb hingegen konstant, so dass
die durchschnittliche Betriebsgrdsse kontinuierlich anstieg.

Neben der Betriebsgrosse ist fiir ein wettbewerbsfahiges Angebot auch die Hotelstruktur wichtig. Unter der
Hotelstruktur wird hier die Klassifikation nach Stern-Kategorien verstanden. Ein hochwertiges Hotelange-
bot mit einem hohen Anteil an Erstklass- und Luxusbetrieben hat den Vorteil, dass dadurch tendenziell
zahlungskraftigere Gaste angezogen werden, von welchen letztlich die gesamte Tourismuswirtschaft profi-
tiert. Zudem koénnen die Betriebe der Erstklass- und Luxushotellerie in der Regel ihre Kapazitdten besser
auslasten. Umgekehrt deutet ein hoher Anteil von nicht klassierten Betrieben auf ein Qualitdtsdefizit hin.
Zum einen konnen als Folge fehlender Investitionen Qualitatsdefizite in der Infrastruktur existieren. Aber
auch im Managementbereich gibt es Defizite. Vor allem im Bereich der Kleinstbetriebe, die sehr stark von
der Restauration abhangig sind, fehlen oft Managementfahigkeiten, Qualitatsbewusstsein und auch der
Wille, den Beherbergungsbereich voranzutreiben. Haufig fallt es den Hotels ohne Stern zudem aus Kos-
tengriinden schwer, gut ausgebildetes Personal einzustellen. Die mangelhafte Qualitdt in Hotels ohne
Stern ist auch eine Folge weitgehend fehlender Qualitatsstandards. Die Zahlen Uber die Vergabe der Quali-
tats-Glitesiegel fiir den Schweizer Tourismus belegen, dass von den Betrieben ohne Stern gerade mal ein
Prozent mit einem Qualitats-Giitesiegel ausgezeichnet ist.

Abb. 2-13 Struktur der Schweizer Hotellerie Abb. 2-14 Struktur der dsterreichischen Hotellerie
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Quelle: BFS Quelle: Statistik Austria, Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit

Ein internationaler Vergleich der Hotelstruktur gestaltet sich aufgrund der unterschiedlichen Ausgestaltung
der Hotelklassierung ausserst schwierig. International vergleichbare Kennzahlen konnten im Rahmen des
vorliegenden Berichts nur fiir die dsterreichische Hotellerie zusammengetragen werden. Der Vergleich mit
Osterreich deutet darauf hin, dass in der Schweizer Hotellerie in Bezug auf die Struktur ein Defizit besteht.
Dies zeigt sich insbesondere im &usserst hohen Anteil an Betrieben ohne Stern. Dieser betrug in der
Schweiz im Jahr 2008 rund zwei Drittel, wéhrend er in Osterreich bei rund 43 Prozent lag (vgl. Abbildun-
gen 2-13 und 2-14).
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Um ein hochwertiges Hotelangebot anzubieten ist es notwendig, laufend in die Hotels zu investieren. Nur
so kann die Qualitat der Leistung aufrechterhalten beziehungsweise verbessert werden. Um zu Gberpri-
fen, ob die Schweizer Hotellerie in den vergangenen Jahren geniigend in ihr Angebot investiert hat oder
ob ein Investitionsdefizit besteht wird nachfolgend stellvertretend die Entwicklung der Bauinvestitionen in
Hotels und Restaurants analysiert.

Abbildung 2-15 zeigt die Entwicklung der Bauinvestitionen flir Hotels und Restaurants sowie die gesamten
Betriebsbauinvestitionen in der Schweiz. Insbesondere in den 90er Jahren und zu Beginn des Jahrtausends
hatte das Schweizer Gastgewerbe offensichtlich Miihe, die notwendigen Investitionen zu tatigen, was
unter anderem darauf zurlickzufiihren ist, dass in diesem Zeitraum die Branche eine schwache Rentabilitdt
aufwies und die Finanzinstitute bei der Kreditvergabe an Gastgewerbebetriebe sehr restriktiv agierten. Die
im Vergleich zu den 80er Jahren tiefen Bauinvestitionen in Hotels und Restaurants lassen vermuten, dass
in der Schweizer Hotellerie ein Investitionsdefizit vorhanden ist. Die derzeit zahlreichen geplanten Hotel-
projekte in der Schweiz deuten darauf hin, dass dies erkannt wurde.

Abb. 2-15 Bauinvestitionen in Hotels und Restaurants im Vergleich zum gesamten Betriebsbau
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2.2.4 Aligemeine Rahmenbedingungen

Nicht nur tourismusspezifische Wettbewerbsfaktoren sind fiir die Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer
Tourismuswirtschaft von Bedeutung. Auch eine Reihe von Standortfaktoren, die fiir die gesamte Wirtschaft
relevant sind, spielen in der Tourismuswirtschaft eine wichtige Rolle. Zu diesen allgemeinen Standortfakto-
ren zahlen unter anderem die Besteuerung von Unternehmen und die Regulierung der Arbeits- und Pro-
duktmarkte.

Die Steuerbelastung stellt fiir die touristischen Leistungserbringer letztendlich einen Kostenfaktor dar. Die
diesbeziiglichen Voraussetzungen sind fiir die schweizerische Tourismusindustrie im Vergleich mit den
anderen Landern sehr vorteilhaft. Der Vergleich mit den umliegenden Léndern zeigt, dass die Steuersatze
in allen Vergleichsldndern deutlich {iber denjenigen der Schweiz liegen. Einzig Osterreich kann diesbeziig-
lich einigermassen mithalten. Besonders deutlich sind die Steuervorteile der Schweiz im Vergleich mit
Deutschland. Dort sind die Steuerabgaben um mehr als vier Flinftel hoher als in der Schweiz.
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Abb. 2-16 Unternehmenssteuern in der Schweiz und in den umliegenden Landern (2007 vs. 2001)
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Ein weiterer Bereich, der die Wettbewerbsfahigkeit der Tourismuswirtschaft beeinflusst, sind Regulierun-
gen. Uberméssig stark regulierte Markte zeigen sich oft weniger dynamisch als flexible, dem Wettbewerb
ausgesetzte Markte.

Regulierungen sind ein zweischneidiges Schwert. Ein gewisses Mass garantiert funktionierende Markte,
korrigiert Marktversagen und kompensiert fir Externalitdten. Regulierungen bedeuten aber auch Verwal-
tungs- und Uberwachungsaufwand. Dies bindet Ressourcen, die dadurch im Produktionsprozess nicht
mehr zur Verfiigung stehen. Wahrscheinlich gravierender sind aber indirekte Kosten: Regulierungen kon-
nen zu verzerrten Anreizen flihren oder zusatzliche wirtschaftliche Aktivitdten verhindern. Auch Staatsver-
sagen darf nicht unerwdhnt bleiben. Beispielsweise kann die Regulierung mittels Produktstandards zu
geschiitzten Markten fiihren, was die Anreize zur Innovation vermindert und neue Wettbewerber vom
Markteintritt abhalt. Liberale Arbeitsmarkte ermdglichen den optimalen Einsatz der Arbeitskrafte. Zusatz-
lich kann die Flexibilisierung der Arbeitsmérkte zu schnellerer Innovation filhren (sog. dynamische Effi-
zienzgewinne): Die Einfiihrung neuer, innovativer Produkte und Prozesse bendtigt entsprechend gut aus-
gebildete Arbeitskrafte. Je flexibler der Arbeitsmarkt organisiert ist, umso glinstiger und schneller kénnen
Unternehmen ihre Bediirfnisse befriedigen.

Die Schweiz ist sowohl beziiglich der Arbeitsmarktregulierung als auch beziiglich der Produktmarkregulie-
rung Uberdurchschnittlich liberal. Bei beiden Indizes schneidet die Schweiz besser ab als samtliche umlie-
genden Lander. Vor allem in Bezug auf den Arbeitsmarkt bietet dies auch in der Tourismuswirtschaft einen
grossen Vorteil, da in diesem Sektor der flexible Einsatz von Arbeitskraften besonders wichtig ist.
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Abb. 2-17 Arbeitsmarkt- und Produktmarktregulierung
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2.2.5 Der «Travel & Tourism Competitiveness Index>»

Um die Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer Tourismuswirtschaft umfassend zu untersuchen, werden im
Folgenden die neuesten Resultate aus dem «Travel & Tourism Competitiveness Report»* dargelegt, wel-
cher alljdhrlich vom World Economic Forum herausgegeben wird. Dieser liefert eine gute Ubersicht {iber
die wichtigsten Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit von Tourismusstandorten und ermdglicht
internationale Vergleiche. Die Kernzahl des Reports ist der «Travel & Tourism Competitiveness Index»
(TTCI), ein Index fiir die Wettbewerbsfahigkeit von Tourismusstandorten. Er misst also nicht den Erfolg
von Tourismusstandorten, sondern vielmehr das touristische Potenzial.

Der TTCI 2009 fiihrt die Schweiz im Ranking aller 133 Vergleichslander auf Platz 1 (vgl. Tabelle 2-1). Die
Schweiz ist also gemdss dem «Travel & Tourism Competitiveness Index» in Bezug auf den Tourismus das
wettbewerbsfahigste Land der Welt. Die Schweiz erreicht in fast allen Bereichen, die untersucht wurden,
Topwerte. Nur in zwei von 14 Bereichen ist die Schweiz nicht unter den ersten 20 Rangen. Diese beiden
Schwéchen liegen zum einen in der bereits weiter oben diskutierten preislichen Wettbewerbsfahigkeit und
zum anderen im Bereich «Affinitat fiir Reisen und Tourismus».

Herausragende Werte erreicht die Schweizer Tourismuswirtschaft vor allem in den Bereichen 6kologische
Nachhaltigkeit, Verkehrsinfrastruktur am Boden, IT- und Kommunikationsinfrastruktur sowie bei der Ver-
flgbarkeit von qualifizierten Arbeitskraften.

Die Resultate des «Travel & Tourism Competitiveness Index», aber auch die weiter oben ausgefiihrten
Kennzahlen zur Qualifikationsstruktur der Arbeitskrafte, zur Besteuerung der Unternehmen und zur Regu-
lierung der Markte deuten darauf hin, dass die Schweizer Tourismuswirtschaft fiir die Zukunft sehr gut
aufgestellt ist. Ein zentrales Problem bleibt aber bestehen: Die preisliche Wettbewerbsfahigkeit ist fiir die
Schweizer Tourismuswirtschaft weiterhin eine grosse Herausforderung, auch wenn in den vergangenen
Jahren Verbesserungen stattgefunden haben.

3 vgl. WEF 2009
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Tab. 2-1 «Travel & Tourism Competitiveness Index» 2009
Schweiz Osterreich Deutschland Frankreich Italien
Rang Pkt. : Rang Pkt. : Rang Pkt. : Rang Pkt. : Rang Pkt.
Gesamtindex 1 5.7 2 5.5 3 5.4 4 5.3 28 4.8
Regulatorische Rah bedingugnen 1 6.0 4 5.9 13 5.6 8 5.7 46 5.0
Gesetze und Richtlinien 18 5.3 28 5.1 17 53 25 5.1 71 4.4
Okologische Nachhaltigkeit 2 5.9 9 5.6 6 5.7 4 5.8 51 4.7
Sicherheit 8 6.4 6 6.5 39 5.8 55 5.3 82 4.9
Gesundheit und Hygiene 13 6.6 5 6.9 7 6.8 9 6.7 27 6.2
Priorisierung von Reisen und Tourismus 7 5.9 14 5.6 65 4.3 21 5.4 51 4.7
Business environment und Infrastruktur 1 5.5 6 5.2 3 5.4 7 5.2 26 4.7
Infrastruktur: Luftverkehr 17 4.9 26 4.5 7 5.5 5 5.5 27 4.4
Infrastruktur: Strasse und Schiene 1 6.6 10 6.0 5 6.5 3 6.6 40 4.2
Infrastrukturen fiir den Tourismus 7 6.6 1 7.0 17 6.0 14 6.2 3 6.9
IT- und Kommunikationsinfrastruktur 3 5.8 23 4.8 11 5.4 19 5.0 25 4.7
Preisliche Wettbewerbsfahigkeit 123 3.6 118 3.8 119 3.8 132 2.9 130 3.2
Human-, Kultur- und Naturkapital 2 5.5 7 5.2 9 5.2 11 5.1 22 4.7
Humankapital 4 6.1 18 5.7 21 5.7 23 5.6 41 5.3
Aus- und Weiterbildung 8 6.0 16 5.8 11 59 13 5.9 45 5.0
Verfiigbarkeit von

qualifizierten Arbeitskraften 3 6.3 52 55 81 54 77 54 46 56
Affinitat fiir Reisen und Tourismus 34 51 23 5.4 68 4.7 55 4.9 71 4.7
Okologische Ressourcen 15 4.9 40 4.1 29 4.3 39 4.1 90 2.8
Kulturelle Ressourcen 6 6.0 11 5.8 4 6.2 7 6.0 5 6.1

Skala von 1 — 7, 133 Vergleichslander
Quelle: WEF, Darstellung BAKBASEL
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Teil II: ALPINER TOURISMUS

Teil II befasst sich mit dem alpinen Tourismus. Dabei wird ein erster Fokus auf den Alpen-
raum als Ganzes, sowie auf die alpinen Ferienregionen gelegt (Kapitel 3). In Kapitel 4 stehen
dann die alpinen Destinationen im Zentrum der Betrachtung. Es wird aufgezeigt, welches die
erfolgreichsten Destinationen im Alpenraum sind und welche Bestimmungsfaktoren der
Wettbewerbsfdhigkeit den Erfolg von alpinen Destinationen beeinflussen.

Der Alpentourismus hdlt — gemessen an den grenziiberschreitenden Ankiinften — einen Welt-
marktanteil von rund 4 Prozent. Aufgrund der im Vergleich mit dem Welttourismus weniger
dynamischen Entwicklung verliert der Alpenraum aber laufend an Marktanteilen. Dennoch
bleibt der Alpenraum mit geschitzten 7.3 Millionen Gistebetten und 475 Millionen Ubernach-
tungen eine der wichtigsten Ferienregionen der Welt.

Der Vergleich mit einem internationalen Sample zeigt, dass die Performance der Schweizer
Ferienregionen zwar sehr unterschiedlich ausfillt, im Schnitt aber als durchschnittlich be-
zeichnet werden kann. In Bezug auf die Wettbewerbsfahigkeit miissen im Bereich des Beher-
bergungsangebotes einige strukturelle Schwachen registriert werden. Vor allem der hohe
Anteil der Zweitwohnungen ist fiir die Tourismusindustrie in den Schweizer Alpen eine grosse
Herausforderung. In den nachsten Jahren wird es einerseits wichtig sein, den Zweitwoh-
nungsbau einzudammen, andererseits gilt es, die grosse Zahl an «kalten Betten» zu aktivie-
ren.

Ein Blick auf die alpinen Destinationen zeigt, dass iiber das gesamte Tourismusjahr betrach-
tet die Destinationen Grossarital, Zermatt und Kleinwalsertal die erfolgreichsten sind. Im
Winter sind die ersten sieben Pliatze durch Osterreichische Destinationen belegt. Angefiihrt
wird dieses Ranking durch die Destinationen Lech-Ziirs, Skiregion Obertauern und Rennweg
am Katschberg. Im Sommer sind die Destinationen Luzern, Garda Trentino sowie Meran und
Umgebung die erfolgreichsten.

Neben der Performance werden auch die Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfiahigkeit im
alpinen Tourismus untersucht (Kapitel 4.2). Anhand einer Expertenbefragung (Kapitel 4.2.1)
sowie mit Hilfe einer empirisch-statistischen Untersuchung (Kapitel 4.2.2) wird untersucht,
was den Erfolg von alpinen Destinationen determiniert. Die Resultate der beiden Untersu-
chungen werden in einem Synthesekapitel zu 15 Erfolgsfaktoren fiir alpine Destinationen
zusammengefasst (Kapitel 4.2.3). Dabei werden einige grundlegende Faktoren dargelegt, die
fiir den Grossteil der Destinationen wichtig sind.
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3 Alpine Regionen im internationalen Vergleich

Kapitel 3 befasst sich mit den alpinen Regionen. Im ersten Teil wird auf den Tourismus im gesamten Al-
penraum eingegangen. Dabei wird insbesondere die Bedeutung des alpinen Tourismus sowie der einzel-
nen nationalen Teilrdume anhand der internationalen Ankiinfte sowie anhand der Betten- und Logierndch-
tezahlen erlautert. Teil zwei vergleicht die alpinen Ferienregionen der Schweiz mit einem ausgewahlten
Sample an Regionen. Dabei wird untersucht, wie die Schweizer Ferienregionen in Bezug auf die Perfor-
mance abschneiden (Kapitel 3.2) und wie sie in Bezug auf einige zentrale Bestimmungsfaktoren der Wett-
bewerbsfahigkeit aufgestellt sind (Kapitel 3.3).

Die Abgrenzung des Alpenraumes, welche fiir die Benchmarking-Analysen vorgenommen wird, orientiert
sich an der Abgrenzung der internationalen Alpenschutzkonvention (CIPRA), weicht aber in einigen Gebie-
ten davon ab. Die hier verwendete Abgrenzung umfasst insgesamt 40 Tourismusregionen aus den Landern
Deutschland, Frankreich, Italien, Liechtenstein, Osterreich, Schweiz und Slowenien (vgl. Abbildung 3-1).

Abb. 3-1 Die Regionen des Alpenraumes
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40 Regionen aus den Landern CH, AT, FR, DE, IT, LI, SI
Quelle: BAKBASEL

3.1 Der Tourismus im Alpenraum

Vor allem in peripheren Regionen spielt der Tourismussektor fiir die regionale Volkswirtschaft eine wichti-
ge Rolle. Er bringt Arbeitspldtze und Einkiinfte in diese meist strukturschwachen Gebiete. Kapitel 3.1 be-
fasst sich mit der Geschichte, der Bedeutung und mit der Entwicklung dieses Sektors. Der erste Teil liefert
einen kurzen Abriss der Geschichte des alpinen Tourismus. Anschliessend wird aufgezeigt, welchen Anteil
der alpine Tourismus am Welttourismus innehat und welche Bedeutung er fiir die regionale Beschaftigung
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aufweist. Zudem wird das Volumen des Beherbergungsangebots und der Beherbergungsnachfrage be-
leuchtet. Schliesslich wird aufgezeigt, wie sich die Tourismusnachfrage liber die Zeit entwickelt hat.

3.1.1 Die sechs Phasen des Alpinen Tourismus

Noch bis zu Beginn des 18. Jahrhunderts galten die Alpen als Unorte des Schreckens und Grauens. Als
«montes horribiles» Ubten sie nicht die geringste touristische Anziehungskraft aus. Erst zum Ende des
18. Jahrhunderts werden die Alpen und ihre Landschaft als "schén" empfunden und entwickeln sich in der
Folge schnell zu einer der asthetischsten Sensationen Europas.

Die Geschichte des Tourismus in den Alpen beginnt also Ende des 18. Jahrhunderts und wurde in der
Folge unter anderem von der Abenteuerlust der Reisenden, der Entwicklung der Eisenbahn, den Weltkrie-
gen, dem Aufkommen des Wintersports und des motorisierten Individualverkehrs gepragt. Aus der Ge-
schichte des Tourismus in den Alpen leitet Batzing* sechs Phasen des alpinen Tourismus ab, welche die
Entwicklung zwar etwas vereinfacht, dafiir aber strukturiert wiedergeben. Diese Phasen werden an dieser
Stelle kurz aufgefiihrt, weil sie dazu beitragen, die heutige Situation des Tourismus zu verstehen.

Die erste Phase zwischen 1780 und 1880 wird als Entdeckungszeit bezeichnet. In dieser Zeit war Alpen-
urlaub mehr Abenteuer als Erholung und nur sehr wenige Touristen besuchten die schwer zugéngliche
Alpenregion. Die touristischen Infrastrukturen waren im Allgemeinen dusserst bescheiden und das Interes-
se konzentrierte sich auf wenige klassische Punkte wie beispielsweise Chamonix oder Zermatt.

Abb. 3-2 Hotel aus der Belle-Epoque-Phase

Fotografie des Hotels Waldhaus in Sils-Maria (eroffnet 1908)
Quelle: Hotelarchiv Schweiz

4 Kapitel 3.1.1 stiitzt sich auf die Ausfiihrungen von Bétzing (1988 bzw. 1991), Luger und Rest (2002), Weiermair
(1997) und Gentil (2005)
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Voraussetzung fir die zweite Phase des Tourismus war der Anschluss des Alpenraumes an die Eisenbahn.
Die mit dem Eisenbahnanschluss verbundene bessere Erreichbarkeit des Alpenraumes fiihrte zu einer
ersten touristischen Expansions- und Erschliessungsphase. Diese so genannte Belle-Epoque-Phase
dauerte von 1880 bis 1914 und brachte bedeutende Touristenstrome in den Alpenraum. Zwar waren die
absoluten Gastezahlen relativ bescheiden, aber da es sich um eine sozial hochstehende und finanzkraftige
Zielgruppe handelte, waren die damit verbundenen Verdanderungen betrdchtlich. Charakteristisch fiir diese
Zeit waren die neu errichteten Palast-Hotels mit 200-300 Betten, sowie Schmalspur- und Zahnradbahnen,
welche auf die verschiedenen Aussichtsgipfel fiihrten. Die Aufenthaltszeiten der Gaste waren relativ lang,
aber auf wenige Wochen im Hochsommer konzentriert. Etwa zwei Drittel des Alpentourismus konzentrierte
sich zu dieser Zeit auf die Schweizer Alpen.

In der Zeit zwischen 1914 und 1950 kam es zum nahezu vélligen Zusammenbruch des Belle-Epoque-
Tourismus. Kriege und Wirtschaftskrisen pragten diese von Bétzing als Zwischenkriegszeit bezeichnete
Phase. Viele Hotels mussten schliessen oder wurden ganz abgerissen, was insbesondere die Gemeinden
mit starker Tourismusabhangigkeit hart traf.

Mitte der Flinfziger Jahre setzte die Phase des Sommer-Massentourismus ein. Voraussetzung fiir den
Massentourismus waren Verdnderungen in der Gesellschaft. Wohlstandsvermehrung, Arbeitszeitverkir-
zung, Mobilisierung und Motorisierung ermdglichten erstmals einer breiteren Masse den Zugang zu Ferien-
reisen. Der Sommer-Massentourismus erschloss die Halfte der Flache des Alpenraumes fiir grosse Gaste-
zahlen. Leitstruktur waren Privatzimmer, Pensionen oder kleine Hotels, welche meist als Familienbetriebe
und mit viel Ideologie aber wenig betriebswirtschaftlichen Kriterien gefiihrt wurden. Die Boomphase des
Sommer-Massentourismus lag zwischen 1955 und 1975, anschliessend stagnierten die Nachtigungszahlen
und gingen seit den 1980er Jahren laufend und spiirbar zurick.

Obwohl bereits in den Dreissiger- und Vierzigerjahren erste Ski- und gar Sessellifte ihren Betrieb aufnah-
men, blieb der alpine Skilauf lange Zeit noch eine elitdre Angelegenheit. Der Winter-Massentourismus
setzte erst Mitte der 1960er Jahre ein und verzeichnete bis in die 1980er Jahre stetige und starke Zuwach-
se. Viele Orte wurden in der Folge zu Zwei-Saison-Orten mit touristischer Monokultur. Leitstruktur waren
mittlere und gréssere Hotels mit einem gewissen Komfort und zentraler Lage sowie zahllose Skilifte. Klei-
nere Orte konnten aufgrund der teuren Infrastruktur des Wintersports nicht an dieser Tourismusform
partizipieren und die Entwicklung konzentrierte sich auf mittelgrosse und grosse Touristenzentren. Trotz
Stagnation der Nachtigungszahlen in den Achtzigerjahren wurde die touristische Infrastruktur kraftig aus-
gebaut, so dass Uberkapazititen entstanden und der Winterurlaub sich vom Verkiufer zum Kaufermarkt
wandelte.

Die jiingste Phase ist nach Batzing gerade erst im Gang. In dieser Zeit diirfte sich die Monopolstellung
der grosseren Tourismuszentren weiter festigen, da die hohen Investitionen fiir die weitere technische
Freizeiterschliessung vor allem auf die touristischen Zentren konzentriert werden diirften.

3.1.2 Bedeutung des alpinen Tourismus

Der Tourismus ist nach der Erdél- und Autoindustrie zum drittgrossten Faktor der Weltwirtschaft gewor-
den. Er zahlt neben der Telekommunikation und der Elektronik zu den wichtigsten Wachstumssparten der
Gegenwart. So nahm beispielsweise die Zahl der Auslandreisenden im Zeitraum von 1970 bis 2008 von
jahrlich 166 Millionen auf rund 922 Millionen Personen zu (WTO 2009). Wachsender Wohlstand, immer
mehr Freizeit, standig bessere Verkehrsverbindungen sowie ein ziigiger Ausbau des Tourismusangebotes
haben diese Entwicklung erméglicht und werden gemass einer Schatzung der Welttourismusorganisation
(WTO) dazu fiihren, dass sich diese Zahl der internationalen Ankiinfte bis 2020 auf 1.6 Milliarden erhoht.

Der Tourismusmarkt als Ganzes ist also ein bedeutender Wachstumsmarkt, der Alpentourismus jedoch
zeigt sich seit Mitte der 90er Jahre deutlich weniger dynamisch (vgl. Kapitel 3.1.4) und verliert gegenwar-
tig an Marktanteilen. Dennoch zahlte der Alpenraum im Jahr 2008 noch immer zu den wichtigsten Touris-

BAKBASEL 39



musgebieten der Welt. Gemass einer Schatzung von BAKBASEL verzeichnete der Alpentourismus im Jahr
2008 insgesamt mehr als 36 Millionen grenziiberschreitende Ankiinfte. Damit hielt der alpine Tourismus
einen Weltmarktanteil von knapp 4 Prozent (vgl. Abbildung 3-3).

Abb. 3-3 Weltmarktanteil des alpinen Tourismus
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B Asien, Pazifik
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Anteile der weltweiten grenziiberschreitenden Ankiinfte, 2008
Quelle: BAKBASEL

Der Stellenwert des Tourismus fiir den Alpenraum zeigt sich insbesondere bei der Betrachtung des Be-
schaftigungseffekts. Genaue Kennzahlen zum Beschéftigungseffekt des Tourismussektors liegen zwar nicht
vor, jedoch sind Angaben zum Gastgewerbe als Kernbranche des Tourismus vorhanden. Uber den gesam-
ten Alpenraum betrachtet sind rund 7 Prozent aller Erwerbstatigen im Gastgewerbe beschaftigt. Der tat-
sachliche Beschaftigungsanteil des Tourismussektors dirfte aber deutlich héher liegen. Ein Vergleich der
Beschaftigungszahlen im Gastgewerbe mit Angaben aus verschiedenen Tourismus-Wertschdpfungsstudien
zeigt, dass unter der Beriicksichtigung der direkten und indirekten Effekte der Beschaftigungseffekt der
gesamten Branche gut und gerne doppelt so hoch ausfallen diirfte wie der Anteil der Erwerbstdtigen im
Gastgewerbe, der erstens nicht alle Bereiche des Tourismus umfasst und zweitens nur die direkten Effekte
misst. In tourismusintensiven Gebieten unterschatzt der Gastgewerbeanteil die tatsachliche Bedeutung
stark (bis zu einem Faktor von 3), in eher weniger tourismusintensiven Gebieten nur leicht. BAKBASEL
geht davon aus, dass im Alpenraum geschdtzte 15 Prozent der Erwerbstdtigen ihre Arbeitsstelle direkt
oder indirekt dem Tourismus verdanken.

