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1 Zusammenfassung

1.1 AUFTRAG UND METHODE

Der Kanton St. Gallen mochte untersuchen, ob die Ziele der kanto-
nalen Tourismuspolitik durch das kantonale Fordersystem erreicht
werden. So soll ein ,,Zwischenstand“ ermittelt werden, um im Jahre
2009 den durch die Regierung angeforderten Regierungsbericht zur
kantonalen Tourismuspolitik Studie vorbereiten zu konnen. Im Jahre
2009 soll dann in einer erneuten Studie der erreicht Stand der Ent-
wicklung mit dem Status Quo verglichen werden.

Gegenstand der Untersuchung sind die so genannten "Profiorte” mit
hauptamtlich besetzten Tourismusburos, die vier Regionen Heidi-
land, St.Gallen-Bodensee, Toggenburg und Zurichsee sowie Ost-
schweiz Tourismus (beschrankt auf dessen Tatigkeit im Kanton
St.Gallen).

1.2 FERIENREGION HEIDILAND in AG umwandeln

Heidiland ist als Marke etabliert

,Heidiland“ ist nach St.Gallen-Bodensee die mit Abstand starkste
touristische Marke im Kanton geworden und am Markt etabliert,
nach innen allerdings erst teilweise durchgesetzt. Letztlich beken-
nen sich alle zur Ferienregion Heidiland. Das Potenzial der Produkt-
linie ,,Heidi und Peter“ ist gross und durch die Orte bei weitem un-
terschatzt.

Heidiland ist keine Destination

Dem steht allerdings eine Reihe von Faktoren gegeniiber, die diese
Stabilitat in der Zukunft bedrohen. Die Ferienregion Heidiland ist bis
heute keine Destination, weil ihr im Innenverhaltnis mit den Touris-
musvereinen keine Zustandigkeit fur das Produktmanagement zuge-
wiesen ist und weil keine gemeinsamen Budgets und Personalve-
rantwortlichenkeiten bestehen.

Potenzial der Orte unausgeschopft

Deshalb ist es noch nicht gelungen, das Potenzial der Orte fiir das
Marketing auszuschopfen. Die Rolle der ,,Produktlinie SPA/Wellness“
ist bisher zu gering. Die Mitgliedschaft des Flumserberges ist vorlau-

fig ausgesetzt. Das Produktmanagement bedarf einer Reorganisation
uber die ganze Region. Ein Nachfolgeprojekt zum ,,Heidi-Musical“ ist
wunschenswert.

Scheitern der Fusion mit Graubiinden undramatisch
Das Scheitern der Fusion mit Teilen Graublindens ist undramatisch,
weil eine Integration wichtiger Leistungstrager aus der Blindner
Herrschaft auch ohne politische Fusionen moglich ist.

Heidiland AG mit Lead-Betrieben und Tourismusvereinen als Akti-
ondre

Flr eine nachhaltige Losung der Probleme empfehlen wir die Um-
wandlung in eine ,,Ferienregion Heidiland AG - Bad Ragaz, Flumser-
berge, Walensee“. Den Anliegern des Walensees empfehlen wir auch
angesichts des Projektes ,,Resort Unterterzen“ den Zusammenschluss
zu einer Marke ,Walensee“. Aktionare sollten neben den wichtigsten
Tourismusvereinen mit massgeblichen Anteilen die Grand Hotels Re-
sort Ragaz und die Flumserberg-Bahnen werden, die beide auch di-
rekt Einsitz im Verwaltungsrat nehmen sollen. Der direkte Einbezug
von "Lead-Betrieben” in die Steuerung der Tourismusorganisation ist
ein wichtiger Bestandteil unserer strategischen Empfehlungen flr
alle Regionen. Winschenswert ware der Einbezug der Heidistiftung
Maienfeld.

Sitzverlagerung nach Bad Ragaz

Der Sitz der Gesellschaft sollte nach Bad Ragaz verlegt werden, um
nahere an Kunden, Produkte und Leistungstrager der Region zu ge-
langen.

1.3 RAPPERSWIL-ZURICHSEE TOURISMUS mit Zii-
rich verschmelzen

Marketingverbund ohne Marke

Rapperswil Zurich Tourismus (RZT) hat mit geringen Mitteln eine
effektive Aufbauarbeit eines losen Marketing-Verbundes von Leis-
tungstragern rund um den Zirichsee ohne eigene Marke betrieben.
Klug und effektiv wurde die Kooperation als Keypartner mit Zurich
Tourismus etabliert. Ohne grundlegende Veranderungen kann RZT
die Potenziale nicht ausschopfen und sich nicht zu einer arbeitsfahi-
gen Destination entwickeln. RZT und Rapperswil-Jona-Tourismus
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sind nicht in einer Organisation verschmolzen, sondern arbeiten
weitgehend ohne synergetische Effekte.

Produktmanagement heute nicht moglich

Es fehlen Instrumente und Zustandigkeiten fur das Produktmanage-
ment. Das Marketingbudget liegt mit unter 300.000 CHF weit unter-
halb einer nationalen Operationsfahigkeit. Die Logiernachteentwick-
lung wird fast vollstandig durch Dritte, namlich Zurich Tourismus,
bestimmt. So ist Angebotsgestaltung kaum maoglich. Die Region wird
vom Gast als ,,Zurich“ wahrgenommen. Sie ist eher eine ,virtuelle
Plattform“ fur Leistungstrager.

Moderner Marketing-Mix vorhanden

In der Qualitat der Leistungen weist die stadtnahe Region einen
Spitzenwert aus, gemessen am Anteil der Hotels mit Qualitatssie-
geln. Im Marketingmix setzt die Region richtig den Schwerpunkt in
PR und Internet, wo sie die hochsten Steigerungsraten des Kantons
zu verzeichnen hat.

RZT gehort zu Ziirich und nicht zur Ostschweiz

Sieht sich die Region ,,politisch“ als Teil der Ostschweiz auf Grund
der massgeblichen Forderung durch den Kanton St.Gallen, gehort sie
touristisch eindeutig zu Zurich. Fur die kiinftige optimale Entwick-
lung der Region empfehlen wir eine organisatorische Verschmelzung
zumindest der operativen Einheiten von RZT mit Zirich Tourismus
(was von dort aber wegen der finanziellen Strukturen skeptisch ge-
sehen wird). Erst dann konnte das Ziel von RZT, der Region durch
eine Fortentwicklung des Tagestourismus und der Nachtigungen am
Wochenende wirtschaftlich zu helfen, mit Aussicht auf Erfolg weiter
betrieben werden. Ein moglicher Zwischenschritt ware die Fusion
von RZT mit Rapperswil-Jona Tourismus (RJT), eventuell unter Aus-
gliederung der ortlichen Festaktivitaten von RJT.

1.4 ST. GALLEN-BODENSEE TOURISMUS moderni-
sieren

Gute Integration der Region und gute Finanzierung

St.Gallen-Bodensee Tourismus (SGBT) hat erfolgreicher als viele an-
dere Stadte die umliegende Region in das touristische Marketing in-
tegriert. Die Finanzierung von SGBT ist ausgezeichnet und nachhaltig

gesichert - ein grosser Verdienst aller Beteiligten.

Kernprodukte sind Geschdftsreisen und Kongresse mit Nachhol-
bedarf bei Infrastruktur und Marketing

Der Freizeit-Tourismus (,Leisure®) hat sich in SG in den letzten Jah-
ren starker entwickelt als der Geschaftstourismus. Insoweit war die
Arbeit von SGBT, das sich bisher starker auf Leisure als auf den Ge-
schaftstourismus konzentriert hat, erfolgreich. Gleichwohl bleibt die
wirtschaftliche Basis des Tourismus in SG auch kunftig die Geschafts-
reise mit einem Anteil von schatzungsweisen 80%. Hier gibt es bei
der Hardware (Kongress-Infrastrukturen) und bei der Software (Ver-
marktung, Dienstleistungen rund um dien Kongress) Entwicklungsbe-
darf. Dennoch wird aufgrund der Markenbekanntheit St.Gallens, dem
kulturhistorischen Gehalt der Stadt, ihrer wirtschaftlichen Traditio-
nen und der Rolle der europaweit wettbewerbsfahigen Hochschule
St.Gallen ein unausgeschopftes Potenzial der Stadt im Kongress- und
Tagungsmarkt gesehen. Dagegen werden die Nachtigungen im Leisu-
re-Sektor ein allenfalls moderates Wachstum ermoglichen.

OLMA-Messen als Lead-Betrieb

Da in der Hotellerie ein 5*****-Lead-Betrieb fehlt, muss diese Rolle
zum Teil die OLMA-Messe Ubernehmen. Zurzeit wird durch die Messe
ein neues Kongresszentrum und von Messe und SGBT gemeinsam eine
Kongress-Incoming-Plattform geplant. Eine Verschmelzung dieser
Plattform mit der Seminarplattform von OST wird unter der Bedin-
gung empfohlen, dass die gemeinsame Direktion beider Organisatio-
nen erhalten bleibt.

Modernisierung des Marketing erforderlich

Starken Nachholbedarf hat SGBT in der Gestaltung des Marketing-
mix, hier vor allem bei der Fortentwicklung von PR und Internet. Fir
eine stadtische Tourismusorganisation sind die Besuchszahlen auf
der Homepage bisher viel zu gering, es fehlen Newsletter.

Controlling ausbauen

Die Absicht des Prasidenten von SGBT, interne Controllingsysteme
aufzubauen, wird nachdriicklich unterstitzt. Hier konnte SGBT ein
»Pilotprojekt“ fur die Regionen des Kantons durchfuhren. Gleichzei-
tig wird empfohlen, die Umwandlung in eine AG zu priifen.
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Gemeinsame Direktion OST und SGBT erhalten

Wir warnen davor, die operative Arbeit oder die Fihrung von SGBT
und OST zu trennen. In diesem Falle wurde OST erheblichen Schaden
erleiden und die Diskussion iber seine Zukunft vollig neu eroffnet
werden (siehe Abschnitt OST). Auch St.Gallen hatte erhebliche
Nachteile, so Mehrkosten und Bedeutungsriickgang zu verzeichnen.
Wichtiger als neue Direktionen ware der Ausbau der mittleren Fih-
rungsebene bei SGBT (so im Bereich Web-Strategie und PR) und der
Ressourcen fur das Kongressmarketing und -incoming.

1.5 TOGGENBURG TOURISMUS mit Appenzellerland
vereinigen

den Katalogen und auf der Homepage von TT fuhrt.

In die Homepage investieren
Der Marketingmix ist zu konservativ - es gibt zu viele Prospekte und
Zu wenig Investitionen im Internet.

1.6 OSTSCHWEIZ TOURISMUS strukturell moderni-
sieren

Toggenburg entwickelt sich in schwierigen Umstanden positiv
Toggenburg Tourismus (TT) hat in den letzten Jahren trotz Unterfi-
nanzierung und zu wenigen personellen Ressourcen eine ausserst
positive Entwicklung unter schwierigen Rahmenbedingungen durch-
laufen. Erstmals konnte der seit Mitte der neunziger Jahre stetig
abfallende Trend in der Logiernachteentwicklung im Obertoggenburg
umgekehrt werden. Als einzige Region der Ostschweiz hat man es
durch intensives Produktmanagement trotz zu geringer Marketing-
mittel geschafft, das Siegel der Familiendestinationen zu erhalten.
Als erste Region im Kanton ist man dabei, eine Volldestination zu
bilden.

Mittelfristig Kooperation mit dem Appenzellerland

Flur die Zukunft empfehlen wir die Starkung der jetzigen operativen
Flhrung und mittelfristig in Verschmelzung mit dem Appenzellerland
zur einer Mehrmarkenorganisation ,, Appenzellerland - Toggenburg“
mit einem starken Santis. Vom Appenzellerland kann Toggenburg
heute vor allem im Bereich des Produktmanagements und der Ver-
marktung der ,Schweizer Urspringlichkeit“ lernen, andererseits
kann das Appenzellerland von den Angeboten des Toggenburg (Fami-
lie, Hotels, Wintersport) profitieren.

Qualitatsprobleme sind zu beseitigen

Leider hat das Toggenburg grosse Qualitatsprobleme, die in der Zu-
kunft prioritar gelost werden miussen. Nicht akzeptabel ist die Tat-
sache, dass eine grosse Anzahl von Hotels offenbar die Sterne-
Klassifizierungen des Hotelierverbandes unberechtigt zumindest in

Ostschweiz Tourismus moglichst erhalten

,Ostschweiz“ ist keine Marke, sondern eine Plattform zur Forderung
anderer touristischer Marken in der Ostschweiz. Da die voralpinen
Regionen der Ostschweiz durchweg zu schwach sind, um erfolgreich
nationale und europaische Marketingauftritte vollstandig durchzu-
fuhren und alle notigen Instrumente des Produktmanagements und
des Marketingmix aufzubauen, bleibt eine solche Plattform auch
kuinftig unverzichtbarer Bestandteil kantonaler Tourismuspolitik.

Rasche Modernisierung und neues Rollenverstandnis erforderlich
Ostschweiz Tourismus bedarf einer grundlegenden, raschen und stra-
tegisch geflihrten Modernisierung im Marketing-Mix, der Kunden-
Kommunikation, der Fuhrung der Internet-Plattformen und weiteren
Gebieten. Der Rickstand im Medium Internet ist dramatisch. Es feh-
len ein klares Selbstverstandnis und eine eindeutige Verstandigung
dariiber mit den Mitgliedern. Es fehlt ,,methodisches“ und ,,techno-
logisches“ Leadership im Tourismusmarketing der Region. Auch die
in 2005 durchgefuhrte Neuformulierung des Grundauftrages hat we-
der die inhaltliche Arbeit noch die Verstandigung mit den Mitglie-
dern nachhaltig verbessert.

Wandern, Velo, Bike, Skate - iiberzeugende Kernkompetenz OST
Am starksten Uberzeugt die Arbeit an der Produktlinie HPM. Die
Vertretung in den ST-Kampagnen ist nicht immer Uberzeugend, weil
haufig konkrete Angebote fehlen. Reine Image-Kampagnen sind fir
OST zu teuer.

OST als Servicezentrum Internet

Die strategische Entwicklung der Internet-Kommunikation wird fir
Destinationen immer entscheidender. Die Destinationen im Kanton
SG sind aber durchweg zu klein als dass sie eigene Emarketing-

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller

Seite - 6 -

Stand 6.9.06



Fachkrafte beschaftigen konnten. Hier brauchen sie die Unterstiit-
zung eines "regionalen Leaders". Wir empfehlen die Umstrukturie-
rung von OST zu einem ,Servicezentrum Internet“, das die Destina-
tionen strategisch berat und mit Emarketing-Ressourcen unterstiitzt.
Eine Webmarketing-Fachkraft ist erforderlich. Der Anteil der Ausga-
ben fur PR und Internet soll verdreifacht, alle anderen Ausgaben
entsprechend zuriickgefahren werden.

Austritt _aus Internationalem Bodensee Tourismus, weniger Bro-
schiiren und bessere Kampagnen

Wir empfehlen den Austritt von OST aus dem Internatonalen Boden-
see Tourismus, interessierte Bodenseeanlieger-Destinationen miussen
hier direkt Mitglied werden. Die ,,Unterkunftsbroschiire“ sollte ein-
gestellt und sonstige Broschuren konsequent reduziert werden. Bei
Schweiz Tourismus soll im Wesentlichen nur an Kampagnen im Deut-
schen Markt und nur dann mitgewirkt werden, wenn gleichzeitig
konkrete Angebote kommuniziert werden.

Innovative Plattformen entwickeln

Gelingt es, diese neue Kernkompetenz von OST aufzubauen, konnen
bei den von Kantonen und Regionen finanzierten Zusatzauftragen
neue und uberzeugende Konzepte wie z.B. Kundenbeziehungsmana-
gement oder Echtheit/Wellness/SPA entwickelt und angeboten wer-
den.

Direktion von SGBT und OST nicht trennen

Das jetzige Geschaftsmodell (operative Durchfiihrung der Arbeiten
von OST durch SGBT auf der Basis von Leistungsverrechnungen) kann
nur solange funktionieren, als die Direktion von SGBT und OST per-
sonalidentisch sind. Falls SGBT sich zu einer Trennung der Direktion
von SGBT und OST entscheiden solle, muss die Geschaftsstelle und
Direktion von OST zu einer anderen Institution verlegt werden. Eine
Abtrennung von OST von den operativ tatigen Mitarbeitern ohne ge-
meinsame Direktion ware ebenso wenig akzeptabel wie eine ehren-
amtliche oder nebenamtliche Flihrung von OST.

1.7 BENCHMARKING - VERGLEICH DER DESTINATI-
ONEN

fuhrt. Ziel ist deutlich zu machen, wo die Regionen besondere Star-
ken haben und wo sie von ihren Nachbarn lernen konnen. Jede Re-
gion ist in einigen Punkten schwach, in anderen aber fiihrend. Die
hochste Anzahl an Benchmarktpunkten hat die Ferienregion Heidi-
land.

1.8 HANDLUNGSFELDER DER DESTINATIONEN

Ein Benchmarking uber 105 verschiedene Faktoren wurde durchge-

Wie in den Destinationsanalysen im Einzelnen aufgefiihrt, werden fur
jede Destination unterschiedliche Handlungsfelder fur die unmittel-
bare Zukunft gesehen. Eine Reihe von Handlungsfeldern wird aber
fur praktisch alle Destinationen als wichtig benannt:

e Ausbildung zur Volldestination mit Zustandigkeit fur Pro-
duktmanagement, Budgets und Personal - im Falle RZT Ver-
schmelzung mit Zurich Tourismus.

o Lead-Betriebe starken und in die strategische und operative
Flihrung integrieren

e Produktmanagement durch regionale Schwerpunkte fortent-
wickeln - die Destinationen benotigen Spezialisierung

e Qualitatsprobleme sind zu losen, das Ziel des Kantons, ab
2008 Betriebe ohne Q-Siegel nur noch im Ausnahmefall zu
verkaufen ist gefahrdet.

e Die Produktlinie Familie hat eine Zukunft wahrscheinlich
nur im Toggenburg und Heidiland.

e Die Produkte Velo, Skating, Bike missen ausgebaut, die Ver-
netzung durch OST ist zu modernisieren. Das Ausklammern
des Wanderns durch OST ist zu beseitigen.

e Fir den Wintersport gemeinsames Marketing im Grossraum
Zurich und Suddeutschland durchfiihren

e Die Produktlinie Seminare mit der in SGBT entstehenden
Incoming-Plattform verschmelzen

e Eine neue Produktlinie »Echtheit/SPA/ Well-
ness/Gesundheit* (Arbeitstitel) mit dem Leitbetrieb Resorts
Ragaz und dem Vorbild des Appenzellerlandes entwickeln und
promoten

e Die PR-Arbeit unterstitzt durch zentrale Strukturen bei OST
ausbauen

e Die Marketing-Mittel der Destinationen missen durch Ver-
kauf von Marketing-Leistungen an Leistungstrager, durch Ver-
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schmelzung der Ortsbudgets, durch Zurlickfahren des Print-
Bereiches und ggf. durch die Einfuhrung von Tourismus-
Forderungsabgaben bis 2009 um rund 25% gesteigert wer-
den.

e Die bestehenden Angebote der Fachstelle Statistik des Kan-
tons SG zur punktgenauen Planung von Marketingmassnah-
men sind zu nutzen.

e Das Internet wird seine Rolle als wichtigste Marketingplatt-
form weiter ausbauen. Die Besuchszahlen bei den Destinatio-
nen (heute ca. 2.0 Mio) sollten bis 2009 etwa verdoppelt
werden.

e Differenzierte Controllingmassnahmen sollen eingefihrt
werden, SGBT sollte hier den ,,Vorreiter” spielen.

1.9 Handlungsfelder KANTON ST. GALLEN

Der Kanton SG hat eine eigene, flr den voralpinen Raum hochst
sinnvolle Tourismuspolitik entwickelt. Einerseits werden Destinatio-
nen, andererseits die Entwicklung und Promotion von Produktlinien
gefordert.
Wurde die Entwicklung von Produktelinien bisher nur Uber OST
durchgefuhrt, sollen einzelne Linien kinftig Uber spezialisierte Des-
tinationen, die sich aber zur federfihrenden Vernetzung mit den
anderen Regionen verpflichten mussen:

¢ Familie: Toggenburg

e Seminare: SGBT

e SPA-Wellness: Heidiland
Die Einbindung der Tourismusforderung in die Standortforderung im
Kanton hat sich bewahrt und zu einer Professionalisierung gefihrt.
Deshalb ware gerade der Kanton SG geeignet, Vorreiter bei der Ent-
wicklung von Controlling-Instrumenten bis auf Destinationsebene zu
werden. Hierzu empfehlen wir ein Pilot-Projekt mit SGBT.
Der Kanton sollte gegenliber OST auf die bisherige ,,Unterkunftsbro-
schure* verzichten und dessen Modernisierung zu einem ,Service-
zentrum Internet unterstutzen.
Sollte OST diesen Schritt vollziehen, empfehlen wir weiterhin einen
neuen Zusatzauftrag ,,Plattform ECRM“ (internetgestiitztes Kunden-
beziehungsmanagement) an OST unter Beteiligung des Kantons und
interessierter Destinationen.
Im Kanton bestehen bei Hotels und Ferienwohnungen starke Quali-

tatsprobleme, die ohne zusatzliche Massnahmen von Seiten des Kan-
tons kaum gelost werden werden.

Ratsam ware die Verstandigung der Destinationen intern und mit
dem Kanton auf die Leistungsvereinbarungen konkretisierende Ziel-
plane bis 2009 auf Basis dieser Studie.

