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Accueil

Im Gesprich mit Richard Kdampf, Leiter Tourismuspolitik beim Staatssekretariat fiir Wirtschaft

Das Potenzial nicht ausgeschopit

Peter Grunder Er definiert die
staatliche Rolle im Schweizer
Tourismus massgeblich mit.

Richard Kdmpf hat an der Univer-
sitdt Bern Volkswirtschaft studiert
und wurde in der Tourismusbran-
che bekannt, als er beim BAK Basel
unter anderem den Destinationsmo-
nitor mitentwickelte. 2008 wechsel-
te der verheiratete Familienvater
zum Bund, wo er die Tourismus-
politik beim Staatssekretariat fiir
Wirtschaft SECO leitet. Damit hat
er wesentlichen Anteil etwa an den
Tourismusstrategien oder an der
Standortforderung des Bundes.

GastroJournal: Herr Kampf, die Pro-
duktivitat im Tourismus ist gering. Muss
der Staat Tourismus strukturell also eher
hemmen statt fordern?

Richard Kampf: Tourismus soll sich
dort entwickeln, wo er Potenzial hat.
Aus staatlicher Sicht geht es dabei
letztlich weder um einzelbetriebli-
che noch um branchenspezifische
Forderung und Hemmung, sondern
um gute Rahmenbedingungen und
um Standortférderung - Touris-
mus ist beim SECO ja auch Teil der
Standortférderung. Mit Blick auf den
Schweizer Tourismus sind die Stand-
orte dabei sehr unterschiedlich: von
Zermatt, in dem der Tourismus do-
miniert, bis nach Interlaken oder Lu-
zern, die zwar als touristisch gelten,
aber Teile von Grossrdumen sind, in
denen neben dem Tourismus eine
Reihe weiterer Faktoren die Regio-
nalentwicklung prégen.

Der Staat kann von der
Basis aus fiir gute Rahmen-
bedingungen sorgen

Was bedeuten diese unterschiedlichen
Ausgangslagen fur die Rolle des Staa-
tes?

Einerseits muss sich der Touris-
mus, getragen von den Unterneh-
men, grundsétzlich behaupten. Der
Staat kann da nichts verordnen,
schon gar nicht in unserer fode-
ralen Struktur. Andererseits kann
der Staat aber von der Basis aus fiir
gute Rahmenbedingungen sorgen.
In einer Region, in der die touristi-
sche Nachfrage sehr gross ist, kann
das heissen, dass eine Gemeinde
etwa raumplanerische Massnah-
men ergreift. Und wo es touristisch
weniger gut lduft, kann es etwa da-
rum gehen, dass eine Tourismusor-
ganisation zusammen mit den Leis-
tungstriagern neue Produkte schafft
und Mérkte dafiir erschliesst.

Das Schlagwort vom «QOvertourism».
Hier haben wir einen positiven
Handlungsdruck, und mit Blick auf
die Wettbewerbslage des Schweizer
Tourismus zeigen die jlingsten Zah-
len, dass die Schocks im Zuge der
Banken- und Finanzkrisen {iber-
standen sind. Wir sind aufgrund
verschiedener Faktoren zwar im-
mer teuer, haben im internationa-
len Vergleich aber preislich wieder
Luft nach oben. Ob es aber gut lduft
oder schlecht: Der staatliche Ansatz,
«bottom up» zu handeln und grund-
sédtzlich fiir gute Rahmenbedingun-
gen zu sorgen, bleibt derselbe.

Daflr brauchts zwei bundesratliche Tou-
rismusstrategien innert weniger Jahre?

F 4

Richard Kampf: «Ich bin alles in allem zuversichtlich.»

Seit 1979 hatte der Bund tourismus-
politisch keinen strategischen Rah-
men gesetzt. 2010 schufen wir die-
sen Rahmen neu. Er gilt immer noch
und ermoglichte eine Strukturie-
rung der Tourismuspolitik des Bun-
des, die sich bewéhrt. Die Arbeiten
gehen denn auch weiter. Doch zum
einen sind die Gewichtungen jetzt
anders, indem etwa der Tourismus
als Querschnittsthema beim Bund
besser verankert ist. Hier haben wir
Fortschritte gemacht. Zum anderen
arbeiten wir seit knapp einem Jahr
mit einer weiterentwickelten Tou-
rismusstrategie. Sie beruht auf den
seit 2010 gelegten Strukturen, setzt
aber einen stirkeren Fokus auf In-
halte. Wir arbeiten nun weniger in
Programmen, sondern sozusagen
direkt auf der Strategie.