Abbildung 3-4 zeigt die Anteile der Erwerbstdtigen im Gastgewerbe an der Gesamtbeschaftigung fiir die
Regionen des Alpenraumes. Diese kdnnen zwar aus den oben genannten Griinden die absolute Bedeutung
des Tourismussektors nicht genau abbilden, sie geben aber interessante Aufschliisse liber die unterschied-
liche Bedeutung in den Regionen.

Mit den Regionen Berner Oberland, Graubilinden, Wallis, Tirol, Salzburg und Siidetirol gibt es 6 Regionen, in
denen der Erwerbstatigenanteil im Gastgewerbe grosser als 10 Prozent ist. In diesen Regionen ist der
Tourismus die eigentliche Leitindustrie. Diese Aussage wird insbesondere durch Wertschdpfungsstudien
gestitzt, die fur einige dieser Regionen durchgefiihrt wurden. Fiir das Wallis beispielsweise wurde der
direkte und indirekte Beschaftigungseffekt auf rund 27 Prozent und der Wertschépfungseffekt auf
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25 Prozent geschatzt.” Im Kanton Graublinden macht der Tourismus gar rund 30 Prozent der regionalen
Wirtschaftsleistung aus.®

Aber nicht in allen Regionen des Alpenraumes erfiillt der Tourismus die Funktion einer Leitindustrie. Insbe-
sondere in den Regionen Como, Alpes-de-Haute-Provence, Ostschweiz, Isére, Lecco und in Slowenien, in
denen die Erwerbstatigenanteile im Gastgewerbe kleiner als 5 Prozent ausfallen, wird die regionale Wirt-
schaftsstruktur durch andere Branchen dominiert.

Abb. 3-4  Anteile der Erwerbstatigen im Gastgewerbe an der Gesamtbeschiftigung (2008)

Alpes-de-Haute-Provence

Anteil in %
Quelle: BAKBASEL

3.1.3 Angebot und Nachfrage im Alpentourismus

Um das gesamte Volumen des Tourismus im Alpenraum zu erfassen, wird nun untersucht, wie gross die
Beherbergungskapazitdten und das Nachfragevolumen im Alpenraum und in seinen Teilrdumen ausfallen.
Das Nachfragevolumen wird hier anhand der Zahl der Logiernachte gemessen, die Beherbergungskapazi-
téten anhand der Zahl der Fremdenbetten. Genaue Angaben zum Nachfrage- und Angebotsvolumen sind
fur viele Gebiete des Alpenraumes nicht erhdltlich. Im Bereich der Parahotellerie und insbesondere im
Bereich der Zweitwohnungen ist die Datenlage diinn bis sehr diinn. Unter Verwendung verschiedenster —
auch nicht tourismusspezifischer — Datenquellen hat BAKBASEL deshalb die Gesamtvolumina geschatzt.
Die nachfolgenden Ausfiihrungen basieren also teilweise auf Schatzungen und nicht auf direkt erhobenen
Datenpunkten.

Fir das Jahr 2008 schatzt BAKBASEL die Zahl der Fremdenverkehrsbetten im Alpenraum, wie er zu Beginn
des Kapitels definiert wurde, auf insgesamt rund 7.3 Millionen. Davon sind rund 3.6 Millionen Betten dem
Zweitwohnungssegment zuzuordnen. Zu den Zweitwohnungen zdhlen im vorliegenden Bericht alle nicht

® vgl. Riitter et al (2001)
€ vgl. HTW Chur (2008)
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gewerblich vermieteten Zweitwohnungssitze. Die Zahl der Hotelbetten belauft sich auf insgesamt rund
1.2 Millionen, jene der iibrigen gewerblich genutzten Betten (Parahotellerie) auf rund 2.5 Millionen. Der
Anteil der Fremdenverkehrsbetten, welche gewerblich genutzt werden, betragt tiber den gesamten Alpen-
raum betrachtet rund 50 Prozent; nur rund jedes sechste Fremdenverkehrsbett ist ein Hotelbett.

Abb. 3-5 Fremdenverkehrsbetten im Alpenraum unterteilt nach Beherbergungsart
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Quelle: Diverse statistische Amter, Schatzungen BAKBASEL

Die meisten Gastebetten werden im italienischen und im franzdsischen Alpenraum gezahlt. Beide verfiigen
Uber etwas mehr als 2 Millionen Gastebetten, wobei in beiden Teilrdumen der Anteil der Zweitwohnungs-
betten ausserordentlich hoch ausfallt. Deutlich weniger Betten werden fiir den &sterreichischen und den
schweizerischen Alpenraum geschétzt. Beide zdhlen rund 1.3 Millionen Betten, wobei der Anteil der ge-
werblich genutzten Betten im 6sterreichischen Alpenraum deutlich héher ausféllt als in der Schweiz. Wiirde
man die Zweitwohnungsbetten nicht beriicksichtigen, ware der osterreichische Alpenraum derjenige mit
dem grossten Bettenangebot. Der deutsche Alpenraum zahlt rund eine halbe Million Gastebetten. Die
beiden kleinsten Regionen sind Slowenien mit rund 80'000 und Liechtenstein mit rund 8'000 Betten.

Da bei den gewerblich genutzten Betten die Auslastung wesentlich hoher ausfallt als bei den Zweitwoh-
nungen, welche in der Regel nur in einer kurzen Zeitspanne wahrend der Hochsaison belegt sind, zeigt die
Betrachtung der Logierndchte ein etwas anderes Bild als jenes der Gastebetten. Insgesamt wird das Nach-
fragevolumen fiir das Jahr 2008 auf 475 Millionen Ubernachtungen geschitzt. Die Ubernachtungen vertei-
len sich dabei im Gegensatz zu den Gastebetten sehr gleichmassig auf die drei Unterkunftsarten: Die Ho-
tellerie hélt einen Anteil von rund 34 Prozent, die Parahotellerie einen von rund 35 Prozent und die Uber-
nachtungen in Zweitwohnungen machen rund 31 Prozent der Gesamtnachfrage aus.

Auch beziiglich der Verteilung auf die nationalen Teilrdume zeigen sich bei den Ubernachtungszahlen
deutliche Unterschiede im Vergleich zu den Bettenzahlen. Auffallig ist insbesondere das im Vergleich zur
Bettenzahl hohe Nachfragevolumen in Osterreich. In Bezug auf das gesamte Nachfragevolumen setzten
sich drei nationale Teilrdume von den anderen ab. Der franzosische, der italienische und der Osterreichi-
sche Alpenraum verzeichneten 2008 jeweils mehr als 110 Millionen Ubernachtungen. Deutlich dahinter
folgt der Schweizer Alpenraum mit einem Nachfragevolumen von rund 71.5 Millionen Ubernachtungen. Fiir
den deutschen Alpenraum wurden rund 40 Millionen Ubernachtungen geschétzt, fiir Slowenien 10 Millio-
nen und fiir Liechtenstein rund 400'000.
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3.14 Entwicklung der Nachfrage im alpinen Tourismus

Die Zahlen fiir das gesamte Nachfragevolumen kdnnen nur bezlglich des Niveaus geschatzt werden. Eine
Betrachtung der Entwicklung ist aufgrund der schwierigen Datenlage nicht mdglich. Stellvertretend fiir die
gesamte Nachfrage wird deshalb nachfolgend nur die Entwicklung der Zahl der Hotellibernachtungen
analysiert, da fiir diesen Bereich vergleichbare Daten als Zeitreihen erhdltlich sind.

Abbildung 3-7 zeigt die Entwicklung der Zahl der Hotellibernachtungen bezogen auf das Tourismusjahr
(November bis Oktober) fiir den Zeitraum 1995 bis 2008. Es zeigt sich, dass der Alpentourismus seit Mitte
der Neunzigerjahre zulegen konnte. Das durchschnittliche jahrliche Wachstum betrug in der Untersu-
chungsperiode 0.6 Prozent. Bedenkt man aber, dass der weltweite Tourismus-Sektor sich zwischen 1995
und 2008 sehr dynamisch entwickelte, wird klar, dass der Alpentourismus deutlich an Marktanteilen einge-
busst hat.

Der Schweizer Alpenraum legte zwischen 1995 und 2008 gleich stark zu wie der gesamte Alpenraum. Das
grosste Wachstum war in Slowenien zu beobachten. Dort erhdhte sich die Zahl der Hotellibernachtungen
seit 1995 um 3.6 Prozent pro Jahr, was sicher auch auf das tiefe Ausgangsniveau zuriickgefiihrt werden
kann. Eine deutlich riicklaufige Entwicklung zeigt der deutsche Alpenraum. Seit 1995 ging mehr als ein
Fiinftel der Nachfrage verloren.

Der franzosische und der 6sterreichische Alpenraum weisen zwischen 1995 und 2008 ein ahnliches durch-
schnittliches jahrliches Wachstum auf wie der schweizerische. In Bezug auf die Entwicklung in der jlings-
ten Vergangenheit zeigen sich aber deutliche Unterschiede. Wahrend sich der osterreichische und der
schweizerische Alpenraum seit 2003 deutlich steigern konnten, hat der franzosische Alpenraum einen
starken Riickgang erfahren miissen.
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Abb. 3-7

Entwicklung der Zahl der Hoteliibernachtungen im Tourismusjahr 1995 - 2008
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Abbildungen 3-8 und 3-9 zeigen die Entwicklung der Zahl der Hotellibernachtungen unterteilt nach Sai-
sons. Uber den gesamten Alpenraum betrachtet, war vor allem der Wintertourismus erfolgreich. Dieser
konnte um 20 Prozent gesteigert werden, wahrend der Sommertourismus stagnierte. Untersucht man die
einzelnen nationalen Teilrdume, so ergibt sich ein differenziertes Bild. Im Schweizer Alpenraum legte so-
wohl der Winter- als auch der Sommertourismus gleichermassen zu. Der Osterreichische Alpenraum ver-
halt sich ahnlich wie der Durchschnitt. Im franzdsischen Alpenraum legte die Nachfrage im Winter zu,
wahrend sie im Sommer riickldufig war. Der deutsche Teil des Alpenraumes litt sowohl im Sommer als
auch im Winter, wobei die Einbriiche im Sommer heftiger waren. Slowenien legte im Sommer und im
Winter zu. Eindricklich ist dabei aber vor allem die Winter-Performance. Die Zahl der Hotellibernachtun-
gen hat sich seit 1995 verdoppelt.

44

Entwicklung der Zahl der Hoteliibernachtungen in

Abb. 3-8
der Wintersaison (November — April)
200 —— - ———— ===~
190 { —@—AT e CH
180 4| —>—DE FR
170 4 g ——LI
160 4 m— A|pENraum

Indexiert, 1995 = 100
Quelle: Diverse statistische Amter

95 9 97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08

Abb. 3-9 Entwicklung der Zahl der Hoteliibernachtungen in

der Sommersaison (Mai — Oktober)

10 - ——— = — - — - -

——aAT ———CH
130 - |—>—DE FR
IT ——L

120 - SL @m— A\ [DENrAUM

110 4

90 1

80 1

70

95 9 97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08

Indexiert, 1995 = 100
Quelle: Diverse statistische Amter

BAKBASEL



3.2 Performance der Schweizer Alpenregionen im interna-
tionalen Vergleich

Kapitel 3.2 und Kapitel 3.3 befassen sich mit der Performance und der Wettbewerbsfahigkeit der Schwei-
zer Alpenregionen. Zum Schweizer Alpenraum werden dabei die Regionen Wallis, Graubiinden, Tessin,
Berner Oberland, Ostschweiz, Zentralschweiz sowie die Waadtlander Alpen gezahlt. Die Schweizer Alpen-
regionen werden mit einigen Regionen verglichen, die zu den Hauptkonkurrenten zdhlen. Der Vergleich
umfasst die Regionen Tirol und Vorarlberg aus Osterreich, die deutsche Region Allgdu, Haute-Savoie aus
Frankreich sowie die beiden italienischen Regionen Bozen und Trento.

Fir die Untersuchung der Performance wird die Entwicklung der Tourismusnachfrage (Kapitel 3.2.1) und
die Auslastung der Kapazitaten untersucht (Kapitel 3.2.2).

3.2.1 Entwicklung der Tourismusnachfrage

In Bezug auf die Entwicklung der Zahl der Hotellibernachtungen zeigen sich bei den untersuchten Regio-
nen deutliche Unterschiede. Wahrend beispielsweise die italienische Provinz Bozen (Sudtirol) die Zahl der
Hotellibernachtungen zwischen 2000 und 2008 jdhrlich um durchschnittlich rund 2.5 Prozent steigern
konnte, ging sie in den beiden Schweizer Regionen Tessin und Waadtlander Alpen um rund 1.5 Prozent
pro Jahr zuriick. Die fiinf anderen Schweizer Regionen konnten ihre Zahl der Hotellibernachtungen im
Untersuchungszeitraum steigern. Einen Uberdurchschnittlich starken Zuwachs verzeichneten die beiden
Regionen Ostschweiz und Wallis.

Abb. 3-10 Entwicklung der Zahl der Hoteliibernachtungen im Tourismusjahr (2000 — 2008)
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Abbildungen 3-11 und 3-12 zeigen die Entwicklung der Nachfrage nach Saisons. Im Winter konnten die
beiden italienischen Regionen Siidtirol und Trento die Zahl der Hotellibernachtungen am starksten stei-
gern. Uberdurchschnittlich stark zulegen konnten erfreulicherweise auch die beiden Schweizer Regionen
Zentralschweiz und Berner Oberland. Auch das Wallis und die Ostschweiz erreichten solide Wachstumsra-
ten. In Graubiinden stagnierte zwischen 2000 und 2008 die Winternachfrage. Rucklaufige Entwicklungen

BAKBASEL 45



wurden in den Regionen Allgau, Tessin und Waadtlander Alpen beobachtet. In der Sommersaison regist-
rierte die Ostschweiz mit einem Anstieg von rund 1.5 Prozent pro Jahr das stérkste Wachstum. Uberdurch-
schnittliche Wachstumsraten zeigen zudem die Regionen Bozen, Vorarlberg und Tirol sowie erfreulicher-
weise die beiden Schweizer Regionen Graubiinden und Wallis. In den Waadtlénder Alpen und im Berner
Oberland stagnierte die Sommernachfrage. Deutliche Riickgange wurden im Tessin verzeichnet.

Abb. 3-11 Entwicklung der Zahl der Hoteliibernachtungen in Abb. 3-12 Entwicklung der Zahl der Hoteliibernachtungen in
der Wintersaison (2000 — 2008) der Sommersaison (2000 — 2008)

Durchschnittliche Verénderung p.a. in % Durchschnittliche Verénderung p.a. in %
Quelle: Diverse statistische Amter, BAKBASEL Quelle: Diverse statistische Amter, BAKBASEL

3.2.2 Auslastung der Kapazitaten

Der Vergleich der Auslastungsziffern in der Hotellerie (iber das gesamte Tourismusjahr zeigt ein relativ
ausgeglichenes Bild. Zwei Regionen kdnnen sich positiv absetzen, eine Region fallt etwas ab, die ubrigen
Regionen weisen vergleichsweise dhnliche Auslastungszahlen auf.

Abb. 3-13 Auslastung in der Hotellerie im Tourismusjahr 2008
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Die hdchste Auslastung der vorhandenen Hotelbetten wird in Tirol beobachtet. Die nachsten Platze werden
von Bozen, Vorarlberg und Haute-Savoie belegt. Die Schweizer Regionen zeigen mit Ausnahme der Ost-
schweiz ein durchschnittliches Abschneiden beziiglich der Auslastung. Mit Auslastungsziffern zwischen 34.5
und 37 Prozent erreichen sie solide Auslastungszahlen. Die Ostschweiz kann in diesem Vergleich nicht
mithalten. Sie folgt mit deutlichem Abstand auf dem letzten Rang im Sample.

Abb. 3-14 Auslastung in der Hotellerie in der Wintersaison 2008 Abb. 3-15 Auslastung in der Hotellerie in der
(November — April) 2008 (Mai — Oktober)
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Im Winter erreicht die Ferienregion Tirol mit deutlichem Abstand die héchste Auslastung. Die zweitbeste
Region Vorarlberg folgt mit einer Auslastung von rund 46 Prozent. Der Vorsprung von Tirol auf die dritt-
platzierte Region Graubilinden betragt bereits 10 Prozentpunkte. Von den Schweizer Regionen schneiden
neben Graubiinden auch das Wallis und die Waadtlander Alpen (iberdurchschnittlich ab. Eine sehr tiefe
Auslastung verzeichnet die Ferienregion Tessin. Diese kann dafiir im Sommer umso mehr punkten: Die
Tessiner Hotellerie erreicht eine ausgezeichnete Auslastung von rund 50 Prozent. Auch die Zentralschweiz
und das Berner Oberland schneiden mit Auslastungszahlen von mehr als 40 Prozent (iberdurchschnittlich
ab. Die Ubrigen Schweizer Ferienregionen erreichen eher unterdurchschnittliche Auslastungszahlen zwi-
schen 35 und 30 Prozent.

3.3 Wettbewerbsfaktoren der Beherbergungswirtschaft
im internationaler Vergleich

Nachdem im vorangegangenen Kapitel die Performance der Schweizer Ferienregionen untersucht wurde,
wird nun dargestellt, wie diese in Bezug auf einige zentrale Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahig-
keit im Bereich der Beherbergungswirtschaft abschneiden. Auf der Angebotsseite wird insbesondere die
Struktur des Beherbergungsangebotes untersucht, nachfrageseitig werden die Saisonalitat und die Her-
kunftsstruktur der Gaste thematisiert.

3.3.1 Beherbergungsangebot

Untersuchungen zu den Determinanten der touristischen Wettbewerbsfahigkeit im Alpenraum haben ge-
zeigt, dass der Beherbergungsstruktur eine grosse Relevanz zukommt (vgl. Kapitel 4.2). Es zeigt sich, dass
grosse Betriebseinheiten, ein hochwertiges Hotelangebot und eine intensive Bewirtschaftung der Betten
wichtige Erfolgsfaktoren im alpinen Tourismus sind. Entsprechend werden diese drei Merkmale nachfol-
gend fir die Vergleichsregionen untersucht.
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Ferienregionen mit grossen Hotelbetrieben haben gegenlber Tourismusstandorten mit einer kleinstruktu-
rierten Hotellerie den Vorteil, dass ihre Betriebe von Skaleneffekten profitieren kdnnen. Vor allem die
preisliche Wettbewerbsfahigkeit erhoht sich, da in grosseren Einheiten zu tieferen Durchschnittskosten
produziert werden kann. Abbildung 3-16 zeigt die durchschnittliche Betriebsgrosse der untersuchten
Regionen. Mit Ausnahme der beiden Regionen Tessin und Ostschweiz verfligen die Schweizer Ferienregio-
nen Uber Uberdurchschnittlich grosse Betriebe. Dies gilt insbesondere fiir die Regionen Waadtlander Alpen,
Graubiinden und Berner Oberland. Grossere Betriebseinheiten sind zudem noch in den Regionen Trento
und Haute-Savoie zu beobachten. In den meisten Ferienregionen hat in den vergangenen Jahren ein
Strukturwandel hin zu grdsseren Einheiten stattgefunden. Am deutlichsten ausgepragt war dieser Struk-
turwandel im Berner Oberland. Eine gegenlaufige Entwicklung war in zwei Regionen zu beobachten: In
den Waadtlander Alpen nahm die Betriebsgrosse deutlich, im Tessin leicht ab. Trotz der deutlichen Ab-
nahme der Betriebsgrésse in den Waadtldnder Alpen war die durchschnittliche Betriebsgrésse im Jahr
2008 mit rund 60 Betten pro Berieb immer noch vergleichsweise gross.

Abb. 3-16 Betriebsgrosse in der Hotellerie (2008 vs. 2000)
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Quelle: Diverse statistische Amter, BAKBASEL

Ausser durch die Betriebsgrosse wird die Wettbewerbsfahigkeit der Beherbergungswirtschaft auch durch
die Hotelstruktur beeinflusst. Eine Region mit einem hohen Anteil an Erstklass- und Luxusbetrieben
kann ihre Kapazitdten in der Regel besser auslasten und dadurch héhere Ertrage erzielen. Zudem hat eine
Hotellerie, die vermehrt im Erstklass- und Luxussegment positioniert ist, den Vorteil, dass tendenziell zah-
lungskraftige Kunden angezogen werden, von denen auch touristische Betriebe ausserhalb der Beherber-
gungsindustrie profitieren kénnen.

Die grossen Schweizer Ferienregionen weisen alle eine sehr dhnliche Hotelstruktur auf. Der Anteil der
Erstklass- und Luxushotellerie (4- und 5-Sternbetriebe) macht rund einen Fiinftel bis einen Viertel der
gesamten Hotellerie aus. Zudem liegt der Anteil der Betriebe, die nicht klassiert oder im Ein- und Zwei-
sternsegment angesiedelt sind, immer vergleichsweise hoch (um die 50%). Die beiden Schweizer Alpenre-
gionen, die gemessen an den Logierndchtezahlen die kleinsten sind, weichen etwas von diesem Muster ab.
In den Waadtlénder Alpen ist das Erstklass- und Luxussegment deutlich starker vertreten, in der Ost-
schweiz deutlich schwacher. Alle Schweizer Regionen haben aber gemeinsam, dass der Anteil des niedrigs-
ten Segments besonders hoch ausféllt. Innerhalb dieses Segments dominieren vor allem die nichtklassier-
ten Betriebe. Die nicht klassierten Betriebe sind eine sehr heterogene Gruppe. Wéhrend man bei den klas-
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sierten Betrieben davon ausgehen kann, dass Betriebe der gleichen Kategorie relativ ahnlich sind, unter-
scheiden sich insbesondere die nicht klassierten Hotelbetriebe sehr deutlich. So zdhlen beispielsweise
Hotelbetriebe grosser, internationaler Hotelketten genauso zu dieser Gruppe wie Betriebe, die fast aus-
schliesslich von der Restauration leben und Hotelzimmer nur nebenbei anbieten. Schweizweit wird dieses
Segment aber dominiert von Klein- und Kleinstbetrieben. In Teilen dieses Segments sind Qualitatsproble-
me nicht wegzudiskutieren. Zum einen existieren als Folge fehlender Investitionen Qualitatsdefizite in der
Infrastruktur. Aber auch im Management gibt es Defizite. Vor allem im Bereich der Kleinstbetriebe, die
sehr stark von der Restauration abhangig sind, fehlen oft Managementfahigkeiten, Qualitatsbewusstsein
und auch der Wille, den Beherbergungsbereich voranzutreiben. Haufig fallt es diesen Betrieben zudem aus
Kostengriinden schwer, gut ausgebildetes Personal einzustellen.

Abb. 3-17 Hotelstruktur: Anteil der Hotelbetten nach Sternkategorien
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Quelle: Diverse statistische Amter, BAKBASEL

Eine weitere fiir die Wettbewerbsfahigkeit von alpinen Ferienregionen wichtige Komponente in Bezug auf
das Beherbergungsangebot ist die Beherbergungsstruktur bzw. die Art der Unterkiinfte. Je intensiver
und professioneller die Gastebetten bewirtschaftet werden, desto besser kénnen die touristischen Kapazi-
téten ausgelastet werden. Entsprechend sind Beherbergungsformen zu bevorzugen, die einen héheren
Nutzungsgrad erreichen. Problematisch ist in diesem Zusammenhang insbesondere ein massiertes Vor-
kommen von nicht vermieteten Zweitwohnungen. Dies fiihrt in der Regel zu hohen Infrastrukturkosten, zu
einem hohen Landschaftsverbrauch und zu einer Belastung der Ortsbilder (vgl. Kapitel 4.2).

Abbildung 3-18 zeigt die Beherbergungsstruktur der Schweizer Alpenregionen im internationalen Vergleich.
Es fallt auf, dass in allen Schweizer Regionen der Anteil der Zweitwohnungsbetten ausgesprochen hoch
ausfallt. In vielen Regionen macht der Zweitwohnungsanteil mehr als 50 Prozent aus. Zudem macht in
vielen Gebieten die Hotellerie nur einen kleinen Teil des Beherbergungsangebotes aus. In den Regionen
Wallis, Tessin und Waadtlander Alpen ist nur rund jedes zehnte Fremdenbett ein Hotelbett.

Die Zahlen zum Beherbergungsangebot machen deutlich, dass die Tourismusindustrie im Schweizer Alpen-
raum unter der grossen Zahl an «kalten Betten» zu leiden hat. Es wird in den ndchsten Jahren einerseits
wichtig sein, den Zweitwohnungsbau einzudammen, andererseits gilt es, die grosse Zahl an «kalten Bet-
ten» zu aktivieren. Dazu missen neue Wege gefunden werden, die dazu beitragen, die Zweitwohnungsbe-
sitzer zu Uberzeugen, ihre Ferienwohnungen zu vermieten. Denkbar sind hier monetdre beziehungsweise
steuerliche Anreize, aber auch umfassende Vermietungshilfen. Eine einfache und schnelle Lésung ist aber
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nicht in Sicht, auch weil die Ferienregionen — zumindest in der kurzen Frist — vom Bau der Zweitwohnun-

gen profitieren.

Abb. 3-18 Beherbergungsstruktur: Schatzung der Bettenanteile nach Unterkunftsarten 2008
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Schatzung der Anteile der Betten nach Unterkunftsarten, in %
Quelle: Diverse statistische Amter, BAKBASEL

3.3.2 Beherbergungsnachfrage

Nachfrageseitig werden im Folgenden zwei Themenfelder behandelt. Zum einen wird die unterjahrige
Verteilung der Nachfrage untersucht. Dabei interessiert die Ausgeglichenheit der Nachfrage. Zum anderen
wird untersucht, aus welchen Herkunftsmarkten die Gaste in den verschiedenen Regionen kommen.

Regionen mit einem ausgeglichenen Nachfrageverlauf liber das Jahr haben gegeniiber anderen, die eine
starke Saisonalitat aufweisen, den Vorteil, dass sie ihre Kapazitaten im Durchschnitt besser auslasten kon-
nen. Sie missen ihre Infrastrukturen nicht allein auf die Spitzenzeiten ausrichten, was zu einer effiziente-
ren Nutzung der Kapazitaten fiihrt.

Abbildung 3-19 zeigt den GINI-Koeffizient fiir die Verteilung der Hotellibernachtungen auf die 12 Monate
des Jahres. Der GINI-Koeffizient ist ein Indikator fiir die Saisonalitat der Nachfrage. Je tiefer der Wert,
desto ausgeglichener ist die Nachfrage auf die 12 Monate des Jahres verteilt. Ist das Nachfragevolumen in
allen Monaten gleich, so ist der GINI-Koeffizient gleich 0.01. Wird das gesamte Nachfragevolumen in nur
einem Monat erzielt, so ist der GINI-Koeffizient gleich 0.915. Drei Schweizer Regionen weisen einen Uber-
durchschnittlich ausgeglichenen Nachfrageverlauf tber das Jahr auf: Die Ostschweiz, die Zentralschweiz
und das Berner Oberland weisen Koeffizienten zwischen 0.1 und rund 0.2 auf.