Unter diesen Voraussetzungen sehen wir gute Chancen, dass im Jah-
re 2009 der Regierung uberdurchschnittliche Fortschritte auf dem
Weg zu einer nachhaltigen Sicherung des Tourismus als wirtschaftli-
che Grundlage der Existenz vieler St.Galler Burgerinnen und Burger
berichtet werden konnen.
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2  Auftrag und Methode
2.1 Auftrag

Der Kanton St. Gallen beabsichtigt, systematisch zu untersuchen, ob
die Ziele der kantonalen Tourismuspolitik und der Leistungsvereinba-
rungen, die der Kanton mit den touristischen Regionen im Kanton
abgeschlossen hat, durch das kantonale Fordersystem erreicht wer-
den oder nicht. Neben den vereinbarten Reporting- und Controlling-
massnahmen sollen in der ersten Halfte 2006 und im ersten Quartal
2009 hierzu eine Studie in enger Zusammenarbeit mit Tourismusma-
nager(inne)n durchgefiihrt werden. Sie soll von den Destinationsver-
antwortlichen starker als eine Beratungsleistung denn als Kontroll-
massnahme verstanden werden. Sie baut auf qualitativen und quan-
titativen Methoden auf. Sie enthalt folgende Elemente:

e Analyse quantitativer und qualitativer Entwicklungen, Struk-
turen und Massnahmen in den Destinationen und wichtigen
Tourismusorten entsprechend den Zielen der kantonalen Poli-
tik und der Leistungsvereinbarungen

¢ Beratung und Orientierung der Betroffenen

Im Sinne eines Pramissenaudits werden die Destinationen bezuglich
der Zielerreichung der in den einzelnen Vereinbarungen festgelegten
Strategien und Massnahmen beurteilt. Gleichzeitig wird im Sinne
eines Wirkungsaudits die erreichte Professionalisierung und Effi-
zienzsteigerung im Destinationsmanagement eingeschatzt. Dies er-
folgt durch einen personlichen Besuch in den entsprechenden Desti-
nationen, durch Befragung der Destinationsmanager sowie durch die
Auswertung von Sekundarquellen und Datenmaterial.
Aufgrund dieser Informationen entsteht ein Destinationsbericht mit
folgenden Inhalten:
1. Marketing-Grundversorgung  (Internet,
Netzwerk, Direktreservation, Prospekte)
2. Produktmanagement (Produktentwicklung, Distribution,
Preisentwicklung, Produktpromotion)
Zusammenarbeit Uber Destinationsgrenzen hinweg,
Verfestigung der Destinationsentwicklung
Qualitatssicherung
Sicherstellung der Finanzierung
Optimierung von Organisationsstrukturen
Zielerreichung bzgl. Professionalisierung und Effizienz-

Bildergalerie,

PN AW

steigerung: Stand des Rechnungswesens, Entwicklung der
Kostenstrukturen und der finanziellen Mittel, Marktwir-
kungen
9. Gesamtwirdigung der festgelegten Handlungsfelder und
Zielvorgaben: Im Sinne eines Pramissenaudits Wirdigung
der festgelegten Vorgaben und Handlungsfelder und ab-
leiten von Verbesserungsvorschlagen, wie die Destinati-
onspolitik effizienter gestaltet, wirkungsvoller uberpriift
und ggf. flexibler den aktuellen Entwicklungen angepasst
werden kann
Gegenstand der Berichterstattung sind nur die so genannten ,,Profi-
Orte“, die uber professionell gefiihrte Tourismusbliros verfiigen.
Im Anschluss an die Evaluation der einzelnen Destinationen im Kan-
ton St. Gallen wird die Optik ausgeweitet und das Augenmerk auf die
tourismuspolitische Gesamtstruktur im Kanton St. Gallen gelegt. Es
wird die Frage gestellt, wie effizient sich die Zusammenarbeit zwi-
schen den Destinationen und der Verwaltung einerseits und von na-
tionalen touristischen Tragern (ST, STV etc.) andererseits gestaltet.
Es soll auch die Frage aufgeworfen werden, welche Rolle die ver-
schiedenen Marken in Zukunft spielen und wie sie gepflegt werden
sollen. Die Erkenntnisse werden mit Hilfe von Expertengesprachen
gewonnen. Daraus werden Vorschlage fur zukunftsfahige Strukturen
im Kanton St. Gallen abgeleitet.
Die Gesamtwiirdigung der bestehenden kantonalen Destinationspoli-
tik sowie die Vorschlage flur deren Weiterentwicklung entstehen vor-
erst aufgrund einer Elaboration innerhalb des Projektteams.

Allen Destinationen lag der sie betreffende Teil der Studie vor Ab-
schluss zur Stellungnahme vor. Stellungnahmen wurden eingearbei-
tet, soweit sie vorlagen.
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2.2 Methoden

2.2.1 Interviews und Gesprache

Das Projekt wurde den beteiligten Destinationen und Ostschweiz
Tourismus in einem Workshop am 23.3.2006 in St.Gallen vorgestellt.
Zu dem Workshop hatte der Kanton SG eingeladen. Im Workshop
wurde den Destinationen mitgeteilt, dass es an ihnen sei, die Ge-
sprachspartner zu benennen. Bedingung sei jedoch, dass je Destina-
tion fir Vorstande und operative Ebenen nur ein Gesprach gefiihrt
werden konne. Die Verfasser der Studie sahen die Operative Fiihrung
jeweils als ihre Ansprechpartner. Gesprache wurden daraufhin mit
den folgenden Personen durchgefiihrt:

Alberto Vonaesch, SGBT/OST

Astrid Nakhostin, SGBT

Bjorn Caviezel, Walensee Event AG

Boris Tschirsky, SGBT

Direktor Werner, Hotel Radisson, St. Gallen

Eva Brechbiihl, Schweiz Tourismus

Fred Reutlinger-Ehrbar, Amt fiir Wirtschaft, Kanton St. Gallen
Hans Rudolf Schmidt, Bad Ragaz Tourismus

Hanspeter Mazenauer, OST

Heinrich Michel, Bergbahnen Flumserberg AG

Jirg Schmid, Schweiz Tourismus

Lutz Benson, Amt fur Wirtschaft, Kanton St. Gallen

Marco Wyss, Ferienregion Heidiland

Nick Bolli, Amden-Weesen Tourismus

Nicolo Paganini, Amt fur Wirtschaft, Kanton St. Gallen
Patrick Hartmann, Toggenburg Tourismus

Peter Eggenberger, Grand Hotels Bad Ragaz

Ralph Engel, OLMA-Messen St. Gallen

Remo Daguati, Amt fur Wirtschaft, Kanton St. Gallen

Simone Fehr-Berger, Rapperswil-Zirichsee Tourismus

Thomas Keiser, Flumserberg Tourismus

Flir alle Gesprache wurde jeweils Vertraulichkeit vereinbart.
Daneben wurden die Meinungen einiger weiterer Expertinnen und
Experten per Email eingeholt. Wir bedanken uns insbesondere bei
den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern des Amtes fur Wirtschaft so-
wie der Regionen, die mit grossen Aufwand Unterlagen fur dieses
Projekt zusammengestellt haben.

2.2.2 Logiernachtestatistik

Die Logiernachtestatistik beruht auf den Angaben der Fachstelle Sta-
tistik beim Amt fur Wirtschaft, die ihrerseits auf Angaben des Bun-
desamtes fur Statistik zuruickgreift. Dort werden nur Statistiken Uber
Hoteliibernachtungen gefiihrt, so dass die Ubernachtungen in der
Parahotellerie, sowie Uberhaupt benotigt, teilweise geschatzt wur-
den. Generell muss bei den Daten der Parahotellerie von einer ge-
ringen statistischen Vergleichbarkeit insbesondere wegen der Prob-
lematik von Pauschalzahlen gerechnet werden.

Als wichtigste Grosse aus den Beherbergungsstatistiken werden die
Logiernachte benutzt. Die Ankiinfte geben zwar exakter wieder,
welche Anzahl von Personen in die Destination reiste, die Logier-
nachtezahlen, die die Aufenthaltsdauer einschliessen, bewegen sich
aber naher am wirtschaftlichen Erfolg als die Ankiinfte.

Wichtiger als die Logiernachtezahlen selbst sind die Veranderungen
in den Markten, die angeben, in welchen Markten Wachstum statt-
findet und welche Markte stagnieren.

Da fir das Jahr 2004 Logiernachtedaten nicht vorliegen, wurden im
Rahmen der Untersuchung die Jahre 2003 und 2005 verglichen.

2.2.3 Pressedaten

Bei der Auswertung von Pressedaten wurde kein absolut reprasenta-
tives Verfahren, sondern lediglich eine Trendauswertung durchge-
fuhrt. Dazu wurde gezahlt, wie oft bestimmte Marken und Begriffe
im Zeitraum Sommer 2005 bis 2006 (exakt 1 Jahr) in folgenden Me-
dien aufgefihrt wurden:

e Markt Schweiz: www.swissdox.ch

e Markt Deutschland: www.gbi.de, hier regionale und iberregi-

onale Tagespresse Deutschland

Da nicht alle Tagesmedien in den beiden Plattformen archiviert sind,
kann also kein absolut exaktes Bild erreicht werden. Weiterhin wur-
de nicht ausgewertet, wie oft die Marken in sonstigen Organen TV,
Radio, Magazine etc.) vertreten sind.
Da aber diese Restriktionen fiir alle untersuchten Marken und Begrif-
fe gleich sind, kann getrost von ziemlich vergleichbaren Trends und
Daten ausgegangen werden. Es kommt also bei diesen Daten nicht
unbedingt darauf an, wie oft genau eine Marke in der Presse genannt
wurde, sondern wie sie im Verhaltnis zu den Nennungen anderer
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Marken positioniert ist.

2.2.4 Internet

Fir die Auswertung des Internet-Marketings lagen von allen Destina-

tionen ausfuhrlich Daten vor. Es wurden die Jahre 2003 und 2005

verglichen. Es wurden vor allem folgende Daten verwendet:

e Visits:
Ein Visit bezeichnet einen zusammenhangenden Nutzungsvor-
gang (Besuch) eines WWW-Angebots. Als Nutzungsvorgang
zahlt ein technisch erfolgreicher Seitenzugriff eines Internet-
Browsers auf das aktuelle Angebot, wenn er von auBerhalb
des Angebotes erfolgt. Mit anderen Worten: Die ,,Visits“ ge-
ben an, wie viele Personen (unabhangig davon, wie oft es
sich um dieselbe und wie oft es sich um verschiedene Perso-
nen handelte), wie viele Besucher die Seite innerhalb eines
Jahres aufgesucht haben. Dies ist eine objektive und unab-
hangige absolute Grosse - gleichgiiltig, welche Ursachen sie
hat. So ist es z.B. so, dass Flumserberg Tourismus im Winter
uber sehr hohe Visit-Zahlen verfiigt, weil sich viele Tagesgas-
te dort Uber Wetter und Pistenverhaltnisse informieren. Das
andert aber nichts an der objektiven Tatsache, dass taglich
sehr viele Besucher auf die Seite kommen - und es andert
Ubrigens auch nichts am daraus folgenden Marketing-
Potenzial der Seite. Da die Internet-Nutzung in allen
Generationen zurzeit weiter stetig steigt, kommt es hier zu
sehr hohen Steigerungsraten.
e Pageviews/Seitenaufrufe:

Pageviews bezeichnen die Anzahl der Sichtkontakte beliebi-
ger Benutzer mit einer HTML-Seite. Sie liefern ein MaB flr
die Nutzung einzelner Seiten eines Angebotes. Die Summe
der Pageimpressions einer Site vermittelt einen Eindruck von
der Intensitat und Dauer (nicht in Zeit, sondern in Seiten ge-
messen), mit der ein redaktionelles Angebot genutzt wird.
Dazu wird die Anzahl der Pageviews in das Verhaltnis mit den
Visits gesetzt, dies ergibt die durchschnittliche Nutzung von
Seiten je Besucher. Je hoher der Gehalt an Inhalt (=Content)
auf einer Homepage ist, desto intensiver wird die Nutzung
werden (=Nutzungsintensitat). Etwa 6-7 Seiten je Nutzer
konnen heute als durchschnittlich gelten

¢ Nennungen bei Google:
Je ofter eine Marke oder ein Begriff auf beliebigen Internet-
Seiten genannt wird, desto haufiger wird er (und zwar einmal
je Seite) bei Google gezahlt werden. Hohe Google-Nennungen
sind ein Indikator fiir die Bekanntheit einer Marke oder je-
denfalls fur die Intensitat, mit der sich beliebige Seitenpro-
grammierer in der Welt mit dieser Marke - aus welchen Griin-
den auch immer - beschaftigen.

e Backlinks:
,Links“ von fremden Seiten konnen auf eine Homepage ver-
weisen. Solche Links ,,schaufeln® systematisch Verkehr auf
diese Homepage. Je hoher die Anzahl der Backlinks ist, desto
starker wird die Anzahl von Visits steigen und desto hoher
wird gleichzeitig die Seite bei einer Google-Suche innerhalb
der Suchergebnisse platziert. Backlinks konnen durch Web-
marketing systematisch beeinflusst werden. Eine hohe Anzahl
von Backlinks spricht insbesondere flir ein gutes Suchmaschi-
nenmarketing.

2.2.5 Markenbedeutung

Bei dieser gelegentlich angewandten Methode wird das ,,Ranking“,
also die Reihenfolge mehrerer Begriffe oder Marken einerseits im
Internet (Google-Nennungen), andererseits in der Presse (siehe
2.2.3.) miteinander verglichen. Weichen diese erheblich voneinan-
der ab, gilt dies als auffallig. Befindet sich z.B. eine Marke im Ver-
gleich mehrerer Marken bei den Google-Nennungen auf Platz 4, bei
den Pressenennungen aber nur auf Platz 20, kann davon ausgegan-
gen werden, dass das Bekanntheits-Potenzial der Marke durch die
Pressearbeit suboptimal genutzt wurde. Ist das Verhaltnis umge-
kehrt, kann davon ausgegangen werden, dass die PR-Arbeit beson-
ders effizient war oder dass eine Dachmarke (das ist mehrfach beim
Heidiland der Fall) diese weniger bekannte Marke in der Pressearbeit
im Ranking nach oben gehoben hat.

2.2.6 Budgets

Fir jede untersuchte Einheit wurden die Budgets 2003 und 2005 ver-
glichen. Soweit die Daten von 2005 noch nicht vorlagen, wurde das
Budget 2004 verwendet.

Um die Budgets vergleichbar zu machen, mussten die verschiedenen
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Budgets auf Einzelkonten zerlegt und dann nach folgendem Muster
wieder zusammengefugt werden:

Mitgliedsbeitrage der Mitglieder oder
allgemeine Werbebeitrage oder die
1. Mitgliedsbeitrage/TFA Tourismusférderungsabgabe
2. Gemeindebeitrag fiir Marketing Gemeindezuschisse
Erlése aus Verkauf von Wanderkar-
3. Kommerzielle ten, Kommissionen etc.
4. Sonstige Sonstige Erlose
5. Kanton Beitrage des Kantons
6. Kurtaxe
7. Anlagen, Einricht. Saldiert mit Erl6- | Kuranlagen etc.
sen
Soweit ausgewiesen direkter Auf-
wand fur die Betreuung von Gasten
(Haufig sind aber diese Kosten in
8. Géstebetreuung den Verwaltungskosten enthalten)
Eigene Marketingausgaben und
9. Marketing inkl. Veranst., Beitrage Beitrage fiir das Marketing an andere
und Internet Organisationen, inklusive Internet
Grossere Beitrage an Organisatio-
10. Beitrage an touristische Organisatio- | nen, fir Marketing, z.B. Heidiland
nen oder OST
11. Vorstande und 3hnliches Spesen, Vorstandskosten
12. Ldhne Mitarbeiterlohne inkl. Sozialkosten
13. Verwaltung, Rdume, Miete, Unterhalt | Ubrige Verwaltungskosten ausser:
Porti und Telefon (nicht immer aus-
14. Porti, Telefon gewiesen)
15. CRS, EDV Reservationssystem
16. Sonstiges, Altlasten, Darlehenstil-
gungen
17. Rickstellung,
Fonds,Abschreibungen, Zinsen
18. Steuern Vorsteuerabzug

Beim Verkauf von Waren oder Erlos aus Anlagen wurde nur der Sal-
do, also die Summe aus Einkaufs- und Verkaufskosten in die Budgets
aufgenommen. Ebenso wurde bei Pauschalen oder beim Verkauf von
Ubernachtungsleistungen und dhnlichem verfahren.

Die Budgets, die so erstellt wurden, lagen den Destinationen zur
Prifung vor. Einwande sind nicht bekannt. Bei Bedarf konnen aber
von den Autoren die Umrechnungen als Dateien zuganglich gemacht
werden.

2.2.7 Qualitatssiegel

Anhand der Nennungen der mit Qualitatssiegeln ausgezeichneten
Hotelbetriebe auf der Seite www.quality-our-passion.ch/ des STV
wurde gezahlt, wie viele Siegel in einer Region vergeben sind und
dies in ein Verhaltnis mit der Gesamtzahl der Betriebe gesetzt.

2.2.8 Hotelklassifizierungen

Bei den Hotels wurde uberprift, ob die in den Katalogen der Region
oder auf der Homepage der Destination oder im Reservationssystem
angegebenen Hotelklassifizierungen nach Sternen, die nach der
jlingsten Schweizer Rechtsprechung geschutzt sind und zwingend
den Kriterien des auszeichnenden Hoteliervereins unterliegen, tat-
sachlich zu Recht gefiihrt werden. Dies kann durch Suchen der Ho-
telbetriebe auf der Seite des Schweizer Hoteliervereins
www.swisshotels.com Uberpriift werden.

2.2.9 Ferienwohnungs-Klassifizierungen
Bei den Ferienwohnungen wurde auf den Homepages der Regionen
kontrolliert,
¢ Wie viele Wohnungen angeboten werden
e Wie viele Wohnungen nach den Angaben der Seite mit den
Sternen des STV klassifiziert sind
e Wie viele Wohnungen online direkt buchbar sind.
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3 Ferienregion Heidiland

,f(f/i f’nﬁ(’f’ -

SARGANSERLAND » WALENSEE » WARTAU

| A ' Th i g
- Heidiland -
LimidEn A
o o
s ¥ 0O o
| o Enues Qo
O 0
- Dg e
i i .
F-.:. :U Flueriserner
ah - i rtes Aehe ! 5
¥ X sl ] = :.
aF K I 20 -:-'-'__ E
0
- O O 1 e
2] A | e I : ’ . ‘f
i ) g
Al o

5 2 ol 3
§
5 o o J
I INLT 1 i‘

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller Seite - 13 - Stand 6.9.06



3.1 Destinations-Strukturen

,Heidiland“ besteht aus zahlreichen Orten rund um den Walensee
und bis nach Bad Ragaz und Umgebung. Der Standort des ,,Heididor-
fes“ und ,Heidihauses” (Maienfeld) in der ,Bundner Herrschaft“
(Kanton Graubiinden) zahlt nicht zum Kanton St.Gallen. Die FHL ko-
operiert aber mit diesen Einrichtungen - und der Gast kann solche
Feinheiten kaum erkennen. Die jlingst gescheiterte Fusion (siehe
Abschnitt 3.6.) andert daran nichts.

Die ,,Ferienregion Heidiland“, Markenname des Tourismusverbandes
Sarganserland-Walensee, wurde anfanglich gegen erhebliche innere
Widerstinde aufgebaut’. Heute kann der Markenname als nach innen
als ,,Realitat“ akzeptiert, wenn auch nicht
uberall ,gleichermassen geliebt®, und als
nach Aussen klar etabliert gelten.

Die FHL musste in der Grundungsphase ge-
gen starke Widerstande durchgesetzt wer-
den. Dies erklart, warum sie stark durch
Kompromisse mit den Orten gepragt ist und
immer noch im wesentlichen auf einer je-
derzeit widerrufbaren Delegation von Teil-
aufgaben der Orte auf die ,,Kompetenzzent-
rale“ Heidiland auf der Grundlage von Leis-
tungsvereinbarungen gepragt ist, obwohl die
Orte sich formell gleichzeitig der ,,Dach-
marke* Heidiland verschrieben haben. Tat-
sachlich werden aber die eigentlichen Mar-
kentrager ,,Heidi und Peter“ in keinem der Orte als zentrale eigene
Produktlinie anerkannt. Das fihrt zu einer Spaltung im Tourismus-
marketing:

e Die Ferienregion Heidiland mit Sitz im (touristisch quantitativ
unbedeutenden) Sargans kimmert sich um die Vermarktung
der Gesamtregion unter der Marke ,,Heidiland“ und versucht,
mit ihren wenigen Mitteln durch zentrale Aktivitaten auch ei-
ne Produktlinie ,,Heidiland“ aufzubauen

e Das ,eigentliche“ Tourismusmarketing (Gastebetreuung, Pro-

! Diese Griindungsgeschichte ist allen Beteiligten bekannt und soll hier nicht erneut
referiert werden. Sie ist ach fur die Fortentwicklung der Organisation 10 Jahre spa-
ter kaum noch wirklich relevant.

duktgestaltung, Kommunikation mit Leistungstragern etc.)
findet in den Orten statt. Nur die Orte Amden-Weesen, Flum-
serberge, eingeschrankt Kerenzerberg (liber die Walensee
Event AG in Telefonfunktion) und Bad Ragaz verfugen uber
eigene hauptamtlich besetzte Tourismusbiiros?. Die zahlrei-
chen Ubrigen Orten sind jedoch der Region durch Leistungs-
zahlungen verbunden und werden mit vermarktet.