Kdénnen Sie eine erste Bilanz ziehen?
Dasist noch sehr friih, aber ich den-
ke, dass wir auf dem richtigen Weg
sind: praxisorientierter, flexibler,
niaher an den Unternehmen, an den
verschiedenen Akteuren und an den
Entwicklungen. Fiir eine Behor-
de ist das nicht einfach, aber es ist
moglich und noétig, zumal manche
Entwicklungen sehr schnell ablau-
fen. Und weil wir nicht wissen, was
in ein paar Jahren sein wird, priifen
wir auch friih, inwiefern sich Mass-
nahmen bewédhren.

Was sind besondere Handlungsfelder?
Im Rahmen des strategischen Ziels,
die Attraktivitdt des Angebots und

Ein Handlungsfeld ist
eine bessere Verkniipfung
von SGH und ST

den Marktauftritt zu stidrken, ist
ein besonderes Handlungsfeld eine
bessere Verkniipfung der Schweize-
rischen Gesellschaft fiir Hotelkredit
SGH und von Schweiz Tourismus ST
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mit unseren Aktivitdten beim SECO.
Dabei geht es nicht etwa um Inte-
gration, sondern um eine Biinde-
lung der Kréafte. Bei der SGH ist da-
riiber hinaus fiir die nichsten Jahre
vorgesehen, eine zeitgemésse Form
samt Erweiterung der Aufgabenfel-
der zu priifen - dies namentlich mit
Blick auf weiche Faktoren wie die
Digitalisierung. Ein weiterer inter-
essanter Bereich ist die neu gebilde-
te touristische Expertengruppe mit
17 Mitgliedern unter der Leitung
von SECO-Direktorin Marie-Gabri-
elle Ineichen-Fleisch. Bundesrat Jo-
hann Schneider-Ammann hatte die-
ses Gremium mit dem Ziel angeregt,
die Tourismusstrategie praxisnah,
flexibel, wirtschaftsfreundlich und
politisch mehrheitsfahig zu gestal-
ten und umzusetzen. In diesem Zu-
sammenhang erwéihnenswert ist
schliesslich das Tourismus Forum
Schweiz TFS, das wir Mitte Novem-
ber erstmalig in einem neuen For-
mat veranstalten. Weil das Wissen,
die Erfahrung und die Kreativitét
im Schweizer Tourismus vorhanden
sind, setzen wir kiinftig weniger
auf die Vermittlung als auf die Ver-
kniipfung und den Austausch.

Und wo sehen Sie ausserhalb besonde-
ren Handlungsbedarf?

Bei den Unternehmen gibt es natiir-
lich immer Handlungsbedarf und
Baustellen, aber insgesamt sehe ich
viele gute und agile Leistungstra-
ger mit spannenden Ansétzen und
Erfolg. Ein Bedarf zur Neuorientie-
rung scheint jedoch bei den Desti-
nationen zu herrschen. Die enormen
Verinderungen der letzten Jahre
und die stindig weitergehende Ent-
wicklung stellen viele Aufgaben
infrage. Besonders deutlich zeigt
sich dies bei der Digitalisierung.
Dort geben unwégbare globale
Entwicklungen den Takt vor. Das
fordert professionelle Akteure wie
das Switzerland Travel Center STC
stdndig — und fiir normale Destina-

tionen ist es schon anspruchsvoll
genug, sich nicht mit Insellosungen
zu isolieren. Eine dhnlich komplexe
Situation haben wir im Bereich der
Statistik. Die klassischen Erhebun-
gen, welche die Branche ja ohnehin
seit Jahren umtreiben, miissen wir
iiberdenken, ohne dass wir genau
wissen konnen, wohin die Entwick-
lung geht.

Klingt unerfreulich?

Wir konnen zwar genau studieren,
wie Netzwerke oder Reisestrome
funktionieren oder wie Potenzia-
le in Destinationen in Wert gesetzt
werden konnen. Integration etwa
mag auf den ersten Blick immer
richtig sein. Weil aber die Vor-
aussetzungen iiberall verschieden
sind, ist kaum etwas kopierbar, was
sowohl die Orientierungsschwie-
rigkeiten in den Destinationen wie
auch die unterschiedlichen Desti-
nationsmodelle verstdndlich macht.
Ich bin alles in allem zuversichtlich,
dass die touristischen Akteure hier
auch in Zukunft Wege finden wer-
den, sich laufend erfolgreich ans
sich verindernde Marktumfeld an-
zupassen.

Gibt es keinen Kdnigsweg?

Der Weg liegt vielleicht darin, sich
der Unterschiede bewusst zu sein
und Kooperation wie auch Integra-
tion zwar anzustreben, aber auch
psychologische oder systemische
Widerstinde anzuerkennen. Das
gilt im Ubrigen ebenfalls fiir die Un-
ternehmen. Die allerdings miissen
auf dem Markt bestehen und haben

Die Schweiz hat
kulinarisch sehr
viel zu bieten

letztlich keine Wahl. Sie holen das
ab, was sie brauchen, und dabei
unterstiitzen wir sie auf staatlicher
Ebene, indem wir Regulierungen
iiberpriifen und abbauen, die Be-
willigungspraxis vereinfachen oder
Firmengriindungen erleichtern.