Mit dem Tessin und Graublinden gibt es aber auch zwei Schweizer Ferienregionen mit einer eher un-
gleichmassige Verteilung der Nachfrage. Im Tessin liegt der Fokus ganz auf dem Sommertourismus, so
dass in den Wintermonaten nur sehr wenige Logiernachte registriert werden. In den vier Monaten Novem-
ber bis Februar werden zusammen nur rund ein Achtel der Jahresnachfrage generiert. Im Kanton Grau-
biinden resultiert die ungleiche Verteilung weniger durch die Fokussierung auf den Sommer bzw. auf den
Winter, sondern vielmehr durch jeweils vergleichweise schwache Zwischensaisons.
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Abb. 3-19 Saisonalitdt der Tourismusnachfrage

040 7 - - - - oo
0.35 -
0.30 -
0.25 -
0.20 -
0.15 -
0.10 -
0.05 -

GINI-Koeffizient 2008 )
Quelle: Diverse statistische Amter, BAKBASEL

Die Untersuchung der Hotellibernachtungen nach den Herkunftslandern der Gaste dient hier in erster Linie
dazu, abzuklaren, in wiefern eine Region auf den Fern- und Wachstumsmarkten prasent ist. Regionen
mit einem héheren Anteil an Gasten aus diesen Landern verfligen (iber eine héhere Durchdringung auf
den internationalen Markten. Sie sind bekannt und haben somit héhere Chancen auch auf internationalen
Markten zu wachsen.

Abb. 3-20 Nachfragestruktur: Hoteliibernachtungen nach Herkunftsmarkten
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Quelle: Diverse statistische Amter, BAKBASEL
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Abbildung 3-20 zeigt, dass die Schweizer Alpenregionen Uber eine vergleichsweise hohe Durchdringung
der internationalen Markte verfligt. Mit der Zentralschweiz, dem Berner Oberland, dem Wallis, den Waadt-
lander Alpen und dem Tessin verfligen 5 Schweizer Regionen Uber einen vergleichsweise hohen Anteil an
Gasten aus den Fern- und Wachstumsmarkten. Dies spricht fiir die internationale Ausstrahlung des Tou-
rismus-Standorts Schweiz. Sehr ausgepragt zeigt sich der Anteil vor allem in den Regionen Zentralschweiz
und Berner Oberland, die insbesondere auf dem asiatischen Markt gut verankert sind.
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4 Alpine Destinationen

Nachdem der Fokus in Kapitel 3 auf die Regionen beziehungsweise die nationalen Teilrdume des Alpen-
raumes gerichtet war, befasst sich Kapitel 4 mit den alpinen Destinationen. Unter einer Destination wird
dabei ein Raum verstanden, den ein Gast als Reiseziel auswahlt. Eine Destination enthalt samtliche fiir den
Aufenthalt notwendigen Einrichtungen fir Beherbergung, Verpflegung und Beschéftigung. Ein Tourist
konsumiert also ein Leistungsbiindel, das in einem bestimmten Raum angeboten wird. Wenn er ein Reise-
ziel auswahlt, so vergleicht er die Rdume mit ihren Leistungsbiindeln untereinander und wahlt denjenigen
aus, der seine Bediirfnisse am besten erfiillt.” Entsprechend sind die touristischen Destinationen, welche
jeweils ein relativ ahnliches Leistungsbiindel anbieten, die eigentlichen Wettbewerbseinheiten der alpinen
Tourismuswirtschaft.

Die nachfolgenden Untersuchungen beziehen sich auf ein internationales Sample von 150 Destinationen im
europaischen Alpenraum. Um die Vergleichbarkeit zu garantieren werden im vorliegenden Bericht nur
Destinationen beriicksichtigt, die pro Jahr mindestens 150'000 Hotellibernachtungen registrieren und (iber
mehr als fiinf Hotelbetriebe verfiigen. Die untersuchten Destinationen decken mehr als die Halfte der
Gesamtnachfrage im Alpentourismus ab (54%). Eine komplette Liste mit den untersuchten Destinationen
findet sich im Anhang.

Im Kapitel 4 wird zuerst die Performance der alpinen Destinationen diskutiert (Kapitel 4.1). Dazu werden
jeweils die erfolgreichsten Destinationen in Bezug auf das Tourismusjahr, auf die Wintersaison und auf die
Sommersaison dargestellt. Anschliessend werden die Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit
untersucht (Kapitel 4.2). Anhand einer Expertenbefragung sowie mit Hilfe einer empirischen Analyse wird
analysiert, was den Erfolg von Destinationen determiniert. Die Resultate der Untersuchungen werden dann
in einem Synthesekapitel zu 15 Erfolgsfaktoren fiir alpine Destinationen zusammengefasst. In Kapitel 4.3
wird zum Schluss dargestellt, welche Destinationen in Bezug auf einige zentrale Wettbewerbsfaktoren
besonders gut abschneiden (Best Practice).

4.1 Die erfolgreichsten Destinationen im Alpenraum

BAKBASEL untersucht seit mehreren Jahren die Performance von Destinationen im Alpenraum. Um den
Erfolg von Destinationen zu messen und international zu vergleichen, wird der «BAK TOPINDEX» verwen-
det, eine Kennzahl, die sich aus der Entwicklung der Marktanteile, der Auslastung der Hotellerie und der
Ertragskraft einer Destination ergibt. Der «BAK TOPINDEX» kann flir das gesamte Tourismusjahr, aber auch
fir die Sommer- und die Wintersaison separat berechnet werden.

Die relative Entwicklung der Hotelibernachtungen (Gewichtung 20%) misst die volumenmassige Perfor-
mance, also die Entwicklung der Marktanteile. Die Auslastung der vorhandenen Hotelbetten (Gewichtung
50%) ermdglicht die betriebswirtschaftlich wichtige Sichtweise des Nutzungsgrades der vorhandenen Ka-
pazitaten. Die relativen Hotelpreise (Gewichtung 30%) sind ein Indikator fiir die Ertragskraft der Destinati-
on in Form der pro Ubernachtung erzielten Ertrége. Die relativen Preise werden verwendet, da die Preise
im (alpinen) Tourismus sehr stark durch die primar national vorgegebenen Kostenfaktoren mitbestimmt
werden. Im Sinne einer Performance Messung sollen die Preise aufzeigen, welche Ertragskraft eine Desti-
nation im Vergleich zu Benchmarking-Destinationen aufweist.

Eine Destination ist also dann erfolgreich, wenn es ihr gelingt, ihren Marktanteil zu steigern, ihre Kapazita-
ten ausgezeichnet auszulasten und gleichzeitig pro Ubernachtung einen hohen Ertrag zu generieren.

7 Vgl. Bieger (2002)
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4.1.1 Die erfolgreichsten Destinationen im Tourismusjahr

Gemadss dem «BAK TOPINDEX» war im Tourismusjahr 2008 das Grossarltal die erfolgreichste Destination im
Alpenraum. Das Grossarltal verdankt seinen Spitzenrang der starken Entwicklung der Zahl der Hotelliber-
nachtungen sowie der ausgezeichneten Auslastung der Kapazitdten. Der Spitzenplatz Uberrascht, zahlt
doch das Grossarltal nicht unbedingt zu den ganz grossen Destinationen mit einem klingenden Namen. Die
Salzburger Destination verdankt ihr herausragendes Abschneiden unter anderem der starken Beherber-
gungsstruktur. Zum einen sind viele Hotelbetriebe im hochwertigen Segment angesiedelt und zum ande-
ren ist die Zweitwohnungsproblematik, die viele andere Destinationen belastet, im Grossarltal kaum ein
Thema.

Rang zwei belegt wie schon im vorangegangenen Jahr die Walliser Destination Zermatt. In Zermatt gelingt
es seit Jahren, dank der internationalen Bekanntheit {iber das ganze Jahr hinweg die Kapazitaten ausge-
zeichnet auszulasten. Zermatt erreicht als eine der wenigen Destinationen in allen 3 Teilbereichen des
«BAK TOPINDEX» hohe Indexwerte. Knapp dahinter folgt die Destination Kleinwalsertal, ebenfalls ein Dau-
ergast in den vordersten Positionen des «BAK TOPINDEX». Eine noch bessere Performance wurde fiir die
Destination Kleinwalsertal durch die unterdurchschnittliche Nachfrageentwicklung versaumt.

Auf den Rangen vier und sechs sind erfreulicherweise zwei weitere Destinationen aus der Schweiz zu fin-
den: Die beiden Zentralschweizer Destinationen Luzern und Engelberg halten sich in diesem hochkaratigen
Vergleichsfeld ausgezeichnet. Luzern verdankt seine gute Platzierung vor allem der Gberragenden Perfor-
mance im Sommer. Auch Engelberg schlagt sich im Sommer besser als im Winter, erreicht aber auch im
Winter eine Gberdurchschnittliche Performance. Die (ibrigen Platze in den ersten zehn Positionen werden
von Osterreichischen Destinationen eingenommen. Knapp dahinter folgen dann aber die deutsche Destina-
tion Oberstdorf und die italienische Destination Seiser Aim.

Tab. 4-1 Die 15 erfolgreichsten Destinationen im Alpenraum

Rang Destination Region TOPinDEx  Index Index Ind_ex Rang
2009 2009 Entw. Ausl. Preise : 2008
1 Grossarltal Salzburg 4.8 4.9 5.3 3.8 6
2 Zermatt Wallis 4.7 4.0 5.1 4.4 2
3 Kleinwalsertal Vorarlberg 4.6 3.0 5.4 4.4 9
4 Luzern Zentralschweiz 4.5 5.0 4.8 3.9 5
5 Rennweg am Katschberg Kérnten 4.4 3.7 6.0 2.4 1
6 Engelberg Zentralschweiz 4.4 4.9 4.7 3.7 11
7 Serfaus-Fiss-Ladis Tirol 4.4 4.0 4.4 4.5 3
8 Achensee Tirol 4.4 3.5 5.5 3.1 7
9 Tux - Finkenberg Tirol 4.3 3.8 5.1 3.4 10
10 Salzburg u. Umgebung Salzburg 4.3 4.3 4.1 4.5 4
11 Oberstdorf Allgau 4.3 3.3 4.1 5.1 13
12 Seiser Alm Sudtirol 4.2 3.3 4.4 4.4 8
13 Kitzbiihel Tourismus Tirol 4.2 3.3 3.7 5.7 17
14 Imst-Gurgltal Tirol 4.1 4.2 4.1 4.2 38
15 Lech-Zirs Vorarlberg 4.1 3.4 3.3 6.0 34

«BAK TOPinDEx» Tourismusjahr, Mittelwert Alpenraum = 3.5
Quelle: BAKBASEL

Im Vergleich zum «BAK TOPINDEx» 2008 haben sich etliche Verschiebungen ergeben. Zu den Gewinnern
zahlt sicher die Destination Grossarltal, die von Platz 6 an die Spitze gekommen ist. Deutliche Spriinge
konnten insbesondere die beiden Osterreichischen Destinationen Imst-Gurgltal und Lech-Ziirs machen.
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Rénge eingebliisst haben die Destinationen Salzburg, Serfaus-Fiss-Ladis, Rennweg am Katschberg und
Seiser Alm.

Eine detaillierte Ubersicht (iber die Verdnderungen zeigt Abbildung 4-1, welche die Sommer- und Winter-
performance der 15 erfolgreichsten Destinationen fiir den «BAK TOPINDEx» 2009 und den «BAK TOPINDEX»
2008 abbildet. Die Verbesserung von Grossarltal ist vor allem auf eine deutliche Steigerung im Sommer
zurlickzufiihren. Imst-Gurgltal und Lech-Ziirs konnten sich sowohl im Sommer als auch im Winter steigern.
Die Rangverluste der Destinationen Salzburg und Umgebung und Serfaus-Fiss-Ladis sind auf eine ver-
schlechterte Winterperformance zuriickzufiihren, diejenigen der Destination Rennweg am Katschberg auf
eine verschlechterte Sommerperformance.

Abb. 4-1 Entwicklung der Performance im Sommer und im Winter
(TOPINDEX 09 vs. TOPINDEX 08)
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4.1.2 Die erfolgreichsten Destinationen im Winter

Der «BAK TOPINDEX» fiir die Wintersaison zeigt, dass im Winterhalbjahr die Destination Lech-Ziirs das
Ranking anfiihrt. Dank einer hohen Auslastung und einer ausgesprochen hohen Ertragskraft belegt die
Voralberger Destination die Spitzenposition. Seit der «BAK TOPINDEx» im Jahr 2005 erstmals berechnet
wurde, befindet sich diese Destination immer innerhalb der allerersten Positionen. In der Destination Lech-
Zurs passt vieles zusammen. Ein ansprechendes Skigebebiet, ein hochwertiges Beherbergungsangebot
und die Strahlkraft der beiden Orte Lech und Ziirs erlauben es der Destination, pro Ubernachtung einen
hohen Preis zu erzielen und die Kapazitdten trotzdem hervorragend auszulasten.

Mit einigem Abstand folgt die Skiregion Obertauern auf dem zweiten Platz, gefolgt von der Destination
Rennweg am Katschberg. Im Winter zeigt sich eine deutliche Dominanz der &sterreichischen Destinatio-
nen. Die ersten sieben Rénge werden allesamt von osterreichischen Destinationen besetzt. Insgesamt sind
unter den ersten 15 nicht weniger als 10 Destinationen aus Osterreich zu finden.

Innerhalb der ersten 15 Range sind erfreulicherweise auch drei Schweizer Destinationen zu finden. Zer-
matt erreicht den achten Rang, dicht gefolgt von der Destination Samnaun. Beide erreichen vor allem in
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Bezug auf die Bettenauslastung herausragende Resultate. Sowohl Zermatt als auch Samnaun profitieren
im Winter von ausgezeichneten Voraussetzungen in Bezug auf das Skigebiet. Zermatt verfliigt zudem —
auch dank dem Matterhorn — Uber eine grosse internationale Ausstrahlung. Samnaun seinerseits kann
zusatzlich von seinem Status als «Zollfrei-Oase» profitieren.

Auf den Rangen 10 bis 14 folgen mit dem Grossarltal und den Destinationen Otztal und Saalbach-
Hinterglemm drei 6sterreichische Destinationen sowie mit Gréden und Alta Badia zwei Destinationen aus
Sudtirol. Der 15. Platz wird durch die Blindner Destination Arosa belegt.

Tab. 4-2 Die 15 erfolgreichsten Destinationen im Alpenraum im Winter

Rang Destination Region TOPINDEX Index Index Ind_ex Rang
2009 2009 Entw. Ausl. Preise : 2008
1 Lech-Ziirs Vorarlberg 5.1 3.3 5.2 6.0 2
2 Skiregion Obertauern Salzburg 4.9 3.8 5.5 4.5 1
3 Rennweg am Katschberg Karnten 4.8 4.4 6.0 3.2 6
4 Paznaun Tirol 4.8 3.6 5.5 4.3 5
5 Tux - Finkenberg Tirol 4.7 3.4 5.9 3.6 4
6 St.Anton am Arlberg Tirol 4.7 3.3 4.9 5.2 7
7 Serfaus-Fiss-Ladis Tirol 4.6 3.5 5.1 4.6 3
8 Zermatt Wallis 4.6 3.7 5.3 4.1 8
9 Samnaun Graubiinden 4.6 3.5 5.5 3.7 16
10 Grossarltal Salzburg 4.5 4.1 5.1 3.7 11
11 Otztal Tourismus Tirol 4.5 2.9 5.4 4.0 15
12 Alta Badia Sidtirol 4.4 3.6 4.5 4.8 10
13 Saalbach-Hinterglemm Salzburg 4.4 4.0 4.7 4.3 13
14 Groden Sudtirol 4.4 3.7 4.5 4.5 9
15 Arosa Graubiinden 4.3 3.3 4.5 4.7 19

«BAK TOPinDEX» Wintersaison, Mittelwert Alpenraum = 3.5
Quelle: BAKBASEL

4.1.3 Die erfolgreichsten Destinationen im Sommer

Wahrend bei der Performance im Winter die &sterreichischen Destinationen dominieren, ergibt sich im
Sommer ein deutlich heterogeneres Bild. Unter den ersten 15 im Ranking finden sich 4 schweizerische, 2
deutsche, 2 italienische und 7 sterreichische Destinationen. Die Verteilung der 15 erfolgreichsten Destina-
tionen Uber verschiedene Regionen und nationale Teilgebiete des Alpenraumes zeigt auf, dass sich der
Erfolg im alpinen Tourismus bei unterschiedlichen Voraussetzungen und Rahmenbedingungen einstellen
kann.

Die Spitzenposition im Ranking nimmt die Destination Luzern ein. Sie erreicht eine herausragende Auslas-
tung und kann bei steigenden Logierndchtezahlen einen hohen Ertrag pro Ubernachtung erzielen. Bereits
in der Auswertung im vergangenen Jahr war Luzern die erfolgreichste Sommerdestination. Luzern verflgt
Uber eine hohe Dichte an Attraktionspunkten und profitiert von der Lage am Vierwaldstattersee. Die Range
2 und 3 werden von italienischen Destinationen belegt. Sowohl die Destination Garda Trentino als auch die
Destination Meran und Umgebung erreichen die Topplatzierung dank einer herausragenden Kapazitatsaus-
lastung. Beide Destinationen profitieren sicher von einem vergleichsweise milden Klima. In der Destination
Garda Trentino sind zudem sicherlich die attraktive Landschaft und die touristischen Méglichkeiten, die der
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Gardasee bietet, das wichtigste Plus. In Meran und Umgebung bringt vor allem die Stadt Meran mit ihrem
attraktiven Kulturangebot einen gewichtigen Vorteil.

Rang 4 wird durch die Tiroler Destination Achensee belegt, auf dem fiinften Platz folgt mit Interlaken die
zweite Schweizer Destination. Beide Destinationen profitieren insbesondere von der erfolgversprechenden
Kombination «Berge & Seen». Die Platzierungen 6 bis 8 werden von den &sterreichischen Destinationen
Kleinwalsertal, Salzburg und Umgebung sowie Bodensee-Vorarlberg eingenommen.

Die Range 9 und 11 belegen die beiden Schweizer Destinationen Lago Maggiore e Valli und Engelberg.
Lago Maggiore e Valli erreicht die vorziigliche Performance vor allem dank den beiden Orten Ascona und
Locarno, die auch international tber eine grosse Ausstrahlung verfiigen. Engelberg punktet einerseits mit
seiner relativ guten Erreichbarkeit, aber auch durch einen hohen Internationalisierungsgrad. Engelberg
konnte insbesondere von den Wachstumsimpulsen des stark wachsenden asiatischen Markts profitieren,
welcher in Engelberg im Sommer 2008 rund einen Drittel der Nachfrage ausmachte.

Die librigen Platze im Ranking der 15 erfolgreichsten Destinationen im Sommer werden von den Gsterrei-
chischen Destinationen Bodensee-Vorarlberg, Mieminger Plateau, Imst-Gurgltal und Grossarltal sowie von
den beiden deutschen Destinationen Oberstdorf und Garmisch-Partenkirchen belegt.

Tab. 4-3 Die 15 erfolgreichsten Destinationen im Alpenraum im Sommer

Rang Destination Region TOPINDEX Index Index Ind_ex Rang
2009 2009 Entw. Ausl. Preise 1 2008
1 Luzern Zentralschweiz 5.1 4.5 5.8 4.5 1
2 Garda Trentino Trento 4.9 4.0 6.0 3.8 6
3 Meran u. Umgebung Sidtirol 4.8 3.6 6.0 3.7 4
4 Achensee Tirol 4.8 3.6 5.9 3.6 3
5 Interlaken Berner Oberland 4.7 4.0 5.4 4.1 7
6 Kleinwalsertal Vorarlberg 4.7 3.7 5.3 4.2 12
7 Salzburg u. Umgebung Salzburg 4.7 4.2 4.7 5.0 5
8 Bodensee-Vorarlberg Vorarlberg 4.6 3.8 4.1 6.0 8
9 Lago Maggiore e Valli Tessin 4.5 3.5 5.0 4.2 9
10 Mieminger Plateau Tirol 4.4 3.8 5.7 2.8 10
11 Engelberg Zentralschweiz 4.4 4.9 4.8 3.5 13
12 Imst-Gurgltal Tirol 4.4 4.1 4.5 4.5 21
13 Grossarltal Salzburg 4.4 4.9 4.6 3.6 33
14 Oberstdorf Allgau 4.4 3.2 4.6 4.7 11
15 Garmisch-Partenkirchen Slidostbayern 4.3 3.5 4.1 5.0 24

«BAK TOPINDEX» Sommersaison, Mittelwert Alpenraum = 3.5
Quelle: BAKBASEL

4.2 Erfolgsfaktoren im alpinen Tourismus

Kapitel 4.2 befasst sich mit den Erfolgsfaktoren im alpinen Tourismus. Anhand einer Expertenbefragung
sowie mit Hilfe einer empirischen Untersuchung wird analysiert, was den Erfolg von Destinationen deter-
miniert. Natirlich gelten fir alle Destinationen unterschiedliche Voraussetzungen und entsprechend sind
auch individuelle Ansatze destinationsspezifisch zu entwickeln. Dennoch gibt es einige grundlegende Fak-
toren, die fiir den Grossteil der Destinationen wichtig sind. Diesen grundlegenden Zusammenhangen zwi-
schen dem Erfolg und den Wettbewerbsfaktoren wird im Folgenden nachgegangen. In Kapitel 4.2.1 wer-
den die Resultate der Expertenbefragung dargelegt, Kapitel 4.2.2 befasst sich mit den Resultaten der
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statistischen Untersuchungen. Die Ergebnisse beider Untersuchungen werden dann in einem Syntheseka-
pitel (Kapitel 4.2.3) zu 15 Erfolgsfaktoren flr alpine Destinationen zusammengefasst.

4.2.1 Auswertung der Expertenbefragung

Viele der Faktoren, die den Erfolg einer Tourismusdestination ausmachen, sind kaum oder nur schwer
quantifizierbar und verschliessen sich deshalb einer Beurteilung mittels statistischen Methoden. Um den-
noch die Wichtigkeit dieser Faktoren beurteilen zu kdénnen, fiihrte BAKBASEL eine Expertenbefragung
durch.

Die Expertenbefragung wurde mittels eines Fragebogens durchgefiihrt. Darin waren 105 detaillierte Krite-
rien mit Zahlen von 1 (unwichtig) bis 6 (unverzichtbar) zu bewerten.® Die Kriterien sind grob in die drei
Kategorien «Angebotsseite», «Nachfrageseite» und «Wettbewerb» eingeteilt, welche jeweils noch weiter
unterteilt sind.® Das Ziel der Befragung war, herauszufinden, welches aus der Sicht von internationalen
Tourismusexperten die wesentlichen Erfolgsfaktoren im alpinen Tourismus sind. Zu beachten ist, dass der
Fragebogen so konzipiert wurde, dass keines der Kriterien von einer Mehrheit der Experten als unwichtig
erachtet wird. Ziel ist nicht die Identifizierung unwichtiger Faktoren, sondern vielmehr eine Hierarchisie-
rung, um herauszufinden, welche Kriterien als besonders wichtig zu betrachten sind und deshalb auch
besonderes Augenmerk verdienen.

Der Fragebogen wurde an 35 ausgewahlte Vertreterinnen und Vertreter von Ausbildungs- und For-
schungsstatten, Tourismusverbanden und —biiros sowie privaten Beratungsbiiros aus den wichtigsten
Alpenléndern geschickt.® So kommen die Bereiche Forschung, Beratung, Destinationsmanagement, Mar-
keting und Praxis bei der Bewertung der Kriterien gleichermassen zu Wort. Die Riicklaufquote betrug
60 Prozent, in die Auswertung konnten also 21 Bégen einfliessen.

Die Auswertung der Expertenbefragung erfolgt iber Haufigkeiten, da die ordinalen Daten eine tieferge-
hende Analyse nicht zulassen. Die Ergebnisse der Befragung werden im Folgenden dargestellt.

Humankapital

Abbildung 4-2 stellt die Umfrageergebnisse der Indikatoren dar, die unter dem Begriff «Humankapital»
zusammengefasst werden. Es ist deutlich zu sehen, dass samtlichen Kriterien, die das Humankapital
betreffen, generell eine hohe Wichtigkeit zugeschrieben wird. Nur in zwei der 105 Antworten in diesem
Bereich wird eines dieser Kriterien nicht als unverzichtbar, sehr wichtig oder wichtig beurteilt. Eine weitere
Hierarchisierung der Kriterien ist kaum mdglich und angesichts der deutlichen Ergebnisse auch nicht sinn-
voll. Gut ausgebildetes und freundliches Personal ist ebenso ein Erfolgsfaktor wie innovative und
herausragende Unternehmerpersonlichkeiten. Dem Bereich des Humankapitals ist von Seiten der
Tourismusdestinationen hochste Aufmerksamkeit zu schenken.

8 6 = unverzichtbar; 5 = sehr wichtig; 4 = wichtig; 3 = eher wichtig; 2 = weniger wichtig; 1 = unwichtig
° Der komplette Fragebogen ist im Anhang des Berichtes zu finden.
19 Die Liste der Expertinnen und Experten ist im Anhang des Berichts zu finden.
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Abb. 4-2 Humankapital
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Allgemeine Infrastruktur

Abb. 4-3  Allgemeine Infrastruktur
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Im Gegensatz zum Humankapital ist eine Hierarchisierung bei den Kriterien, die die allgemeine Infrastruk-
tur betreffen, problemlos mdglich. Abbildung 4-3 zeigt die Umfrageergebnisse in diesem Bereich. Bei der
allgemeinen Infrastruktur sticht die Einzigartigkeit der angebotenen Dienstleistungen klar heraus.
Knapp 90 Prozent der Experten halt dieses Kriterium fiir unverzichtbar oder sehr wichtig.
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Die Freizeitangebote werden von den Experten unterschiedlich beurteilt. Manche dieser Kriterien wie zum
Beispiel das Angebot an Wellness-Anlagen, Restaurants, Einkaufs- und Ausgangsmaoglichkeiten
werden von einer Mehrheit der Experten als wichtig erachtet. Andere wiederum, wie das Vorhandensein
von Thermalbadern, Museen, Casinos, Theatern und Kinos scheinen deutlich weniger wichtig zu sein.

Ebenfalls unterschiedlich werden die Kriterien beurteilt, die die Beherbergungsinfrastruktur betreffen. Die
Qualitat der Unterkiinfte fungiert als entscheidendes Kriterium und wird von 80 Prozent der Experten
als unverzichtbar oder sehr wichtig bezeichnet. Auch die Prasenz von Erstklass- und Luxushotels wird
von der Halfte der Experten als sehr wichtig oder unverzichtbar eingestuft. Die intensive Bewirtschaf-
tung von Gastebetten wird von gut 80 Prozent der Experten als wichtig bis unverzichtbar beurteilt. Die
Mdglichkeit, mit grésseren Betrieben Skalenertrage erzielen zu kénnen, wird von den Experten als nicht
entscheidend angesehen: Die Halfte erachtet dieses Kriterium als wichtig. Die Prdsenz internationaler
Hotelketten scheint nicht zentral zu sein: Keiner der Experten erachtet sie als unverzichtbar, fast die Halfte
als weniger wichtig oder unwichtig.