Es sei hier nochmals nachdriicklich daran erinnert, dass der Marken-
name ,,Heidiland“ keine Spielerei (als die sie von einigen auch loka-
len Tourismusverantwortlichen immer noch gesehen wird), sondern
eine ernsthafte Sache ist. ,,Heidi und Peter“ beschaftigen seit Gene-
rationen Kinder und Erwachsene auf der ganzen Welt. Johanna Spyri
hat keine kunstliche, sondern ein bis heute authentische Welt (ein
»Produkt®) geschaffen, dass die Schweiz und wichtige Bestandteile
ihrer Identitat einem Millionenpublikum erschliesst. Fast jedes Kind
etwa im Nahmarkt Deutschland kennt diese Geschichte - und jeder
kann sich dort etwas unter ,Heidiland“, aber z.B. wohl kaum unter

— Wahl #

Vorstand

v

Ferienregion
Heidiland

1

Amden-Weesen

Bad Ragaz Flumserberg Kerenzerberg

| Bergbahnen Walensee

Keene Orte | Fumserberg | Event AG

Weitere

Sportbahnen Filz

4 Grandhotels

2 Im Rahmen dieser Studie wurden nur Orte mit hauptamtlichen Tourismusbiiros
untersucht
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»Flumserberge vorstellen - auch wenn man weder den Standort des
einen wie des anderen kennt. Aus dieser Uberlegung heraus haben
die Grinder der Region versucht, die nationalen und internationalen
Vermarktungschancen der Region langfristig zu sichern.

Die tourismuspolitische Planung (TP)® definiert das Selbstverstand-
nis der FHL:

,Die Aufgabenteilung zwischen der Marketingorganisation und ihren
Partnern ist seit der Griundung klar geregelt: Die FHL hat den Auftrag
des Uberregionalen Marketings in den definierten Zielmarkten sowie
eine entsprechende Koordinationsaufgabe innerhalb der Region. Der
Schwerpunkt liegt vor allem im Kommunikationsmix (Werbung, PR,
Offentlichkeitsarbeit), kurz gesagt in ,,Gaste holen“. ...... Die Haupt-
aufgabe der ortlichen Touristikvereine ist ,,Gaste halten“. Diese
setzt sich vor allem zusammen aus der Angebotsgestaltung vor Ort,
Gastebetreuung vor Ort sowie dem gesamten Reservations- und Ad-
ministrationswesen. Erganzende Massnahmen beziiglich Gasteakquise
sind dem ortlichen Touristikverein uberlassen. ,,

Damit versteht sich die FHL als Marketingorganisation, nicht aber als
Volldestination, die alle tourismuspolitischen Kernaufgaben zu re-
geln hatte. Es gibt hier einer weitere wesentliche Aufgabentrennung
zwischen FHL und Orten: In der o.a. Planung unterscheidet die FHL
»klassisch“ zwischen dem ,,Gasteholen“, die als Aufgabe der FHL

3 Tourismuskonzept Ferienregion Heidiland (FHL) 2006 - 2008

definiert wird, und dem ,Gastehalten“, das den Orten zugewiesen
wird.

Diese Aufgabentrennung ist problematisch und nicht zeitgemass. So
nennt etwa die TP richtig das folgende Ziel: ,,Die Verbindung zwi-
schen der Marke ,,Heidiland“ und der Ferien- und Freizeitregion ,,Fe-
rienregion Heidiland“ weiter im Bewusstsein der potenziellen Gasten
verankern.“

Es ist gerade im Heidiland wich-
tig, dieses Bewusstsein bei den
bestehenden Gasten zu veran-
kern. Es ware ja schon viel er-
reicht, wissten alle Gaste, die
sich im Heidiland aufgehalten wa-
ren, dass sie im Heidiland waren.
Wie soll die FHL das Bewusstsein
fur die Marke bei Gasten veran-
kern, mit denen sie qua Aufgabe
gar nicht im Kontakt steht? Gera-
de vor diesem Hintergrund ist das
,Gaste halten“, also die Einwir-
kung auf die in der Region gegebenen Gaste, wichtiger als das ,,Gas-
te holen®“. Die hier benannte Trennung ist nicht haltbar und weder
funktionell noch sachlich begriindet. Sie fusst vielmehr auf politi-
schen Uberlegungen aus der Griindungszeit, die zehn Jahre spater
endlich zugunsten einer funktionsfahigen Arbeitsteilung revidiert
werden sollten. Glucklicherweise halt sich die Direktion - z.B. mit
der HEIDILAND CARD - an diese Trennung faktisch nicht. Doch dazu
spater mehr.

Die Leistungsvereinbarung zwischen der Region und den Mitgliedern
sieht vor, dass ,,die Regionen ... klar positioniert und im Sinne einer
Produktestrategie gegen innen und aussen stark unter der Marke
Heidiland vermarktet (werden)“. Die Leistungsvereinbarungen defi-
nieren keine Zustandigkeit fur Produktgestaltung - dies wird den
Subregionen Uberlassen:

,verkaufsinitiative entwickeln

bestehende Gaste halten helfen

neue Gaste bringen

den Bekanntheitsgrad der Region fordern

das Tourismusverstandnis in der Region nachhaltig fordern
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e die Tourismuspolitik der Region mitbestimmen und

o die Markenpolitik Heidiland festsetzen und durchsetzen*
Dazu werden im Einzelnen die Leistungen®, die FHL auf Basis der
Leistungsvereinbarungen mit den Orten zu erbringen hat, sehr de-
tailliert definiert. FHL wird im Detail auf Inhalte und Tatigkeiten
durch die ,,Profiorte® festgelegt, was als operative Einschrankung
der FHL gelten konnte. Offenbar gibt es keine direkte Beziehung zu
Leistungstragern.
Die Leistungsvereinbarungen haben eine Kuindigungsfrist von faktisch
nur 6 Monaten. Es sind die dem Anhang zu entnehmenden Jahresbei-
trage der Partner festgelegt.
Zustandigkeit flir Produktmanagement und -entwicklung ist damit in
den Leistungsvereinbarungen nicht gegeben, obwohl sie in der Leis-
tungsvereinbarung des Kantons St. Gallen mit der FHL vereinbart ist.
Der Kanton fordert hier sogar detailliert unter Produktentwicklung
»das Festlegen und Durchsetzen von Standards“ bei den Leistungs-
tragern, wofur der FHL aber die Instrumente fehlen.
Da die Leistungsvereinbarungen mit den Profiorten detailliert in den
operativen Geschaftsbetrieb von FHL eingreifen, kann nicht von ei-
ner umfassenden Zustandigkeit der FHL fir die Produktentwicklung
und auch nicht von einer umfassenden Zustandigkeit flir das Touris-
musmarketing der Region gesprochen werden, vielmehr ist die FHL

4 Siehe Anlage

ein Dienstleister fiir die Profiorte, die die eigentlichen Trager der
Produkt-Entscheidungen sind. Die Orte sind Trager sowohl des Tou-
rismusmarketings als auch der Produktentwicklung und des Kurta-
xenwesens. Sie haben nur einen Teil dieser Leistungen im Wege von
Dienstleistungsvereinbarungen auf die FHL delegiert. Dies fuhrt
gleichzeitig zu einer recht weiten Entfernung zwischen der FHL und
den Leistungstragern, da die Profiorte zwischen den Leistungstra-
gern und der FHL stehen. Die FHL hat mit Leistungstragern nicht or-
ganisatorisch, sondern allenfalls aufgrund von individuellen Bemi-
hungen ihrer Direktion zu tun.

Die FHL ist in diesem Sinne ein ,,Servicezentrum* fir die Orte, aller-
dings dennoch einvernehmlich Trager der Marke ,Heidiland“.
,Die Geschaftsfuhrer(inn)en der ........ Tourismusorganisationen fin-
den sich monatlich zum so genannten ,Profi-Meeting®“ in der Ge-
schaftsstelle FHL ein. Erganzt wird die Sitzungsrunde durch Vertre-
ter der Flumserberg-, Pizol- und Kerenzerbergbahnen,
der Wahlensee-Schifffahrt sowie durch den Direktor der FHL. Der
Informationsfluss seitens FHL lauft primar uUber die sog. ,,Profis“, in
zweiter Konsequenz uber samtliche direkte Partner der FHL. Bezlg-
lich Leistungsdefinition und Entschadigung innerhalb der Subregi-
on bedarf es einer Vereinbarung der Organisationen unter sich. Die
Profis haben die Moglichkeit, Uber ihr Vorstandsmitglied einen An-
trag beim Vorstand der FHL vorzubringen. *°
Die gesamte Organisation und operative Tatigkeit ist nicht von einer
zielgerechten und optimalen Tourismusvermarktung bestimmt, son-
dern durch ein politisches ,,Gleichgewicht der Krafte* zwischen Pro-
fiorten und FHL. Die Organisationsform der FHL als Verein Uiber den
Tourismusverband fordert diese politische Grundbestimmung der
FHL stark. Der Kanton St. Gallen hat sich die Schaffung und Forde-
rung von Destinationen zum Ziel gesetzt. Die FHL ist von einer ,,Des-
tinationsentwicklung®, in integrierte Dienstleistungsketten geschaf-
fen, Gaste einheitlich betreut und nur eine Marke vermarktet wird,
weit entfernt. Sie ist - neben Ostschweiz Tourismus - nur eine weite-
re Marketingkooperation im Gebiet. Im Ergebnis hat jede Direktion
der FHL mit folgenden Problemen zu kampfen:

e Die FHL verfluigt Uber nur sehr begrenzte personelle und fi-

nanzielle Ressourcen.

> Tourismuspolitische Planung, S.16
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e Die FHL hat keine Zustandigkeit fiir die Betreuung von Leis-
tungstragern und ist vom wirtschaftlichen Geschehen weit
entfernt. Der einzige ,,Kontaktpunkt“ besteht via Telefon und
Email mit Interessenten.

e Die FHL hat keine direkte Zustandigkeit fur Kontakte zu Gas-
ten.

e Die FHL ist - schon symbolisch und praktisch ausgedriickt
durch ihren Sitz auf dem Sarganser Berg, weitab vom touristi-
schen Geschehen und den Gasten - von der taglichen touristi-
schen Arbeit isoliert.

o Umgekehrt sehen praktisch alle ,,Profiorte* die FHL eher als
notwendiges Ubel denn als Kern ihrer eigenen Titigkeit. Sie
akzeptieren die Produktlinie ,,Heidiland“ bisher nicht.

e Die Profiorte sehen die FHL nicht als ,,ihre Sache®, sondern
beaugen sie eher misstrauisch.

Vor diesem Hintergrund ist es eine starke Leistung, wie die Direktion
und Mitarbeiter der FHL in den letzten Jahren mit wenigen Ressour-
cen und wenig lokaler Unterstiitzung es geschafft haben, die Marke
Heidiland mit Leben zu erflllen, sie zu einem Thema in der Schweiz
und den Nahmarkten zu machen und ihr Uber Projekte wie das Heidi-
Musical, die Heidiland-Card, Heidiland-Turbo und vieles mehr Sub-
stanz zu geben - doch davon spater mehr.
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3.2 Bad Ragaz Bad Ragaz Tourismus (BRT) ist nicht nur aufgrund seiner finanziellen
Beitrage eine zentrale Stiitze der FHL. Von allen Orten integriert
sich Bad Ragaz am starksten in die Marken-Identitat ,Heidiland“®
und bekennt sich dazu, dass sich seine Marketing-Aufgabe auf eine
,Positionierung innerhalb der FHL* bestimmt.

3.2.1 Das Produkt Bad Ragaz

Als SPA-Ort, der wohl vor allem aus den Grand Hotels Bad Ragaz be-
steht, liefert Bad Ragaz das vielleicht wichtigste Produkt der FHL -
ohne dass die Region das bisher ausreichend aufnehmen wiirde.

Mit den Grand Hotels Bad Ragaz verfiigt nicht nur der Ort, sondern
die Region uUber den qualitativ und quantitativ mit weitem Abstand
wichtigsten Leistungstrager. Die Grand Hotels generieren ca.
100.000 Logiernachte (ca. 50% aller Hotel-Logiernachte in Bad Ragaz
und 25% der Hotel-Logiernachte in der FHL im Jahr). Ihr tatsachli-
cher wirtschaftlicher Wert liegt fur die Region aber weit daruber.
Mit seiner Qualitat erreicht der Quellenhof eine internationale
Wettbewerbs-Kategorie, an die kein einziger anderer Leistungstrager
im gesamten Kanton St. Gallen und in der FHL auch nur heranreicht.
Mit dem Wellness- und SPA-Angebot sowie den Golfplatzen der
Grand Hotels wird die FHL um eine zentrale und zukunftsfahige Pro-
duktlinie bereichert.

Neben dem Hotel liegt die 6ffentliche Tamina-Therme.” Die Umge-
bung von Bad Ragaz bietet viel - unter anderem die Tamina-
Schlucht, Uber die Theodor Fontange schon 1879 berichtet: ,Heute
vormittag haben wir zusammen gefrihstickt (Tee), dann eine Fahrt,
die beruhmte Tamina-Schlucht aufwarts, nach Pfafers gemacht. Bei
Pfafers wird die Schlucht zur bloBen Spalte, an der hin eine schmale
Galerie fuhrt; unten die Tamina, oben die Felsen wieder sich berih-
rend oder doch nur handbreiter Zwischenraum. Unter allem derarti-
gen, was ich gesehn, ist es das GroBartigste.3“

Ein immer wichtigeres Angebot ist die Verschmelzung von ,,Erho-
lung® und Medizinischem Angebot. Hier nimmt Bad Ragaz eine wich-

® vergl. z.B. die ,Geissenpeter-Ausfliige“ und die Unterstiitzung der Heidi-
Freilichtspiele in Maienfeld

7 Die Therme von Bad Ragaz ist seit dem friihen Mittelalter bekannt und gilt heute
als wasserreichste Akratotherme (reine warme Quelle) Europas. Sie entspringt mit
36.5°C aus dem Fels in der Taminaschlucht.

8 Theodor Fontane, Italienreise, 1879
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tige Stellung ein: Medizinisches Zentrum inkl. Swiss Olympic Medical
Center, Labor und medizinische Kosmetik und Laserbehandlung, Bil-
dungszentrum Hermitage, Arztehaus Cristal, MediQi (Zentrum fiir
Traditionelle Chinesische Medizin, die in Europa massiv auf dem
Vormarsch ist), diverse Arzt- und Therapiepraxen und Beauty- und
Wellnessstudios bieten ein doch breites Angebot. Im November 2006
wird das komplett restaurierte und sanierte, historische Dorfbad mit
therapeutischer Nutzung des Thermalwassers in Verbindung mit ei-
ner Naturheilpraxis, Erlebnisbadern, Kurbetrieb, Ferienkursen und
Events wieder eroffnet.

Gesundheit

Zurzeit bestehen Plane, weitere 100 Mio. CHF in die Grand Hotels
und die Tamina-Therme zu investieren. Das wird ganz Bad Ragaz
verandern - und mittelbar auch die FHL. Die Grand Hotels besitzen
in jeder Hinsicht eine Ausstrahlkraft, die nicht nur fur Bad Ragaz
bestimmend, sondern auch fir die gesamte Region wesentlich ist.
Grundend auf einer Idee der Direktion der Grand Hotels versucht
Bad Ragaz mit dem neuen Markentitel ,,SPAVILLAGE®, die zentrale
Philosophie ,,Gesundheit durch Wasser® zu einem USP auszubauen.
Dies ist allerdings bisher mit wenig Inhalt gefiillt und auch kaum
vermarktet.

Die Grand Hotels bekennen sich’ ausdriicklich zur Idee ,,Heidiland“.
Sie unterstitzen die FHL immerhin mit 50.000 CHF (aus der Werbe-
taxe) jahrlichem Beitrag und haben ihren neuen Golfplatz als ,,Heidi-
land-Golf* lizenziert. Allerdings wird dieses ,,Bekenntnis*“ auf Grund
des eigenes CI/CD der Grand Hotels in der Kommunikation nach Aus-
sen nur selten umgesetzt.

Bei einer grossen Zahl der Hotels und Ferienwohnungen droht aller-
dings die Uberalterung - vor allem auch der Bausubstanz. Es fehlen

% Gesprach mit CEO Peter Eggenberg

grossere Ferienwohnungen.

Mit Bad Ragaz verbunden und durch zwei Bahnen, die Sportbahnen
Bad Ragaz AG und die Luftseilbahn Wangs-Pizol AG, erschlossen ist
der Sommerberg und Skigebiet Pizol. Dort sind erhebliche Investitio-
nen geplant, die allerdings bisher nur fur die Bad Ragazer Bahn fi-
nanziert werden konnten. Eine Fusion der beiden Bahnen wurde bis-
her nicht vollzogen. Eine kantonale Finanzierungszusage liegt nun-
mehr unter der Bedingung vor, dass die beiden Bahnen unter eine
einheitliche Betriebliche Leitung gestellt werden.

Eine wichtige Rolle spielt das Umland, vor allem das Taminatal und
die Bundner Herrschaft als Ausflugsziel. Hier existieren noch mehre-
re kleine Tourismusvereine, die hier nicht analysiert wurden.

3.2.2 Marketing und Produktmanagement

Traditionelle Gastepflege, Gasteveranstaltungen, SPA, Sport, Kultur
und Gesundheit stehen im Mittelpunkt des Selbstverstandnisses von
Bad Ragaz Tourismus. Der Tag des Gastes wird alljahrlich gemeinsam
mit dem Hotelierverein durchgefiihrt - all dies ist Ausdruck der tra-
ditionellen ortlichen Arbeit eines Tourismusvereins in einer Kurstadt.
Das ortliche Tourismusburo versteht sich ausdricklich nicht als Ver-
marktungseinheit. Gastebetreuung und Gasteveranstaltungen sind
neben dem Unterhalt von einigen Kuranlagen Tatigkeitsschwerpunkt.
Bad Ragaz entspricht einem ausgesprochen traditionellen Verstand-
nis der Arbeit eines ortlichen Tourismusvereines. Es wird im Ge-
schaftsbericht 2005 beklagt, dass die Gaste an den angebotenen Ak-
tionen nur unzureichend teilnehmen. Hier konnte man im Wege ei-
ner Gastebefragung festzustellen, wie solche Angebote von einem
massgeblichen Teil der Gaste gewilinscht und wie die Angebote be-
wertet werden.
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Das Tourismusbiiro leistet Arbeit am touristischen Produkt. So spielt Deutsch- | Deutsch-

Bad Ragaz Tourismus eine wichtige Rolle bei der alle drei Jahre Tagespress-Notierungen | land ber- | land regio- | D To-

stattfindenden Skulpturenausstellung. Gefordert und teils mit Au.g..05 bis Juli regional ___ nal Total | CH tal

durchgefuhrt werden zahlreiche Veranstaltungen, so z.B. die Kon- cve'd”and* 40 68 108 2621 370
. « . . . . alensee 55 70 125 82| 207

zgrte »Klassik auf (_1gr Str§§se qder quhterfe1er, Rominger Classic, Flumserberge 57 61 88 42| 130

Marchenabend, Heidi-Freilichtspiele, die samtlich von BRT unter- Bad Ragaz Grand Hotels 7 3 10 921 102

stitzt werden. Amden 2 25 27 72| 99

Das Marketing-Budget betragt noch rund 60.000 CHF (neben den Bei- Bad Ragaz* 5 7 12 82| o4

tragen an FHL). Das ist gerade ausreichend fir die Produktion ortli- Bad Ragaz + Heidiland 5 17 22 60| 82

cher Broschuren und einiger weniger Massnahmen. Regelmassig wird Bad Ragaz Golf 1 19 20 72| 92

das Ferien- und Freizeitmagazin ,,Die Region*“ herausgegeben. Die Bad Ragaz Wellness 6 1 7 43| 50

Angebotsbroschiire ,,fit und well“ steht neben den Heidiland- Plzol 6 46 52 13| 65

Prospekten. Der ,lmage-Flyer“ wird von der Gemeinde, die Bad- Sarganserland” 2 3 5 40| 45

Ragaz-Tipps werden von der Hotellerie herausgegeben. Bad Ragaz SPA 1 3 4 26| 30

Die Prospektausgaben von Sad.Raga}z sind r.nit' 43.000 CHE‘ p-a. au"ch rBei(;TF:izazlzeSkmptu' 2 1 3 250| 256

deshalb so relativ hoch, weil hier eine schriftliche regelmassige Gas- Kerenzerberg* 5 1 16 121 28

te-Info herausgegeben wird. Es ware allerdings zu priifen, ob diese Heidiland + Grand Hotels

nicht starker anzeigen-finanziert werden konnte. Bad Ragaz 1 3 4 7] M

Ausgezeichnet ist die Produktion von Pauschalen durch Bad Ragaz- Heidiland + Quellenhof 0 0 0 4 4

Tourismus, besonders erfolgreich ist hier die Pauschale ,Bad Ragaz Spavillage 0 0 0 3 3

Relax*. *Nur in Verbindung mit Tourismus D: www.gbi.de  CH :www.swissdox.ch

Bad Ragaz wurde von August 2005 bis Juli 2006 ca. 7mal in der uber-

regionalen und ca. 21-mal in den regionalen deutschen Medien' so-

wie ca. 82-mal in der Schweizer Medien genannt. Bad Ragaz liegt

damit zumindest im wichtigen deutschen Nahmarkt weiter hinter

z.B. Toggenburg oder den Flumserbergen(!). Uberhaupt noch nicht

ist es gelungen, die Marke ,,Spavillage“ oder auch nur Bad Ragaz zu-

sammen mit der Idee des ,,SPA“ in den Medien zu platzieren. Auf

dem Deutschen Markt kommen fast alle Mediennennungen in Verbin-

dung mit Heidiland und auch bei den Schweizer Nennungen sind fast

80% in Verbindung mit Heidiland. Man kann daraus schliessen, dass

die Markenverbindung Bad Ragaz und Heidiland relativ gut etabliert

ist und Heidiland hier auch recht aktiv ist fur Bad Ragaz. Gut plat-

ziert ist Bad Ragaz in der Presse mit dem Golfangebot.