Wie sehen Sie eigentlich die Funktion
des Gastgewerbes, also von Hotellerie
und Gastronomie, im touristischen Ge-
webe?

Die Schweizer Hotellerie hat seit
jeher weltweit einen hervorragen-
den Ruf, und sie hat sich gerade im
letzten Jahrzehnt unter schwierigen
Bedingungen insgesamt sehr gut
gehalten. Bei der Gastronomie wie-
derum habe ich Freude an der aktu-
ellen Entwicklung, wie sie etwa von
ST aufgenommen wurde oder wie
wir sie im Westschweizer Projekt
«semaine du gotlit» aktuell mit Inno-
tour unterstiitzen. Die Gastronomie
ist als Positionierungsmerkmal und
als Reisemotiv erkannt. Das ist eine
grosse Chance fiir die Schweizer
Gastronomie und fiir den Schwei-
zer Tourismus, und das Potenzial ist
noch lange nicht ausgeschopft. Zum
einen hat die Schweiz kulinarisch
enorm viel zu bieten. Zum anderen
hat Kulinarisches aber auch einen
unglaublichen Stellenwert erhalten
- bis hin zur Welt-Tourismus-Orga-
nisation UNWTO, die einen gast-
ronomischen Start-up-Wetthewerb
lanciert hat. Insofern sind wir zwar
auf dem richtigen Weg, konnen aber
noch viel mehr herausholen.
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2019 mit der Basisbildung
Progresso weiterkommen

i
DANIELA OEGERLI

Immer mehr Betriebe und ihre Mitarbei-
tenden profitieren von der Basisbildung
Progresso: 2018 wurde ein Rekord mit
rund 220 neuen Absolventinnen und
Absolventen erreicht. Auch 2019 sind
schweizweit wieder Progresso-Kurse
geplant. Die funfwochige Basisbildung
in den Bereichen Service, Kiiche, Haus-
wirtschaft und Systemgastronomie ist
der erste Ausbildungsschritt fir Mitar-
beitende ohne Abschluss im Gastge-
werbe. Sie wird weiterhin in allen drei
Sprachregionen angeboten. Finanziert
wird der Progresso-Lehrgang praktisch
vollstandig vom Landes-Gesamtarbeits-
vertrag des Gastgewerbes L-GAV, falls
die Kursabsolventen diesem unterstellt
sind. Ab 2019 winkt auch fur den Fach-
bereich Hauswirtschaft das eidgendssi-
sche Berufsattest EBA (bisher maglich
fir Kiche und Service). Dieses konnen
Absolventinnen und Absolventen des
Progresso-Lehrgangs auf verkirztem
Weg innert einem Jahr absolvieren.
www.mein-progresso.ch
www.hotelgastro.ch

Mitgliederumfrage:
Jede Stimme zahlt

GastroSuisse analysiert zuhanden der
Mitglieder, der Medien und der Politik
die Entwicklung des Gastgewerbes lau-
fend und verfolgt aktuelle Trends in der
Branche. Das geht jedoch nicht ohne
die Mithilfe der Betriebe. So lauft zur-
zeit die jahrliche Mitgliederumfrage,
deren Resultate unter anderem in den
Branchenspiegel einfliessen werden —
das Standardwerk der Branche mit den
wichtigsten Zahlen, Trends und Bench-
marks. Die Mitgliederumfrage kann
bequem online ausgefullt werden, sie
nimmt nur wenige Minuten in An-
spruch, und die Daten bleiben selbst-
verstandlich vertraulich.
Link zur Umfrage:
www.gastrosuisse.ch/umfrage2018

3. Schweizer Meisterschaft
der Bier-Sommeliers
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Am kommenden Samstag, 10. Novem-
ber 2018, findet im BierhUbeli in Bern
die 3. Schweizer Meisterschaft der
Bier-Sommeliers statt. 43 Bier-Somme-
liers aus der ganzen Schweiz kampfen
um den Schweizermeistertitel und um
einen Platz in der «Nationalmann-
schaft», welche die Schweiz 2019 an
der Weltmeisterschaft in Italien ver-
treten wird. Die Ausbildung zum
Schweizer Bier-Sommelier ist seit 2011
mdglich und wurde bisher von tber 360
Bierkennern erfolgreich abgeschlossen.
Nach 2017 ist es wieder Zeit fUr ein
Kraftemessen und die Suche nach der
besten Bier-Sommeliere oder dem bes-
ten Bier-Sommelier der Schweiz. In drei
Vorrunden-Disziplinen missen die
Wettkampfer ihre Fahigkeiten bewei-
sen. www.sm.bier-sommelier.ch