Sommerspezifische Infrastruktur

Abb. 4-4 Spommerspezifische Infrastruktur
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Quelle: BAKBASEL

Bei der in Abbildung 4-4 dargestellten sommerspezifischen Infrastruktur zeigt sich deutlich, dass beson-
ders jene Kriterien als entscheidend erachtet werden, die sich um das Thema «Wandern» drehen. Dem
Vorhandensein von markierten Wanderwegen, dem Bergbahnangebot und dem Zugang zu The-
men- und Lehrpfaden messen die meisten Experten eine hohe Bedeutung zu.

Ausser dem Angebot fiir Mountainbiker werden die anderen Kriterien als weniger bedeutend erachtet.
Auffallend ist insbesondere, dass abgesehen von den Wanderwegen kein Kriterium von vielen Experten als
unverzichtbar eingestuft wird. Im Sommer zahlt vor allem die Angebotsvielfalt.
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Winterspezifische Infrastruktur

Die in Abbildung 4-5 zusammengefassten Ergebnisse zur winterspezifischen Infrastruktur zeigen, dass
besonders den Kriterien, die das Skigebiet betreffen, eine grosse Bedeutung zugeschrieben wird. Die
technische Beschneiung, die Modernitat der Liftanlagen und die Grosse des Skigebietes wird
von allen Experten als mindestens wichtig erachtet, die Giberwaltigende Mehrheit betrachtet diese Kriterien
gar als sehr wichtig oder unverzichtbar.

Auch die anderen Wintersport-Angebote wie das Winterwandern, Langlauf und Schlitteln werden
von mindestens 75 Prozent der Befragten als sehr wichtig bis unverzichtbar beurteilt. Weniger wichtig
scheint das Vorhandensein von Funparks, Halfpipes und Eislaufbahnen. Dem Heliskiing wird mehrheitlich
eine nur geringe Bedeutung zugeordnet.

Abb. 4-5 Winterspezifische Infrastruktur
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Kooperation und Organisationsvermoégen

In Abbildung 4-6 ist zu sehen, dass die Zusammenarbeit aller Akteure einer Tourismusdestination von den
Befragten als besonders wichtig erachtet wird. Rund 80 Prozent bezeichnen eine enge Zusammenarbeit
von Behodrden, touristischen Leistungserbringern und der Tourismusorganisation sowie Ko-
operationen und Netzwerke zwischen den Betrieben innerhalb der Destination als sehr wichtig
oder unverzichtbar. Eine ahnliche Bedeutung wird auch dem Vorhandensein eines fithrenden Unter-
nehmens zugeschrieben.

Weniger Bedeutung wird verschiedenen Faktoren beziiglich horizontaler (Angebotsoptimierung und
-erweiterung mittels Kooperation mit anderen Destinationen) und noch weniger beziiglich vertikaler Integ-
ration (zentral und integriert organisierte und gefiihrte Destination, kapitalmassige Verflechtung zwischen
den touristischen Leistungserbringern) zugesprochen.
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Abb. 4-6 Kooperation und Organisationsvermodgen
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Wirtschaftspolitische Rahmenbedingungen

Abb. 4-7 Wirtschaftspolitische Rahmenbedingungen

Attraktive allgemeine staatliche
Rahmenbedingungen

Flexible Arbeitsmarkte

Niedrige Grenzbarrieren zu den

Kundenmarkten [ unwichtig

|| O weniger wichtig
@ eher wichtig
@ wichtig

I ——

Tiefe fiskalische Belastung

B unverzichtbar

Kostenvorteile bei den
Vorleistungen

Kostenvorteile bei den
Lohnkosten
| | | | | | |

0% 10% 20% 30%  40% 50%  60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: BAKBASEL

Den wirtschaftspolitischen Rahmenbedingungen, die in Abbildung 4-7 dargestellt sind, wird tendenziell
eine eher geringere Bedeutung beigemessen als dem Organisationsvermdgen, den Kooperationen und den
tourismuspolitischen Rahmenbedingungen. Dennoch schdtzen 80 Prozent der Befragten attraktive all-
gemeine Rahmenbedingungen (effiziente Verwaltung, flexible Bau- und Umweltvorschriften und ahnli-
ches) als sehr wichtig bis unverzichtbar ein. Auch flexiblen Arbeitsmérkten wird eine hohe Bedeutung
beigemessen.
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Niedrige Grenzbarrieren zu den Kundenmarkten werden von zwei Dritteln der befragten Experten
als sehr wichtig oder unverzichtbar bezeichnet. Etwas tiberraschend wird den kostenseitigen Faktoren eine
geringere Bedeutung zugemessen, wie die Antworthaufigkeiten bei den Vorleistungskosten, den Lohnkos-
ten und der Besteuerung zeigen.

Tourismuspolitische Rahmenbedingungen

Im Bereich der tourismuspolitischen Rahmenbedingungen wird allen Kriterien mehrheitlich eine grosse
Wichtigkeit zugemessen, wie aus Abbildung 4-8 ersichtlich ist. Eine iibergeordnete Marktbearbeitung
auf verschiedenen Ebenen sowie eine fiir die Tourismusindustrie vorteilhafte Gesetzgebung sind
gleichermassen von grosser Bedeutung.

Abb. 4-8  Tourismuspolitische Rahmenbedingungen
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Naturkapital

Die natiirlichen Gegebenheiten bilden die Grundlage fiir den alpinen Tourismus. Wie Abbildung 4-9 zu
entnehmen ist, wird von den Experten vielen der Kriterien aus diesem Gebiet eine grosse Wichtigkeit zu-
geschrieben. Besonders hoch eingestuft wird die Einzigartigkeit der Landschaft, die einer Tourismus-
destination eine Art natiirliche Monopolstellung verleiht. Daneben stechen zum einen die Atmosphdre
und der Charakter des Ferienortes und die Eignung des Gelandes fiir den Schneesport (Hohen-
lage und Topographie) heraus. Eine Besonderheit vieler dieser Kriterien ist, dass sie kaum oder gar
nicht beeinflussbar sind.

Sehenswiirdigkeiten wie zum Beispiel ein Gletscher oder ein Nationalpark, Seen und Gewasser sowie die
Verkehrssituation im Ort werden als weniger wichtig erachtet.
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Abb. 4-9 Naturkapital
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Marktbearbeitung

Ein gutes Marketing ist auch im Tourismus ein entscheidender Erfolgsfaktor. Nur was wahrgenommen
wird, wird auch nachgefragt. Wie in Abbildung 4-10 zu sehen ist, werden jedoch nicht alle Kriterien aus
diesem Gebiet als gleich wichtig erachtet.

Als besonders entscheidend wird von Tourismusexperten der Internet-Auftritt einer Destination beur-
teilt. Aber auch eine klare Destinations-Strategie, der Zugang zu Information vor Ort, das Vorhan-
densein einer professionellen Tourismusorganisation, der Einsatz des zur Verfiigung stehenden
Marketingbudgets (was als deutlich wichtiger eingeschatzt wird als die eigentliche Héhe des Marketing-
budgets), eine starke und bekannte Marke sowie ein einmaliges, unkopierbares Produkt (USP)
sind von grosser Bedeutung.

Die Experten gehen davon aus, dass sich kleinere Destinationen klar spezialisieren sollten, wahrend gros-
sere eher eine Diversifikationsstrategie verfolgen sollten.

Die These, dass die Destinationsgrdsse ein wesentlicher Wettbewerbsfaktor ist, wird durch die Expertenbe-
fragung nicht gestitzt. Nur ein Drittel der Befragten erachten diese als sehr wichtig oder unverzichtbar.
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Abb. 4-10 Marktbearbeitung
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Quelle: BAKBASEL

Marktpotential/Gastestruktur

Abb. 4-11 Marktpotential/Géastestruktur
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Abbildung 4-11 zeigt, dass dem Bereich des Marktpotentials und der Gastestruktur von den Experten keine
besonders hohe Bedeutung beigemessen wird. Die Erreichbarkeit einer Region sowie die Kaufkraft
der Besucher werden jedoch von 90 Prozent der Experten als wichtig bis unverzichtbar bewertet.
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Uneinig sind sich die Experten, ob die Prasenz auf Fernmarkten und die Internationalitdt der Nachfrage
wichtige Kriterien darstellen. Sowohl eine Fokussierung auf Nah- wie auch auf Fernmadrkte scheint be-
griindbar und erfolgversprechend zu sein.

Wettbewerb

Der Wettbewerb zwischen den verschiedenen touristischen Leistungstragern einer Destination wie auch
zwischen den touristischen Destinationen wird, wie Abbildung 4-12 zu entnehmen ist, tendenziell positiv
bewertet. Eine besonders hohe Bedeutung wird diesen Faktoren von den befragten Experten allerdings
nicht beigemessen.

Im relativ teuren Alpentourismus ist die Rivalitdt zwischen den alpinen Destinationen sowie gegeniiber
anderen Konkurrenten nach Meinung der Experten eher durch einen Qualitdts- als durch einen Preiswett-
bewerb charakterisiert.

Abb. 4-12 Wettbewerb
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Quelle: BAKBASEL

4.2.2 Regressionsanalysen

Qualitative Faktoren wie beispielsweise die Qualitat des Destinationsmanagements, das Vorhandensein
von starken und bekannten Marken oder von herausragenden und innovativen Personlichkeiten, die kaum
oder nur schwer messbar sind, miissen mit Methoden wie der obigen Expertenbefragung beurteilt werden.
Die umfangreiche Datenbank von BAKBASEL ermdglicht es jedoch, sich der Frage nach den Erfolgsfakto-
ren einer Tourismusdestination auch von quantitativer Seite her zu nahern. Faktoren, die quantifizier- und
messbar sind, lassen sich mittels einer multiplen Regressionsanalyse hinsichtlich ihrer Wichtigkeit und
Signifikanz beurteilen.

Vorgehen bei der Analyse

Wenn fir einen Erfolgsfaktor ein klarer, quantifizierbarer Indikator vorhanden ist, verspricht eine statisti-
sche Analyse vertiefte Einblicke und ermdglicht eine empirische Schatzung, wie stark die einzelnen Be-
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stimmungsfaktoren zum Erfolg einer Destination beitragen. Multiple Regressionsanalysen dienen der Un-
tersuchung von Beziehungen zwischen einer abhangigen und mehreren unabhangigen Variablen. Sie kon-
nen unter anderem fiir Ursachenanalysen verwendet werden und klaren, wie stark der Einfluss der unab-
hangigen Variablen auf die abhangige Variable ist.

Basierend auf theoretischen Uberlegungen, empirischen Untersuchungen und Studien, Expertenbefragun-
gen sowie auf der langjahrigen Erfahrung von BAKBASEL auf diesem Gebiet wurden die in Tabelle 4-4
dargestellten 20 wichtigen und quantitativ messbaren Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit
identifiziert. Sie fliessen als erkldrende, unabhdngige Variablen in die Analyse ein und lassen sich in die
Bereiche «sommerspezifische Bestimmungsfaktoren», «winterspezifische Bestimmungsfaktoren» und «all-
gemeine Bestimmungsfaktoren» unterteilen.

Tab. 4-4 In die Regressionsanalyse einfliessende Indikatoren

Bestimmungsfaktor

Indikator

Anteil der Hotellerie

Anteil der Zweitwohnungen
Erstklass- und Luxushotellerie
Budgethotellerie
Tourismusintensitat
Betriebsgrossen

Destinationsgrosse

Allgemeine
Bestimmungsfaktoren

Saisonalitat

Internationale Ausrichtung

Anteil der Hotelbetten an der Gesamtbettenzahl

Anteil der Betten in Zweitwohnungen an der Gesamtbettenzahl
Anteil der 4- und 5-Sternbetten an der Anzahl Hotelbetten
Anteil der 0- bis 2-Sternbetten an der Anzahl Hotelbetten
Logiernachte pro Einwohner

Durchschnittliche Anzahl Hotelbetten pro Hotelbetrieb
Ubernachtungsvolumen total

Starke der saisonalen Schwankungen der Tourismusnachfrage, gemessen
mittels eines Gini-Koeffizienten

Anteil an auslandischen Gasten

Attraktivitat des Skigebiets

Sport & Spass

Snowboardangebot

Langlaufangebot

Winterspezifische
Bestimmungsfaktoren

Familienfreundlichkeit

Winterwanderangebot

Bewertung des Skigebietes unter Berlicksichtigung des Umfangs des
Pistanangebotes, der Modernitdt und Kapazitat der Beférderungsanlagen
sowie der Schneesicherheit

Bewertung des Sport- und Spass-Angebotes unter Berlicksichtigung der
Angebote ausserhalb der Pisten und Loipen

Bewertung des Snowboardangebotes unter Berlicksichtigung der
spezifisch auf Snowboarder ausgerichteten Zusatzangebote (Halfpipes,
Funparks etc.)

Bewertung des Langlaufangebotes unter Beriicksichtung der
Loipenqualitdt und Anzahl Loipenkilometer

Bewertung des Kinderbetreuungsangebotes, der kinderspezifischen
Infrastruktur sowie der Familienermdssigungen

Bewertung des Winterwanderangebotes unter Berticksichtigung des
Angebotes an gerdumten Winterwanderwegen

Sport & Adventure

Wellness & Genuss
Wandern und Bergtouren

Familie & Erlebnis

Sommerspezifische
Bestimmungsfaktoren

Kultur & Events

Indikator basierend auf der Anzahl der angebotenen Sport- und
Adventure-Aktivitaten (Golf, Canyoning, Rafting, Gleitschirm, Klettern,
Segeln, Tennis ...)

Bewertung des Wellnessangebotes

Bewertung des Wander- und Bergbahnangebots im Sommer sowie der
landschaftlichen Sehenswiirdigkeiten wie Gletscher und Seen
Bewertung der Familienangebote

Bewertung der Anzahl Theater, Museen, Kinos und Bibliotheken sowie
grosser Sommerevents

Quelle: BAKBASEL
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Als abhangige Variable der Regressionsanalyse wurde der «BAK TOPINDEX» als Indikator fiir den Erfolg
einer Destination verwendet. Dieser Index ergibt sich aus einer Kombination der Auslastung, der Entwick-
lung der Ubernachtungszahlen und der Ertragskraft einer Destination (vgl. Kapitel 4.1).

Fir die Analyse wurden drei Regressionen durchgefiihrt. Die erste bezieht sich auf den Erfolg liber das
gesamte Tourismusjahr. Zu diesem Zweck wurden samtliche in Tabelle 4-1 aufgefiihrten Indikatoren auf
den «BAK TOPINDEX» flir das Tourismusjahr regressiert. Zusétzlich wurden, um saisonspezifische Erfolgs-
faktoren genauer herauszuarbeiten, sowohl fir den Sommer wie auch fiir den Winter die allgemeinen
sowie die fir die jeweilige Saison spezifischen Indikatoren auf den fiir diese Saison berechneten
«BAK TOPINDEX» regressiert. In die Regression wird ausserdem immer eine Konstante integriert.

Die Regressionsanalyse weist als Ergebnis die Koeffizienten der Regressionsgleichung aus. Diese kdnnen
als Mass fiir die unterschiedliche Stérke des Zusammenhangs zwischen der abhangigen und der unabhén-
gigen Variable verstanden werden. Die numerischen Werte sind aber nicht ohne weiteres vergleichbar und
miissen deshalb standardisiert werden. Dieser standardisierte Regressionskoeffizient kann als vergleichba-
res Mass fiir die Bedeutung eines Faktors auf den Erfolg einer Destination verstanden werden und wird
wie folgt berechnet:

. sd(x,)
. =pf, - ——-2Z , wobei
Fr=b s
By*: Standardisierter Regressionskoeffizient der unabhangigen Variablen j,
B;: Regressionskoeffizient der unabhangigen Variablen j,

sd(X;): Standardabweichung der unabhéngigen Variablen j,

sd(Y): Standardabweichung der abhdngigen Variablen.

Durch diese Standardisierung werden die unterschiedlichen Messdimensionen eliminiert und die Reg-
ressionskoeffizienten kdnnen miteinander verglichen werden. Je grésser der Betrag des standardisierten
Regressionskoeffizienten, desto starker ist der Einfluss der unabhdngigen auf die abhangige Variable. Das
Vorzeichen gibt die Richtung der Abhdngigkeit wieder. Wahrend ein positives Vorzeichen auf den Schluss
«Je grosser die unabhdngige, desto grosser die abhdngige Variable» hindeutet, lasst ein negatives Vorzei-
chen die Folgerung «Je grosser die unabhangige, desto kleiner die abhdngige Variable» zu.

Das Ziel der Analysen besteht darin, diejenigen Determinanten zu evaluieren, welche fiir die Performance
alpiner Destinationen besonders wichtig sind. Mit Hilfe der multiplen Regressionsanalyse kdnnen in Bezug
auf den Einfluss der Bestimmungsfaktoren zwei zentrale Erkenntnisse gewonnen werden. Zum einen kann
abgeklart werden, ob ein Einflussfaktor einen signifikanten, also messbaren, Einfluss auf die Performance
einer Destination hat. Um diese Grenze zu definieren, wird die Regressionsanalyse riickwarts durchgefiihrt.
Durch dieses Verfahren werden vorerst alle Variablen in das Regressionsmodell aufgenommen und an-
schliessend Schritt fiir Schritt diejenigen eliminiert, von denen die Nullhypothese «Die unabhangige Variab-
le hat keinen Einfluss auf die abhdngige Variable» nicht verworfen werden kann. Zum anderen kann die
Relevanz, das heisst die Grdsse dieses Einflusses abgeschétzt werden. Fiir letzteres wird der standardisier-
te Regressionskoeffizient als Mass fiir die Bedeutung des jeweiligen Faktors herangezogen. Es ist zu be-
achten, dass fiir Regressoren, die ein theoretisch plausibles, respektive erwartetes Vorzeichen aufweisen,
ein recht grossziigiges Signifikanzniveau von 15 Prozent akzeptiert wurde.

Zu den wichtigsten Bestimmungsfaktoren zdhlen jene, fiir die ein signifikanter Einfluss auf die Performance
nachgewiesen werden kann und deren standardisierter Regressionskoeffizient auf einen besonders starken
Einfluss hinweist. Sehr wichtig sind auch jene, fiir die ein statistisch signifikanter Einfluss auf die Perfor-
mance gemessen werden kann. Alle ibrigen durfen aber nicht als unwichtig betrachtet werden, da in die
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statistische Analyse nur Variablen aufgenommen werden, fiir die es empirische oder theoretische Hinweise
auf die Relevanz fiir die Performance von Destinationen gibt. Es konnte bei diesen Faktoren und den vor-
handenen Daten lediglich kein signifikanter Einfluss auf den «BAK TOPINDEXx» nachgewiesen werden.

Die dargestellten Analysen beziehen sich lediglich auf Destinationen, die mindestens eine Grdsse von
150'000 Hotellibernachtungen pro Jahr erreichen. Es ist deshalb wichtig, festzuhalten, dass die nachfol-
gend vorgestellten Resultate der statistischen Untersuchungen sich in erster Linie auf solche Destinationen
beziehen. Sie kdnnen deshalb nicht ohne weitere Untersuchungen auf kleinere Destinationen ibertragen
werden.

Ergebnisse der Analyse

Wettbewerbsfahigkeit im Tourismusjahr

Als erstes wurde eine Regression mit allen in betracht kommenden Variablen durchgefiihrt. Als abhangige
Variable wurde der «BAK TOPINDEX» flir das Tourismusjahr verwendet. Tabelle 4-5 zeigt, dass von den
urspriinglich 20 Variablen, abgesehen von der Konstanten, sieben einen statistisch signifikanten Einfluss
auf das Abschneiden einer Destination beim «BAK TOPINDEX» haben. Von den saisonspezifischen Indikato-
ren verbleibt lediglich die Attraktivitdt des Skigebietes im Modell.

Das Modell erklart mehr als die Halfte der Variation, die im Sample zu beobachten ist. Dies zeigt, dass die
hier gewahlten quantitativen Indikatoren einen wichtigen Teil des Erfolges einer Destination ausmachen.
Es zeigt jedoch auch, dass noch zahireiche andere Faktoren einen Einfluss auf die Wettbewerbsfahigkeit
haben.

Tab. 4-5 Regression fiir das Tourismusjahr

Dependent Variable: TOPINDEX TJ
Method: Stepwise Regression
Included observations: 150

Variable Coefficient t-Statistic Prob. Std. Coefficient
C 2.5551 15.7319 0.0000

Anteil der Betten in der Hotellerie 1.3928 6.0533 0.0000 0.3991
Saisonnalitat (GINI) -1.9715 -5.2336 0.0000 -0.3633
Attraktivitét des Skigebietes 0.0164 4.0318 0.0001 0.2662
4- und 5-Sternhotellerie 0.8970 4.1751 0.0000 0.2553
Betriebsgrosse 0.0088 4.2029 0.0000 0.2347
Tourismusintensitat 0.0292 1.6425 0.1024 0.1203
Destinationsgrisse 3.91E-08 1.5610 0.1205 0.0890
R-squared 0.5476

Adjusted R-squared 0.5280

Quelle: BAKBASEL

Die Analyse der Daten zeigt, dass die Strukturvariablen der Beherbergungswirtschaft einen grossen Ein-
fluss auf den Erfolg einer alpinen Destination haben. Anhand der standardisierten Regressionskoeffizienten
kann man sehen, dass der wichtigste Einfluss auf den Erfolg einer Tourismusdestination vom Anteil der
Betten in der Hotellerie kommt. Eine intensive und professionelle Bewirtschaftung der Betten ist also
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ein kritischer Erfolgsfaktor im alpinen Tourismus. «Kalte Betten» fiihren zu hohen Infrastrukturkosten, da
die Infrastruktur auf die Spitzennachfrage ausgelegt sein muss.

Auch der Anteil an qualitativ hochwertigen Hotellerieangeboten, gemessen am Bettenanteil der Vier-
und Fiinfstern-Hotellerie, hat einen klar positiven Einfluss auf die Wettbewerbsfahigkeit einer Destina-
tion. Destinationen, die hier vorne mitspielen, kénnen ihre Kapazitaten besser auslasten. Zudem fungieren
Betriebe aus dem gehobenen Bereich oft als Aushdngeschilder und Leitbetriebe einer Destination und sind
damit ein wichtiger Faktor in der Image- und Markenbildung. Eine solche Hotelstruktur hat auch den Vor-
zug, dass damit ein eher zahlungsfreudiges und -kraftiges Klientel angezogen wird, von der auch touristi-
sche Betriebe ausserhalb des Beherbergungssektors profitieren.

Der dritte Bestimmungsfaktor der Wettbewerbsfahigkeit aus dem Bereich Beherbergungsindustrie betrifft
die Betriebsgrosse. Fir grosse touristische Betriebe besteht die Mdglichkeit, Skalenertrage (Economies
of scale) zu erwirtschaften. Bei steigender Produktionsmenge kann zu tieferen Durchschnittskosten produ-
ziert werden, was die Wettbewerbsfahigkeit der touristischen Betriebe und damit der ganzen Destination
erhoht.

Neben den Strukturmerkmalen der ortsansassigen Beherbergungsindustrie gibt es jedoch auch andere
entscheidende Einflussfaktoren, die den Erfolg einer Tourismusdestination bestimmen.

Ein sehr wichtiger Einflussfaktor ist die Saisonalitat. Starke Besucherschwankungen im Jahresverlauf
wirken sich deutlich negativ auf das Abschneiden beim «BAK TOPINDEx» aus. Regionen mit einem ausge-
glichenen Nachfrageverlauf haben den Vorteil, dass sie ihre Kapazitdten, die auf den Spitzenbedarf ausge-
richtet sein miissen, im Jahresschnitt besser auslasten kénnen.

Die Tourismusintensitat, hier gemessen an den Logierndchten pro Einwohner, wirkt sich positiv auf die
Wettbewerbsfahigkeit von alpinen Destinationen aus, was auf Netzwerk- und Clustervorteile zurtickzufiih-
ren ist. Zudem besteht in tourismusintensiven Orten und Regionen ein héheres Tourismusbewusstsein.

Neben der Tourismusdichte wirkt sich auch die Destinationsgrosse positiv auf die Wettbewerbsfahigkeit
einer Destination aus. Uber Zulieferer, akkumuliertes tourismusspezifisches Wissen und den Arbeitsmarkt
ergeben sich in grossen Destinationen positive Externalitaten. Diese Agglomerationsvorteile fiihren zu
Produktivitdtssteigerungen und damit zu Wettbewerbsvorteilen.!* Zudem ist es fiir eine grosse Destination
einfacher, im durch sehr viele Anbieter gekennzeichneten Tourismusmarkt wahrgenommen zu werden.

Zu beachten ist, dass sowohl die Tourismusintensitat wie auch die Destinationsgrésse nur bei einem erwei-
terten Signifikanzniveau von 15 Prozent im Modell verbleiben. Auch deuten die standardisierten Regressi-
onskoeffizienten darauf hin, dass der Einfluss dieser beiden Grdssen kleiner ist als jener der anderen be-
sprochenen Einflussfaktoren.

Als einziger saisonspezifischer Indikator verbleibt die Attraktivitit des Skigebietes im Modell. Dies
unterstreicht die herausragende Wichtigkeit, die diesem Faktor zukommt. Bei der Analyse der Wettbe-
werbsfahigkeit im Winter wird dies noch einmal deutlich.

Wettbewerbsfahigkeit im Winter

Die allgemeinen und die winterspezifischen Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit kénnen das
unterschiedliche Abschneiden der alpinen Tourismusdestinationen im «BAK TOPINDEX» fiir den Winter zu
einem grossen Teil, namlich zu gut 70 Prozent, erklaren.

Die in Tabelle 4-6 zusammengefassten Regressionsergebnisse zeigen, dass neben der Konstanten finf der
ausgewahlten Bestimmungsfaktoren einen signifikanten Einfluss auf den als Indikator fiir den Erfolg hin-
zugezogenen «BAK TOPINDEX» fiir den Winter haben. Dabei gehdrt jedoch nur einer — die Attraktivitdt des
Skigebietes — zu den winterspezifischen Indikatoren.

1'vgl. dazu Fujita et al. (2001)
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Alle Strukturvariablen, die die Hotellerie betreffen (der Anteil der 4- und 5-Stern-Hotellerie, der Hotellerie-
anteil sowie die Betriebsgrosse) und schon in der Regression fiir das Tourismusjahr im Modell verblieben
sind, haben auch auf den Erfolg einer Destination im Winter einen signifikanten Einfluss. Auch die Touris-
musintensitat verbleibt als allgemeine Variable im Modell.

Tab. 4-6 Regression fiir die Wintersaison

Dependent Variable: TOPINDEX WS
Method: Stepwise Regression

Sample: 150

Variable Coefficient t-Statistic Prob. Std. Coefficient
C 1.6850 13.2532 0.0000

Skigebiet 0.0384 11.5649 0.0000 0.5998
Hotellerieanteil 1.0415 5.3551 0.0000 0.2864
4-5-Sternhotellerie 0.9847 5.0882 0.0000 0.2690
Betriebsgrosse 0.0059 2.9648 0.0035 0.1515
Tourismusintensitat 0.0245 1.6749 0.0961 0.0970
R-squared 0.7129

Adjusted R-squared 0.7029

Quelle: BAKBASEL

Der Attraktivitiat des Skigebietes kommt eine herausragende Bedeutung fiir den Erfolg einer Touris-
musdestination im Winter zu. Dies zeigt sich deutlich an einem gegeniiber den anderen Erfolgsfaktoren
mehr als doppelt so hohen standardisierten Regressionskoeffizienten dieser Variablen. Moderne Transport-
anlagen, ein grosses und vielfaltiges Pistenangebot sowie die Schneesicherheit stellen zentrale Elemente
der Attraktivitdt einer Destination fur den Wintertourismus dar.