1% soweit bei gbi (www.gbi.de) und swissdox (www.swissdox.ch) erfasst
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3.2.3 Internet und Reservationstechnologie

Im Internet hat Bad Ragaz mit rund 140.000 Visits eher eine beschei-
dene Frequenz''. Die Nutzungsintensitit (Seitenaufrufe je Besucher)
ist hoch. Das spricht flir eine geringe Bekanntheit der Marke und feh-
lendes Web-Marketing. Gleichzeitig beweist aber das Internet auch,
dass Bad Ragaz eigentlich ein viel grosseres Potenzial hat: Bei
Google wird der Begriff Uber 1,1 Mio. Mal gefunden, ein Spitzenwert,
der weit Uber den anderen Marken liegt.

Rund 16.000 CHF wendet Bad Ragaz Tourismus jahrlich in etwa fir
das Reservationssystem Deskline auf. Dem stehen rund 19.500 Erlose
aus Provisionen gegeniiber - an sich ein eher gutes Verhaltnis. Im
Rahmen des Kapitels Heidiland (weiter unten) wird allerdings vorge-
schlagen, das System in der gesamten Region durch die Losung von
STC (Schweiz Tourismus/SBB) zu ersetzen. Das System ist kostenfrei
und Uberlasst bei Eigenbuchung dennoch zusatzlich (geringere) Pro-

Verande-rung
2004 2005 04-05 Messungen 2006
s Nennunge
£ n bei
% — Page-views Google Index Nutzungsil|
3 Tg (= Seiten- Page- Page- [(mit Touris{Verlin- |Visits je |ntensitat*
< ;E Visits aufrufe) Visits views Visits |views [mus) kung** |Gast **
24.546]Flumserberg 481.356 1.263.000] 592.475| 6.964.331 23%| 451%) 63.000] 106 24,14 11,75
134.791]St.Gallen(-Bodensee) 205.661 912.642]) 297.232| 1.117.671 45%) 22%] 1.090.000] 308 2,21 3,76
151.536}Heidiland 145.030 999.195] 265.205| 3.802.245 83%| 281% 387.000f 140 1,75 14,34
669.575]Ostschweiz.ch 148.000 439.000] 189.000f 542.000f 28% 23% 317.000 63 0,28 2,87
199.289)Ziirichsee 86.611 792.978] 170.869|fehlerhaft 97%| -100%) 123.000] 126 0,86 -
74.344]Toggenburg 158.465 369.811] 167.309| 1.025.836) 6%| 177%, 173.000] 43 2,25 6,13
9.817JAmden(-Weesen) 109.017 404.235] 157.279] 1.842.639 44%| 356% 71.000] 129 16,02 11,72
56.919|Bad Ragaz 106.554 519.231] 140.627| 1.849.182] 32%| 256% 122.000] 121 247 13,15
18.333|Kerenzerberg 54.306 266.509] 80.409] 952.806] 48%| 257%) 26.000] 117 4,39 11,85
148.795|Ostschweiz-Durchs. 166.111 662.966] 228.934| 2.262.089] 45%| 192% 263.556 128 1,54 9,88
visionen von ca. 7%.
" noch hinter Toggenburg (160.000) und Amden-Weesen
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3.2.4 Marktentwicklung

Die Zahl der Logiernachte hat sich in Folge weiterer Aufenthaltsver-
kiirzung in der Mittelfristperspektive 2003 auf 2005 nur um 3% er-
hoht, obwohl 8% mehr Gaste angereist sind. Besonders gut entwi-
ckeln sich bei den Logiernachten die Wintermonate. In den bisher
vorliegenden Monaten des Jahres 2006 setzt sich diese Entwicklung
nicht fort. Insgesamt erscheint die Logiernachteentwicklung stabil,
aber nicht gut. Sie ist geringer als im Durchschnitt des Heidilandes.
Hauptursache ist ein schwacher Herbst, wofir die Ursachen naher
vor Ort untersucht werden sollten. Die leichte Zunahme wird, wie
die folgende Statistik zeigt, ausschliesslich vom Deutschen Markt
(und Osteuropa) getragen. Dabei ist D im Winter schwach, was teils
durch die dann erstarkende Schweiz ausgeglichen wird.

Entwicklung nach Bad Ragaz Sommer 03/05
Quellmérkten Absolut 05
Sommer 03/05 Ankiinfte | Logiernichte ] Ankiinfte | Logiernichte

3.2.5 Budget

In Bad Ragaz gibt es, obwohl schon 43% aller Arbeitsplatze direkt im
Tourismus sind, keine Tourismusforderungsabgabe. Heute arbeiten
in Bad Ragaz 1108 Personen oder 43 Prozent der Beschaftigten im
Tourismus'2. Der Mangel an Mitteln filhrt u.a. zu den geschilderten
Problemen in der Vermarktung von Bad Ragaz. Hier sollten moglichst
bald Anderungen erfolgen. Es sollte in einem solchen Ort mdglich
sein, nennenswerte Mittel jahrlich zusatzlich durch eine Tourismus-
forderungsabgabe einzunehmen. Zurzeit werden die Lasten des Mar-
ketings ungerechterweise fast ausschliesslich von der Hotellerie ge-
tragen.

Infolge der fehlenden TFA ist Bad Ragaz Tourismus weit unterdurch-
schnittlich finanziert. So verfugt Bad Ragaz, selbst wenn man die
Beitrage an FHL einrechnet, nur Uber 1,03 CHF Marketingmittel je
Logiernacht in der Hotellerie (z.B. Flumserberge 2,43). Selbst wenn
man die von den Grand Hotels direkt an FHL gezahlt Taxe einrech-
nen wirde, ware wenig geandert. Der Anteil der Marketingmittel ist
mit 25% am Gesamtetat gering (Adelboden 35%), die Ausgaben fir

Schweiz 1% 0% 19.519 65.658 | \

Deutschland 10% 4% 5369 23 354 Print hoch. Hier besteht Handlungsbedarf.

Frankreich 12% -7% 394 1.534 Bad Ragaz

Italien -1% -15% 581 1.405 ER ohne neutrale Aufwen-

Osterreich -33% -22% 309 942 dungen/Ertrage 2003 2004 2005

UK -5% 6% 458 2.163 Mitgliedsbeitrage/TFA 159.311 221.963 219.820

Niederlande -48% -28% 272 920 Kommerzielle 87.245 59.133 50.902

USA 20% % 502 2.344 Sonstige 19.084 5.356 9.570

Rest (u.a. Osteuropa) 43% 20% 2.891 9.439 Kurtaxe 602.828 583444 578 557
- - ) ) .

4% 1% . 30.295 107.759 Summe ohne Kurtaxe 265.640 275.740 280.292
Winter 03/05 Bad Ragaz Winter 03/05 Summe mit Kurtaxe 868.468 859.184 858.849
Schweiz 5% 6% 16.816 57.231 Anlagen, Einricht. Saldiert mit
Deutschland -12% -13% 4.944 21.879 Erlésen 122.434 117.441 134.082
Ll 20% 19% 204 615 Gastebetreuung 131.503 96.551 95.988
I_t_allen i -4% -16% 574 1.300 Marketing inkl. Veranst., Beitra-

Osterreich -26% -19% 286 827 ge und Internet 52.282 70.755 61.430
UK 29% 38% 396 1.623 Beitrage an touristische Organi-
Niederlande 37% -16% 278 529 sationen 164.977 146.591 146.401
USA 23% 22% 383 1.435 Vorstande und dhnliches 13.075 10.351 11.203
Rest 19% 23% 2.091 7.872 Léhne 312.551 292.685 295.559
Total 2% 2% 25.972 93.311 Verwaltung, Raume, Miete,
Unterhalt 67.008 64.527 65.954
12 St.Galler Tagblatt 9.5.06
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ER ohne neutrale Aufwen-

Bad Ragaz

dungen/Ertrage 2003 2004 2005
Porti, Telefon 38.883 28.813 23.188
CRS, EDV 33.579 26.994 24.780
Sonstiges, Altlasten, Darlehens-

tilgungen 19.460 15.233 13.025
Ruckstellung,

Fonds,Abschreibungen, Zinsen 899 7.501 16.851
Summe ohne Anlagen 834.217 760.002 754.379
Summe 956.651 877.443 888.461
Benchmarkdaten 2003 2005
Betriebe 19 22
Logiernachte Hotellerie 195.685 201.285
Logiernachte Ferienwohnungen

geschatzt** 58.706 60.386
Logiernachte Total 254.391 261.671
Marketingmittel einschl. Heidi-

land-Beitrag je Logiernacht

Hotellerie 1,11 1,03
Anteil Marketing-Ausgaben am

Gesamt ohne Anlagen 26% 28%
Ausgaben Prospekte im Mar-

keting-Budget 59% 60%
Prospektausgaben absolut 30.990 37.108
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3.2.6 Bad Ragaz und Heidiland

Die Tourismusvermarktung in Bad
Ragaz leidet unter einigen

Ul strukturellen  Problemen.  Der
"“"iLL”EE'E i ortliche Tourismusverein leistet
» Tamina Tharme Bad Ragaz 112 . . . .

» Wellness-Pauschalen in Bad Ragaz 112 W1Cht1ge Arbeit bei der Betreuung
» Vital-Tag im Beauty - &'Wellness-Center der Gaste und des Produkts, aber

«ad fontess |12

er hat keine Ressourcen fir seine
BADERGESCHICHTE
= Altes Bad Fidfers und Taminaschiucht Vermarktung.
bei Bad Ragaz |12 Das Produkt ,SPAVILLAGE® mit
GEIST LUIND SEELE der ,Lokomotive“ Grand Hotels
» Kraftart Amden |18 . . .
spielt auf einem nationalen und
GESUNDOHEIT . .
= Vielseitiges Gesundheitzangebot in ]nternét]onalen Markt’ vor allem
Ead Ragaz 12 auch im Nahmarkt Deutschland.

Mit dem Label ,Spavillage“ hat
Bad Ragaz im vergangenen Jahr
Aus dem Heidiland-Sommer-Prospekt eine Marke geschaffen’ allerdings
ohne sie uUberhaupt bewerben zu
konnen. Nirgendwo z.B. im
Internet finden sich Aussagen dariiber, wofiir diese Marke steht und
was sie von anderen Wellness-Labels unterscheidet. Die FHL widmet
wohl dem Thema Wellness und der offentlichen Tamina-Therme
Aufmerksamkeit'®, aber die Tatsache, dass mit den Grand Hotels Bad
Ragaz ein europaweit profiliertes SPA-Resort zur Verfiigung steht,
wird kaum erwahnt und bisher unzureichend genutzt. Tatsache ist,
dass die Grand Hotels bisher der einzige glaubwiirdige Markeninhalt
fur das ,,Spavillage“ sind.

Das Produkt steht eher am Rand, obwohl die Grand Hotels immerhin
rund 50.000 CHF Taxe an die FHL zahlen (vergl. Abbildung aus dem
Sommerkatalog unter Wellness - Wo ist das SPA-Resort? Es findet
sich nur im Hotelsektor der Broschiire). Auch im Wellness-Prospekt
von Schweiz-Tourismus findet das Resort - und Heidiland - im Gegen-
satz zu einigen anderen Wellnessresorts und zum Appenzeller Land
eine nur sehr untergeordnete Platzierung. (Siehe Abbildungen
rechts). Im Interesse der Strahlkraft dieses Produkts fur die ganze
Region sollte sich das andern. Heidiland sollte hier gemeinsam mit
Bad Ragaz Tourismus, den Grand Hotels und Ostschweiz Tourismus

'3 vergl. z.B. Sommerprospekt 5.9/10, oder auf
http://www.heidiland.com/de/navpage_list-WellnessH-WellnessH.html

Anderungen erwirken.
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3.3 Flumserberge

3.3.1 Das Produkt

Flums ist nach Bad Ragaz (200.000) mit 66.000 Logiernachten und 19
Betrieben der zweitgrosste Tourismusort in der FHL.

Die Flumserberge sind mit 65 Pis-
tenkilometern und 12 Bahnen das
groBte Skigebiet im St. Gallen.
Die Bergbahnen beschaftigen sich
zurzeit mit erheblichen Erweite-
rungsprojekten im Gebiet Panuol-
Fursch auf 1600 m Hohe zur Erho-
hung der Schneesicherheit. Ent-

scheidungen dariber stehen aber FLUBERSéR%

aus. Taglich konnen 12 000 Perso- Ly

nen auf den Prod-, Maschgen- und

Leistkamm transportiert werden. Die Bergbahnen Flumserberg er-
wirtschaften einen jahrlichen Umsatz von rund 16 Mio. Franken und
beschaftigen fast 200 Personen.

Der Umsatz wird durch eine gemeinsame Betriebsgesellschaft der 12
Bahnanlagen, die teils noch in verschiedenen Handen liegen, er-
reicht. Man ist hier weiter gekommen als in anderen Bahngebieten,
wo sich die Inhaber haufig noch nicht zum unumganglichen Koopera-
tionsschritt entschliessen konnten.

Die Flumserberge bestechen durch spektakulare Panoramen und ein
alpines Erlebnis im voralpinen Raum in unmittelbarer Nahe des Ag-
glomerationsraumes Zurich. Seit Dezember 2005 ist Unterterzen di-
rekt mit Zurich Uber eine S-Bahnverbindung vernetzt. Das Gebiet ist
ganz auf den Tagestourismus ausgelegt. Die Hotellerie bewegt sich
im einfachen 3*-Bereich und darunter. Erlebniswege, Bergseen,
Wanderwege, Nordic-Walking-Trails, Schau-Kasereien und vieles
mehr bilden eine relativ intensiv erschlossene touristische Region.
Die Bergbahnen Flumserberg, Ubrigens der Leistungstrager mit dem
mit Abstand hochstens Jahresbeitrag fir Heidiland, sind der eindeu-
tige Lead-Leistungstrager an den Flumserbergen. Die Zusammenar-
beit zwischen Bergbahnen und Tourismusverein ist vorbildlicherwei-
se sehr eng. Auch hier ist man an den Flumserbergen weiter als an-
derswo. ,,Die Bergbahnen Flumserberg haben in den letzten Jahren
tlchtig investiert. 2005 wurde fur sechs Millionen Franken ein
Dienstleistungszentrum auf dem Tannenboden gebaut und im No-
vember eine neue Achter-Gondelbahn in Betrieb genommen. 2005
haben die Bergbahnen Flumserberg auch ein Hotel an der Talstation
Tannenboden gekauft und fur Junge einen Obstacle-Park eingerich-
tet. Die Investition fir das neue Skigebiet ist mit 25 Millionen Fran-
ken veranschlagt. Die erste Achter-Sesselbahn der Schweiz, die auf
die Prodalp fihrt, soll rechtzeitig auf die Wintersaison 2006/2007 in
Betrieb gehen.“’* Durch den Bau eines projektierten Mehr-
zwecksportplatzes sollen neue Angebote und Logiernachte moglich
werden. Gleichzeitig wurde versucht, die Kommunikation nach Innen
durch Zusammenarbeit mit der ortlichen Vereinigung von Hotels und
Wirten und die Grindung einer ,,IG Events“ zu starken.

Die wichtigsten Zielgruppen sieht man in den Bereichen Familie,
Kultur, Sport und Natur. Wichtigste Gastegruppe der Bahnen sind
Tagestouristen aus dem Raum Zirich. Damit ist auch schon der Kern
des Problems beschrieben - kimmert sich die Ferienregion Heidiland
vor allem uber Nachtigungsgaste, ist die Zielgruppe des Flumser-
bergs eher bei den Tagestouristen zu finden.

14 St.Galler Tagblatt 20.1.2006
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Die Flumserberg-Bahnen qualifizieren sich auch in der Qualitatsar-
beit als Lead-Betrieb. Sie haben im Sommer 2005 als erste Bergbahn
der Ostschweiz das anspruchsvolle Qualitatsgiitesiegel Stufe 3 des
Schweizer Tourismus erhalten. Die Bahnen beabsichtigen, damit
auch einen Einfluss auf die ortliche Hotellerie auszuiiben, die der
Qualitatsentwicklung dringlich bedarf.
Durch das regelmassige ,, Tourismusforum* und die ,,IG Events“ ver-
sucht der Tourismusverein, die Leistungstrager in eine gemeinsame
touristische Entwicklung einzubinden. Ziel ist die Entwicklung be-
sonders des touristischen Sommers - ein ,,Berg-Kultursommer® soll
entstehen.
Im Sommer 2008 werden die Flumserberge Etappenziel der ,Tour
des Suisse“ sein®. Die Beteiligten erwarten sich von diesem Ereignis
einen  Werbeeffekt
nach aussen und
einen engeren
Zusammenhalt  der
Region nach innen.
Im Fruhjahr 06 gab es
bereits ein Training
des Schweizer Snow-
boardcross-National-
teams an den
Flumserbergen. Der
Mountainbiker René
Wildhaber  gewinnt

Rennen auf der ganzen Welt.

Die Flumserberge sind an das Wegnetz mit 14 ausgeschilderten Bike-
routen der Ferienregion Heidiland angeschlossen. Die "Flumserberg-
Route” fuhrt via Seebensee zum Maschgenkamm - mit prachtigem
Tiefblick auf Verfolger und Walensee. Konkrete Hinweise auf die
Routen finden sich aber weder auf der Seite vom Flumserberg noch
von Heidiland. Die Qualitat der Darstellung wie beim Bikepark Ke-
renzerberg (siehe folgender Abschnitt) kann bei weitem nicht er-
reicht werden.

' St.Galler Tagblatt 12.6.06: ,Die Zusage, dass Flums Etappenort wird, hat der
sportliche Direktor der Tour de Suisse, Armin Meier, letzten Winter auf der Skipiste
gemacht. OK-Vizeprasident Heinrich Michel hatte ihn laut «Sarganserlander» zu-
sammen mit Ex-Profi Alex Ziille beim Skifahren getroffen.“

Schon uber die Zubringerbahn nach Unterterzen und die zentrale
Bedeutung der dortigen S-Bahn-Station besitzen die Flumserberge
eine wichtige Verbindung zum Walensee - das sollten die Verant-
wortlichen des Tourismusvereins nicht vergessen. Flumserberg Tou-
rismus sollte auch dort eine Flihrungsrolle mit bedenken. Der Walen-
see wird mit dem geplanten Bau des Ferien-Resorts in Unterterzen
erheblich an Bedeutung - und die Bahnen an Frequenzen - gewin-
nen.
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3.3.2 Internet und Reservation

Moglichkeit biete, nachts oder an Feiertagen und Wochenenden In-

halte einzupflegen. Beide Auskinfte sind aber
Verande-rung falsch:
el it ek LGEEITEET Al e Das ST-System verfugt Uber SMS-Push-
Technologie und
Q .
¢ ] : e im Gegensatz zu der neu vom Flumserberg
§ G _ § 2 angeschafften Technologie verfiigt ST
n 23 ) r 5 gleichzeitig Uber ein gekoppeltes Kunden-
g 2 2 g2 o 2 i beziehungsmanagement - heute wichtiger
—_— — = =] =] = . .
° 32 ,,, 3 " z 52 £ > E als jede andere Werbemassnahme fur Ta-
= = = = . = N ..
Flumserberg 481356 1.263.000] 592.475| 6.964.331] 23%| 451%  63.000] 106 | 24,14 11,75 e Die Inhalte auf den Redaktionsseiten kon-
St.Gallen(-Bodensee) 205661  912.642] 297.232] 1.117.671] 45%] 22%| 1.090.000] 308 2,21 3,76 nen durch jeden Nutzer Tag und Nach ge-
Heidiland 145.030]  999.195 265.205] 3.802.245] 83%| 281%| 387.000] 140 [ 175 | 1434 pflegt werden. Richtig war nur, dass die
Ostschweiz.ch 148.000 439.000] 189.000] 542.000] 28%| 23%| 317.000] 63 0,28 2,87 FHL einen gesonderten Pﬂege-Vertrag mit
Ziirichsee 86.611 792,978 170.869|N.V. 97%| -100% 123.000f 126 0,86 - Schweiz Tourismus abgesch[ossen’ wonach
0, 0, . . . .
Toggenburg 158.465 369.811] 167.309] 1.025.836 60/0 1770/0 173.000 43 2,25 6,13 dieser direkt die Inhalte der FHL in das Sys_
B Rager T T I TR B W R IR WY MR tem einpflegt. Das hétte aber fiir den
al agaz . . . . . (] o] . s y . T
Kerenzerberg 54306| 266599 80409 952806 48%| 257%|  26.000| 117 439 11,85 Flumsgrbgrg sofqrt gegndgrt werden kon
Ostschweiz-Durchs. T66.111] 662066 228.034| 2.062.080] 45%| 192%| 203.556] 128|154 9,68 (r;en S—q{)rbgens einschliesslich des Layouts
Der Blick auf das Internet zeigt eine Starke der Marke ,Flumser- er>eite .
berg“. Mit fast 600.000 Visits liegt Flumserberg Tourismus weit Uber . . . .
allen anderen Ortsmarken - und zeigt damit sein Potenzial. Die aus- Nyn hat Flumserberg Tounsmus €ine eigene Ipternet-Technolog1e,
serordentlich hohe Anzahl von jahrlichen Besuchern im Vergleich zu die erhebliche Investitionskosten forderte, weitere Investitionskos-
den Nachbarmarken beruht ohne Zweifel auf der Popularitit der ten zur Weiterentwicklung fordern wird und technologisch kaum mit
Marke im Grossraum Zurich bei den Tagesgasten, die sich dort im ST konkurrieren kann.
Winter uber die Schneeverhaltnisse informieren. So kommt Flumser- Es wire bei Weiternutzung des weltweit zu Recht in Benchmark
berg Tourismus zu einer in der Region konkurrenzlosen Stellung im . ng . ;
Internet Untersuchungen immer wieder an der Spitze platzierten Systems von
. 18 . . s Js
Eine etwas ,merkwiirdige Geschichte* ist die Erstellung einer eige- ST® Flumserberg Tourismus keineswegs an das Layout von Heidiland
nen Homepage durch Flumserberg Tourismus. Bis 2005 war man wie gebunden gewesen. . . . . .
die anderen Orte der Region auf der Plattform von ST bei Heidiland E.S feth be."‘? Flumserberg die Suchmgschmenop.um1erung, die frei-
mit einer eigenen Homepage vertreten lich bei Heidiland auch noch nicht optimal ist. Ein Beispiel: Bedenkt
Im Vorjahr wurden die Vertrage durch Flumserberg Tourismus ge- man, dass die meisten Besucher der Homepage von flumserberg.ch
kiindigt und eine eigene Homepage aufgebaut. Als Begriindung wur-
d g t d dg H pdlg d g tzte C gt t Mg "7 FHL gibt dazu an, es sei mehrfach durch FHL und ST versucht worden, mit FHL
€ genannt, dass das \{OH e1. land eingesetzte Lon er‘16 anag?' Losungen zu suchen. Das Angebot sei jedoch nicht genutzt worden und der Allein-
ment System von Schweiz Tourismus weder den SMS-Push™ noch die gang ohne Dialog mit der FHL dariiber bevorzugt worden.
'8 Das Internationale Beratungsunternehmen Deloitte fiihrte 2004 einen breit ange-
legten und minutiosen Benchmark tber 40 weltweite Landerportale durch und wahl-
16 Massenversand von SMS; wichtig im Winterbetrieb fiir Tagesgaste te die ST-Internet Plattform zum besten nationalen Tourismusportal der Welt.
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Tagesgaste im Winter aus dem Grossraum Zurich sind, sollten die
Suchworte ,Wintersport Zurich“ den Flumserberg bei Google in der
Spitze der Nennungen sehen. Tatsachlich kommt aber das Wort Zu-
rich auf der Seite von Flumserberg gar nicht vor, geschweige denn
ist es fur die Suchmaschinensuche optimiert.

| -
URL Lisi Taskal Gaagln Has kst HAK FANT
s Altavats
vrrrersThinssmrdenmg * L3 ARk ing LEk] I LE]
werre b wrwnoerieeng v * Lize EEL LS bl L] - Fid |
vrrrmesp avilage b * LLE LEd] 1zl LEL] L]
wiviE haiililaed rho 1 3ar (L1 148 Bl VEE

Ebenfalls erhebliche Unterschiede zeigt die Link-Popularitatsanalyse
(Abbildung) auf. Flumserberg Tourismus ist deutlich schwacher ver-
linkt als Vergleichsobjekte, wie mehrere Linksanalysen in unter-
schiedlichen Suchmaschinen' zeigen. Die Folge ist, dass das Poten-
zial der Seite weniger gut ausgenutzt wird als bei den Vergleichsei-
ten, die Uber die Technologie von Schweiz Tourismus laufen, obwohl
Flumserberg Tourismus aufgrund seiner hoheren Besucherzahl ei-
gentlich das hohere Potenzial hatte. Der Grad der Verlinkung hat
einen hohen Einfluss auf die Visits, die u.a. Uber die Links ,auf die
Seite geschaufelt“ werden.

Obwohl Flumserberg Tourismus vom Potenzial her weit Uber den an-
deren Seiten liegt mit einer vielfachen jahrlichen Besucherzahl, sind
alle anderen, auf ST-Technologie beruhenden Seiten besser im In-
ternet verlinkt. Die Analyse zeigt einen ziemlich bekannten Vorteil
der ST-Technologie auf: Wahrend der Heidiland-Auftritt hochgradig
Suchmaschinen optimiert ist, ist Flumserberg Tourismus-Auftritt
nicht gerade durch erfolgreiche Suchmaschinenaufbereitung (Key-
words) gekennzeichnet.

Derartige Doppelspurigkeiten wie die Parallel-Entwicklung von Inter-
net-Auftritten, die ganz offenbar auf einer unzureichenden und of-
fenbar auch teilweise nicht offenen Kommunikation beruhen, sind
ausgesprochen argerlich und vernichten Gelder flir das touristische
Marketing.

Eine merkliche Distanzierung zur Ferienregion Heidiland ist festzu-
stellen: Auf der Homepage findet sich kein Hinweis auf die Mitglied-
schaft im Heidiland an hervorgehobener Stelle. Die Kosten der Mass-

19 http://tools.marketleap.com/publinkpop/plapp/publinkpop.dll/BuildChart

nahme wurden zu einem Drittel vom Touristikverein finanziert.

Die Anzahl der Buchungen durch Flumserberg-Tourismus ist relativ
hoch. Doch hier lohnt sich der Umstieg auf die Systeme von
STC/Schweiz-Tourismus, wobei die Kostenersparnisse im Bereich
Hardware und Administration im Falle der Losung STC (das vollstan-
dig Zahlungsverkehr und Backoffice betreibt) noch nicht mitgerech-
net sind:

Flumserberge (Schatzwerte teilweise)

2005 Lésung Deskline | Lésung STC
Buchungen 603 603
Umsatz 367.000 367.000
Kommission heute 37.954 25.690
Kosten Lizenzen 16.000 0
Saldo 21.954 25.690

3.3.3 Medien

Flumserberg Tourismus ist sowohl in dem Schweizer als auch in der
Deutschen Presse - und zwar weitgehend unabhangig vom Heidiland
- sehr gut vertreten, wobei diese Aussage auf der Annahme beruht,

dass Flumserberg in der deutschen Presse praktisch ausschliesslich

- E

- | 85| 8| B - 2
Mediennotierungen Aug. 05 bis S5 ¢ 8 5 g S
Juli 06 0l ol ol O] o
St.Gallen + Tourismus 66 | 137 | 203 | 565 | 768 1.200.000
Heidiland 40| 68108 262|370 385.000
Toggenburg 56| 83139172311 1.150.000
Walensee + Tourismus 55| 70[125| 82207 49.900
Toggenburg + Tourismus 9 8| 17[172]189 192.000
Zirichsee.ch+ Tourismus 10 6| 16[156 172 172.000
Bad Ragaz + Tourismus 5 7] 12| 82| 94 156.000
Amden + Tourismus 2 7 9| 72| 81 70.800
Plzol + Tourismus 4 2 6| 13| 19 50.100
Flumserberge 27| 61| 88| 42130 417.000
Flumserberge + Tourismus 1 3 4| 42| 46 63.000
Kerenzerberg + Tourismus 5| 11] 16| 12| 28 132.000

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller

Seite - 28 -

Stand 6.9.06




als touristische Marke genannt wurde und auch die Zahlungen nur
der Marke ohne den Zusammenhang , Tourismus® auf touristische
Berichterstattung hindeuten. Der Zusammenhang der beiden Marken
funktioniert noch unzureichend, d.h. die Marken treten nur gele-
gentlich zusammen auf®.

3.3.4 Marktentwicklung
Die Entwicklung der Logiernachte ist, auch im Vergleich zu ubrigen

Logieméchte Flums nach Monaten

16.000

14.000

v | NN
oo |7 N\

e A\

san A\ —

- N

‘—Loga—ré:tﬂeZ(IE—Logia-rﬁcMeZOOS‘

2 vergl. oben Abschnitt Bad Ragaz - Bild ist nach Auffassung FHL verzerrt. Unbe-
streitbar bleibt aber die Tatsache, dass die Marken ungeniigend gemeinsam auftre-
ten.

Region Heidiland, positiv (hier: 2003 auf 2005). Auffallend sind die
starke Verlangerung der Aufenthaltsdauer und die starke Zunahme
im Sommer. Sie hat dazu, dass die Logiernachte in der Hotellerie in
Flums sich von 2003 auf 2005 fast um 16% gesteigert haben, was vor
allem im Sommer stattgefunden hat und weniger im Winter. Die Ko-
operation mit Heidiland war also fir Flums in den letzten Jahren
nicht eben von Nachteil. Wie die folgenden Tabellen zeigen, sind die
Strategien zur Starkung des Sommers ausgesprochen erfolgreich. In
den Sommermonaten kommt es z Steigerungsraten von fast 50% in
der Hotellerie. Auch hier - neben dem Heimatmarkt Schweiz - der
Deutsche Markt besonders erfolgreich.

Sommer 03/05 Verdanderung Absolut 05
-1% 23% 5.930 15.951
De and 142% 272% 1.122 4.246
45% 15% 16 30
3 -42% -50% 7 7
Osterre 129% 226% 48 101
1178% 1048% 115 769
ederlande 37% 25% 26 65
A -17% -45% 10 11
Re 145% 78% 157 237
13% 48% 7.431 21.417

Winter 03/05 Verdnderung Absolut

-3% -5% 11.378 26.579
De and 2% 14% 2.721 10.459
-2% -19% 122 269
3 -38% -33% 19 28
Osterre 156% 113% 26 46
-21% -21% 154 710
ederlande 13% 0% 175 746
A 45% 144% 39 183
Re -19% 4% 351 1.038
2% 0% 14.985 40.058

Auch im Winter entwickelt sich der Deutsche Markt positiv. Obwohl
also die Flumserberge kein hochalpines Skigebiet sind, haben sie
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doch in Deutschland, vermutlich vor allem in Studdeutschland, einen
Markt.

Ankiinfte

Logiernéachte

3

-
N

Jahr

2003 2005 2006 2003 2005 2006
4.011 4.612| 4.239| 10.576 | 10.715 9.722
4.751 4.751| 4.205| 13.711] 13.528 | 12.090
3.615 4.103| 3.504| 10.366| 11.948 9.921

701 910 829 | 1.827| 2.809 3.130
469 927 534 971| 2.850 1.703
778 840 1.392| 2.287
1.707 1.677 3.767| 6.412
1.310 2.432 3.005| 5.857
1.264 1.318 2.934| 3.606
821 719 2.399| 1.051
699 584 968 | 1.051
1.924 1.673 4.625| 3.488
22.050 | 24.546| 13.311 | 56.541| 65.602 | 36.566
0[S O Qe 0
00 00 00 00 00 00
00 006 006 00 006 006
15% 6% -8% 1% -8% -9%
0% 1M1% | -11% 1% | -12% -11%
13% 3% | -15% 15% -4% -17%
30% 18% -9% 54% 71% 1%
98% 14%| -42%| 194% 75% -40%
8% 64%
-2% 70%
86% 95%
4% 23%
-12% -56%
-16% 9%
-13% -25%
11% 5% | -17% 16% 25% -13%

3.3.5  Budget

Auch hier fehlt die TFA - obwohl hier die Bergbahnen erhebliche Bei-
trage leisten. In Anbetracht der vergleichsweise wenigen Logier-
nachte verfugt Flumserberg Tourismus uber eine sehr gute Ausstat-
tung mit Marketingmitteln (2,39 je Logiernacht Hotellerie, zum Ver-
,03).

gleich Bad Ragaz 1

Flumserberg (Tourismusjahr-Rechnung) 2003/2004 | 2004/2005
Mitgliedsbeitrage/TFA 174.460 - 167.631
Kommerzielle 49.632 - 60.300
Kurtaxe 655.542 - 659.902
Summe ohne Kurtaxe 224.092 - 227.931
Summe mit Kurtaxe 879.634 - 887.833
Anlagen, Einricht. Saldiert mit Erl6sen 74.285 71.105
Marketing inkl. Veranst., Beitrdge und Internet 46.633 59.373
Beitrége an touristische Organisationen 88.678 102.793
Vorstande und ahnliches 3.890 4.760
Léhne 334.071 368.679
Verwaltung, Rdume, Miete, Unterhalt 83.916 74.843
Porti, Telefon 38.954 35.330
CRS, EDV 56.013 47.240
Rickstellung, Fonds, Abschreibungen, Zinsen 28.549 20.019
Summe ohne Anlagen 680.705 713.038
Summe 754.990 784.143
Benchmarkdaten 2003/2004 2004/2005
Betriebe 21 22
Logiernachte Hotellerie 56.541 66.629
Logiernachte Ferienwohnungen geschatzt** 16.962 19.989
Logiernachte Total 73.503 86.618
Ankinfte Hotellerie 22.050 24.546
Ankiinfte Ferienwohnungen geschatzt** 6.615 7.364
Ankiinfte Total 28.665 31.910
Marketingmittel einschl. Heidiland-Beitrag je Logiern.

Hotellerie 2,39 2,43
Anteil Marketing-Ausgaben am Gesamt ohne Anlagen 20% 23%
Ausgaben Prospekte im Marketing-Budget 27% 25%
Prospektausgaben absolut 12.762 14.808

Dennoch sind die Marketingmittel mit nur unter 25% Anteil am Ge-
samtbudget unter dem, was Flumserberg Tourismus zu leisten ver-
mag. Es darf doch bezweifelt werden, ob die Prioritatensetzung hier
stimmt, bedenkt man, dass z.B. die Ruckstellungen (wohl u.a. fur
die geplante Sportanlage, deren Fahigkeit zur Produktion von Lo-
giernachten hier nicht analysiert werden kann) bei uber 100.000 CHF
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im Jahre 2005 liegt”'. Man sollte sich die Frage stellen, ob da die
Verhaltnisse noch stimmen.

3.3.6 Flumserberg und Heidiland

Der Tourismusverein Flumserberg hatte im Jahre 2005 in Folge der
Kindigung des Geschaftsfuhrers und mehrerer Mitarbeiter sowie der
Demission grosser Teile des Vorstands mit einer erheblichen Krise zu
kampfen. Ende 2005 wurden ein neuer Geschaftsfuhrer und 2 neue
Mitarbeiter eingestellt, ein neuer Prasident gewahlt. Noch die ,alte
Besetzung® hatte die Mitgliedschaft in der Ferienregion Heidiland
aufgrund ,,unzureichenden Mitspracherechts“ gekiindigt. Die neue
Mannschaft bekennt sich im Grundsatz zur Mitgliedschaft in der FHL
und mochte eine ,eigenstandige starke Marke innerhalb der Ferien-
region Heidiland®®“ sein. Die Unzufriedenheit besteht jedoch fort,
die aufgekiindigte Mitgliedschaft befindet sich in einem etwas
merkwilrdigen Status, insoweit praktisch weiter in den Gremien der
FHL mitgearbeitet wird und die Mitgliedschaftsbeitrage - ggf. mit
Verzogerung - auch bezahlt werden. Es wird eingeschatzt, dass
Flumserberg Tourismus ,,in Wartestellung“ bezlglich der kinftigen

2 Diese Summe ist in der folgenden Budget-Tabelle nicht enthalten, weil ergebnis-
neutral.
22 Balz Gadient, Thomas Keiser in einer schriftlichen Stellungnahme

Entwicklung der FHL ist.

Fir das Heidiland ist Flumserberg Tourismus tatsachlich eine starke
Saule. Seine Ausstrahlung in den Grossraum Zirich kann der gesam-
ten FHL nutzen. Tatsachlich bemiuht sich die FHL, im Raum Zirich
durch besondere Werbeaktionen” zu werben und damit denn Be-
durfnissen des Flumserbergs entgegen zu kommen. Hier kann sich
Flumserberg Tourismus kaum beklagen - auch wenn hier sicher wei-
teres Entwicklungspotenzial besteht. So wird angeregt, dass z.B.
Ostschweiz-Tourismus auch Schwerpunkte im Grossraum Zurich
setzt®. Heidiland sollte gemeinsam mit Flumserberg eine mittelfris-
tige Strategie gesondert fiir den Grossraum Zirich mit ungefahren
Budget-Anteilen und Massnahmen erarbeiten. Davon konnte nicht
nur Flumserberg Tourismus, sondern z.B. auch Bad Ragaz mit seinem
SPA-Angebot profitieren.

Dabei ist zu bedenken, dass die Marke ,,Flumserberg® im Raum Zu-
rich mindestens ebenso gewichtig ist wie die Marke ,Heidiland“.
Umgekehrt sollte Flumserberg Tourismus bedenken, dass insbeson-
dere fiir die dortige Hotellerie der Markt Deutschland unverzichtbar
und der wichtigste Wachstumsmarkt ist. Dort aber ist die Marke
Flumserberg neben Heidiland eher bedeutungslos und dort kann
Flumserberg Tourismus eigene Marktauftritte nicht leisten. Beide
konnen sich also gegenseitig nutzen. Deshalb sollten neue Wege ge-
funden werden, um diese Marken zu verkniupfen. Dazu werden wei-
ter unten Vorschlage gemacht.

23 plakatkampagne im Raum Ziirich und Winterwerbespots Grossraum Ziirich
% vergl. Kapitel Ostschweiz weiter unten
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3.4 Walensee

Das touristische Angebot rund um den Walensee ist durchaus gross -
Bike, Surfen, Surffestival, Bergbahnen, Wandern, Wintersport, Se-
geln, Baden, Schifffahrt, Grossevent und vieles mehr. Eine gemein-
same Vermarktung besteht jedoch nicht. Schon wegen der Grossen-
verhaltnisse werden aber die Destinationen Kerenzerberg, Amden
und Weesen als Teil einer Region Walensee gesehen und hier ge-
meinsam dargestellt.

Es ist an sich schade, dass der Walensee - mit Ausnahme der Schiff-
fahrt - sein Markenpotential nicht nutzt. Von den Flumserbergen mit
ihrer Erschliessung uber Unterterzen uber den Kerenzerberg, die
Schifffahrt und bis hin zu Amden-Weesen verfiigt er lber ein reiches
touristisches Angebot. Mit dem geplanten neuen Ferienzentrum in
Unterterzen, wo ein deutsch-hollandisches Konsortium eine 80 Milli-

WAL FRERF

e L

Tl Y

L fia
onen Franken-Ferienanlage bauen mochte”, erwarten Gemeinde und
Kanton zu Recht einen Wachstumsschub - der auch die Flumserberge
betreffen wirde, die aber als Marke vollstandig erhalten bleiben
mussen. ,,Geplant ist der Bau eines Feriendorfs im oberen Preisseg-
ment, das sich vorab an eine altere Kundschaft sowie an Familien
mit Kleinkindern richtet. Wesentlicher Faktor flir die Standortwahl
war die jlungst erstellte Achter-Gondelbahn, die Unterterzen direkt
mit dem Ski- und Wandergebiet auf den Flumserbergen verbindet.
Die Ferienanlage soll 162 Appartements mit 850 Betten umfassen.
Die Halfte davon soll an Privateigentimer veraussert werden, mit
der Bedingung allerdings, die Wohnungen zur Vermietung frei-
zugeben, wenn sie nicht selbst genutzt werden. Zum Dorf gehdren

25 ot Galler Tagblatt 17.2.2006

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller

Seite - 32 -

Stand 6.9.06



ein Hotel samt Rezeption, Dorfplatz, Restaurants, Café und Kinder-
hort, Schwimmbad, Minimarkt, Indoorhalle, Hafen und Sandstrand.
Die Anlage, so betonen die Investoren, soll naturnah gebaut und
wahrend des ganzen Jahres betrieben werden. Angestrebt werden
mindestens 180 000 Ubernachtungen pro Jahr, vorwiegend von Gés-
ten aus den Niederlanden und Deutschland, die mit dem Auto anrei-
sen. - Das Projekt passe zur Aufbruchstimmung, die in der Region,
die touristisch als Heidiland vermarktet wird, spurbar sei, sagte Ge-
meindeprasident Manhart, so berichtet die Presse. Sollte die Projek-
tierung reibungslos Uber die Biihne gehen, sollen die Bauarbeiten
bereits im Herbst 2008 abgeschlossen sein?. Der Walensee wiirde
insgesamt als Marke davon profitieren. Andererseits konnen Marken
wie der Kerenzerberg und auch Amden als eher schwacher gelten. Es
wird angeregt, uber die Fusion der Tourismusvereine am Walensee
nachzudenken und stattdessen einen gemeinsamen Tourismusverein
zu bilden. Das Projekt wird den Tourismus am Walensee vollstandig
verandern - dem sollte sich auch das Tourismusmarketing stellen.

3.4.1 Kerenzerberg

Das Gebiet Kerenzerberg besteht aus den Gemeinden Obstalden,
Filzbach und Mihlehorn. Auch am Kerenzerberg ist der Tagestouris-
mus Schwerpunkt der wirtschaftlichen Wertschopfung. Insgesamt
werden immerhin allein in Filzbach fast 50.000” Nachtigungen mit
Schwerpunkt Seminarbetrieb p.a. produziert. Im Sommertourismus
werden fast 50% der Bahnfrequenzen produziert. Belastet wird der
nach Norden gelegene Kerenzerberg teilweise leider durch die Tal-
autobahn.

Wichtigste Leistungstrager sind das Sportzentrum, das Ferienzent-
rum Lihn, das Hotel Romerturm, das Kurs- und Ferienzentrum Lihn,
das Sportzentrum Kerenzerberg ( SZK , das Hotel Top of Sports und
die Sportbahnen Filzbach (weniger als 1,5 Mio. Umsatz p.a.) Eine
Sonderrolle spielt die nicht im Gebiet Kerenzerberg, sondern in
Murg/St. Gallen gelegene ,Walensee Schifffahrt“?, die von der Wa-
lensee Event AG betrieben wird, die auch Leistungen fur den Keren-
zerberg erbringt. Yon den Sportbahnen Filzbach wird der ,,Bikepark
Filzbach“ betrieben, Marketing und Unterhalt sind an externe Fir-

26 NZZ 17.2.06
%7 siidostschweiz, 28.3.3006
28 Da es sich um ein Privatunternehmen handelt, werden keine Daten verdffentlicht

men ausgelagert. Die rund anderthalb Kilometer lange Freeridestre-
cke "Shmoove-Groove" fuhrt von der Bergstation Habergschwand mit
einem durchschnittlichen Gefalle von 20 % zur Mittelstation - ein
attraktives Angebot flr die Biker im Grossraum Zirich. Das Projekt,
das in einer durchgehenden Strecke bis ins Tal munden soll, kann als
hervorragend und zukunftstrachtig - angesichts des nahen Zircher
Marktes - bezeichnet werden. Probleme gibt es offenbar mit den
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Landbesitzern bezlglich der Realisation einer Talabfahrt. Die Home-
page http://www.bikepark-filzbach.ch/ ist hervorragend gemacht
und wird von einer Zurcher Firma geflihrt.