Fir die anderen winterspezifischen Erfolgsfaktoren konnte in dieser Analyse kein signifikanter Einfluss auf
das Abschneiden einer Destination beim «BAK TOPINDEX» nachgewiesen werden.

Wettbewerbsfahigkeit im Sommer

Der Erklarungsgehalt der allgemeinen und sommerspezifischen Bestimmungsfaktoren hinsichtlich des
Erfolges einer Tourismusdestination in der Sommersaison, gemessen am «BAK TOPINDEx» fiir den Som-
mer, liegt deutlich unter jener der Regression mit den winterspezifischen Variablen. Trotzdem kann rund
die Halfte der im Sample beobachteten Variation mit den — abgesehen von der Konstanten — sechs als
signifikant tibriggebliebenen Faktoren, die in Tabelle 4-7 dargestellt sind, erklart werden. Von diesen sechs
Erfolgsfaktoren gehdren drei zu den sommerspezifischen.

Von den allgemeinen Bestimmungsfaktoren verbleiben die Saisonalitdt der Nachfrage sowie die beiden
beherbergungsspezifischen Faktoren «Anteil Betten in der Hotellerie» und «Anteil Betten in der 0- bis 2-
Stern-Hotellerie» (der das Gegenstlick zum Anteil in der 4- und 5-Stern-Hotellerie darstellt) in der Schat-
zung.

Die Ergebnisse der Untersuchung der sommerspezifischen Faktoren zeigen, dass fiir den Sommertouris-
mus im Gegensatz zum Winter kein einzelnes Merkmal alleine als schlagendes Argument fiir Destinationen
dienen kann. Im Sommer zeigen die Touristen ein viel multioptionaleres Nachfrageverhalten als im Winter.
Insbesondere von grosseren Destinationen erwarten die Gaste eine breite Angebotspalette. Die Angebots-
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vielfalt und damit die Mdglichkeit, aus vielen Angeboten auswahlen zu kénnen, wird von den Gasten als
wertvoll erachtet. Dies zeigt sich hier darin, dass gleich drei der sommerspezifischen Faktoren im Modell
verbleiben. Zwar weist keiner der Indikatoren «Sport & Adventure», «Kultur & Events» und «Fami-
lie & Erlebnis» fiir sich alleine genommen einen besonders hohen standardisierten Regressionskoeffi-
zienten auf, und es ist auch keiner fiir sich alleine hochsignifikant. Erst die Kombination dieser Angebots-
elemente macht letztlich die Attraktivitdt im Sommer aus und beeinflusst damit die Wettbewerbsfahigkeit
einer Destination im positiven Sinne.

Tab. 4-7 Regression fiir die Sommersaison

Dependent Variable: TOPINDEX SS
Method: Stepwise Regression
Included observations: 150

Variable Coefficient t-Statistic Prob. Std. Coefficient
C 3.9050 15.6493 0.0000

Saisonnalitat -3.0542 -8.8084 0.0000 -0.5462
Anteil Betten Hotellerie 0.7854 3.2689 0.0014 0.2184
Betten in 0-2-Sternhotellerie -0.6316 -2.6982 0.0078 -0.1818
Kultur & Events 0.0354 1.8218 0.0706 0.1279
Sport & Adventure 0.0215 1.6227 0.1068 0.1165
Familie & Erlebnis 0.0187 1.6009 0.1116 0.1041
R-squared 0.5162

Adjusted R-squared 0.4959

Quelle: BAKBASEL

4.2.3 Synthese: 15 Erfolgsfaktoren fiir den alpinen Tourismus

In diesem Abschnitt werden die Erkenntnisse aus der Expertenbefragung in Kapitel 4.2.1 sowie der Reg-
ressionsanalyse in Kapitel 4.2.2 zusammengefiihrt. Die 15 wichtigsten Erfolgsfaktoren, die sich aus dieser
Synthese ergeben, werden hier aufgefiihrt und kommentiert. Diese Aufzdhlung kann zwar nicht als ab-
schliessend, aber doch umfassend betrachtet werden.

1. Gut ausgebildetes und freundliches Personal sowie innovative und herausragende
Unternehmerpersonlichkeiten

Aus der Expertenbefragung wird deutlich, dass dem Humankapital, mit dem eine Tourismusdestination
arbeiten kann, eine entscheidende Bedeutung zukommt.

Als Dienstleistungsbranche steht in der Tourismusindustrie der Service im Mittelpunkt, den ein Gast ge-
niessen kann. Gut ausgebildetes und freundliches Personal ist deshalb ein zentrales Element um die Gaste
zufriedenstellen zu kénnen und somit erfolgreich zu sein.

Doch nicht nur die Angestellten bilden eine wichtige Voraussetzung fiir den Erfolg einer Tourismusdestina-
tion. Wettbewerbsfahig ist eine Destination letztlich nur dann, wenn die einzelnen touristischen Leistungs-
erbringer marktorientiert und unternehmerisch denken und handeln. Hierbei kommt Einzelpersonlichkeiten
eine zentrale Bedeutung bei, die die Innovationsdynamik einer Destination entscheidend zu pragen ver-
mogen.
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2. Intensive Bewirtschaftung der Gastebetten

Eine intensive Bewirtschaftung der Gastebetten wirkt sich positiv auf den Erfolg eines Touristenortes aus.
Je professioneller die Gastebetten bewirtschaftet werden, desto besser kénnen die touristischen Kapazita-
ten ausgelastet werden. Entsprechend sind Beherbergungsformen zu bevorzugen, die einen hoheren Nut-
zungsgrad erreichen.

Problematisch ist in diesem Zusammenhang insbesondere ein massiertes Vorkommen von nicht vermiete-
ten Zweitwohnungen. «Kalte Betten» haben negative Auswirkungen auf das Ortsbild und die Atmosphare
einer Destination, was sich negativ auf die Wettbewerbsfahigkeit von alpinen Destinationen auswirkt.
Zudem filihrt ein grosser Anteil von nicht beziehungsweise extensiv bewirtschafteten Betten zu hohen
Infrastrukturkosten, da die Basisinfrastruktur auf die Hochsaison ausgerichtet werden muss und damit im
Jahresdurchschnitt schlecht ausgelastet ist.

3. Hochwertiges Hotelangebot

Ein hoher Anteil an 4- und 5-Stern-Hotels hat einen positiven Einfluss auf den Erfolg einer Destination.
Macht das Erstklass- und Luxussegment einen grossen Teil des Angebotes einer Touristendestination aus,
kdnnen die Kapazitdten in der Regel besser ausgelastet und dadurch héhere Ertrage erzielt werden.

Zusatzlich bringt eine Hotelstruktur mit einem hohen Anteil an Angeboten im Erstklass- und Luxussegment
den Vorteil, dass tendenziell zahlungskraftigere Kunden angezogen werden, von denen auch touristische
Betriebe ausserhalb des Beherbergungssektors profitieren. Diese kénnen dadurch ihre Angebotspalette
erweitern und ihre Angebotsqualitdt steigern, was wiederum die Attraktivitdt der gesamten Destination
erhoht. Im Sinne einer Aufwartsspirale profitieren davon wiederum letztlich nicht nur die Erstklass- und
Luxushotels, sondern alle touristischen Betriebe.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist, dass Hotels aus dem gehobenen Bereich fiir eine Destination oft als Aus-
hangeschilder und Leitbetriebe fungieren. Sie bringen sich in die Angebotsentwicklung des Ortes ein und
tragen damit stark zur Image- und Markenbildung einer Destination bei.

4. Realisierung von Grossenersparnissen

Grossenersparnisse sind sowohl auf Unternehmensebene als auch auf Destinationsebene als Erfolgsfaktor
fir den alpinen Tourismus wichtig. Grossenersparnisse auf Unternehmensebene bedeuten, dass mit stei-
gender Produktionsmenge zu tieferen Durchschnittskosten produziert werden kann. Mit steigender Be-
triebsgrosse steigt die Wettbewerbsfahigkeit eines Hotel- oder Bergbahnunternehmens, da es seine Pro-
dukte und Dienstleistungen giinstiger anbieten kann.

Innerhalb von grossen Destinationen ergeben sich fiir die Unternehmen zudem externe Grdssenersparnis-
se aufgrund von Agglomerationseffekten, welche die Wettbewerbsfahigkeit der Betriebe steigern. Diese
kénnen beispielsweise darin bestehen, dass grosse Destinationen einen attraktiveren Arbeitsmarkt darstel-
len, womit die besten Arbeitskrafte angelockt werden, oder auch in produktiveren Zuliefererbranchen. Dies
wiederum fiihrt zu einer héheren Produktivitat und damit zu Wettbewerbsvorteilen fiir grosse Destinatio-
nen. Ein weiterer Vorteil von grossen Destinationen ist, dass es ihnen leichter fallt, auf dem Markt wahr-
genommen zu werden.

5. Alleinstellungsmerkmale (Unique Selling Propositions)

Im alpinen Tourismus herrscht eine monopolistische Konkurrenz. Viele dhnliche, aber nicht ganz gleiche
Leistungsbiindel bzw. Destinationen stehen im gegenseitigen Wettbewerb. Alleinstellungsmerkmale erlau-
ben es einer Destination, am Markt hohere Preise durchzusetzen und damit eine Art Monopolrente abzu-
schopfen.

Die Abgrenzung gegeniiber der Konkurrenz kann auf verschiedenen Ebenen erfolgen. Zum einen ist es
notwendig, seinen Zielgruppen einzigartige Dienstleistungen und Produkte anbieten zu kdnnen. Besonders
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kleine Destinationen sollten hier eher eine Spezialisierungsstrategie verfolgen. Aber auch die Einzigartigkeit
und Schonheit der Landschaft, die einen Touristenort umgibt, ist hier ein wichtiger Aspekt.

Nicht zuletzt kann eine Touristendestination auch mittels eines langjahrigen, konsequenten und geschick-
ten Marketings sowie einer (bergeordneten, klaren Strategie fiir die Gesamtdestination bei der Kundschaft
eine besondere Stellung erreichen und sich so gegeniiber anderen Destinationen differenzieren.

6. Intakte und authentische Ortsbilder

Authentizitdt spielt im alpinen Tourismus eine wichtige Rolle. Entsprechend sind die Atmosphdre und der
Charakter des Ferienortes, also des Raumes oder der Umgebung, in dem sich der Gast bewegt, zentral.
Entsprechend sollte ein Touristenort darauf achten, dass zum einen die Reize der umgebenden Natur, aber
zum anderen auch der Ortschaft selbst erhalten bleiben. Dies muss mit einer konsequenten und nachhalti-
gen Raumplanung, Bauvorschriften, die zum Beispiel traditionelle Bauweisen begiinstigen, dem Erhalt von
vorhandener Bausubstanz und einer darauf ausgerichteten Umweltgesetzgebung erreicht werden.

7. Hohes Tourismusbewusstsein

Ein hohes Tourismusbewusstsein in einer Destination wirkt sich positiv auf den Erfolg aus. Wenn die orts-
ansassige Bevolkerung eher dafiir sensibilisiert ist, dass der Tourismus ein wichtiges Standbein der wirt-
schaftlichen Entwicklung der Region darstellt, ist sie dem Tourismus gegeniiber positiver eingestellt, was
tendenziell das Umsetzen touristischer Angebote erleichtert und die Gastfreundlichkeit férdert. Auch ist zu
erwarten, dass es in solchen Regionen einfacher ist, eine tourismusfreundliche Gesetzgebung einzufiihren
sowie Gelder fiir Ubergeordnete Aufgaben bereitzustellen, wie etwa dem Destinationsmarketing oder dem
Unterhalt eines Informationsbiiros.

8. Attraktives Skigebiet

Aus der Regressionsanalyse wie auch aus der Expertenbefragung geht klar hervor, dass die Attraktivitat
des Skigebietes, mit der eine alpine Destination aufwarten kann, ein zentraler Erfolgsfaktor ist. Alternativ-
angebote zum Schneesport sind zwar wichtig, kdnnen die Schneesportangebote aber nicht ersetzen.

Moderne Transportanlagen, ein grosses und vielfaltiges Pistenangebot sowie die Schneesicherheit stellen
die zentralen Elemente der Attraktivitat einer Destination im Winter dar. Fir einen Touristenort gibt es
verschiedene Ansatzpunkte um die Attraktivitdt ihres Skigebietes zu erhéhen. Dazu gehéren die Modernitat
und Kapazitat der Transportanlagen und die kiinstliche Beschneiung. Doch auch die Grésse und Vielfalt
des Skigebietes spielen eine wichtige Rolle. Hier sind Aspekte wie die Verbindung von zwei Skigebieten
interessant.

9. Vielfaltiges Sommerangebot

Untersuchungen zu den Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit in der Sommersaison zeigen,
dass Gaste im Sommer ein vielfaltigeres und uneinheitlicheres Nachfrageverhalten an den Tag legen als im
Winter. Die Auswahlmdglichkeiten einer breiten Angebotspalette werden von den Gasten geschatzt und
honoriert.

Besonders grdssere Destinationen sollten deshalb darauf bedacht sein, dass sie den Gasten abwechslungs-
reiche und vielfaltige Moglichkeiten der Feriengestaltung zur Verfiigung stellen.

10. Ausgeglichener Nachfrageverlauf iiber das Jahr

Destinationen, die Uber das ganze Jahr einen relativ ausgeglichenen Nachfrageverlauf aufweisen, kénnen
im Schnitt erfolgreicher wirtschaften als Destinationen, in denen sich das Gasteaufkommen stark auf eine
Saison konzentriert. Dies liegt daran, dass jeder Touristenort seine Infrastruktur auf den Bedarf der Spit-
zenzeiten ausrichten muss. Je weniger ausgepragt also die Schwankungen der Gastezahlen im Jahresver-
lauf sind, desto besser ist die Auslastung der Kapazitaten.
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Eine starke Konzentration der Besucherstrome auf wenige Monate des Jahres fiihrt auch zu Wettbewerbs-
nachteilen in Form von Vermassungs- und Verstopfungsproblemen.

11. Professionelles Destinationsmanagement mit klarer Destinationsstrategie

Konsequente und landfristige Differenzierungsstrategien sowie adédquate Angebotsvielfalts- und Spezialisie-
rungsstrategien sind eine wichtige Vorsaussetzung fiir den Erfolg einer Destination. Zur Entwicklung und
Umsetzung dieser Strategien ist ein professionelles Destinationsmanagement unerldsslich. Das gleiche gilt
fir die Abstimmung der Destinationsstrategie auf die vorhandenen Gegebenheiten sowie den erfolgreichen
Aufbau und die Pflege einer starken Marke.

Die Rahmenbedingungen und Optionen zur Etablierung eines professionellen Destinationsmanagements in
alpinen Destinationen wurden im Rahmen des laufenden Projekts bislang nicht explizit untersucht. Auf-
grund der vorliegenden Ergebnisse lasst sich aber die These aufstellen, dass es unterschiedliche Erfolgs-
modelle gibt. Traditionell wird das Destinationsmanagement im europdischen Alpenraum von lokalen Tou-
rismusorganisationen wahrgenommen. Neben diesem vorherrschenden Modell wird zunehmend auch Uber
die Ubernahme des Destinationsmanagements durch privatwirtschaftlich organisierten Unternehmen disku-
tiert, wobei insbesondere Bergbahnen eine zentrale Stellung einnehmen.

12. Addquate Vielfalts- bzw. Spezialisierungsstrategie

Ob fiir eine Destination eine Diversifizierungs- oder eine Spezialisierungsstrategie erfolgsversprechend ist,
hangt vor allem von der Destinationsgrésse ab. Grosse Destinationen sind dann erfolgreich, wenn sie eine
breite Angebotspalette vorweisen, wie dies von den Gasten erwartet wird.

Kleine Destinationen, die nur begrenzte Mittel zur Verfligung haben und die wegen der mangelnden Ent-
faltung von Grésseneffekten (Economies of Scale) eher ungiinstige Kostenstrukturen aufweisen, sollten
sich auf einige wenige Angebots- bzw. Marktsegmente konzentrieren. Eine klare Fokussierung kann fiir
kleine Destinationen (iberlebensnotwendig sein.

13. Enge Zusammenarbeit von Behorden, touristischen Leistungstragern und Tourismus-
organisation

Das Leistungsbiindel fiir Touristen setzt sich aus einer Vielzahl von Einzelleistungen unterschiedlicher Leis-
tungserbringer zusammen. Um ein attraktives Angebot bereitstellen zu kdnnen, ist deshalb eine enge
Zusammenarbeit und Koordination zwischen den involvierten Akteuren unabdingbar.

Besonders eine enge Zusammenarbeit zwischen den touristischen Leistungserbringern und den Behdrden
ist zentral, da nur so neue, innovative Ideen rasch und reibungslos umgesetzt werden kdnnen.

14. Vorhandensein mindestens einer starken und bekannten Marke

Eine starke und bekannte Marke ist ein entscheidender Faktor fiir den Erfolg im alpinen Tourismus. Der
Hintergrund fiir die entscheidende Bedeutung des Vorhandenseins mindestens einer starken Marke ist die
Tatsache, dass der alpinen Tourismusmarkt stark fragmentiert und von einer monopolistischen Konkurrenz
geprdgt ist, dass also viele dhnliche, aber nicht gleiche Produkte beziehungsweise Destinationen im ge-
genseitigen Wettbewerb stehen. Eine starke Marke ermdglicht es in diesem Markt, sich von der Konkur-
renz abzuheben und wahrgenommen zu werden.

Entscheidend fiir die Entwicklung einer starken und bekannten Marke ist die Schaffung und die konse-
quente, langfristige Verfolgung einer intelligenten, auf die spezifischen Voraussetzungen der Destination
abgestimmten, Markenstrategie. Dies ist als wichtiger zu betrachten als die absolute Héhe des zur Verfi-
gung stehenden Marketingbudgets.
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15. Aktive Tourismusforderung und intensive Marktbearbeitung durch iibergeordnete
Region und Tourismusorganisation

Organisationen Uber der Ebene der einzelnen Gemeinden sind ein wichtiges Instrument um den Erfolg im
Tourismussektor zu gewahrleisten.

Vor allem flr die Bearbeitung ausléndischer Markte ist eine (ibergeordnete Organisation nétig. Einer ein-
zelnen Destination fehlen dazu die Mittel und es ware aus volkswirtschaftlicher Sicht kaum effizient, wenn
alle Destinationen separat aufzutreten versuchen.

Zudem missen die nétigen Rahmenbedingungen fiir ein erfolgreiches Wirtschaften auf einer (ibergeordne-
ten Ebene, ndmlich in stabilen und tourismusfreundlichen nationalen und kantonalen Tourismusgesetzge-
bungen geschaffen werden.

4.3 Best Practice

Kapitel 4.2 zeigte auf, welche Faktoren fiir den Erfolg von Destinationen besonders wichtig sind. Im Fol-
genden wird nun dargelegt, welche Destinationen in Bezug auf die verschiedenen Faktoren besonders gut
abschneiden (Best Practice). Die Resultate beschranken sich auf die Variablen, fiir welche die multiple
Regression einen signifikanten Einfluss auf den Erfolg ergeben hat (vgl. 4.2.2). Im Fokus stehen also die
Beherbergungsstruktur, die méglichen Grossenersparnisse auf betrieblicher Ebene und auf Destinations-
ebene, die Destinationsdichte, die Saisonalitat der Nachfrage sowie die Angebotsvielfalt im Sommer und
die Attraktivitat des Skigebietes im Winter.

Abbildung 4-13 zeigt die Struktur in der Hotellerie gemass der Klassifizierung nach Sternen. Es werden
diejenigen Destinationen abgebildet, welche den héchsten Anteil an Betten in der Erstklass- und Luxusho-
tellerie aufweisen. Die abgebildeten Destinationen kdnnen davon profitieren, dass die Kapazitdten im
hochwertigeren Hotelsegment tendenziell besser ausgelastet werden und dass diese Betriebe in der Regel
ein zahlungskraftiges Klientel aufweisen.

Besonders hoch ist der Anteil der Betten im Erstklass- und Luxussegment in der Destination Rennweg
am Katschberg. In Rennweg am Katschberg sind 4 von 5 Betten in diesem Segment zu finden. Alle {ibri-
gen abgebildeten Destinationen weisen einen Anteil in diesem Segment zwischen knapp 65 und rund
50 Prozent auf. Mit der Destination Gstaad gehdrt nur eine einzige Schweizer Destination der Gruppe mit
dem grossten Anteil an Betten im Erstklass- und Luxussegment an. Auffallend ist die liberwiegende Domi-
nanz der Osterreichischen Destinationen.

Abb. 4-13 Hotelstruktur: Anteil der Hotelbetten nach Sternka- Abb. 4-14 Beherbergungsstruktur: Schatzung der Bettenanteile
tegorien 2008 nach Unterkunftsarten 2008
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Abbildung 4-14 zeigt die Beherbergungsstruktur, also die Bettenanteile nach Unterkunftsarten. Es
sind diejenigen Destinationen abgebildet, welche 2008 den hdchsten Anteil an Betten in der Hotellerie
aufwiesen. In diesen Destinationen werden die Gastebetten entsprechend intensiv bewirtschaftet, was zu
einer besseren Auslastung der Kapazitaten fiihrt. Vor allem kennen diese Destinationen das Problem der
«kalten Betten» viel weniger als andere. Wie schon bei der Hotelstruktur dominieren auch bei diesem
Vergleich die dsterreichischen Destinationen. Daneben tauchen aber mit Luzern und Weggis zwei Schwei-
zer und mit dem Eisacktal und Meran zwei Siidtiroler Destinationen auf.

Abbildungen 4-15 und 4-16 befassen sich mit méglichen Grdssenersparnissen auf betrieblicher Ebene und
auf Destinationsebene. Als Indikator fir die Betriebsgrosse wird die Anzahl der Betten pro Hotelbetrieb
verwendet, als Kenngrosse fiir die Destinationsgrdsse eine Schatzung fiir die Zahl der gesamten Logier-
nachte.

Abb. 4-15 Betriebsgrosse: Betten pro Hotelbetrieb 2008 Abb. 4-16 Destinationsgrosse: Schatzung der Logiernachte
nach Unterkunftsarten 2008
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Destinationen mit grossen Hotelbetrieben haben gegeniiber Tourismusstandorten mit einer kleinstruktu-
rierten Hotellerie den Vorteil, dass ihre Betriebe von Skaleneffekten profitieren kdnnen. Dies fiihrt in der
Regel zu einer kosteneffizienteren Produktion und dadurch zu preislichen Wettbewerbsvorteilen. Mit einer
durchschnittlichen Betriebsgrosse von rund 100 Betten pro Betrieb kénnen die franzésische Destination
La Plagne — Les Arcs und die Destination Luzern am starksten von Economies of scales profitieren. Auffal-
lend ist, dass sich in den ersten 15 Positionen viele Schweizer Destinationen befinden. Dies lasst sich unter
anderem dadurch erklaren, dass die Betriebe in der Schweiz aufgrund héherer Arbeits- und Vorleistungs-
kosten (vgl. Kapitel 2.2.1) starker dazu gezwungen sind, Kosteneinsparungen herbeizufiihren.

Grosse Destinationen haben im sehr fragmentierten Markt des alpinen Tourismus den Vorteil, dass sie
international eher wahrgenommen werden als kleinere. Abbildung 4-16 zeigt die — gemessen an der Zahl
der Logiernachte in den Bereichen Hotellerie, Parahotellerie und Zweitwohnungen — 15 grdssten Destinati-
onen im Alpenraum. Die mit Abstand grésste Destination ist Chamonix Mont-Blanc mit mehr als 8 Millionen
Ubernachtungen. Auf den Platzen 2 und 3 folgen die Destinationen Les Trois Vallées und Meran und Um-
gebung mit jeweils rund 6.5 Millionen Ubernachtungen. Die Destinationen Lago Maggiore e Valli, Portes du
Soleil und Garmisch-Partenkirchen nehmen mit rund 5 Millionen Ubernachtungen die Rénge 4 bis 6 ein.

Abbildung 4-17 zeigt die Destinationen mit der héchsten Tourismusintensitadt, hier gemessen an den
Logiernachten pro Einwohner. Diese wirkt sich liber Netzwerk- und Clustervorteile positiv auf die Wettbe-
werbsfahigkeit von alpinen Destinationen aus. Zudem besteht in tourismusintensiven Orten und Regionen
ein hoéheres Tourismusbewusstsein, was vor allem die Akzeptanz fiir touristische Anliegen und die Gast-
freundlichkeit starkt (vgl. Kapitel 4.2). Sehr hohe Tourismusintensitdten werden insbesondere im franzosi-
schen Alpenraum gemessen. In drei franzdsischen Destinationen betragt das Verhaltnis zwischen der Bet-
ten- und der Einwohnerzahl gar mehr als 10.
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In Bezug auf die Tourismusintensitat gilt es allerdings zu erwahnen, dass eine zu hohe Dichte eventuell
auch zu einer Hypothek werden kann. Zum einen handelt es sich bei den Destinationen mit einer sehr
hohen Tourismusintensitat haufig um Retorten-Orte, in denen die regionale Identitdt teilweise verloren
geht, zum anderen birgt eine zu einseitige Fokussierung auf den Tourismussektor eine einseitige Abhan-
gigkeit (wirtschaftliche Monokultur).

Abb. 4-17 Tourismusintensitdt: Anzahl Fremdenbetten pro Einwohner 2008
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Abb. 4-18 Saisonalitdt der Tourismusnachfrage
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Ein wichtiger nachfrageseitiger Einflussfaktor fiir den Erfolg einer Destination ist die Saisonalitat der
Tourismusnachfrage. Destinationen mit einem ausgeglichenen Nachfrageverlauf haben gegeniiber anderen
den Vorteil, ihre Kapazitaten im Durchschnitt besser auslasten zu kénnen

Wie Abbildung 4-18 zeigt, weisen vor allem die Destinationen Salzburg und Umgebung, Bodensee-
Vorarlberg, Heidiland, Toggenburg sowie Klagenfurt und Umgebung einen sehr ausgeglichenen Nachfra-
geverlauf auf. Die Betrachtung der 15 Destinationen mit den geringsten Schwankungen im Jahresverlauf
zeigt, dass auffallend viele Destinationen mit einem stadtischen Zentrum dabei sind. Diese profitieren
davon, dass dank Geschafts-, Seminar- und Kongresstourismus auch in der Nebensaison eine héhere Aus-
lastung erreicht werden kann.

Neben den allgemeinen Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit wird die Performance von alpinen
Destinationen auch von einigen saisonspezifischen Angebotsvariablen mitbestimmt. Wahrend im Winter
diesbeziiglich eindeutig die Attraktivitdt des Skigebietes im Zentrum steht, ist es im Sommer insbesondere
die Angebotsvielfalt, die fiir ein erfolgreiches Abschneiden wichtig ist.

Abbildung 4-19 zeigt die Destinationen mit dem attraktivsten Skigebiet. Sie alle zeichnen sich durch
einen hohe Schneesicherheit, durch grosstenteils moderne Aufzugsanlagen und vor allem durch ein gros-
ses und vielfaltiges Pistenangebot aus. Unter den 15 Destinationen mit dem attraktivsten Skigebiet sind
erfreulicherweise auch 5 Schweizer anzutreffen. Samnaun mit der Silvretta Arena sowie Zermatt und die
Destination Chablais-Portes du Soleil verfligen dabei iber sehr grosse, grenziiberschreitende Skigebiete.
Aber auch Verbier mit dem Skigebiet 4 Vallées und Engadin St. Moritz kénnen in diesem internationalen
Vergleich sehr gut mithalten.

Abb. 4-19 Attraktivitat des Skigebietes 2008
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Abbildung 4-20 zeigt die Destinationen mit dem attraktivsten Sommerangebot. Gemessen wird die
Attraktivitat durch den Indikator «BAK Sommerattraktivitat> der mit Hilfe von mehr als 100 Einzelindikato-
ren die Attraktivitat des Angebotes in den Bereichen «Sport & Adventure», «Wandern & Bergtouren»,
«Familie & Erlebnis», «Wellness & Genuss» sowie «Kultur & Events» misst.

Die grosste Angebotsvielfalt im Sommer bietet die Destination Engadin-St. Moritz. Sie erreicht beim Ge-
samtindex zur Angebotsattraktivitdt einen Indexwert von 73 von 100 mdglichen Punkten. Engadin-
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St. Moritz liberzeugt diesbeziiglich in samtlichen Teilbereichen. Die Destination bietet dank ihrem Zentrum
St. Moritz vielfaltige Angebote in den Bereichen «Kultur & Events» sowie «Wellness & Genuss», kann aber
dank dem Einbezug des gesamten Oberengadins auch bezlglich der Wanderangebote, der Sport- und
Adventureangebote sowie der Familienangebote punkten.

Die Ubrigen Destinationen folgen mit deutlichem Abstand, liegen hingegen beziiglich der Gesamtpunktzahl
alle sehr nahe beieinander. Erfreulich erscheint insbesondere die Tatsache, dass unter den 15 Destinatio-
nen mit dem attraktivsten Sommerangebot 8 Schweizer Destinationen anzutreffen sind.

Abb. 4-20 Attraktivitat des Sommerangebotes 2008
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Teil III: DER STADTE-TOURISMUS

Der dritte Teil des vorliegenden Berichtes befasst sich mit dem Stadte-Tourismus, der in den
letzten Jahren stetig an Bedeutung gewonnen hat. Die fiinf grossten Schweizer Stadte Basel,
Bern, Genf, Lausanne und Ziirich werden einem internationalen Vergleich mit den Stadte-
Destinationen Barcelona, Florenz, Heidelberg, Miinchen, Prag, Salzburg und Wien unterzogen.

Im Rahmen des internationalen Vergleichs wird zuerst die Performance der Stadte mit Hilfe
des «BAK TOPiINDEX» beleuchtet. Barcelona ist die erfolgreichste Stadt im Sample und mit
Ziirich (Rang 2) und Genf (Rang 3) sind zwei Schweizer Stadte unter den Top 3. Bern bildet in
diesem hochkardtigen Vergleich trotz guter Auslastung und ansprechender Entwicklung der
Marktanteile das Schlusslicht.

Die Analyse der Wettbewerbsfaktoren gliedert sich in drei Kategorien: das Beherbergungsan-
gebot, die Beherbergungsnachfrage sowie die touristische Attraktivitit der Stddte-
Destinationen.

Die Untersuchungen der Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit im Bereich des
Beherbergungsangebotes widmen sich insbesondere der Struktur des Beherbergungsangebo-
tes. Die Grosse der Schweizer Hotels sowie der Schweizer Stadte-Destinationen ist ver-
gleichsweise gering, so dass diese nur wenig von Grossenersparnissen profitieren konnen.
Beziiglich der Hotelstruktur nach Stern-Kategorien ergibt sich ein etwas besseres Bild fiir die
Schweizer Stddte. Insbesondere Lausanne und Genf sind vorne mit dabei.

Im Bereich der Beherbergungsnachfrage werden die Internationalitat sowie die Saisonalitédt
der Tourismusnachfrage beleuchtet. Bei beiden Indikatoren schneiden die Schweizer Stadte
vergleichsweise gut ab.

Als dritte Kategorie der Wettbewerbsfaktoren wird die touristische Attraktivitat anhand eines
dafiir entwickelten Index bewertet. Nach Barcelona und Salzburg findet sich Ziirich, welches
auch sehr erfolgreich ist, hier auf dem dritten Rang. Lausanne und Bern, die am wenigsten
erfolgreichen Schweizer Stddte, schneiden auch beziiglich der Attraktivitat unterdurch-
schnittlich ab.
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5 Die grossten Schweizer Stadte im internationa-
len Vergleich

Der Stadtetourismus hat in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen. Die Zahl der Ubernachtungen in
den zehn grossten Schweizer Stadten ist in den letzten fiinf Jahren um durchschnittlich 5.1 Prozent pro
Jahr gewachsen, wahrend in der gesamten Schweiz eine Wachstumsrate von 3.4 Prozent zu beobachten
war. Ein Blick auf den Stadte-Tourismus ist also durchaus lohnend. Um herauszufinden, wie sich Schweizer
Stadte in diesem Tourismussegment positionieren, werden im Folgenden die fiinf grdssten Schweizer
Stadte (Basel, Bern, Genf, Lausanne und Zirich) einem internationalen Vergleich unterzogen. Fiir einen
internationalen Vergleich der Performance und der Wettbewerbsfahigkeit dieser Stadte wurde folgendes
Sample an Benchmarking-Partnern ausgewahlt: Barcelona, Florenz, Heidelberg, Miinchen, Prag, Salzburg
und Wien. Zusatzlich wird immer der Mittelwert dieses Samples in den Vergleich miteinbezogen.

5.1 Performance-Benchmarking

Der erste Schritt des Stadte-Benchmarkings besteht darin, herauszufinden, welches die erfolgreichsten
Stadte-Destinationen sind. Hierfiir werden die Entwicklung der Ubernachtungszahlen, die Auslastung und
die Ertragskraft der Stadte-Destinationen untersucht. Diese Kennzahlen werden dann indexiert und in der
Performance-Grésse «BAK TOPINDEX» zusammengefiihrt (Gewichte: Logiernachteentwicklung 20%, Aus-
lastung 50%, Ertragskraft 30%). Mit Hilfe des «BAK TOPINDEx» kann die Performance von Destinationen
gemessen und international verglichen werden.

Abb. 5-1 Entwicklung der Hoteliibernachtungen
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Quelle: BAKBASEL

Die Entwicklung der Hoteliibernachtungen misst die volumenmassige Performance, also die Entwick-
lung der Marktanteile. Abbildung 5-1 zeigt, dass in den vergangenen fiinf Jahren im Stadte-Tourismus
hohe Wachstumsraten zu beobachten waren. Die Halfte der abgebildeten Stadte-Destinationen konnte die
Ubernachtungszahlen pro Jahr um durchschnittlich mehr als 5 Prozent steigern. In Basel hat im Beobach-

BAKBASEL 83



tungszeitraum mit einem durchschnittlichen jéhrlichen Wachstum von 8.8 Prozent die grdsste Steigerung
stattgefunden. Auch die Bundeshauptstadt Bern liegt mit einer Wachstumsrate von 7.3 Prozent liber dem
Schnitt des Samples von 5.9 Prozent, was international betrachtet lediglich Prag, Barcelona und Miinchen
geschafft haben. Ziirich, Genf und Lausanne zeigen sich weniger dynamisch. Trotzdem weisen Ziirich und
Genf mit 4.9 bzw. 3.5 Prozent deutliche Steigerungen auf. Lausanne bildet mit 2.0 Prozent das Schlusslicht
des Rankings.

Abb. 5-2 Auslastung in der Hotellerie
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Quelle: BAKBASEL

Die Auslastung der vorhandenen Hotelbetten'? ermdglicht die betriebswirtschaftlich wichtige Sichtweise
des Nutzungsgrades der vorhandenen Kapazitdten. Die Auslastungsraten in der Hotellerie liegen in den
betrachteten Stadte-Destinationen relativ nah beieinander. Von den Schweizer Stadten haben im Jahr
2008 zurich, Genf und Bern eine hohere Auslastung erreicht als der Mittelwert des Samples (51.6%).
Basel und Lausanne liegen nur knapp darunter. Die beste Schweizer Stadt ist Ziirich mit einer Auslastung
von 59.6 Prozent, was lediglich von Barcelona getoppt wird (60.3%). Prag, welches die zweithéchste Stei-
gerungsrate der Ubernachtungszahlen aufweist, findet sich hier lediglich an vorletzter Position (46.6%).

Deutlich grossere Unterschiede zwischen den einzelnen Stddten werden beziiglich der relativen Preise
sichtbar. Die relativen Hotelpreise sind ein Indikator fiir die Ertragskraft einer Destination in Form der
pro Ubernachtung erzielten Ertrdge. Die relativen Preise werden verwendet, da die Preise im Tourismus
sehr stark durch die primar national vorgegebenen Kostenfaktoren mitbestimmt werden. Im Sinne einer
Performance Messung sollen die Preise aufzeigen, welche Ertragskraft eine Destination im Vergleich zu
Benchmarking-Destinationen aufweist. Verwendet werden hier die realisierten Ubernachtungspreise in der
Hotellerie. Die Preise werden in Relation zum Durchschnitt der jeweils flinf gréssten Stadte des Landes
berechnet. Von den untersuchten Stadte-Destinationen kdnnen in Genf mit Abstand die hdchsten relativen
Preise in der Hotellerie durchgesetzt werden, auch dank einem vergleichsweise hohen Anteil der Erstklass-
und Luxushotellerie. Die relativen Preise in Barcelona und in den beiden deutschen Stadten Heidelberg

12 Hier wird die Brutto-Auslastung der Hotelbetten dargestellt, die auf Basis aller vorhandenen Betten berechnet wird.
Im Gegensatz dazu gibt es die Netto-Auslastung, die sich auf jene Betten bezieht, die in gedffneten Betrieben vorhan-
den sind.
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und Minchen sind ebenfalls deutlich hoher als der Durchschnitt der fiinf grossten Stadte des jeweiligen
Landes. Die Ertragskraft in Bern hingegen fallt im Vergleich mit den restlichen Stadte-Destinationen sehr
schwach aus.

Abb. 5-3 Ertragskraft
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Quelle: BAKBASEL

Fihrt man nun die Entwicklung der Logiernachte, die Auslastung sowie die Ertragskraft zusammen und
berechnet daraus den «BAK TOPINDEX» 2009 als Indikator fiir den Erfolg einer Stadte-Destination, so ist
Barcelona mit 5.3 Punkten die erfolgreichste Stadt im Sample. Die Platzierung von Barcelona ist vor allem
einer hervorragenden Auslastung zu verdanken. Der Mittelwert der beobachteten Stadte-Destinationen ist
fur den «BAK TOPINDEX» 4.4 Punkte. Der Mittelwert des gesamten Samples®, welches aktuell aus tber 40
europdischen Stadten besteht, betragt fiir alle Unterindizes sowie auch fiir den «BAK TOPINDEXx» 3.5. Ta-
belle 5-1 zeigt, dass bezogen auf das gesamte Sample alle betrachteten Stadte uberdurchschnittlich er-
folgreich sind. Mit Zlrich und Genf sind zwei Schweizer Stadte unter den ersten drei. Zirich findet sich mit
5.2 Punkten nach Barcelona auf dem zweiten Rang, was wie in Barcelona auf die hohe Auslastung zuriick
zu fihren ist, wahrend die Entwicklung der Logiernachte in Ziirich nur durchschnittlich ausgefallen ist. Im
Vergleich zum Vorjahr konnte sich Ziirich deutlich steigern (4.5 Punkte). Genf folgt im Ranking dank einer
ausgezeichneten Ertragskraft auf dem dritten Rang. Auch Basel liegt hinsichtlich des «BAK TOPINDEx» (iber
dem Durchschnitt des beobachteten Samples (4.4 Punkte). Lausanne und Bern hingegen kdnnen in die-
sem hochkardatigen Vergleich nicht ganz mithalten. In der Stadt Bern liegt dies an einer zu tiefen Ertrags-
kraft, in Lausanne konnten nicht ausreichend Marktanteile gewonnen werden.

3 vgl. Anhang

BAKBASEL 85



Tab. 5-1 BAK TOPINDEX

Stadte- TOPINDEX Index Index Index TOPINDEX
Destination 2009 Entwicklung Auslastung Preise 2008
Barcelona 5.3 3.9 6.0 5.2 5.6
Zirich 5.0 3.5 5.9 4.6 4.5
Genéve 4.9 3.2 5.0 6.0 4.6
Miinchen 4.6 3.9 4.7 5.0 4.4
Wien 4.5 3.6 4.8 4.7 4.5
Basel 4.4 4.5 4.5 4.4 4.2
MITTELWERT 4.4 3.6 4.6 4.6 4.4
Praha 4.1 4.3 3.7 4.7 4.7
Lausanne 4.0 2.8 4.3 4.2 3.9
Salzburg 3.9 3.3 3.8 4.6 4.0
Firenze 3.9 3.0 3.9 4.5 4.3
Heidelberg 3.9 2.9 3.5 5.1 3.7
Bern 3.8 4.1 4.6 2.4 3.9

Index, Mittelwert gesamtes Sample der Stadte-Destinationen = 3.5 Punkte
Quelle: BAKBASEL

5.2 Wettbewerbsfahigkeit

Nachdem in Kapitel 5.1 der Erfolg der Stédte-Destinationen analysiert wurde, geht es nun darum, heraus-
zufinden, was zum Erfolg bzw. Misserfolg einer Destination fiihrt. Hierfiir werden im Folgenden einige
wichtige Wettbewerbsfaktoren untersucht. Diese gliedern sich in die drei Kategorien Beherbergungsange-
bot, Beherbergungsnachfrage sowie touristische Attraktivitat.

5.2.1 Beherbergungsangebot

Der nachfolgende Abschnitt untersucht die Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit im Bereich des
Beherbergungsangebotes. Die Untersuchungen widmen sich dabei der Betriebs- und Destinationsgrésse,
der Struktur in der Hotellerie sowie der Tourismusintensitat.

Die durchschnittliche Betriebsgrosse lasst eine Aussage dariiber zu, wie stark eine Stadte-Destination
von Grossenersparnissen auf Unternehmensebene profitieren kann. Fiir grosse touristische Betriebe be-
steht die Moglichkeit, Skalenertrédge (Economies of scale) zu erwirtschaften. Das bedeutet, dass mit stei-
gender Produktionsmenge zu tieferen Durchschnittskosten produziert werden kann. Abbildung 5-4 bildet
die durchschnittliche Betriebsgrosse der Hotelbetriebe in den Jahren 2000 und 2008 ab. Sie zeigt, dass die
einzelnen Stadte stark unterschiedliche Betriebsgréssen aufweisen. Im Jahr 2008 kénnen Barcelona, Min-
chen und Wien am starkten von betrieblichen Grdsseneffekten profitieren. In Barcelona gibt es mit durch-
schnittlich rund 183 Betten pro Hotel mit Abstand die gréssten Betriebe. Innerhalb der Schweiz weist Lau-
sanne mit rund 112 Betten pro Betrieb die hochste Betriebsgrésse auf. Generell kbnnen die Schweizer
Hotelbetriebe weniger von Grosseneffekten auf Unternehmensebene profitieren. Kleinere Betriebe finden
sich nur in Florenz, Salzburg und Heidelberg.
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Abb. 5-4 Grosse der Hotelbetriebe
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Quelle: BAKBASEL

Abbildung 5-4 zeigt zudem, dass in der Hotellerie in den letzten Jahren in den meisten Stadte-
Destinationen ein Wandel hin zu grosseren Einheiten stattgefunden hat. Die Anzahl Betten hat stdrker
zugenommen als die Anzahl Betriebe, was dazu fiihrt, dass sich die Betriebsgréssen in diesem Zeitraum
erhoht haben und somit mehr Grdssenersparnisse realisiert werden kdnnen. Die starksten Erhéhungen der
Bettenzahl pro Betrieb haben in Barcelona und Minchen stattgefunden. Auch Bern konnte die Betriebs-
grosse deutlich steigern. Allein in Genf ist die Grdsse der Betriebe im Beobachtungszeitraum riicklaufig,
wenn auch nur leicht.

Grossenersparnisse kdnnen nicht nur auf Unternehmensebene, sondern auch auf Destinationsebene erzielt
werden. Diese sind extern und bestehen darin, dass grosse Destinationen Agglomerationsvorteile wie
beispielsweise akkumuliertes tourismusspezifisches Wissen oder einen attraktiven Arbeitsmarkt aufweisen,
die zu Produktivitdtssteigerungen fiihren. Zudem profitieren grosse Destinationen von einer héheren Be-
kanntheit auf dem kleinstrukturierten Tourismusmarkt. Die Destinationsgrésse — gemessen an der An-
zahl Hotellibernachtungen — ist erwartungsgemass in den grossen, internationalen Stadten am héchsten
(Barcelona, Prag, Wien, Miinchen). Diese profitieren demnach auch am stdrksten von den Grdssenerspar-
nissen auf Destinationsebene. Innerhalb der Schweiz sind Zirich und Genf die Stadte mit den meisten
Logiernachten.

Ein weiterer wichtiger angebotsseitiger Wettbewerbsfaktor ist die Struktur in der Hotellerie. Ein hohe-
rer Anteil des Angebotes im gehobenen Segment (Erstklass- und Luxushotellerie) wirkt sich tendenziell
positiv auf die Performance von Destinationen aus, da Betriebe dieses Segments hadufig in der Lage sind,
eine héhere Auslastung der Kapazitaten zu erreichen. Zudem werden tendenziell zahlungskraftigere Kun-
den angezogen, von denen auch touristische Betriebe ausserhalb des Beherbergungssektors profitieren.

Abbildung 5-6 zeigt in den beiden Gsterreichischen Stadten Salzburg und Wien den héchsten Anteil an
Betten in der Erstklass- und Luxushotellerie. Die Schweizer Stadte Lausanne und Genf kdnnen in diesem
Vergleich sehr gut mithalten und liegen ebenfalls Giber dem Durchschnitt des Samples. In Prag und Florenz
sind die Anteile der Erstklass- und Luxushotellerie zwar geringer, jedoch weisen diese Stddte einen sehr
hohen Anteil Betten in der 3-Stern-Kategorie auf. Bei Ziirich, Basel und Bern fallt vor allem auf, dass der
Anteil der Betten in der 0-2-Stern-Kategorie vergleichsweise hoch ausfallt.
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Abb. 5-6 Hotelstruktur
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Als letzter angebotsseitiger Wettbewerbsfaktor gibt die Tourismusintensitdt — die Anzahl der Gastebet-
ten im Verhaltnis zur Bevdlkerungszahl — unter anderem Auskunft dariiber, wie bedeutend der Tourismus
fur die Wirtschaft einer Destination ist. Ein hohes Bewusstsein fiir die wirtschaftliche Bedeutung des Tou-
rismus flihrt dazu, dass die einheimische Wirtschaft und Bevélkerung in der Regel dem Tourismus gegen-
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Uber positiv eingestellt sind und somit tourismusrelevante Anliegen auch im politischen Prozess eher Gehor
finden. Eine hohe Tourismusintensitéat wird zudem von den Nachfragern meist bevorzugt, weil diese auf
eine vollstandige Dienstleistungskette in der Tourismusdestination schliessen lasst. Meist fiihrt eine hohe
Tourismusintensitat zu Netzwerk- und Clustervorteilen, die wiederum Produktivitatsvorteile und somit
Wettbewerbsvorteile indizieren. In Florenz, Salzburg, Genf und Prag gibt es mit deutlichem Abstand die
meisten Betten pro Einwohner. In den lbrigen Stddte-Destinationen ist die Tourismusintensitdt sehr dhn-
lich.

Abb. 5-7 Tourismusintensitat
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5.2.2 Beherbergungsnachfrage

In diesem Abschnitt werden die nachfrageseitigen Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit unter-
sucht. Die Analyse beinhaltet dabei die Internationalitat sowie die Saisonalitat der Tourismusnachfrage.

Die Untersuchung der Hotellibernachtungen nach den Herkunftsldandern der Gaste dient hier in erster
Linie dazu, abzukldren, in wie weit eine Stadte-Destination Uiber die Landesgrenzen hinweg prasent ist.
Stadte-Destinationen mit einem hoheren Anteil an Gasten aus dem Ausland verfligen lber eine héhere
Durchdringung auf den internationalen Markten. Sie sind bekannt und haben somit héhere Chancen auch
auf internationalen Mérkten zu wachsen. Mit einem Anteil der Logiernachte aus dem Ausland von rund
91 Prozent ist Prag von den untersuchten Stadten die internationalste. Die Schweizer Stadte-Destinationen
schneiden hier sehr unterschiedlich ab. Genf folgt gleich nach Prag mit einem Anteil von 84.7 Prozent
Ubernachtungen ausldndischer Gaste auf dem zweiten Rang. Auch Ziirich (79.9%), Lausanne (74.5%) und
Basel (70.7%) sind im Ausland sehr stark vertreten. Bern hingegen weist auch im Vergleich mit dem Mit-
telwert (70.8%) einen deutlich tieferen Anteil an Ubernachtungen von ausléndischen Gasten auf (58.2%).
Unter anderem liegt der Grund dafiir in der Hauptstadtfunktion Berns, die dazu flihrt, dass ein gewichtiger
Teil der Ubernachtungen durch inldndische Politiker und Interessenvertreter generiert werden.
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Abb. 5-8 Internationalitat
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Abb. 5-9 Saisonalitat
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Einen weiteren nachfrageseitigen Aspekt bei der Beurteilung der Wettbewerbsfahigkeit von Stadte-
Destinationen stellt die Verteilung der Nachfrage iber das Jahr dar. Eine Destination mit einem ausge-
glichenen Saisonverlauf ist gegeniiber anderen im Vorteil, da die Kapazitdten besser genutzt werden kon-
nen. Bei hohen saisonalen Nachfrageschwankungen ist es kaum mdglich, sehr hohe Durchschnittsauslas-
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tungen zu erzielen. Die Kapazitaten werden fiir eine Spitzenperiode geplant und ausgebaut und kdnnen in
der Zwischensaison aufgrund der geringen Nachfrage nicht intensiv genutzt werden.

Der GINI-Koeffizient ist ein Indikator fir die Saisonalitat der Nachfrage. Je tiefer der Wert, desto ausgeglichener ist
die Nachfrage zwischen den 12 Monaten des Jahres verteilt. Ist das Nachfragevolumen in allen Monaten gleich, so
ist der GINI-Koeffizient gleich 0.01. Wird das gesamte Nachfragevolumen in nur einem Monat erzielt, so ist der GINI-
Koeffizient gleich 0.915.

Der in Abbildung 5-9 dargestellte GINI-Koeffizient ist ein Indikator fiir die Verteilung der Logiernachte auf
die Monate, also die Saisonalitat der Nachfrage. Die Grafik zeigt fiir die meisten Schweizer Stadte ein aus-
gezeichnetes Ergebnis. In Basel, Ziirich und Genf findet sich die am starksten ausgeglichene Nachfrage.
Basel profitiert hier von den zahlreichen Messe- und Kongressveranstaltungen, Zirich von seiner Funktion
als Finanz- und Geschaftszentrum, was zu ganzjahrigem Business-Tourismus fiihrt. In Genf sorgen die
Internationalen Organisationen fiir eine ausgeglichene Nachfrage. Auch Bern hat zusammen mit Barcelona
und Minchen relativ zum Mittelwert des Samples eine ausgeglichene Nachfrage lber das Jahr. In den
anderen Stadte-Destinationen, unter anderem auch Lausanne, ist die Nachfrage starker auf den Sommer
konzentriert.

5.2.3 Attraktivitat des touristischen Angebotes

Neben dem Beherbergungsangebot und der Beherbergungsnachfrage beeinflussen auch weitere touristi-
sche Angebote die Wettbewerbsfahigkeit einer Tourismusdestination. Um diesem Umstand gerecht zu
werden, wird im Folgenden die touristische Attraktivitat des Angebots ausserhalb der Beherbergungsin-
dustrie als Wettbewerbsfaktor beriicksichtigt.

Zu diesem Zweck wird im Folgenden ein Index zur Angebotsbewertung von Stadte-Destinationen dar-
gestellt. Basierend auf Daten einer Internetbefragung von Schweiz Tourismus®* hat BAKBASEL den Index
«BAK-ST Stadtebewertung» entwickelt, der fiir die Stadte-Destinationen Aussagen Uber Starken und
Schwéchen hinsichtlich der touristischen Attraktivitdt erlaubt. In den beiden Profildimensionen «Sight-
seeing & Atmosphare» und «Urbanitat & Zeitgendssisches» kann eine Stadte-Destination jeweils maximal
20 Punkte erreichen. In den 6 librigen Kategorien liegt das Punktemaximum bei 10 Punkten, so dass der
Gesamtindex einen Wert von hdchstens 100 Punkten annehmen kann.

Der in Abbildung 5-10 dargestellt Index zur Bewertung der touristischen Attraktivitat einer Stddte-
Destination zeigt, dass bei den betrachteten Destinationen zum Teil erhebliche Unterschiede in der touris-
tischen Attraktivitat bestehen. Zum einen hinsichtlich der gesamten Attraktivitdt und zum anderen hin-
sichtlich der Zusammensetzung der Attraktivitat durch die einzelnen Bereiche. Barcelona fiihrt das Ranking
deutlich an, was auf sehr attraktive Angebote vor allem in dem Bereich «Urbanitat & Zeitgendssisches»,
aber auch in den Bereichen «Kunst- & Kulturgeschichtliches», «Wellness», «Dining» und «Shopping»
zurtickzufiihren ist.

Am anderen Ende des Rankings steht zum einen Prag, welches vor allem in den Bereichen «Natur» und
«Dining» seine Schwachen hat und zum anderen Heidelberg, welches hauptsachlich beziiglich «Urbanitat
& Zeitgendssisches» und «Shopping» unterdurchschnittlich attraktiv ist.

Von den Schweizer Stadte-Destinationen schneidet Zirich auf dem dritten Gesamtrang am besten ab. Die
Starken von Zirich liegen in den attraktiven Dining- und Shoppingangeboten, die jeweils die beste Bewer-
tung der beobachteten Stadte aufweisen. Eine Schwache hat Zirich im Bereich «Sightseeing & Atmospha-
re».

1 vgl. Schweiz Tourismus, 2007
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Die anderen Schweizer Stadte befinden sich im hinteren Mittelfeld, wobei Basel relativ zum Mittelwert
besser abschneidet. Die Starken von Basel sind dank vielen Museen attraktive Angebote fiir Kunst- & Kul-
turgeschichtliches sowie attraktive Stadtfeste & Markte. In den Bereichen «Sightseeing & Atmosphare»
und «Natur» hingegen schneidet Basel vergleichsweise schlecht ab.

Genf, Bern und Lausanne sind im Vergleich zum Mittelwert unterdurchschnittlich attraktiv. Eine relative
Starke findet sich in diesen drei Stadten in der attraktiven Natur. Lausanne beispielweise profitiert in dieser
Kategorie von seiner Lage am Genfersee. Zusatzlich ist auch die Bewertung der Wellnessangebote in Lau-
sanne uberdurchschnittlich gut.