Es fallen auf der Bike-Internet-Seite z.B. folgende Features auf:

e Exakte Streckenbeschreibungen nach Typen

e Suchsystem nach Strecken fir Wandern, Velo, Bike nach Kri-

terien

e Aktive Community
Es ist im gesamten touristischen Bereich kaum eine Seite bekannt,
wo fur die Community der Biker Angebote derart professionell auf-
bereitet werden. Diesen Qualitatsmassstab zu erreichen sollte ei-
gentlich Aufgabe aller touristischen Seiten mit Bike- und Veloange-
boten sein. Es wird der FHL empfohlen, mit der Community Uber
eine mogliche Zusammenarbeit bei der Realisation ahnlichen Quali-
tatsstabs auf www.heidiland.ch zu sprechen. Heute findet sich auf
der Homepage von www.heidiland.ch ,nicht einmal®“ eine Sektion

Benchmarkdaten 2003 2004
Betriebe 19 22
Logiernachte Hotellerie 50.000 50.000
Logiernachte Ferienwohnungen geschatzt** 15.000 15.000
Logiernachte Total 65.000 65.000
Ankiinfte Hotellerie 52.738 56.919
Ankiinfte Fewo geschatzt** 15.821 17.076
Ankiinfte Total 68.559 73.995
Marketingmittel einschl. Heidiland-Beitrag je Lo-

giernacht Hotellerie 0,52 0,54
Anteil Marketing-Ausgaben am Gesamt ohne

Anlagen 65% 64%
Ausgaben Prospekte im Marketing-Budget 37% 37%
Prospektausgaben absolut 3.610 3.551

Biking/Velo, obwohl es entsprechende Angebote hat.

TV Kerenzerberg

ER ohne neutrale Aufwendungen/Ertrage 2003 2004
Mitgliedsbeitrage 14.410 14.835
Kommerzielle 1.169 46
Sonstige 845 11
Kurtaxe 30.745 34.964
Summe ohne Kurtaxe 16.424 14.892
Summe mit Kurtaxe 47.169 49.856
Anlagen, Einricht. Saldiert mit Erl. 6.168 8.531
Gastebetreuung 949 1.000
Marketing inkl. Veranst., Beitrédge und Internet 9.680 9.522
Beitrage an touristische Organisationen 16.173 17.700
Vorstdnde und dhnliches 3.952 5.586
Léhne 5.428 5.315
Verwaltung, Rdume, Miete, Unterh. 934 647
Porti, Telefon 3.041 2.714
Rickstellung, Fonds,Abschreibungen, Zinsen 1.358 210
Summe ohne Anlagen 39.617 42.274
Summe 45.785 50.805

Die Finanzierung des Tourismusvereins ist sehr schlecht. Mit rund
30.000 CHF Marketingmitteln hat der Verein deshalb entschieden,
alle Marketingtatigkeit auslagern - namlich an die FHL und die
Sportbahnen Filzbach. Die Abgabe der Mittel an die FHL war jedoch
eine kluge Entscheidung - Kerenzerberg selbst ware finanziell nicht
in der Lage, Internet-Auftritt, Prospekte und Marktauftritte Uber-
haupt zu finanzieren und profitiert damit stark von der FHL.

Bei allem Verstandnis fur die schwierige Situation aller Beteiligten
muss sehr eindeutig gesagt werden, dass mit diesen Eigenmitteln ein
Tourismusmarketing vor Ort - und auch ein Produktmanagement-
nicht moglich ist. Der TV Kerenzerberg ist denn auch mit der voll-
standigen Auslagerung und der Vertretung uUber die FHL zufrieden
und erwartet offenbar angesichts der nicht vorhandenen Ressourcen
auch nicht mehr?,

Ahnlich sieht es bei den Kurtaxen aus. Mit 50.000 Logiernachten
werden nur 70.000 CHF Kurtaxenmittel produziert. Es bezieht die
Gemeinde Filzbach 50% der Mittel selber und fuhrt dafur

29 Email-Kommunikation mit dem Vorstand
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den Unterhalt von Wanderwegen etc. aus. Der TV erklart das mit
niedrigen durch die Gemeinde festgelegten Kurtaxen und mit einem
hohen Anteil nicht-kurtaxenpflichtiger Jugendlicher bei den Uber-
nachtungen.

Offenbar besitzen gemeinsames Marketing und Ausbau der touristi-
schen Angebote keine hohe Prioritat am Kerenzerberg, da hierfur
keine Mittel bereitstehen. Im Ubrigen sei hier darauf hingewiesen,
dass von den Gasten aufgebrachte Kurtaxen-Mittel offensichtlich
unzulassigerweise in das Marketing gelenkt werden. Anders lasst sich
nicht erklaren, dass mit nur 15.000 CHF Mitgliedsbeitragen 27.000
CHF Marketingmittel (FHL und eigene Mittel fur Internet, Inserate
und Sommer-/Winterprospekt) generiert werden.

Kerenzerberg Tourismus hat seine operative Marketingarbeit an die
Sportbahnen Filzbach delegiert, diese haben die Walensee Event AG
(=Walensee Schifffahrt) mit der Durchfiihrung des Marketings beauf-
tragt.

Organigramm Walensee Event AG (seit 1. April 2005)

Warketing | Administration
. Atexa Giger (LeMarin)
- Margrith Schumacher

]

— i

I T — m— | . '__L:'—
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Die Event AG erhalt aber so wenige Mittel, dass ihr praktisch ein
Marketing nicht moglich ist. Sie vereint das Marketing fir die Berg-
bahnen und die Schifffahrtsbetriebe, die sich in Privatbesitz befin-
den. Wegen der geringen Mittel, die Kerenzerberg Tourismus und die
Sportbahnen Filzbach in das Tourismusmarketing investieren (kon-
nen) und wegen offenbar geringer betrieblicher Synergieeffekte geht
der Trend offenbar eher wieder in Richtung einer Trennung der Ein-
heiten von der Walensee Event AG. Insgesamt wird damit die Ver-
marktungssituation am Kerenzerberg noch schwieriger.

Die Marketingmassnahmen der Walensee-Event AG bestehen aus fol-
genden Schwerpunkten:

¢ Beantwortung von Telefonanrufen

e Broschiiren Schifffahrt, Kerenzerberg, Fahrplane

¢ Inserate und Medienarbeit

¢ Mailings und ahnliche Aktionen in der Region
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T einmalig®'. Die Schifffahrtsgesellschaft
2004 2005 04-05 Messungen 2006 erbringt eine wichtige offentliche
Funktion nicht nur in der Erschliessung
von Quinten, sondern auch im Tages-
tourismus. Die wichtigsten Einzugsge-
Page- Nennungen | biete reichen bis Ziirich, Chur und St.
views (= bei Google Index Nutzungsi . K .
Seiten- Page- Visit |Page- |(mit Touris-jlwww.alexa.c |Verlin- |Visits je |ntensitat** Gallen. Es wird bezweifelt, dass die
Internet-Homepage |Visits |aufrufe) [Visits |views s |views [mus) om Rank kung** |Gast * Gesellschaft notwendige Investitionen
Flumserberg 481.356 1.263.000] 592.475| 6.964.331| 23%| 451% 63.000  1.098.154] 106 | 24,14 11,75 | hinreichend  selbst  erwirtschaften
St.Gallen(-Bodensee) 205.661 912.642] 297.232| 1.117.671] 45% 22%]  1.090.000 1.181.718] 308 2,21 3,76 | kann. Es wird angeregt zu pr[jfen, ob
FR Heidiland 145.030]  999.195] 265205 3.802.245] 83%| 281%]  387.000]  3.369.301] 140 1,75 14,34 | 6ffentliche Hand und Gesellschaft im
Toggenburg 158.465 369.811] 167.309] 1.025.836] 6% 177%] 173.000 4.012.731 43 2,25 6,13 | Bereich von Investitionskosten zusam-
Amden(-Weesen) 109.017|  404.235] 157.279] 1.842.639] 44%| 356%) 710000  1.663.416] 129 [ 16,02 11,72 | men arbeiten kénnten.
Bad Ragaz 106.554]  519.231] 140.627] 1.849.182 32%| 256%]  122.000]  1.817.404] 121 247 13,15
Kerenzerberg 54.306| 266599 80409 952.806| 48%| 257% 26.000]  2.935.724] 117 439 11,85
Ostschweiz-Durchs. 157.799]  676.388] 212.818] 2.507.816] 40%| 257%)]  276.000|  2.296.921 138| 1,54 11,78
e Betrieb der Homepages www.kerenzerberg.ch (via Heidiland) Tages-Tagespresse-
und www.walensee-event.ch (warum 2 Technologien? Warum EHEIEER ATl e DRnisailEnG | Deuzesm | CH Total
nutz die Schifffahrt nicht voll die Heidiland-Plattform?) Ju',' 96 Uberregional | regional Total oa
e Verkaufsforderungsaktionen und Kooperationen mit anderen Heidiland 40 68 108 262 370
Marketingtragern in der Region Walensee” 55 70| 125 821 207
e Mitarbeit in der Ferienregion Heidiland Flumserberge 27 61 88 42| 130
Walensee + Heidiland 12 23 35 70 105
Auch im Internet wird deutlich, dass der Kerenzerberg im Gegensatz Amden 2 25 27 72 99
zu den Flumserbergen nicht von hohen Tagesgastefrequenzen in der Bad Ragaz* 5 7 12 82 94
Markenbekanntheit profitiert. Die Besuchszahlen liegen mit rund Bad Ragaz + Heidiland 5 17 22 60 82
80.000 Visits nur etwa bei der Halfte von Orten wie Amden-Weesen Amden + Heidiland 3 15 18 29 47
oder Bad Ragaz. o . Bad Ragaz SPA 1 3 4 26| 30
Bei de_r Med1enarbe1_t sieht es ahnlich aus - der Keren;erberg ist Kerenzerberg® 5 11 16 12 8
selbst in den Schweizer und Deutschen Medien kaum prasent. Dort + Heidiland 1 7 3 19 P
wo er prasent ist kommt das fast immer aus einer gemeinsamen Flumserberge e,',
Nennung mit Heidiland. Der Walensee ist als touristische Marke viel Kerenzerberg + Heidiland 3 81 1] 8 19
starker als der Kerenzerberg. Die Schiffsbetriebe kénnen die durch "Nur in Verbindung mit Tourismus D: www.gbi.de _CH: www.swissdox.ch

das Heidi-Musical entstandenen Synergien zum heutigen Zeitpunkt
nicht abschatzen®.

Auffallig ist, dass die Walensee-Schifffahrt es als Privatunternehmen
offenbar schafft, wenigstens den laufenden Betrieb ohne offentliche
Zuschiisse® zu finanzieren. Das ist in der Schweiz selten, wenn nicht

3 mit Ausnahme der kurzen Erschliessungsstrecke nach Quinten und den Landten

Es ist festzustellen, dass ein Marketing fur den Kerenzerberg ausser-
halb der Institution Ferienregion Heidiland mit Ausnahme regionaler

Muhlehorn, wo sich die Gemeinden teilweise beim Unterhalt engagierten
31 Soweit bekannt, bemiiht sich zur Zeit nur die BSG Bielersee Schifffahrtsgesell-

schaft, ihren Betrieb ohne offentliche Mittel ab 2009 erwirtschaften zu konnen
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Medienarbeit praktisch nicht stattfindet und mit den vorhandenen

Mitteln auch nicht finanzierbar ist. Auch die Gastebetreuung findet
fast ausschliesslich durch die Hotellerie statt. Die an Heidiland uber-
wiesenen Mittel sind so geringfugig, dass dort nur gewisse
Grundleistungen wie die Internet-Prasenz gewahrleistet werden
konnen. Einzige Entwicklungsperspektive fur den Kerenzerberg konn-
te die Integration in einen zu bildenden Tourismusverein Walensee
sein.
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3.4.2 Amden-Weesen

Der Schwerpunkt des Tourismus liegt in der sonnigen Berggemeinde
Amden, in Weesen gibt es nur etwa 20% der 30.000 Logiernachte und
nur 4 der insgesamt 16 Hotelbetriebe der beiden im Tourismus zu-
sammengeschlossenen Orte.

Wichtigster touristischer Leistungstrager sind die Sportbahnen Am-
den, die ihr Marketing mit dem Tourismusverein zusammengelegt
haben. Die Sportbahnen Amden bieten im Sommer mit der Sessel-
bahn Mattstock ein Wanderwegnetz mit dber 110 km markierten We-
gen. Im Winter stehen 6 Bahnen und uber 20 km Abfahrtspisten zur
Verfligung.

Es entsteht auf der Internetseite unter ,,Bergbahnen* zunachst der
Eindruck, es fanden sich auf der Homepage www.amden.ch (im
Rahmen des Auftritts von Heidiland) weder irgendwelche Daten noch
gar Routen oder sonstige Informationen uber das Angebot. Tatsach-

lich gibt es solche Infos auf anderer Stelle der Homepage Amden
(Menupunkt  Wandern),
wohin aber von der
Bergbahnseite nicht ver-
linkt ist.

Hier findet sich ein ziem-
lich umfangliches Ange-
bot bis hin zu geflihrten
Wanderungen. Leider ist
es auch hier wie uberall
in der Schweiz: Statt
dem Besucher die attrak-
tiven Wanderrouten im
Detail vorzustellen wird
auf die postalische Be-
stellung von relativ teu-
ren Wanderkarten ver-
wiesen.

Besonders im  Winter
bemiht sich Amden um
ein familienfreundliches
Angebot. Insgesamt fallt
auf, dass sowohl im
Sommer wie im Winter
ein umfangliches Ange-
bot von Surfen, Wan-
dern, Elektro-Velo, Wasserski, Yoga, Bike (leider nicht so gut be-
schrieben wie am Kerenzerberg) und vielem anderem mehr darge-
stellt ist. Hier ist die Homepage langsam auf dem Weg, ein elektro-
nisches Handbuch der Destination zu werden und weiter als einige
andere Regionen.

,Der Tourismus Amden-Weesen ist Partner der Ferienregion Heidi-
land (HD)... Zwischen dem TAW und der Ferienregion Heidiland be-
steht ein Leistungsvertrag, welcher ein nationales und internationa-
les Basismarketing abdeckt. Der Tourismus Amden-Weesen nimmt
fur dig Sportbahnen Amden AG ebenfalls die Marketingaufgaben
wahr,

Amden-Weesen verfugt uber eine durchaus solide Einnahmebasis vor

32 Marketingkonzept Amden-Weesen
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allem der - in der FHL einmaligen - Tourismusforderungsabgabe. Er-
staunlich ist - wie so oft - dass trotz steigender Logiernachtezahlen
die Erlose aus den Kurtaxen sinken.

Amden-Weesen

ER ohne neutrale Aufwendun-

gen/Ertrage 2003 2004 2005
Mitgliedsbeitrage/TFA 61.120 38.310 38.950
Kommerzielle 34.181 23.951 26.980
Sonstige 4.391 17.613 9.291
Kurtaxe 261.175 267.952 263.577
Summe ohne Kurtaxe 99.692 79.873 75.220
Summe mit Kurtaxe 360.867 347.826 338.798
Anlagen, Einricht. Saldiert mit Erl6-

sen 41.595 45.208 68.124
Gastebetreuung 7.375 10.147 10.588
Marketing inkl. Veranst., Beitrage

und Internet 54.532 49.015 52.701
Beitrage an touristische Organisati-

onen 52.462 28.905 36.774
Vorstédnde und ahnliches 5.514 5.210 4.895
Loéhne 110.145 118.002 133.187
Verwaltung, Raume, Miete, Unter-

halt 29.773 36.293 54.650
Porti, Telefon 10.571 13.646 -
CRS, EDV 5.632 5.161 1.455
Ruckstellung,

Fonds,Abschreibungen, Zinsen 7.000 2.000 2.000
Summe ohne Anlagen 276.004 266.379 294.249
Summe 317.599 311.587 362.374
Benchmarkdaten 2003 2004 2005
Betriebe 15 16
Logiernachte Hotellerie 32.372 28.270
Marketingmittel einschl. Heidiland-

Beitrag je Logiernacht Hotellerie 3,31 3,17
Anteil Marketing-Ausgaben am Ge-

samt ohne Anlagen 39% 29% 30%
Ausgaben Prospekte im Marketing-

Budget 63% 49%
Prospektausgaben absolut 34.374 25.968

Eine Besonderheit ist in der Region Heidiland die Tatsache, dass in
Amden-Weesen eine Tourismusforderungsabgabe eingefilihrt wurde,

die auch zu der hervorragenden Finanzierung Amden-Weesens trotz
so weniger Logiernachte in der Hotellerie fuhrt. Erstaunlich ist je-
doch, dass diese TFA nicht etwa ihrem regelmassigen Zweck, nam-
lich der Vermarktung des Ortes durch die Tourismusorganisation,
zugefuhrt, sondern von der Gemeinde in einem Fond verwaltet wird.
Die Gemeinde zahlt aus diesen Einnahmen in der Hohe von ca.
60.000 CHF jahrlich einen Beitrag an Heidiland in Hohe von 11.000
CHF. Gleichzeitig zahlt die Gemeinde aber aus allgemeinen Steuer-
ertragen weder etwa an Heidiland noch an die Tourismusorganisati-
on, wahrend alle anderen Gemeinden in der Region ihre Heidiland-
Beitrage aus allgemeinen Steuermitteln aufbringen und die Gemein-
de ubertragt die TFA nicht an Amden Weesen Tourismus. Die Tou-
rismusorganisation erhalt gelegentlich aus diesem Fond auf Antrag
Beitrage. Das erklart, warum z.B. die Beitrage in 2005 gegenuber
2003 sich halbiert haben. Dieses Finanzierungssystem ist unverstand-
lich, weil es zu keiner stetigen Entwicklung flihrt. Es sei aber aus-
driicklich betont, dass der Tourismusverein sein Verhaltnis zur Ge-

meinde als sehr gut beschreibt.
Die Prospektausgaben sind im Verhaltnis zum Marketing-Budget sehr
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hoch. Der Anteil der Marketing-Ausgaben am gesamt ist eher am un-
teren Level mit 30% (uUblich ca. 35%).

Amden-Weesen Ankiinfte

Logiernéachte

Monat 2003 |2005 |2006 |2003 |2005 |2006

1 396 1.243
P 0| 653 864| 2.170] 1.892 2.757
597| 585| 724| 2.206| 1.981 2.094
D 534| 577| 2.085| 2.067| 2.035
B o3| 922 831] 3.308] 2536 2.534
D 57| 9% 3.189| 2.779
1.059| 1.105 3.991| 2.799
D o1 | 1281 4.072| 3.230
E 35 3.525| 2.770
I 60| 1098 2.653| 2.950
(11 EEEER 1.833| 1.703
610] 540 2.007| 1.929
: 9.735| 9.817] 3.870] 32.372| 28.270] 11.909
< Qe . Odle d
00 00 00 00 00 00
N 00 006 006 00 006 006
15% | 121%| 92%| 31%| 100% 52%
B | 31%| 32%| -13%| 27% 46%
EEEEEEEE | 2% 24%] -10%] 5% 6%
D o 8% 8%| -1%| -2% 2%
B 3| 3% -10%| -23%| -23% 0%
C 4% -13%
4% -30%
s = WP -21%
o = WP -21%
K 57 1%
11 R 7%
I 8%
1% 36%| 29%| -13%| 19% 20%

Die Logiernachteentwicklung ist eher negativ, aber differenziert,
wie die folgenden Statistiken zeigen. Amden-Weesen gewinnt im
Winter, aber verliert auf allen Markten stark im Sommer, der fur die
Hotellerie eigentlich wichtigeren Saison (siehe Tabelle rechts).

Aufgrund eines starken Riickgangs der Aufenthaltsdauer hat die An-
zahl der Logiernachte von 2003 auf 2005 stark abgenommen (-13%,
ein einmalig negativer Wert in der FHL). In dieser Zeit hat Amden-
Weesen einen Hotelbetrieb verloren - was vermutlich die Hauptursa-
che fiir den Riickgang und angesichts einer gewissen Uberalterung
auch fur die Zukunft weiterhin zu erwarten ist.

Grossen ,,Wirbel“ hat Amden-Weesen mit seiner Aktion ,Gratis-
Skifahren® verursacht. Im Januar und Marz/April 2006 wurden die
Sportbahnen kostenfrei angeboten. Erhofft war dadurch ein PR-
Effekt. Tatsachlich sind im Januar 2006 die Logiernachte auffallig
um mehr als 50% gestiegen. Ebenso hohe Zunahmen sind aber im
Februar (in dem es kein Gratis-Skifahren gab) zu verzeichnen. Im
Marz April lasst sich kein Effekt feststellen. Es bleibt abzuwarten, ob
der Erfolg nachhaltige Wirkungen im kommenden Jahr zeigt. Wabhr-
scheinlich wiirde die Aktion erst dann nachhaltig attraktiv, wenn sie
dauerhaft ware, finanziert z.B. aus einer Erhohung der Kurtaxe, ver-
gleichbar etwa der AROSA-Card*.

Amden Winter 03/05 Amden Sommer 03/05

Lo-

giern.

An-
kiinfte

An-
kiinfte

Logier-
néchte

Absolut 05 Absolut 05

Ank. | Lo
giern.

kiinfte

An- Logier-

nachte

Schweiz 15% 16% | 2.571 10.563 | 1%| -13%| 3.193 11.017
Deutschland 10%| 36% 193 521| -5%| -38% 426 983
Total 16% | 16% | 2.901 11.440 | -4% | -22% | 3.797 12.447
Betriebe
Weesen Winter 03/05 Weesen
- Veranderung Absolut 05 Veranderung Absolut 05

Schweiz 34% | 47% 859 1.356 | 34% 47% | 1.484 2.357
Deutschland -3% -8% 298 455| -3% -8% 365 545

17% | 18%| 1.511 2401 | 17% 18% | 2.440 4.000
Betriebe -1 5 -1 5
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Ankulinfte Amden-Weesen 2003/2005

Monate 1-12

‘ Verand. Ark. Amden 03-05 — Verand. Ark Weesen 03-05 ‘

Im Winter sind beide Orte abnehmend ausser im Januar. Im Sommer
ist Amden stark abnehmend. Es gibt also offenbar besonderen Hand-
lungsbedarf in der Sommervermarktung.

Der Tourismusverein bearbeitet schwerpunktmassig den Grossraum
Zurich mit Winterprospekten, Flyern und PR. Auffallig und ausserst
positiv ist das intensive Bemuhen um die Entwicklung von Produkten,
die der negativen Entwicklung im Sommer entgegenwirken wollen
(Geissentrecking, Adventhurecamp, Tipi-Camps, Feste, Saisoneroff-
nung, Steinmetzkurse u.v.a.m.).
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; ;134
X rungsabgabe zahlen, im November 2005 gezeigt™.
Verande-rung
2004 2005 04-05 Messungen 2006
g
. L . el e ®
= o ¥ . . . . Q ) o)) -~ —_—
2 S I 5 Mediennotierungen Aug. 05 bis Juli 2 5| @ lg * s
H = 5 : I 3]
@ 33 o 2 06 ol ol a|l o] =
2 2 e |s& |b |2 £ Heidi Musical 61] 631] 692] 218/ 910
‘= c ‘0 0 "
23 2 2 g3 E g o St.Gallen + Tourismus 66| 137] 203] 565| 768
T 1 ] [ [ 3 FPRT]
£ -3 £ 8 g2 52 5 |3 B Heidiland 40] e8] 108[ 262[ 370
= 481.356 = 1m263 000 >592 475 me 964.331 = 23% m451°/ = ~63.000 >106 524 14 = 11,75 Toggenburg 56| 83| 139) 172} 311
Flumserberg . .263. . .964. d o . , , -
+
St.Gallen(-Bodensee) 205661  912.642] 207.232] 1117671 45%] 22%| 1.000.000] 308 2,21 3,76 ¥_Va|ensee To_Fmsr.nus 55| 70 1?? 13; ?07
Heidiland 145030 999.195] 265.205] 3.802.245) 63%| 281%| 387.000] 140 | 175 | 14,34 oggenburg + Tourismus 9] 8 89
Ostschweiz.ch 148.000]  439.000] 180.000] 5420000 28% 23% 317.000] 63 | o028 2,87 Zlrichsee.ch+ Tourismus 10| 6] 16) 156] 172
Ziirichsee 86611  792.978] 170.869N.V. 97%| -100%]  123.000] 126 0,86 - Bad Ragaz + Tourismus S| 7| 12| 82| 94
Toggenburg 158.465|  369.811| 167.309] 1.025.836]  6%| 177%] 173.000] 43 2,25 6,13 Amden + Tourismus 2 71 9| 72| 81
Amden(-Weesen) 109.017 404.235) 157.279| 1.842.639 44%| 356%) 71.000] 129 | 16,02 11,72 Plzol + Tourismus 4 2 6| 13| 19
Bad Ragaz 106.554]  519.231] 140627 1.849.189] 32%| 256%] 122.000] 121 2,47 13,15 Flumserberg 271 61| 88| 42] 130
Kerenzerberg 54.306 266.599] 80.409 952.806] 48%| 257% 26.000] 117 4,39 11,85 FIumserberg+Tourismus 1 3 4] 42| 46
Ostschweiz-Durchs. 166.111|  662.966] 228.934| 2.262.080] 45%| 192%| 263566 128| 1,54 9,88 Kerenzerberg + Tourismus 5[ 111 161 121 28

Der Internet-Auftritt von Amden-Weesen im Rahmen von Heidiland
ist von den Visits her absolut durchaus erfolgreich, bedenkt man die
geringen Logiernachtezahlen, ist er sehr erfolgreich. Ahnlich wie
Flumserberg Tourismus ist die Rate, setzt man die Zahl der Ankiinfte
zu den Visits in ein Verhaltnis, mit 16,02 weit Uber den anderen Des-
tinationen. Das liegt aber sicher auch daran, dass hier viele Tages-
gaste sich im Winter uber die Verhaltnisse informieren.

Dennoch - ein vergleichbarer Wert kann zum Beispiel vom Kerenzer-
berg nicht erreicht werden. Die Seitennutzung ist intensiv, die Besu-
cher betrachten durchschnittlich 11,72 Seiten, das ist ahnlich wie
beim Flumserberg und das doppelte etwa von Toggenburg. Dieser
Erfolg ist insoweit nicht erstaunlich, als die Homepage von Amden-
Weesen eben sehr reichhaltig und umfassend aufbereitet ist.

Die Statistik (Tabelle oben rechts) zeigt, dass die PR-Arbeit wohl
auch in Verbindung mit der Gratis-Skifahr-Aktion in der Schweiz
durchaus erfolgreich war, im deutschen Markt aber kein Echo er-
reichte. Die Marke Walensee ist viel starker als die Marke Amden.

Amden-Weesen bekennt sich trotz einiger Kritik im Detail sehr ein-
deutig zur Mitgliedschaft und Mitarbeit im Heidiland. Dies hat zu-
letzt etwa eine Versammlung der Betriebe, die die Tourismusforde-

3.5 Zusammenfassung Situation Profiorte in der
FHL

Mit Flumserberg Tourismus und Bad Ragaz verfiigt Heidiland uber
zwei wichtige tragende Saulen. Amden-Weesen und Kerenzerberg
konnten eine solche Saule werden, wenn sie sich mit Walensee-
Orten auch unter den neuen Perspektiven der Entwicklungen in Un-
terterzen zu einem Resort Walensee zusammenschliessen. Letztlich
bekennen sich alle, das ist ,,das Positive“, zur Ferienregion Heidi-
land, auch wenn sie deren Produktlinie Heidi+Peter teils nur zaghaft
umsetzen. Alle Beteiligten haben deutliche Probleme mit der Pro-
duktlinie Heidi und insbesondere Flumserberg und Bad Ragaz finden
sich nicht ausreichend im Produktmarketing vertreten.

34 Siidostschweiz 25.11.2005
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3.6 Geographische Abgrenzung der Region

Im Jahre 2005 ist das Vorhaben, die
Region Heidiland um Gebiete bis hin
nach Chur tief in Graubinden zu
erweitern, letztlich vor allem an der
fehlenden Bereitschaft der
entsprechenden Regionen im Kanton
Graubunden und des Kantons GB
selbst gescheitert, ebenso wie die
St.Galller Seite namhafte und nach-
haltige Finanzierungsbeitrage zu leis-
ten.

Innerhalb der Biindner Herrschaft,
also des Gebiets in der Nachbarschaft
von Bad Ragaz, bestand generell
kaum Bereitschaft zu touristischen
Organisationsformen zu kommen.
Mittlerweile existieren in der ,, Blind-
ner Herrschaft keine  touris-
muspolitischen Strukturen mehr. Das
gesamte Projekt soll hier nicht
ausfuhrlich referiert werden, es ist
allen Beteiligten bekannt.

Nach dem Scheitern der Fusion sind
neue Perspektiven notig und moglich.
Wahrscheinlich hatte die Fusion die
gesamte Organisation Heidiland zu diesem Zeitpunkt eher gefahrdet.
Heidiland ist nach innen sehr ,locker“ gebunden und hat mit Identi-
fikationsproblemen zu kampfen. Wir bezweifeln, dass diese Organi-
sation in der Lage gewesen ware, die bei einer derartigen Fusion
entstehenden Kommunikations-, ldentifikations-, Solidarisierungs-
und Organisationsprobleme zu losen. Fur uns ist das entscheidende
Thema fir die Bestimmung der Zukunft des Heidilandes die Konsoli-
dierung der Strukturen nach innen und die Festigung einer gemein-
samen |dentitat.

Wichtig fur das Heidiland sind allerdings die touristischen Leistungs-
trager in und um Maienfeld. Mit diesen kann das Heidiland voll ko-
operieren, ohne dass es einer politischen Vereinbarung mit dem Kan-
ton Graubiinden bedarf. Diese Vermarktung leistet das Heidiland

auch heute schon und diese Kooperation sollte ausgeweitet werden.

Im Ubrigen glauben wir, dass Maienfeld zwar wichtig und das Heidi-
haus ein interessantes Produkt ist. Ob dieses aber organisatorisch
dem Kanton Graubunden oder dem Kanton SG oder beiden zugeord-
net ist, ist sowohl aus der Sicht des Gastes als auch aus der Sicht der
Vermarktung unerheblich. Es bedarf keiner organisatorischen Mass-
nahmen oder der politischen Veranderung von Grenzen, um dieses
Objekt mit zu vermarkten und nach Aussen ein einheitliches Bild der
Region darzustellen. Es geniigt ein Dienstleistungsvertrag.

Wir werden diese Uberlegungen weiter unten im Abschnitt ,,Empfeh-
lungen fir die weitere Entwicklung“ wieder aufgreifen.
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3.7 Produktentwicklung im Heidiland

f = - Sy —_

Die TP bezeichnet das touristische Angebot der Region als ,,einzigar-
tig“, was aber nicht fiir eine realistische Einschatzung gehalten
wird. Einzigartig ware das Angebot allenfalls dann, wenn die Pro-
duktlinie Heidi+Peter vollstandig und umfassend in allen Orten spir-
bar, sichtbar und erlebbar umgesetzt ware.

Das von der FHL erstellte Positionierungskreuz wird eher fur gefahr-
lich gehalten. Ohne Zweifel hat das Heidiland eine breite (aber nicht
einzigartige) Produktpalette. Sie reicht von internationalem Spitzen-
SPA uber das Land von Heidi und Peter bis zu Wintersport, Biking,

Foepfion berv ng et

- r(-rri i
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Aus , Tourismuspolitische Planung Heidiland“
Schifffahrt und Wassersport. Die Dichotomisierung von ,,Spassgesell-

schaft“ und ,,traditionellen Angeboten* durfte die Verhaltnisse am
Markt kaum treffen. Tatsachlich zeichnen sich neue Trends genau
dadurch aus, dass in ,alten Kopfen“ vorhandene Widerspriiche wie
z.B. der zwischen Spass und Tradition vom Kunden eben nicht mehr
gesehen werden. Wir finden im SPA in Bad Ragaz ebenso feierfreudi-
ge junge Russen wie ruhebedirftige alte Menschen, wir finden an
den Flumserbergen junge abenteuerlustige Biker und traditionelle
Familien - aber alle wollen sie Spass haben, denn deshalb geht man
die Ferien. ,Heidi und Peter“ vermitteln in diesem Sinne auch Spass.
Der Begriff ,,Spassgesellschaft“ beinhaltet eine etwas oberlehrerhaf-
te Sicht auf manche Lebensentscheidungen - eine Sicht, derer sich
Touristiker enthalten sollen. Sie sollten vielmehr Respekt von der
Lebensentscheidungen ihrer Kunden haben. Was ist Urlaub - und
auch ,,Heidi“, wenn nicht Spass? Die Positionierung wird fuir dringend
uberarbeitsbedurftig gehalten. Auch die Positionierung von Davos als
einer Destination mit eher schmaler Angebotspalette ist falsch. Rich-
tig ist dagegen die Aussage, dass Heidiland vom Angebot her recht
nahe beim Toggenburg liegt, falsch dagegen wieder die Positionie-
rung des Heidilands sehr weit oben auf dem Kreuz - das SPA- und
Wellnessangebot ist ebenso wenig ,traditionell im hier gemeinten
Sinne wie z.B. das Biking.

3.7.1 Zum Potenzial von Heidi und Peter

Dazu gehort auch, dass die angeschlossenen Orte endlich ,,aufwa-
chen“ und das grosse Potenzial der Marke ,,Heidiland“ zu erkennen
und leben, statt dariiber ,,zu lacheln“, wie ein Tourismusdirektor es
meinte ausdricken zu mussen.

Heidi ist kein Tatsachenbericht, sondern eine phantasievolle Be-
schreibung einer bestimmten Lebensart - einer sehr schweizerischen
Lebensart, einer Lebensart, die authentisch ist. Heidi ist Ubrigens
eine ldee und keine Ortsbeschreibung oder Dorfhistorie - und des-
halb kaum an einen engen Standort gebunden. Heidi ist ein Inhalt,
nach dem Menschen heute im Tourismus immer mehr suchen - die
»Echtheit“ oder Authentizitat, Dinge, die in sich ruhen, sie selbst
sind und nicht nur Schablonen. Insoweit ist nicht nur das Markenpo-
tenzial von Heidiland hoch, sondern das Marktpotenzial des Produk-
tes ist sehr hoch.
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In diesem Sinne ist ,,Heidi“ nicht nur authentisch, sondern auch ein
,»Mythos“, der auf Johanna Spyris Geschichte beruht - aber dessen
Authentizitat mehr die Schweiz als Johanna Spyri ist. Die meisten
heute verkauften Heidi-Bucher enthalten nicht den fur Nicht-
Schweizer schwierigen Originaltext, sondern fir Kinder verstandliche
moderne Fassungen. Das macht auch schon so deutlich, dass der so
genannte ,,Orginalschauplatz“ flir das Heidiland nur sehr am Rande
von Bedeutung ist, wichtig ist die gelebte Idee Heidi - Echtheit, man
selbst sein, die Schweizer Berge als Quell von Gesundheit, SPA und
gelebter Ursprunglichkeit, die sich ihre Eigenheit in den globalen
Main-Streams erhalten hat.

Leider empfinden die Orte das immer noch nicht wirklich als ihre
Sache. Immerhin zeigt die Karte unten auf, dass es doch in den Or-
ten - wenn auch noch viel zu wenig - Heidi-Angebote dazu gibt. Die
Broschiire ,,Heidi und Peter* zeigt das im Einzelnen auf. Ein Hemm-
nis flr die Fortentwicklung ist die fehlende zentrale Zustandigkeit

fur das Produktmanagement.

Die FHL hat dieses Problem durchaus selbst in der TP erkannt:

,Flur die Destination ,Heidiland“ empfiehlt sich die Marktdurch-
dringungsstrategie. Der Markt ist definiert, es kommen vorderhand
keine neuen Mdrkte dazu. Die Produkte miissen ebenfalls als beste-
hend angenommen werden, da die FHL nur indirekt Einfluss auf die
Produkte und Dienstleistungen der Region hat. “

Die Aussage ist sehr problematisch. Sie drangt die Ferienregion in
eine Randrolle, in der sie untergehen miusste. Naturlich entstehen
dauernd neue Produkte - sonst gabe es keine touristische Entwick-
lung®. Das sind z.B. im Heidiland SPA-Produkte in Bad Ragaz, neue
Bahnen an den Flumserbergen, das Biking am Kerenzerberg oder der
Geissenweg in Amden. Ohne neue Produkte gabe es keine Zukunft im
Tourismus - wie in allen Branchen.

Glucklicherweise hat die Direktion unter Flhrung von Marco Wyss
diese Problematik erkannt und Produktmanagement in massiver
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Form eingefiihrt. Er hat mit seinen Mitarbeitern diese durch die ge-
gebenen Strukturen und Leistungsvereinbarungen gesetzten Grenzen
und Ketten ,,gesprengt®. Tatsachlich betreibt die Ferienregion Heidi-
land unter seiner Fihrung ein starkeres Produktmarketing als jeder
einzelner Subort - und das ist die vielleicht augenfalligste und posi-
tivste Entwicklung im Heidiland in den letzten Jahren. Kaum eine
Region besonders im voralpinen Raum kann ein derart kreatives und
erfolgreiches Produktmarketing, d.h. die Starkung der Marke durch
neue Produkte, aufweisen. Genau das fordert Ubrigens auch der
Leistungsauftrag des Kantons vom Heidiland - ganz im Gegensatz zu
den etwas verstaubten Leistungsvereinbarungen mit den Orten.
Solche neuen Produktentwicklungen durch die Direktion von Heidi-
land sind neben Musical und HEIDILAND CARD u.a.:

e Weiterentwicklung der Heidi-Attraktionen (Heidiland Turbo)

e Regionales Wandernetz und Wanderkarte

o Bikenetz und Bike-Karte, Bikesignalisation in der gesamten
Region
Produktlinie ,,Events und Gruppen“
Produktlinie ,,Bus‘
,On Tour“ regional geflhrte Aktivitaten
Schlechtwetterprogramm ,,Rainy Day“
Wie schon im Jahre 2004 wird die Tourismusfachschule Luzern auch
in 2006 die Produktentwicklung im Heidiland untersuchen.

3.7.2 Heidi-Musical

Das von Heidiland und vor allem Marco Wyss angestossene und auf-
gebaute Musical ,,Heidi“ war nicht nur ein wirtschaftlicher, sondern
auch ein kinstlerischer Erfolg. Es ist dort gelungen, die oben ge-
schilderte Authentizitat der Heidi-Geschichte auf hohem Niveau und
doch unterhaltsam bei 33 Auffihrungen in 2005 und nun erneut in
2006 zu erzahlen. Die Menschen haben hier quasi ,,mit den Flssen
abgestimmt“, als wie attraktiv sie die Heidi-Geschichte empfinden.

Neben dem messbaren volkswirtschaftlichen Erfolg zahlen der Kom-
munikations- und Imagegewinn und der ,Kennenlern-Effekt“ von
zehntausenden Tagesgasten aus dem In- und Ausland hinsichtlich des
Heidilandes. Wie eine systematische Untersuchung von Ritter und
Partner sowie der HSW Luzern gezeigt hat, wurden in der Ferienre-
gion Heidiland 16.300 Logiernachte ausgelost, was eine sehr hohe

Menge ist. Knapp 10 Mio. CHF Umsatze wurden in der Region ausge-
l6st. Ortliche Betriebe gaben einem durchschnittlichen Umsatzplus
durch das Musical in Hohe von 12% an. Mehr als 1.000 Medienartikel
wurden produziert.

Das Musical lauft in dieser Saison das letzte Mal, nach Auskunft der
Betreiber soll aber der entstandene ,,0Ort“ genutzt und mit neuen
Produktionen im folgenden Jahr wieder bespielt werden. Alles ande-
re ware fir die Region ein schwerer Riickschlag.

3.7.3 Die Heidiland-Card

Zur Ablosung des alten Wanderpasses und der Gastekarte sollte eine
,Heidiland-Card“ mit einem echten Kunden-Mehrwert lanciert wer-
den. Zum Pauschalpreis erhalt der Besitzer der Card Zugang zu ei-
nem breiten Produktspektrum im Sommer. Vorgangig wurden durch
eine Praktikantin mit hoher Professionalitat andere Kartenprojekte
ausgewertet. Die Karte wurde im Juni 2006 in Betrieb genommen.
Die Frequenzen sollen von den Leistungstragern per Hand gezahlt
werden und danach der Verteilschlussel ggf. angepasst werden. Die
HEIDILAND CARD ermaoglicht die Nutzung der Highlights der Ferienre-
gion Heidiland zum Pauschaltarif. Grundsatzlich ist die HEIDILAND
CARD eine 3-Tages- Karte, es besteht aber die Moglichkeit zum Kauf

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller

Seite - 46 -

Stand 6.9.06



von Zusatztagen. Die HEIDILAND CARD kann nur von Gasten erwor-
ben werden, die mindestens 2 Nachte in der Ferienregion Heidiland
ubernachten. Die HEIDILAND CARD ist nur in der Sommersaison guiltig
(ab 2006). Die Karte kann beim Beherberger oder gegen Vorlage ei-
nes Meldescheins gekauft werden und wird auf der Ruckseite perso-
nalisiert.

Nach ersten Berichten wird die Card breit von den Partnern genutzt.
Nach Berichten des Projektleiters Patrick Miller sind ,,auch ganz klar
Tendenzen festzustellen, dass die Gaste ihre Ausflige auf die Part-
ner der HEIDILAND CARD ausrichten (z.B. dass Gaste aus Bad Ragaz
einen Ausflug nach Filzbach zur dortigen Bergbahn machen, da der
Schluchtenbus in Bad Ragaz saisonal noch nicht in Betrieb war)“ -
das ist ein wirklich wichtiges Ergebnis fur eine zunehmende Integra-
tion der Region. Vollstandig wird Millers folgende Einschatzung ge-
teilt: ,,Die Destination Ferienregion Heidiland wird verstarkt als sol-
che wahrgenommen, was ich hauptsachlich auf zwei Faktoren zu-
rickfihre: Zum einen deckt die HEIDILAND CARD genau die High-
lights der Ferienregion Heidiland ab und weiter hat sie den richti-
gen, bezeichnenden Namen.“

Eine besondere Leistung ist, dass es dem Management von Heidiland
gelungen ist, erstmals bei einer solchen Karte in der Schweiz zwei
SBB-Bahnstrecken kostenfrei in das Leistungsangebot einzubeziehen.
Die Karte wird bei Uber 120 Verkaufsstellen in der gesamten Region
vertrieben. Alle gegenwartigen Erkenntnisse sprechen fir einen
grossen Erfolg, Verkaufszahlen werden abzuwarten sein.

3.7.4 Projekt Heidiland Turbo

Das durch ,,Regio-Plus®“ geforderte Projekt ,,Heidiland Turbo“ wird
durchgefuhrt, um die Region insbesondere im Produktbereich zu

starken. Das Projekt wird durch den Bund (Regio-Plus), den Kanton
SG, die FHL und Mitgliedsbeitrage*® finanziert.