Genf hat ausser beziiglich der Natur auch in punkto «Urbanitdt & Zeitgendssisches» und «Wellness» att-
raktivere touristische Angebote als der Mittelwert. Die Schwache im touristischen Angebot in Genf liegt vor
allem im Bereich «Sightseeing & Atmosphdre».

Die Starken von Bern liegen in den Bereichen «Sightseeing & Atmosphdre», «Stadtfeste & Markte» sowie
in attraktiven Einkaufsmoglichkeiten. Hingegen kann Bern bei den Wellness-, den Kunst- & Kulturge-
schichtlichen Angeboten sowie im Bereich «Urbanitdt & Zeitgendssisches» nicht mit den anderen Stadte-
Destinationen mithalten.

Abb. 5-10 BAK-ST Stadtebewertung
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Teil IV: DER AUSFLUGS-TOURISMUS

Der vierte Teil des vorliegenden Berichtes befasst sich mit den Ausflugs-Destinationen. Bei
diesen handelt es sich um ldndliche, tourismusextensive Regionen. Es werden primdr Desti-
nationen beriicksichtigt, die sich als Tagesausflugs- und Kurzreisedestinationen positionie-
ren. Im Sample befinden sich ausschliesslich Schweizer Destinationen, da Ausflugs-
Destinationen weniger in einem internationalen, sondern vielmehr in einem nationalen Wett-
bewerb stehen. Die Analyse bestimmt fiir jeden Indikator jeweils die zehn besten Ausflugs-
Destinationen (Best-Practice).

Im Rahmen des Benchmarkings werden zundchst die erfolgreichsten Ausflugs-Destinationen
bestimmt, und zwar anhand der Entwicklung der Ubernachtungszahlen, der realen Brutto-
wertschopfung im Gastgewerbe, der Erwerbstdtigen im Gastgewerbe sowie anhand der Aus-
lastung. Mit der Destination Agerital / Sattel findet sich dabei nur eine Destination beziiglich
aller Indikatoren unter den besten zehn. Estavayer / La Broye fiihrt das Ranking der Entwick-
lung der Hoteliibernachtungen wie auch der realen Bruttowertschopfung im Gastgewerbe an.

Die nach der Performance folgende Analyse der Wettbewerbsfaktoren gliedert sich in die drei
Kategorien Beherbergungsangebot, Beherbergungsnachfrage sowie touristische Attraktivitdt
der Ausflugs-Destinationen.

Die Untersuchungen der Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit im Bereich des
Beherbergungsangebotes widmen sich einerseits der Hotelstruktur beziiglich der verschiede-
nen Stern-Kategorien und andererseits der Grosse der Hotelbetriebe. Die beiden erfolgrei-
chen Ausflugs-Destinationen Agerital / Sattel und Estavayer / La Broye haben anteilsmissig
die meisten Betten in der Erstklass- und Luxushotellerie und sind ebenfalls unter den zehn
Destinationen mit den grossten Hotels. Dadurch konnen sie eine héhere Auslastung erzielen
und von Grossenersparnissen profitieren.

Im Bereich der Beherbergungsnachfrage werden die Internationalitat und die Saisonalitat
der Tourismusnachfrage untersucht. Das Freiamt, das Schwarzbubenland und das St. Galler
Rheintal sind auf ausldndischen Markten am starksten prasent. Letzteres hat zudem zusam-
men mit Baselland und dem Freiamt die am starksten ausgeglichene Verteilung der Touris-
musnachfrage iiber das Jahr.

Die touristische Attraktivitit ausserhalb der Beherbergungsindustrie wird anhand des von
BAKBASEL entwickelten Index «BAK Ausflugsattraktivitit» bewertet. Diese Bewertung hat
ergeben, dass das Swiss Knife Valley das attraktivste touristische Angebot hat. Besonders
attraktiv werden hier die Angebote in den Bereichen Sport, Wandern und Familie einge-
schatzt.
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6 Schweizer Ausflugs-Destinationen im Vergleich

In diesem Kapitel stehen die Ausflugs-Destinationen im Mittelpunkt der Analysen. Bei diesen handelt es
sich um landliche, tourismusextensive Regionen. Es werden primar Destinationen berticksichtigt, die sich
als Tagesausflugs- und Kurzreisedestinationen positionieren.

Da die Ausflugs-Destinationen weniger als die Stadte und die alpinen Feriendestinationen in einem interna-
tionalen Wettbewerb stehen, beinhaltet das Sample der Ausflugsdestinationen nur Destinationen aus der
Schweiz. Im Folgenden werden fiir jeden abgebildeten Indikator jeweils die besten zehn Ausflugs-
Destinationen dargestellt (Best Practice). Zusatzlich wird der Mittelwert des gesamten Samples (Jahr 2008)
als horizontale Linie in die Darstellungen mit einbezogen. Eine vollsténdige Liste des Samples der Ausflugs-
Destinationen ist im Anhang aufgeftihrt.

Die Analysen befassen sich in Kapitel 6.1 zundachst mit der Performance der Ausflugs-Destinationen und
dann mit einigen Faktoren der Wettbewerbsfahigkeit (Kapitel 6.2).

Abb. 6-1 Bedeutung des Gastgewerbes

10% 7~
9% +1 o
8% -1 |
7% 1 - - e T T T
6% 1 - - - - - - - - - - - - R T et
5% +
4%
3% + - - - - - - - - - -~ - - - - - - - - -
2% + - - - - - - - - - -~ - - - - - - - - -
1% + - - - - - - - - - - - - - - - - - =

0% T T T T T T T T T 1

Anteil der Erwerbstétigen im Gastgewerbe an allen Erwerbstdtigen in % 2008, Mittelwert = 4.4 %
Quelle: BAKBASEL

Abbildung 6-1 verdeutlicht die Bedeutung des Tourismussektors in den Ausflugs-Destinationen. Als
Indikator fiir die Bedeutung ist hier der Anteil der Erwerbstatigen im Gastgewerbe an allen Erwerbstatigen
dargestellt.’* Die Anteile von Uber 5 Prozent in den abgebildeten Destinationen und der Mittelwert des
gesamten Samples von 4.4 Prozent verdeutlichen, dass der Tourismus auch in den Ausflugs-Destinationen
eine Rolle spielt. Beziiglich des Erwerbstatigenanteils des Gastgewerbes an der Gesamtwirtschaft weist im
Jahr 2008 Einsiedeln den héchsten Wert auf. Dort sind fast zehn Prozent aller Erwerbstatigen im Gastge-
werbe beschaftigt.

15 Da keine Kennzahlen zum gesamten Tourismussektor existieren, wird der Erwerbstitigenanteil hier als Annaherung
durch das Gastgewerbe abgebildet.
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6.1 Performance-Benchmarking

In diesem Abschnitt wird zunachst die Performance, also der Erfolg der Ausflugs-Destinationen, betrachtet.
Zu diesem Zweck werden die folgenden Leistungsvariablen untersucht: die Entwicklung der Zahl der Ho-
teliibernachtungen, die Auslastung der Hotelbetten, die Entwicklung der Bruttowertschépfung im Gastge-
werbe sowie die Entwicklung der Erwerbstatigenzahl im Gastgewerbe.

Die ersten beiden Indikatoren betrachten die Hotellerie und damit ausschliesslich den Tourismusbereich,
stellen jedoch keine monetdren Grdssen dar. Die Auslastung der Hotelbetten ermdglicht eine Sichtweise
des Nutzungsgrades der vorhandenen Kapazitdten, die Entwicklung der Hotellibernachtungen misst die
volumenmadssige Performance. Eine Destination kann als erfolgreich bezeichnet werden, wenn sie in der
Lage ist, ihren Marktanteil zu steigern und die Kapazitdten tiberdurchschnittlich gut auszulasten.

Im Gegensatz zu den beiden oben genannten Indikatoren stellt die Entwicklung der Bruttowertschépfung
im Gastgewerbe eine monetdre Grosse dar und ist daher besonders interessant. Sie betrachtet allerdings
nicht direkt den Tourismussektor, sondern mit dem Gastgewerbe die Kernbranche des Tourismussektors.
Die Entwicklung der Erwerbstatigen im Gastgewerbe ist deshalb bedeutend, weil sie Auskunft iber die
Beschaftigungswirkung der Tourismuswirtschaft gibt.

Abb. 6-2 Entwicklung der Hoteliibernachtungen

L e S e
10% 4 b
8% e
6% + B R e e
4% = - - -1 s T
2% 4T FT 1 =4 4 " F3 T3 1739 =1 " |I—~I " F
00/0 T T T T T T T T T 1
@ o O > > . S > s )
Q;‘G\ Qp&’ é\’bo %q,'é'e Q><‘\<'b &QJ‘\ Q,}\’bQ é‘\@ Q>\'b° 060\
¢ & &N ¢ & & F °
<\ & N NG N ® < &
© K & & X & >
K ke ¥ 8 &
3> ) &
& &

Durchschnittliche Verdnderung p.a. in %, 2000-2008, Mittelwert = 2.3 %
Quelle: BAKBASEL

Abbildung 6.2 zeigt die durchschnittliche jahrliche Veranderung der Zahl der Hoteliibernachtun-
gen im Zeitraum 2000 bis 2008 fiir die zehn Ausflugs-Destinationen mit der stérksten Zunahme der Uber-
nachtungen. Die mit Abstand deutlichste Zunahme in den vergangenen acht Jahren kann Estavayer / La
Broye aufweisen (12.2%), die auf eine starke Ausweitung des Angebots zurtlickzufiihren ist: die dortigen
Bettenkapazitdten haben sich im Beobachtungszeitraum fast verdoppelt. Auch das Entlebuch zeigt mit
einer Steigerung von durchschnittlich 9.4 Prozent pro Jahr eine ausserordentlich hohe Wachstumsrate der
Logiernachte. Dabei profitiert dieses von dem im Jahr 2001 verliehenen Unesco-Label «Biosphare Entle-
buch» und den daraus abgeleiteten Strategien und Entwicklungen. Die lbrigen Ausflugs-Destinationen
weisen mit Wachstumsraten zwischen 4.2 Prozent (Appenzellerland) und 2.9 Prozent (Waadtlédnder Jura)
relativ dhnliche Wachstumsraten auf.
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Abb. 6-3 Auslastung in der Hotellerie
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Auch die Auslastung der vorhandenen Hotelbetten zeigt den Erfolg einer Ausflugs-Destination auf. Sie
gibt Auskunft Uber die betriebliche Effizienz in der Hotellerie. Eine hohe Bettenauslastung!® ist entschei-
dend fiir eine gute Performance. Ist eine Ausflugs-Destination in der Lage, die vorhandenen Kapazitdten
ausreichend auszulasten, kann auch gewinnbringend gewirtschaftet werden. Betrachtet man die Auslas-
tung der abgebildeten Ausflugs-Destinationen fiir das Jahr 2008, so wird deutlich, dass die Ausflugs-
Destinationen Agerital / Sattel, St. Gallen-Bodensee, das Swiss Knife Valley sowie Einsiedeln ihre Kapazits-
ten am besten auslasten kdnnen. Bemerkenswert ist auch die Entwicklung der Auslastung zwischen dem
Jahr 2000 und 2008. Fast alle Destinationen vermochten diese deutlich zu erhéhen.

Abb. 6-4 Entwicklung der realen Bruttowertschopfung im Abb. 6-5 Entwicklung der Erwerbstatigenzahl im Gastgewerbe
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16 Hier wird die Brutto-Auslastung der Hotelbetten dargestellt, die auf Basis aller vorhandenen Betten berechnet wird.
Im Gegensatz dazu bezieht sich die Netto-Auslastung auf jene Betten, die in gedffneten Betrieben vorhanden sind.
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Zur Untersuchung des Erfolgs der Destinationen wird ferner die Entwicklung der Erwerbstatigen sowie der
Bruttowertschdpfung im Gastgewerbe analysiert. Die durchschnittliche jéhrliche Verdanderung der rea-
len Bruttowertschopfung im Gastgewerbe von 2000 bis 2008 ist in Abbildung 6-4 dargestellt. Diese
zeigt, dass lediglich in Estavayer / La Broye die reale Bruttowertschopfung im Beobachtungszeitraum er-
héht werden konnte (2.7%). In allen anderen Destinationen ist diese riicklaufig.

Die Entwicklung der Erwerbstdtigenzahl zeigt ein anderes Bild. Die Anzahl der Erwerbstdtigen im
Gastgewerbe hat sich zwischen dem Jahr 2000 und 2008 in allen abgebildeten Ausflugs-Destinationen
erhoht, am deutlichsten in Agerital / Sattel (1.7%) und im Ziircher Oberland (1.1%).

Zusammenfassend kann bezilglich der Performance festgehalten werden, dass einzig die Ausflugs-
Destination Agerital / Sattel bei allen Indikatoren unter den besten Zehn zu finden ist. Estavayer / La
Broye kann sowohl die stirkste Zunahme der Ubernachtungszahl als auch der realen Bruttowertschépfung
aufweisen.

6.2 Wettbewerbsfahigkeit

Das folgende Kapitel befasst sich mit den Bestimmungsfaktoren der touristischen Wettbewerbsfahigkeit
von Ausflugs-Destinationen. Auch hier werden wiederum die Destinationen dargestellt, die bezliglich eines
Bestimmungsfaktors der Wettbewerbsfahigkeit am besten abschneiden. Auf diese Weise kénnen eventuel-
le Zusammenhange zwischen dem Erfolg und der Wettbewerbsfahigkeit festgestellt werden. Die betrachte-
ten Wettbewerbsfaktoren sind unterteilt in die Kategorien Beherbergungsangebot, Beherbergungsnachfra-
ge sowie touristische Attraktivitat.

6.2.1 Beherberungsangebot

Der Bereich des Beherbergungsangebotes wird anhand der Bestimmungsfaktoren Hotelstruktur sowie
Betriebsgrosse abgebildet, da bestimmte strukturelle Merkmale vorteilhaft fur die touristische Performance
einer Ausflugs-Destination sein kdnnen.

Hinsichtlich der Angebotsstruktur wurde festgestellt, dass sich ein héherer Anteil des Angebotes im
gehobenen Hotelsegment tendenziell positiv auf die Performance von Destinationen auswirkt. Denn Be-
triebe der Erstklass- und Luxushotellerie sind in der Lage, eine héhere Auslastung der Kapazitdten zu er-
reichen. Zudem sind gehobene Hotels oft Leitbetriebe oder gar Aushangeschilder einer ganzen Destinati-
on. Damit tragen sie stark zur Image- und Markenbildung von Destinationen bei. Ausserdem werden ten-
denziell zahlungskraftigere Kunden angezogen, von denen auch touristische Betriebe ausserhalb des Be-
herbergungssektors profitieren.

In Agerital / Sattel hat die Erstklass- und Luxushotellerie einen Bettenanteil von mehr als der Hélfte. Zu-
dem weist diese Destination mit deutlichem Abstand den geringsten Anteil an Betten in der 0 bis 2-
Sternhotellerie auf. Die beiden Destinationen Estavayer / La Broye und Region Yverdon weisen einen An-
teil des Erstklass- und Luxussegments auf, der héher liegt als bei einem Drittel.

So wie sich ein hoher Anteil des gehobenen Segments tendenziell positiv auf die Wettbewerbsfahigkeit
auswirkt, kann sich ein hoher Bettenanteil in Betrieben, die nicht klassiert sind, negativ auswirken. Die
Gruppe der nicht klassierten Hotelbetriebe ist zwar sehr heterogen, schweizweit wird sie wird aber domi-
niert von Klein- und Kleinstbetrieben. In grossen Teilen dieses Segments existieren Qualitatsprobleme.
Zum einen existieren als Folge fehlender Investitionen Qualitatsdefizite in der Infrastruktur. Aber auch im
Management gibt es Defizite. Vor allem im Bereich der Kleinstbetriebe, die sehr stark von der Restauration
abhangig sind, fehlen oft Managementfahigkeiten, Qualitatsbewusstsein und auch der Wille, den Beher-
bergungsbereich voranzutreiben. Haufig fallt es diesen Hotels zudem aus Kostengriinden schwer, ausge-
bildetes Personal einzustellen. Die mangelhafte Qualitdt in Hotels ohne Stern ist auch eine Folge weitge-
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hend fehlender Qualitatsstandards. Die Zahlen {iber die Vergabe der Qualitdts-Gutesiegel fiir den Schwei-
zer Tourismus belegen, dass von den Betrieben ohne Stern gerade mal ein Prozent mit einem Qualitdts-
Gutesiegel ausgezeichnet ist.

Abbildung 6-7 zeigt die Ausflugs-Destinationen mit dem geringsten Anteil an Betten in nichtklassierten
Betrieben. Es fallt auf, dass nicht alle Destinationen, die einen vergleichsweise hohen Bettenanteil im ge-
hobenen Segment haben, auch entsprechend geringe Anteile der nichtklassierten Betriebe aufweisen. Fiir
Ausflugs-Destinationen ist es also nicht nur wichtig, im gehobenen Segment gut aufgestellt zu sein, son-
dern auch, ein Qualitatsproblem in den unteren Kategorien zu vermeiden. Abbildung 6-7 zeigt, dass nur in
den drei Destinationen Agerital / Sattel, Region Murtensee und Einsiedeln der Bettenanteil der nicht klas-
sierten Betriebe unter 50 Prozent liegt. Im Durchschnitt aller Ausflugs-Destinationen liegt der Bettenanteil
der nicht klassierten Betriebe bei Gber 75 Prozent.

Abb. 6-6 Hotelstruktur I Abb. 6-7 Hotelstruktur II
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Abb. 6-8 Grosse der Hotelbetriebe
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Die durchschnittliche Betriebsgrosse lasst eine Aussage dariiber zu, wie stark eine Destination von Gros-
senersparnissen auf Unternehmensebene (Economies of scale) profitieren kann. Abbildung 6-8 bildet die
durchschnittliche Betriebsgrosse der Hotelbetriebe in den Jahren 2000 und 2008 ab. Mit durchschnittlich
rund 56 Betten pro Hotel gibt es in der Region Yverdon im Jahr 2008 mit Abstand die grdssten Hotelbe-
triebe.

Zudem zeigt die Abbildung, dass in der Hotellerie in den letzten Jahren in den meisten Destinationen ein
Strukturwandel stattgefunden hat. Im Durchschnitt der betrachteten Betriebe hat die Anzahl der Betten
zugenommen, wahrend die Anzahl der Betriebe leicht riicklaufig war. In sieben der zehn Ausflugs-
Destinationen hat sich die Betriebsgrosse seit dem Jahr 2000 deutlich erhéht. Am starksten war dieser
Strukturwandel in Estavayer / La Broye sowie im Entlebuch.

6.2.2 Beherbergungsnachfrage

Im Folgenden werden die nachfrageseitigen Bestimmungsfaktoren der Wettbewerbsfahigkeit untersucht.
Die Beherbergungsnachfrage befasst sich hier ausschliesslich mit dem Ubernachtungstourismus. Die Un-
tersuchungen beinhalten dabei die Saisonalitdt, die Aufenthaltsdauer sowie die Herkunftsmarkte der Gas-
te.

Die Untersuchung der Herkunftslander der Gaste dient hier in erster Linie dazu, abzukldren, ob eine
Destination im Ausland prasent ist. Destinationen mit einem hdheren Anteil an Gasten aus dem Ausland
verfligen Uber eine héhere Durchdringung auf den internationalen Markten. Sie sind bekannt und haben
somit héhere Chancen auch auf internationalen Markten zu wachsen.

Abb. 6-9 Hoteliibernachtungen nach Herkunftsmarkten
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Abbildung 6-9 zeigt die Hotellibernachtungen der Ausflugs-Destinationen nach den Herkunftsmarkten der
Gaste. Betrachtet man die auslandischen Herkunftsmarkte gesamthaft, so gibt es den hdchsten Anteil an
Ubernachtungen ausléndischer Gaste mit 62.7 Prozent in Freiamt. Es zeigt sich ausserdem, dass von den
umliegenden Lindern Deutschland, Frankreich, Italien und Osterreich in sdmtlichen Ausflugs-Destinationen
Deutschland der wichtigste auslandische Herkunftsmarkt ist. Generell spielen die Nahmarkte in den Aus-
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flugs-Destinationen die dominante Rolle. Ausnahmen bilden Schaffhausen und Einsiedeln, wo die Uber-
nachtungen von Gasten aus den restlichen Herkunftslandern neben den Schweizer Gasten die grdsste
Rolle spielen. Mit ein Grund fiir die héhere Bedeutung der Fernmarkte in diesen beiden Destinationen sind
die touristischen Highlights «Rheinfall» und Kloster Einsiedeln», die lber internationale Strahlkraft verfi-
gen.

Einen weiteren nachfrageseitigen Aspekt bei der Beurteilung der Wettbewerbsfahigkeit von Ausflugs-
Destinationen stellt die Verteilung der Nachfrage iiber das Jahr dar. Eine Destination mit einem aus-
geglichenen Saisonverlauf ist gegeniiber anderen im Vorteil, da die Kapazitaten besser genutzt werden
kénnen. Bei hohen saisonalen Nachfrageschwankungen ist es kaum mdglich, sehr hohe Durchschnittsaus-
lastungen zu erzielen. Die Kapazitdten werden fiir eine kurze Spitzenperiode geplant und ausgebaut und
kénnen in der Zwischensaison aufgrund der geringen Nachfrage nicht intensiv genutzt werden.

Der in Abbildung 6-10 dargestellte GINI-Koeffizient ist ein Indikator fiir die Verteilung der Logiernachte auf
die Monate, also die Saisonalitat der Nachfrage. Die Grafik zeigt, dass im St. Galler Rheintal, in Baselland
sowie in Freiamt die Logierndchte am ausgeglichensten auf die zwolf Monate des Jahres verteilt sind. Im
Swiss Knife Valley sowie in Agerital / Sattel konzentriert sich die touristische Nachfrage eher auf die Som-
mermonate. Im Vergleich zum Jahr 2000 sind dort die saisonalen Schwankungen jedoch deutlich geringer
geworden.

Abb. 6-10 Saisonalitat
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Der GINI-Koeffizient ist ein Indikator fiir die Saisonalitdt der Nachfrage. Je tiefer der Wert, desto ausgeglichener ist
die Nachfrage zwischen den 12 Monaten des Jahres verteilt. Ist das Nachfragevolumen in allen Monaten gleich, so
ist der GINI-Koeffizient gleich 0.01. Wird das gesamte Nachfragevolumen in nur einem Monat erzielt, so ist der GINI-
Koeffizient gleich 0.915.

Die Aufenthaltsdauer der Gaste ist in Abbildung 6-11 dargestellt. Naturgemass ist diese im Ausflugs-
Tourismus geringer als in anderen Tourismusformen. Die Destinationen sind eher auf Kurzurlaube, Wo-
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chenend- und Tagestourismus ausgerichtet. Am langsten bleiben die Gaste im Durchschnitt mit 3 Tagen
im Entlebuch. Die Halfte der abgebildeten Ausflugs-Destinationen ist dadurch gekennzeichnet, dass die
Aufenthaltsdauer seit dem Jahr 2000 kiirzer geworden ist. Lediglich im St. Galler Rheintal und in Thal
konnte die Aufenthaltsdauer der Gaste im Beobachtungszeitraum spiirbar gesteigert werden.

Abb. 6-11 Aufenthaltsdauer
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6.2.3 Attraktivitat des touristischen Angebotes

Neben dem Beherbergungsangebot und der Beherbergungsnachfrage beeinflussen auch weitere touristi-
sche Angebote und Destinationsgliter die Wettbewerbsfahigkeit einer Tourismusdestination. Um diesem
Umstand gerecht zu werden, wird im Folgenden die touristische Attraktivitdt des Angebots ausserhalb der
Beherbergungsindustrie als Wettbewerbsfaktor beriicksichtigt.

Der in Abbildung 6-12 dargestellte Indikator «BAK Ausflugsattraktivitat» misst die Attraktivitdt des tou-
ristischen Angebotes einer Ausflugsdestination. Der Indikator basiert auf rund 100 Einzelindikatoren
zum touristischen Ausflugsangebot in landlichen Destinationen. Er gliedert sich in die Bereiche «Sport &
Adventure», «Wandern», «Familie & Erlebnis», «Kultur & Sehenswiirdigkeiten», «Genuss» und «Erreich-
barkeit». Diese sechs Bereiche des Indikators «BAK Ausflugsattraktivitat>» gehen gewichtet in die Bewer-
tung der Attraktivitat ein. Von den erreichbaren 100 Punkten kdnnen je maximal 18 Punkte von den Berei-
chen mit dem touristischen Angebot erlangt werden. Die Profildimension «Erreichbarkeit» wird mit hochs-
tens zehn Gewichtspunkten bewertet.

Der Indikator zur Ausflugsattraktivitdt zeigt, dass bei den betrachteten Ausflugs-Destinationen zum Teil
erhebliche Unterschiede in der touristischen Attraktivitdt bestehen. Zum einen hinsichtlich der gesamten
Attraktivitat und zum anderen hinsichtlich der Zusammensetzung der Attraktivitdt durch die einzelnen
Bereiche. Das Swiss Knife Valley zeigt die hoéchste Attraktivitét des touristischen Angebots. Es schneidet
vor allem in den Bereichen «Sport & Adventure», «Wandern» sowie «Familie & Erlebnis» sehr gut ab, wo
jeweils ein breites Angebot an touristischen Attraktionen geboten wird. Generell profitiert das Swiss Knife
Valley zudem von der Ndhe zum Vierwaldstatter- sowie zum Zuger See.
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Der Thurgau hat seinen zweiten Platz Uberdurchschnittlich attraktiven Angeboten in den Bereichen «Ge-
nuss» sowie «Familien & Erlebnis» zu verdanken. Vor allem im Bereich Gourmet / Gastronomie kann die
Destination Thurgau punkten. Im Bereich «Familien & Erlebnis» ist dazu insbesondere der Familien- und
Freizeitpark Conny Land ein attraktiver Anziehungspunkt.

Das Ziircher Oberland kann dank der Nahe zum Ballungsraum Ziirich durch eine sehr gute Erreichbarkeit
punkten. Die regionale Erreichbarkeit einer Ausflugs-Destination gibt Auskunft darliber, wie diese ver-
kehrstechnisch in die Schweiz eingebunden ist und ist deshalb insbesondere fiir die Heim- und die Nah-
markte relevant. Durch die zusatzliche Berlicksichtigung der Bevolkerungszahlen ldsst die regionale Er-
reichbarkeit einen Schluss zu {iber das Binnenmarktpotential von Ausflugsdestinationen in Bezug auf den
Tages- und Kurzaufenthaltstourismus. Den dritten Platz im Attraktivitdtsranking erlangt das Ziircher Ober-
land ausserdem noch aufgrund seiner Angebote im Bereich «Kultur & Sehenswiirdigkeiten». Auch der
Bereich «Familie & Erlebnis» ist iberdurchschnittlich attraktiv, was unter anderem auf den Wasserpark
Alpamare zuriickzufiihren ist.

Die Destinationen Bezirk Gruyére, Appenzellerland, Entlebuch und Jura verfiigen alle lber ausgepragt
attraktive Basisangebote in den wichtigen Bereichen «Sport & Adventure» sowie «Wandern». Vor allem
der Jura bietet fiir Sportler und Erlebnisfreudige ein breites Angebot. Das Appenzellerland ist zudem im
Genussbereich Uberdurchschnittlich attraktiv, wahrend das Entlebuch durch Familien- und Erlebnisangebo-
te punkten kann.

Abb. 6-12 BAK-Ausflugsattraktivitat
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Quelle: BAKBASEL
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7 Anhang

7.1 Destinations-Sample

Fir die Untersuchungen im vorliegenden Bericht wurde ein breites Sample an Vergleichsdestinationen
verwendet. Das Stadte-Sample wird im Abschnitt 7.1.1 erlautert. Fir die Analysen im Bereich alpiner Tou-
rismus wurden die Daten von 150 alpinen Destinationen ausgewertet (vgl. 7.1.2). Das Sample der Aus-

flugs-Destinationen umfasst 26 Destinationen aus der Schweiz (Abschnitt 7.1.3).

7.1.1 Sample der Stadte-Destinationen

Das Sample der Stadte-Destinationen umfasst insgesamt 43 Stadte aus den Ldndern Schweiz, Deutsch-
land, Italien, Osterreich, Liechtenstein, Spanien und aus der tschechischen Republik. Fiir die Abgrenzung
der Stadte-Destination wurde in der Regel die Kernstadt verwendet.

Tab. 7-1 Sample der Stadte-Destinationen

Land Region Destination
Schweiz Aargau Baden
Basel-Stadt Basel
Bern Bern, Biel, Interlaken, Thun
Frigourg Fribourg
Genéve Geneve
Graubiinden Chur, Davos
Luzern Luzern
Neuchatel La Chaux-de-Fonds, Neuchatel
Solothurn Solothurn
St. Gallen St. Gallen
Ticino Bellinzona, Locarno, Lugano
Valais Brig, Martigny, Sion/Sierre
Vaud Lausanne, Montreux/Vevey
Zug Zug
Zirich Winterthur, Zirich
Liechtenstein Oberland Vaduz
Osterreich Karnten Klagenfurt
Salzburg Salzburg
Tirol Innsbruck
Vorarlberg Bregenz
Wien Wien
Deutschland Baden-Wirttemberg Freiburg, Heidelberg, Stuttgart
Bayern Miinchen, Nirnberg
Italien Lombardia Como
Toscana Firenze
Bolzano Merano
Veneto Verona
Tschechische Republik Hlavni mésto Praha Praha
Spanien Cataluiia Barcelona

43 Destinationen aus 7 Landern

Quelle: BAKBASEL
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7.1.2 Sample der alpinen Destinationen

Das Sample fiir den vorliegenden Schlussbericht umfasst insgesamt 150 ausgewahlte Destinationen des
Alpenraumes. Neben 38 schweizerischen Destinationen wurden 73 Osterreichische, 27 italienische, 7 fran-
zbsische und 5 deutsche Destinationen in die Untersuchung aufgenommen. In diesem Sample wurden nur
Destinationen beriicksichtigt, welche in den Jahren 2000 bis 2008 durchschnittlich mindestens 150'000
Hotellibernachtungen und mehr als 5 Hotelbetriebe aufwiesen.

Tab. 7-2 Sample der alpinen Destinationen

Land Region

Destinationen

Schweiz Alpes Vaudoises

Leysin - Les Mosses, Villars-Gryon

Berner Oberland

Adelboden, Grindelwald, Gstaad, Haslital, Interlaken, Lenk-Simmental, Létschberg,
Thunersee, Wengen-Miirren-L.

Graubilinden

Arosa, Davos Klosters, Disentis Sedrun, Engadin St. Moritz, Flims Laax, Lenzerheide,
Samnaun, Scuol

Ostschweiz

Heidiland, Toggenburg

Ticino

Bellinzona e Alto Ticino, Lago Maggiore e Valli, Regione Lago di Lugano

Wallis

Aletsch, Brig-Belalp, Chablais-Portes du Soleil, Crans Montana, Goms, Leukerbad,
Saastal, Sierre-Anniviers, Sion-Région, Verbier, Zermatt

Zentralschweiz

Engelberg, Luzern, Weggis

Osterreich

Karnten

Bad Kleinkirchheim, Karnten Naturarena, Klagenfurt u. Umgebung, Klopeiner See -
Sudkdrnten, Lavanttal, Liesertal-Maltatal, Millstatter See, Nationalpark Region Hohe
Tauern Karnten, Oberes Drautal, Rennweg / Katschberg, Villacher Skiberge,
Worthersee

Salzburg

Europa-Sportregion, Ferienregion Lungau, Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern,
Fuschlsee, Gasteinertal, Grossarltal, Hochkdnig, Lammertal-Dachstein West, Leogang
Saalfelden, Saalbach-Hinterglemm, Salzburg u. Umgebung, Salzburger Saalachtal,
Salzburger Sportwelt, Skiregion Obertauern, Tennengau Salzachtal, Tennengebirge,
Wolfgangsee

Steiermark

Ausseerland-Salzkammergut, Schladming, Urlaubsregion Murtal

Tirol

Achensee , Alpbachtal und Tiroler Seenland, Erste Ferienregion im Zillertal, Ferienland
Kufstein, Ferienregion Hohe Salve, Ferienregion Reutte, Ferienregion St.Johann in
Tirol, Imst-Gurgltal, Innsbruck u. Umgebung, Kaiserwinkl, Kitzbiihel Tourismus,
Kitzbiiheler Alpen - Brixental, Lechtal, Mayrhofen, Mieminger Plateau, Osttirol, Otztal
Tourismus, Paznaun, Pillerseetal, Pitztal, Region Hall - Wattens, Seefeld, Serfaus-Fiss-
Ladis, Silberregion Karwendel, St.Anton am Arlberg, Stubai Tirol, Tannheimer Tal,
Tirol West, Tiroler Oberland, Tiroler Zugspitz Arena, Tux - Finkenberg, Wilder Kaiser,
Wildschonau, Wipptal, Zell-Gerlos, Zillertal Arena

Vorarlberg

Alpenregion Bludenz, Lech-Ziirs, Bodensee-Vorarlberg, Bregenzerwald, Kleinwalsertal,
Montafon

France Haute-Savoie

Chamonix Mont-Blanc, La Clusaz, Le Grand Massif, Portes du Soleil (F)

Savoie

La Plagne - Les Arcs, Les Trois Vallées, Val d'Isére et Tignes

ltalia Alto Adige - Sidtirol

Alta Badia, Eisacktal, Groden, Hochpustertal, Kronplatz, Meran u. Umgebung,
Rosengarten-Latemar, Seiser Alm, Siidtirols Stiiden, Tauferer Ahrntal, Vinschgau

Belluno

Cortina d'Ampezzo

Sondrio

Bormio

Trento

Altipiani di Folgaria, Altopiano di Pine' e Valle di Cembra, Dolomiti di Brenta -
Paganella, Garda trentino, Madonna di Campiglio, Rovereto, San Martino di Castrozza
e Primiero, Terme di Comano - Dolomiti di Brenta, Terme di Levico..., Trento, Val di
Fassa, Val di Fiemme, Valle di Non, Valli di Sole

Deutschland Allgau

Ferienregion Alpsee-Griinten, Oberstdorf

Siidostbayern

Berchtesgadener Land, Garmisch-Partenkirchen, Reit im Winkl

150 Destinationen aus 20 Regionen und 5 Landern

Quelle: BAKBASEL
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7.1.3

Sample der Ausflugs-Destinationen

Das Sample der Ausflugs-Destinationen umfasst 26 Destinationen. Da die Ausflugsdestinationen weniger
als die Stadte und die alpinen Destinationen in einem internationalen Wettbewerb stehen, beinhaltet das

Sample nur Destinationen aus der Schweiz.

Tab. 7-3 Sample der Ausflugs-Destinationen
Kanton Destination Abgrenzung
Aargau Freiamt Bezirk Muri, Bezirk Bremgarten
Appenzell Appenzellerland Kantone Appenzell Innerrhoden und Ausserrhoden
Baselland Baselland Kanton Baselland
Bern Jura Bernois District de Courtelary, District de Moutier, District de la Neuveville
Schwarzenburgerland Gemeinden Albligen, Guggisberg, Riischegg, Wahlern
Amt Signau, Amt Trachselwald, Gemeinden Aeschlen, Arni, Biglen, Bowil,
Freimettigen, Grosshdchstetten, Hautligen, Konolfingen, Landiswil, Linden,
Emmental Mirchel, Niederhiinigen, Oberdiessbach, Oberthal, Schlosswil, Tagertschi,
Walkringen, Z&ziwil, Oberhiinigen, Trimstein, Burgdorf, Hasle bei Burgdorf,
Heimiswil, Oberburg
Fribourg Schwarzsee/Senseland Bezirk Sense
Estavayer-Le-Lac / La Broye District de la Broye
Region Murtensee Bezirk See/District du Lac
Bezirk Gruyére District de Gruyére
Jura Jura Canton de Jura
Luzern Entlebuch Amt Entlebuch
Neuchéatel Neuchatel Montagnes District de la Chaux-de-Fonds, District du Locle, District du Val-de-Travers
Schaffhausen _ Schaffhausen Kanton Schaffhausen
Schwyz Swiss Knife Valley Bezirke Gersau, Kiissnacht (SZ) und Schwyz
Einsiedeln Bezirk Einsiedeln
Solothurn Thal Bezirk Thal
Schwarzbubenland Bezirk Dorneck, Bezirk Thierstein
St. Gallen Gemeinden Haggenschwil, Muolen, St.Gallen, Wittenbach, Eggersriet, Andwil,
St.Gallen-Bodensee Gaiserwald, Gossau, Waldkirch, Berg, Goldach, Mérschwil, Rorschach,
Rorschacherberg, Steinach, Tiibach, Untereggen, Thal, Rheineck, St.Margrethen,
Degersheim
. Gemeinden Au, Balgach, Berneck, Diepoldsau, Rheineck, St.Margrethen, Widnau,
St.Galler Rheintal N . - ) ..
Altstdtten, Eichberg, Marbach, Oberriet, Rebstein, Rithi, Sennwald
Toggenburg Wabhlkreis Toggenburg
Thurgau Thurgau Kanton Thurgau
Vaud Communes Bullet, Fontaines-sur-Grandson, Fontanezier, Grandevent, Mauborget,
Novalles, Provence, Romairon, Sainte-Croix, Vaugondry, Villars-Burquin, Arzier,
Jura Vaudois Bassins, Chéserex, Gingins, La Rippe, Saint-Cergue, Le Vaud, L'Abergement,
Ballaigues, Baulmes, Les Clées, Lignerolle, Rances, Sergey, Vallorbe, Vaulion,
Vuiteboeuf, L'Abbaye, Le Chenit, Le Lieu
Communes Belmont-sur-Yverdon, Bioley-Magnoux, Chamblon, Champvent,
Chanéaz, Chavannes-le-Chéne, Chéne-Paquier, Cheseaux-Noréaz, Cronay,
Cuarny, Démoret, Donneloye, Ependes (VD), Essert-Pittet, Essert-sous-
Region Yverdon Champvent, Gressy, Mathod, Molondin, Montagny-prés-Yverdon, Oppens, Orges,
Orzens, Pomy, Prahins, Rovray, Suchy, Suscévaz, Treycovagnes, Ursins, Valeyres-
sous-Montagny, Valeyres-sous-Ursins, Villars-Epeney, Villars-sous-Champvent,
Vugelles-La Mothe, Yverdon-les-Bains, Yvonand
Zug Agerital/Sattel Gemeinden Oberdgeri, Unterageri
Ziirich Gemeinden Béretswil, Bubikon, Diirnten, Fischenthal, Gossau, Griiningen, Hinwil,

Zircher Oberland

Riiti, Seegraben, Wald, Wetzikon, Bauma, Fehraltorf, Hittnau, Pfaffikon,
Russikon, Sternenberg, Wila, Wildberg, Greifensee, Mdnchaltorf, Uster, Egg,
Maur, Volketswil, Ilinau-Effretikon, Weisslingen, Kyburg, Schlatt, Zell, Turbenthal,
Hofstetten, Bichelsee-Balterswil, Goldingen, St.Gallenkappel, Hombrechtikon

26 Destinationen aus der Schweiz
Quelle: BAKBASEL
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7.2 Expertenbefragung

Zwischen Juni und September 2009 flihrte BAKBASEL eine Befragung von Expertinnen und Experten der
Tourismuswirtschaft durch, mit dem Ziel, herauszufinden, welches aus der Sicht von internationalen Tou-
rismusexperten die wesentlichen Erfolgsfaktoren im alpinen Tourismus sind. Die Auswertung der Befra-
gung wurde in Kapitel 4.2.1 erldutert. Nachfolgend werden die Expertenliste sowie der verwendete Frage-
bogen aufgezeigt.

7.2.1 Expertenliste

Der Fragebogen wurde an 35 ausgewdhlte Vertreterinnen und Vertreter von Ausbildungs- und For-
schungsstatten, Tourismusverbanden und —biiros sowie privaten Beratungsbiiros aus den wichtigsten
Alpenléndern geschickt. So kommen die Bereiche Forschung, Beratung, Destinationsmanagement, Marke-
ting und Praxis bei der Bewertung der Kriterien gleichermassen zu Wort. Die Riicklaufquote betrug 60
Prozent, Antworten gingen von den untenstehenden Personen ein.

Tab. 7-4 Expertenliste

Name

Organisation

Prof. Dr. Hansruedi Miiller
Dr. Roland Schegg

Prof. Dr. Fabrizio Bartaletti
Prof. Dr. Philip Boksberger
Prof. Dr. Peter Zellmann
Martin Nydegger

Mario Liitolf

Josef Schmid

Philippe Pasche

Thomas Reisenzahn

Urs Zenhdusern

Barbara Prugger

Gieri Spescha

Bettina Golob

Hansjérg Mair

Oliver Schwarz

Mag. Verena Egger
Ramona Janett

Reto Gurtner

Dr. Jakob Edinger

Dr. Alois Kronbichler

Universitdt Bern, Forschungsinstitut fiir Freizeit und Tourismus (FIF)
Institut Wirtschaft & Tourismus der HES-SO Valais
Universitdt Genua, Geographisches Institut

Hochschule fiir Technik und Wirtschaft (HTW) Chur
Institut fiir Freizeit- und Tourismusforschung, Wien
Schweiz Tourismus

Schweizerischer Tourismusverband (STV)
Tourismusberatung Land Tirol

Schweizerische Gesellschaft fiir Hotelkredit (SGH)
Osterreichische Hoteliervereinigung (OHV)

Wallis Tourismus

Sudtirol Marketing Gesellschaft (SMG), Marktforschung & Interne Organisation
Head PR / Corp. Comms. Graubiinden Ferien
Regionalmanagement Karnten Dienstleistungs Gmbh
Stidtirols Stuiden

Otztal Tourismus

Zillertal Tourismus GmbH

Engadin St. Moritz Tourismus

Weisse Arena Gruppe

ETB Edinger Tourismusberatung Ges.m.b.H., Innsbruck
Kohl & Partner Sudtirol, Gais (Bz)

26 Destinationen aus der Schweiz

Quelle: BAKBASEL

7.2.2 Fragebogen

Die Expertenbefragung wurde mittels eines Fragebogens durchgefiihrt. Darin waren 105 detaillierte Krite-
rien mit Zahlen von 1 (unwichtig) bis 6 (unverzichtbar) zu bewerten. Die Kriterien waren grob in die drei
Kategorien «Angebotsseite», «Nachfrageseite» und «Wettbewerb» eingeteilt, die jeweils noch weiter fein-
gegliedert wurden.
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Umfrage: "Erfolgsfaktoren fiir alpine Destinationen”

Nachfolgend finden Sie mdgliche Erfolgsfaktoren fiir alpine Destinationen. Teilweise sind diese in Form von

thesenartigen Aussagen formuliert. Bitte bewerten Sie die angefiihrten Erfolgsfaktoren entsprechend Ihrer Wichtigkeit

und fiigen Sie weitere aus Ihrer Optik relevante Erfolgsfaktoren hinzu.

Bitte kreuzen Sie auf der Bewertungsskala jeweils die entsprechenden Werte an (x).

Die Bewertungsskala reicht von 1 = unwichtig bis 6 = unverzichtbar.

1 = unwichtig

2 = weniger wichtig
3 = eher wichtig

4 = wichtig

5 = sehr wichtig

6 = unverzichtbar

Teil A: Angebotsseite

1. Humankapital unwichtig <-------------- > unverzichtbar

Maglicher Erfolgsfaktor 1 2 3 4 5 6

keine
Angabe

Vorhandensein herausragender und innovativer
Unternehmerpersonlichkeiten in der Destination

Vorhandensein einer ausgepragten Unternehmerkultur

Innovationsfahigkeit und -wille der Unternehmer

Qualifikation und Ausbildung der Mitarbeiter

Freundlichkeit der Mitarbeiter

Weitere Erfolgsfaktoren / Anmerkungen zum Bereich Humankapital

2. Realkapital / Privates Kapital

2.1 Beherbergungsinfrastruktur

unwichtig <-------------- > unverzichtbar

Maglicher Erfolgsfaktor 1 2 3 4 5 6

keine
Angabe

Présenz von Erstklass- und Luxushotelbetrieben

Présenz von internationalen Hotelketten

Qualitat der Unterkiinfte

Uberdurchschnittliche Betriebsgréssen der touristischen Leistungserbringer
(Grossenersparnisse auf der Stufe Unternehmen)

Intensive Bewirtschaftung von Géstebetten
(wenig nicht vermietete Zweitwohnungen)

Weitere Erfolgsfaktoren / Anmerkungen zum Bereich Beherbergungsinfrastruktur
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2.2 Saisonunabhingige Infrastrukturen und Angebote UNWIChtig <—rmmmmemmemme > unverzichtbar

Maoglicher Erfolgsfaktor 1 2 3 4 5 6

keine
Angabe

Messe- und Kongressinfrastrukturen

Theater

Museen

Kinos

Casino

Vielfalt der Restaurants

Gourmet-Restaurants

Shoppingmaglichkeiten

Ausgang (Bars, Clubs, Discos etc.)

Thermalbad

Wellness-Anlagen

Kinderbetreuung, Kinderprogramme

Events, Veranstaltungen

Einzigartigkeit der durch die touristischen Leistungserbringer in einer Destination
L_angebotenen Dienstleistungen

Weitere Erfolgsfaktoren / Anmerkungen zum Bereich Beherbergungsinfrastruktur

2.3 Sommerinfrastruktur / Sommerangebote UNWichtig <-—mmmeemmeme > unverzichtbar

Maglicher Erfolgsfaktor 1 2 3 4 5 6

keine
Angabe

Golfanlagen

Freibad

Tennisplatze

Badesee

Wassersport (z.B. Segeln, Surfen, Tauchen, Pedalo)

Adventure-Angebote
(z.B. River-Rafting, Canyoning, Gleitschirm, Bungee)

Mountainbike (z.B. Mountainbikerouten, Downhill-Strecken)

Klettersport (Klettergarten, Kletterwande, Kletterhallen)

Sommerskifahren

Nordic Walking

Fitness-Studios

Grosses Bergbahnangebot im Sommer

Markierte Wanderwege

Themenwege, Lehrpfade

Zoo, Tierpark

Freizeitparks (z.B. Seilpark, Skaterpark, Erlebniswelten etc.)

Weitere Erfolgsfaktoren / Anmerkungen zum Bereich Beherbergungsinfrastruktur
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2.4 Winterinfrastruktur / Winterangebote UNWiChtig <—remmmemmemme > unverzichtbar

Maoglicher Erfolgsfaktor 1 2 3 4 5 6

keine
Angabe

Skigebietsgrosse

Modernitat der Liftanlagen

Technische Beschneiung

Funparks / Halfpipes etc.

Heliskiing

Schneesportschulen

Eislaufbahn

Schlittelbahn

Langlaufloipen

Winterwanderwege

Weitere Erfolgsfaktoren / Anmerkungen zum Bereich Realkapital / privates Kapital

3. Offentliches Kapital / Soziokulturelles Kapital

3.1 Kooperation und Organisationsvermégen UNWichtig <-——--emmms > unverzichtbar

Maoglicher Erfolgsfaktor 1 2 3 4 5 6

keine
Angabe

Kapitalmassige Verflechtung zwischen den touristischen Leistungserbringern einer
Destination (Hotellerie, Bergbahnen, Unterhaltungsbetriebe) und der
Tourismusorganisation (vertikale Integration)

Zentral und integriert organisierte und gefiihrte Destination (konsolidierte
Eigentiimerstrukturen, Organisationsform ahnlich derjenigen nordamerikanischer
Ski-Resorts)

Enge Zusammenarbeit der politischen Gemeinde mit den touristischen
Leistungserbringern und der Tourismusorganisation

Angebotsoptimierung bzw. -erweiterung mittels Kooperationen mit anderen
Destinationen (horizontale Integration)

Uberdurchschnittliche Tourismusintensitit der Destination (Touristische Frequenzen
pro Einwohner)

Kooperationen und Netzwerke zwischen den Betrieben innerhalb der Destination

Vorhandensein eines ,leading" Unternehmens (umsatz-, ertrags- und kapitalstark)
in der Destination (z.B. Bergbahnen)

Weitere Erfolgsfaktoren / Anmerkungen zum Bereich Beherbergungsinfrastruktur
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3.2 Wirtschaftspolitische Rahmenbedingungen

unwichtig <

-------------- > unverzichtbar

Maglicher Erfolgsfaktor

1 2

keine
Angabe

Kostenvorteile bei den Lohnkosten (Lohnniveau und Lohnnebenkosten )

Kostenvorteile bei den Vorleistungen (Nahrungsmittelpreise, Transport- und
Energiekosten, Boden- und Baupreise, usw.)

Tiefe fiskalische Belastung (geringe Belastung der Unternehmen durch Steuern und
Abgaben)

Attraktive allgemeine staatliche Rahmenbedingungen (Effiziente Verwaltung,
Flexible Bau- und Umweltvorschriften, usw.)

Niedrige Grenzbarrieren zu den Kundenmarkten (z.B. Visa-Plicht)

Flexible Arbeitsmarkte (flexible Arbeitsbewilligungen fiir ausldndische Arbeitskrafte,

flexible Lohn- und Kiindigungsregelungen)

Weitere Erfolgsfaktoren / Anmerkungen zum Bereich Beherbergungsinfrastruktur

3.3 Tourismuspolitische Rahmenbedingungen

unwichtig <

> unverzichtbar

Maoglicher Erfolgsfaktor

1 2

keine
Angabe

Aktive Tourismusférderung durch die Ubergeordnete Region (vorteilhafte
Tourismusgesetzgebung)

Aktive Tourismusférderung auf nationaler Ebene (vorteilhafte
Tourismusgesetzgebung)

Vorteilhafte Finanzierungsformen und -mdglichkeiten von Investitionen (Zugang zu
Krediten)

Intensive Marktbearbeitung durch lbergeordnete regionale Tourismusorganisation
(Bundeslénder, Kantone, Provinzen)

Intensive Marktbearbeitung durch tibergeordnete nationale Tourismusorganisation

Weitere Erfolgsfaktoren / Anmerkungen zum Bereich 6ffentliches Kapital / soziokulturelles Kapital

4. Naturkapital

unwichtig <

> unverzichtbar

Maoglicher Erfolgsfaktor

keine
Angabe

Einzigartigkeit der Landschaft (nattirliches Monopol)

Schneesicherheit (Hohe tiber Meer)

Attraktivitdt des Gelandes, Eignung als Skigebiet

Sehenswiirdigkeiten (z.B. Gletscher, Nationalpark)

Seen und Gewasser

Verkehrssituation im Ort

Atmosphare und Charakter der Ferienorte

(Intaktes, autentisches Ortsbild)

Weitere Erfolgsfaktoren / Anmerkungen zum Bereich Naturkapital
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Teil B: Nachfrageseite

1. Marktbearbeitung unwichtig <-------------- > unverzichtbar

Maoglicher Erfolgsfaktor 1 2 3 4 5 6

keine
Angabe

Fr grosse Destinationen ein moglichst breit diversifiziertes Angebot

Flr grosse Destinationen ein moglichst spezialisiertes Angebot
(z.B. Konzentration auf Familienangebote)

Fir kleine Destinationen ein moglichst breit diversifiziertes Angebot

Fir kleine Destinationen ein moglichst spezialisiertes Angebot
(z.B. Konzentration auf Familienangebote)

Vorhandensein von attraktiven All Inclusive Angeboten

Vorhandensein mindestens einer starken und bekannten Marke

Uberdurchschnittliche Grésse der Destination
(gemessen an der Zahl der Gaste)

Vorhandensein einer (fiir das Destinationsgebiet zustandigen) professionellen
Tourismusorganisation

Vorhandensein einer klaren Destinations-Strategie

(identifizierte Kernkompetenzen, formulierte strategische Ziele)

Hohe des der Destination insgesamt zur Verfligung stehenden Marketingbudgets

Einsatz des der Destination insgesamt zur Verfiigung stehenden Marketingbudgets
(ausformulierte und konsistente Marketing-Strategie)

Uberdurchschnittliche Présenz der Destination in internationalen Vertriebsnetzen
(Kooperation mit Tour Operators, Airlines)

Art der Vertriebskanéle (z.B. Auslandvertretungen, Kontakte zu Reiseveranstaltern

)

Zentrales Buchungssystem

Benutzerfreundlicher Internet-Auftritt / Homepage

Information vor Ort (z.B. Beschilderungen, Infoschalter, Gasteinformationen, Gaste-
TV-Infokanal)

Einmaliges, unkopierbares Produkt fiir Zielgruppe
(Unique selling Proposition)

Qualitdtsmanagement in den einzelnen Betrieben
(um Standards durchzusetzen)

Destinationsmanagement /-bildung (Ausarbeitung und Abstimmung der
Angebotsbiindel in einer Region)

Weitere Erfolgsfaktoren / Anmerkungen zum Bereich Marktbearbeitung

2. Marktpotenzial / Gastestruktur o > unverzichtbar

Maoglicher Erfolgsfaktor 1 2 3 4 5 6

keine
Angabe

Uberdurchschnittliche Errreichbarkeit der Destination
(Strasse, Schiene, Luft)

Uberdurchschnittliche Internationalitit der Nachfrage

Uberdurchschnittliche Anteile des Binnenmarktes und der Nahmérkte (Vorteile
aufgrund héherem Anteil an Stammkunden)

Uberdurchschnittliche Prasenz auf Fern- und Wachstumsmérkten

Uberdurchschnittliche Kaufkraft der Besucher
(im Vergleich zu Konkurrenz-Destinationen)

Im Jahresverlauf (auf Monatsbasis) moglichst ausgeglichener Nachfrageverlauf

Ausgeglichenes Nachfrageverhéltnis zwischen Sommer- und Wintersaison

Weitere Erfolgsfaktoren / Anmerkungen zum Bereich Marktpotenzial / Gastestruktur
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Teil C: Wettbewerb

unwichtig <

> unverzichtbar

Maoglicher Erfolgsfaktor 1 2

keine
Angabe

Intensiver Wettbewerb mit anderen Destinationen aus der gleichen Region

Intensiver interner Wettbewerb zwischen den Leistungserbringern (z.B. zwischen
den Hotels) einer Destination

Absolute Preisvorteile innerhalb des europdischen Alpenraums

Vorteilhaftes Preis-/Leistungsverhaltnis gegeniiber den Konkurrenz-Destinationen

Weitere Erfolgsfaktoren / Anmerkungen zum Bereich Wettbewerb
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