»HeidilandTurbo soll die Konkurrenzfdhigkeit von moglichst
vielen, auch kleineren Leistungsanbietern, im heutigen har-
ten Markt sichern. Der erfolgreiche Vorzeigebe-
trieb entwickelt sein Gefiihl wo die krdftigsten touristischen
Gliter liegen. Unter dessen Vorbildfunktion vereinen sich alle
anderen in einer voriibergehenden Interessensgemein-
schaft und finden sich zu neuem Zusammenspiel. Alle zu-
sammen koénnen auf allen wichtigen Geschdftsfeldern neue
Angebote auf den Markt bringen. “*

Fir das Projekt beschaftigt die FHL einen Projektleiter. Dessen Pen-
sum soll nach dem 5.Jahr auf 50% reduziert werden (was fur wenig
realistisch gehalten wird, da die FHL heute schon personell ausserst
sparsam besetzt ist).

Innerhalb des Projekts wurden 10 Teilprojekte definiert, die im Pro-
jekt bis 2009 terminiert sind. Ziel ist, alle Projekte so nachhaltig
anzulegen, dass bis 20010 andere Finanzierungsformen gefunden
sind. Eine Interessengemeinschaft der Projektbeteiligten (IG) beglei-
tet das Projekt und leistet Finanzierungsbeitrage. Grundkonzept ist,
das die Projekttrager zur Projektnachhaltigkeit beitragen. Der Stand
der Masterprojekte wird im Folgenden dargestellt. Dabei fallt auf,
dass die Grossprojekte Musical und HEIDILAND CARD uberaus erfolg-
reich sind, einige der kleineren Projekte aber deutlich in der Reali-
sierung ,hinterher hinken“. Insoweit ist das Ergebnis durchmischt,
wie die Tabelle auf den folgenden Seiten zeigt*®.

3¢ Dazu gibt die FHL an: ,Diese Idee wurde eingestellt. Da die Projekte letztendlich
in eine Eigenwirtschaftlichkeit ubergehen (Bsp. Musical) oder bei der Ferienregion
Heidiland weitergefiihrt werden (Bsp. HEIDILAND CARD) oder bereits in einer eigen-
wirtschaftlichen Institution eingebettet sind (Bsp. Culinarium, Geo Park)“

%7 Gesuchsantrag ,,Heidiland Turbo“

38 Dazu gibt die FHL an: ,,Die Projekte sind grundsétzlich im Plan, bisher mussten
einzig zwei ersetzt werden (Sommer und Wintercamp). Anstelle dieser wird es neu
per 2007 den ,,Heidiland Bike Trail“ und ,,Heidiland Wander Trail“ geben. Dies sind
je eine mehrtagige Tour zwischen 4 und 7 Tage inkl. Gepacktransport.“
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Masterprojekt

Stand Juli 2006

(1) Definition einer uberregionalen, Uberkantonalen Kooperationsform
und nachweislichen Mitgliedschaft der Bundnerherrschaft in
die Marketing-Organisation ,,Heidiland“.

Dieses Projekt einer Zusammenfuhrung ist aus oben genannten Griinden gescheitert. Es
wird empfohlen, das Projekt nicht weiter zu verfolgen.

(2) Schaffung von 5 touristischen Infrastruktur-Attraktionen

zum Thema Heidi und deren Autorin (jahrlich ein Projekt bis 2009):

= Heidis Feuerstellen

Projekt ist am Laufen unter Koordination von Heidiland Turbo. Mindestens eine erste
Feuerstelle in Weesen wird noch in diesem Sommer in Betrieb genommen. Die offizielle
Eroffnung des ganzen Netzwerks mit zu erwartenden 7-9 Feuerstellen wird im Frithsom-
mer 2006 sein.

= Heidi-Foxtrail

Projekt ist im Moment noch in der Projektierungsphase. Ziel ist die Definition des Heidi-
Foxtrails auf diesen Sommer, was ebenfalls eine Eroffnung auf Frihsommer 2006 zur
Folge hatte.

= Heidi-Schiff Im Moment lauft zu diesem Projekt nichts. Der Schiffsbetrieb Walensee hat dieses Pro-
jekt zum aktuellen Zeitpunkt nur als Moglichkeit in der Mittelfristplanung.

= Geisenweg Weesen Wird im Sommer 2006 eroffnet und ist ein sehr positives Beispiel dafur, wie ein Ort die

= Heidispielplatz Amden »,Heidi- und Peter - Idee* umsetzt. Der Spielplatz als neues Projekt im Masterprojekt 2

wird diesen Herbst eroffnet. Es handelt sich dabei um einen grossen und attraktiven
Kinderspielplatz, der schon langer von der Gemeinde Amden geplant war. Dank der Un-
terstlitzung von Heidiland Turbo wird dieser zum Thema Heidi und Peter gestaltet.

(3) Realisation eines Heidi Festivals respektive Heidi-Festspiels

Siehe oben, Heidi-Musical

(4) Schaffung und Bundelung eines regionalen Jugendangebotes
im Sinne von 1-wochigen Sommercamps (jahrlich ab 2005)

Das Projekt ist sistiert, weil keine Partner gefunden werden konnten.

(5) Schaffung eines regional vernetzten Jugendangebotes im Sinne von
1-wochigen Wintercamps (jahrlich ab 2005)

Das Projekt ist sistiert, weil keine Partner gefunden werden konnten.

(6) Realisation von 2 publikumswirksamen Grossevents mit nationaler
Ausstrahlung (ab 2007)

e Durchfiihrung Luftstation Bad Ragaz

Musste leider abgesagt werden, da sich in Bad Ragaz keine Tragerschaft fur diesen Event
finden liess. Die Luftstation ist nun diesen Sommer in Zug, Lausanne, Chiasso, Bern sowie
Wien und Aarhus auf Tournee.

e Durchfiihrung Son & Lumiére Schloss Sargans

Es fanden einige Sitzungen mit einer potentiellen Tragerschaft statt. Diese Personen sind
sich aber noch nicht dariber im Klaren, ob und in welcher Form sie dieses Projekt anpa-
cken wollen. Sollte das Projekt wirklich im Rahmen eines Grossanlasses geplant werden,
wuirde Heidiland Turbo wahrscheinlich Unterstitzung leisten. Bis jetzt sieht es aber eher
danach aus, dass eine lokale Produktion zu Themen wie "Sarganserlander Geschichte"
geplant ist.

e Durchfiihrung Artistik Lochezen

Dazu gibt die FHL an: "Hierzu sind diverse Abkldrungen im Gange. Die Tanz- und Akroba-
tikproduktionsfirma Off 6ff productions aus Bern ist an diesem Projekt beteiligt und denkt
sich im Moment ein Grobskript aus. Da aber u.a. gewisse logistische Probleme wie der
Transport der Géaste noch ungeklért sind, ist noch nicht klar, wann ein solcher Event (iber
die Biihne gehen wiirde."

e Durchfiihrung vualaha Lochezen

Dieses erst fir 2008 geplante Projekt ist noch in der Planungsphase. U.A. ist auch noch
ein kantonaler Entscheid Uber die Aufnahme in das kantonale Kulturprojekt KlangArte
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Masterprojekt

Stand Juli 2006

ausstehend. Somit ist auch noch nicht klar, ob sich Heidiland Turbo hier engagieren wird.

(7) Weiterhin intensive Vernetzung der bereits entstandenen Angebo-
te. Erweiterung durch Neue. Vernetzung mit dem ubri-
gen Tourismusangebot zur Starkung des eigentlichen Geschaftsfel-
des ,,Geopark*

Es werden in diesem Jahr ,,Geo-Guides“ fir den Park ausgebildet. Der Auftritt des Parks
auf www.heidiland.com wurde verbessert. Projekte zu einem ,,GEO-Schiff“ und zu den
Seerenbachfallen sind in Planung.

(8) Gewinnung von zusatzlichen Culinarium-Betrieben

Die Schaffung des ,,Culinarium-Schiffes“ gemeinsam mit der Walensee Event AG wird
von Heidiland als Dritter grosser Erfolg des Gesamtprojekts - nach Musical und Card -
gesehen.

(9) Schaffung einer Mehrwertstiftenden Heidiland- Familien-Card

Siehe oben

(10)Finden 2 von Hotelbetrieben welche in einen Marketing- Verbund
(Kids Hotels, Familienhotels etc.) eintreten. Begleitung und Bera-
tung bis zur Erfiillung der Aufnahmekriterien seitens Betriebs.

Das Projekt lauft.

Es soll hier nicht verkannt werden, dass das Musical und die Heidi-
land-Card allein bereits ein grosser Erfolg sind. Ein sehr positiver
Ansatz ist in Amden mit den dortigen Heidi-Projekten gelungen. Es
ist aber bedauerlich, dass in anderen Orten nicht mehr Projekte hin-
zugekommen sind.

Tatsache ist wohl, dass solche Projekte nur sehr schwer im Rahmen
eines einmaligen Projektansatzes anzuschieben sind. Wichtiger wer-
den fur die Zukunft die Entwicklung und Sicherung von Produktma-
nagement-Strukturen und die Integration der ganzen Heidiland-
Organisation gesehen (siehe Abschnitt Empfehlungen).

Das Projekt ist durch Fordermittel des Kantons und von Regio-Plus
finanziert und lauft Uber 5 Jahre. Jahrlich stehen etwa 270.000 CHF
inkl. Eigenleistungen zur Verfigung.

Das Konzept des Projekts, nach funf Jahren sich selbst tragende
Strukturen aufgebaut zu haben und dann die Arbeit abschliessen
konnen, wird von uns sehr kritisch beurteilt*®. Projekte etwa wie die
Heidiland-Card, aber auch die zahlreichen Heidi-Projekte werden
eines fortdauernden Produktmanagements und einer Qualitats-
betreuung bedurfen. Heidiland wird mittelfristig nicht ohne ein ei-
genes Produktmanagement auskommen.

% Dazu gibt die FHL an: ,,Es ist nicht das Konzept, selbst tragende Strukturen aufzu-
bauen, sondern die einzelnen Projekte auf eigenen Beinen bei den zustandigen
Partnern am Laufen zu haben.“
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3.7.5 Kernprodukte der Region

Kernprodukte sind solche Produkte, die den grossten Teil des Umsat-
zes einer Region generieren und/oder kunftige Marktchancen eroff-
nen.

In der Tourismuspolitischen Planung wird ein umfassendes Produkte-
portfolio (siehe Anlage 8.2.) vorgestellt - es fehlt aber die Schwer-
punktsetzung (die zugegeben in einem Vereinsbetrieb politisch im-
mer schwer, aber dennoch notwendig ist). Aus unserer Sicht sehen
wir folgende Kernprodukte:

e SPA/Gesundheit/Wellness
e Heidi und Peter

e Wintersport fur den Grossraum Zurich und Suddeutschland
Bike konnte ein Produkt im Sommer werden, Ansatze hierfur gibt es
vor allem am Kerenzerberg (siehe dort).

3.7.6 Hotellerie und Ferienwohnungen

Nur 8(!) der rund 79 Hotels in der Region verfligen iiber ein Quali-
tatssiegel. Es Uberwiegt die 2- und 3-Sterne-Hotellerie. Das einzige
Haus mit Uberregionaler Einzugs-Strahlkraft sind die Grand Hotels
Bad Ragaz. Daneben gibt es noch einige wenige 4-Sterne-Hauser.

Es sind nur rund 140 der 286 Ferienwohnungen STV-klassifiziert - das
ist ein nicht vertretbar geringer Prozentsatz. Auf der Homepage von
Heidiland wird darauf verwiesen, diese Klassifizierung beruhe auf
Selbsteinschatzung der Vermieter - ein durchaus uniblicher und we-
nig kundenfreundlicher Ansatz, der erneut die strukturellen Proble-
me des Produktmanagements in der Region aufzeigt: Es besteht hier
bisher keine Zustandigkeit der FHL, sondern nur der Tourismusverei-
ne. Essind in diesem System nach Sternen klassifiziert ca.:

¢ Amden-Weesen ca. 25%
o Flumserberge ca. 60%

o Bad Ragaz ca. 80%

Es gibt heute in der Schweiz viele Regionen, in denen Fewos lber-
haupt nur noch vermittelt werden, wenn sie STV-klassifiziert sind,
wobei es am Tourismusverein ist, diese Klassifikationen durchzufiih-
ren und zu Uberwachen.

Nur in Bad Ragaz scheint es hier besser um die Qualitat bestellt zu
sein. Das alles sind sonst ziemlich bedriickende Ergebnisse fir den
Zustand der Leistungsanbieter. Handeln ist hier gefordert. Allerdings
wird auch hier sichtbar, dass der Ferienregion Heidiland hier bisher
gar keine Moglichkeiten zur Verfligung stehen, weil eine Zustandig-
keit fur die Leistungstrager nicht gegeben ist. Es gibt Handlungsbe-
darf, vor allem angesichts der Tatsache, dass der Kanton St. Gallen
in seinen Leistungsvereinbarungen fordert, ab 2008 keine nicht mit
Qualitatssiegeln klassifizierten Leistungstrager mehr zu vermitteln.
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Es lohnt sich ein Blick auf die ,,Unterkunftsseite“ auf der Homepage
von Heidiland. Schon hier wird deutlich, dass sich die Region nicht
als Region empfindet, sonder als Ansammlung von Orten, die im
uberregionalen Marketing kooperieren. Natirlich hat das alles gute
sachliche Grunde, flihrt aber zu diesem Effekt.

So ist das zentrale Buro der Region so knapp mit Personal ausgestat-
tet, dass dort unmoglich auch noch ein Reservationssystem betrie-
ben werden konnte. Es wird von den Tourismusbiiros in den Orten
betrieben. Im Ergebnis flihrt das dazu, dass sich schon auf regionaler
Ebene mindestens 4 Institutionen um den Gast und die Vermarktung
des Produktes kiimmern - das Hotel (die Fewo), der Ort, die Ferien-
region Heidiland und Ostschweiz-Tourismus.

Suchen und buchen Sie hier Ihr Hotel online

Amden-Weesen Hotels in
Aamden, Betlis, Weesen Amden-ifeesen
Bad Ragaz Hotels in
Cberschan, Pfafers, Walens, Sarghds, Tribbach, Waths, Wwangs, Bad Ragaz

wangs-Pizol, Mels, Heiligkreuz, Azmoos und Umgebung
Flumserberg Hotels in

H Flumserberg
Maols, walenstadt, Filzbach/kerenzerberg uEléJrUnilfrglf:n
und Urmgebung

7~ Suchen und buchen Sie hier Ihre Ferienwohnung online

i

Amden-Weesen
Amden, Betlis, Weesen

Ferienwohnungen in
Armden-Weesen

Bad Ragaz Ferienwohnungen in
Valens, wangs, Mels, wangs-Pizal (Maienberg), VWattis, Vilkers Bad Rangaz

Flumserberg Ferienwohnungen in
Oberterzen, Flums, Murg Flumserberg

Die Beschreibungen der Unterkinfte basieren auf Selbstdellaration der Yermieter, Cie
Angaben zu den jeweiligen Objelkten verpflichten ausschliesslich den entsprechenden
Verriigter. Bei einer Buchung schliesst der Gast den jeweiligen Yertrag direlkt mit dem beim
Objekt aufgefihrten Wermieter ab, Bad Ragaz Tourismus und der Touristikversin
Flumserberg sind mit der Buchungsstelle beauftragt worden und nehmen gerne Ihre
Buchung im Mamen des jeweiligen Yermieters entgegen,

Beanstandungen usw, sind direkt beimn Vermieter anzubringen, Dessen Adresse steht beim
jeweiligen Objekt,

Liste der Hotels, welche nicht online buchbar sind

Hotels in

Amden, Weesen amden, Weesen

Bad Ragaz, Wangs, Wangs-Pizol, Yilters, st.
Margrethenberg, Sargans, Wartau-Azmoos, Mels,
Weisstannental

Hotels in
der Region Bad Ragaz

Berghotels am Pizol B hntIS
armn Pizol

Flumserberg, Flums, Oberterzen, Walenstadt, Hotels in der
Berschis, Mols, Unterterzen, Quarten, Murg, Quinten Reqion Flurnserberg

Hotels in
Kerenzerberg, Mahlehorn,
Maollis

Kerenzerberg, Miahlehorn, Mollis
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3.8 Marketing und Vertrieb

3.8.1 Marktentwicklung
Die FHL setzt sich in der TP konkrete Quantitative Ziele fiir 2006:
e Logiernachte-Veranderung gegenuber Vorjahr um einen Pro-
zentpunkt hoher als der Schweizer Durchschnitt (Markte CH,
D)
o Daneben setzt man sich noch Ziele fur das Internet (siehe
dort)
Die Logiernachte haben sich von 2003 auf 2005 mit +3% leicht ver-
bessert, am relativ starksten in Flums mit 18%, was vor allem auf

Heidiland 2003
Betriebe

Raumliche Ebene Ankiinfte
Bad Ragaz 52.738

Logiernachte
195.685

21 22.050 56.541

5 2.355 11.230

Quarten 10 8.475 21.917
Vilters-Wangs 9 7.655 12.950
12 6.419 26.915

3 3.316 5.457
Total FHL 2003 142.762 414.949
Heidiland 2005

Réumliche Ebene | Betriebe | Ankiinfte | Logiernichte
Bad Ragaz 22 56.919 201.285

[Fums | 19 24.546 66.629
Prafers 7 2.873 11.469
10 10.471 23798
10 6.216 10.577

12 6.419 22.506

4 3.398 5.764
Total FHL 2005 151.536 428.206

Verand. 2003-2005
Raumliche Ebene Betriebe Ankiinfte Logiernéachte

Bad Ragaz 13% 8% 3%

[Fums  HEEPZ 11% 18%
Prafers  ~ [HEEECR 22% 2%
-3% 24% 9%
14% -19% -18%
[Amden R 0% -16%
ﬂ_ 19% 2% 6%

Verédnderung 03/05 Total 3% 6% 3%

starken Zunahmen im Deutschen Markt fusst. Am Deutschen Markt
legt Heidiland im Sommer stark zu, hat aber Verluste in der Winter-
saison. Es kann vermutet werden, dass bei der sommerlichen Zu-
nahme das Heidi-Musical eine Rolle gespielt hat. Insgesamt konnte
der Anteil von Logiernachten aus dem Deutschen Markt seit 2003 von
18% auf 21% gesteigert werden. Das entspricht einer starken Steige-
rung um 21% in zwei Jahren.

Marklsegmentierung der FHL [Anpassungen vorgesehen)

Geografisch Zielgruppen JAutenthaltsdaver Kundenerwartungen
Frioritdt 1a Feriengdste [Familien Feriengdste Preis/Leistung
Ceutschschweiz DINKS Weekendgasie Infakie Natur

> Tagesausflugsgaste Wellness/Gesundheit

Siddeutschland 50+
crioridt 2 Feri

dste |Cruppen

Cute Infrastruktur
briges Deutschland
Tessin, Westschweiz
Norditalien

Prioriftdt 3a Feriengdste
Benelux

England

Japan

Ubrige

Prioritdt 1b Tagesgdste
Nord-Ost-CH
Bodenseeraum

&t 2b

2b Tagesgdste
chweiz, Siid-NDeutschl

~ro

Die FHL sieht ihre Markte scheinbar, wie die Abbildung oben zeigt, in
ganz Europa®™. In Anbetracht der tatsdchlichen Marktverhiltnisse
wird bei mit Kosten verbundenen Aktivitaten in den Markten ausser-
halb von Deutschland und der Schweiz zur Vorsicht geraten - hier
konnte allenfalls das SPA-Angebot marktfahig sein. Marketing ist
sinnvoll in den Markten C, D und in den Wachstumsmarkten Osteuro-
pa (sehr speziell nur mit dem Resort) sowie UK. Die Tabelle auf der
folgenden Seite zeigt die Entwicklung nach Quellmarkten detailliert
auf.

“0 Dazu gibt die FHL an: ,,Die FHL konzentriert sich in der Umsetzung einzig auf die
deutschsprachige Schweiz und Siiddeutschland. Die Tétigkeit auf Gesamt-
Deutschland ergibt sich einzig aus Medienarbeit, Mittler und Partnerschaften (ST,
OST). Die gezeigte Segmentierung in unserem Tourismuskonzept ist irrefiihrend
und muss unsererseits bereinigt werden. “
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Im Ubrigen wird auf die differenzierte Beschreibung der Logiernach-
teentwicklung in den einzelnen Orten und die Grafiken auf der fol-
genden Seite verwiesen.
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Heidiland nach ~ Total Ferienregion Heidi- -
Quellmarkten land +/- zu 03 Veranderung Logieméachte 03-05 Heidiland
m Ankiinfte e LN
. 250.000
Schweiz 58.714| 153.031 2%
Deutschland 12.326 40.277 10%
Frankreich 674 2.037 -2%
Italien 777 1.934 -2% 200000 =
Osterreich 654 1.497 -20%
UK 733 3.164 19%
Niederlande 1.075 3.643 0% 150.000 |
USA 776 2.944 12%
Rest 4.209 12.691 6%
Total 79.938 | 221.218 4% 100,000
.. Logier- - 1
Schweiz 42.674 | 120.369 4%
Deutschland 12.916 41.458 -4% 50000 |
Frankreich 447 1.151 3%
Italien 681 1.699 -11%
Osterreich 531 1.195 -8% T T
UK 545 2.094 8% Y - — —
Bad Ragaz Flums Pféfers Quarten Vilters-\Wangs Amden Weesen

Niederlande 846 2,284 4% —
USA 385 1.347 25% O Heidiland 2003| 195.685 56.541 11.230 21.917 12.950 26.915 5.457
Rest 2577 8.491 12% O Heidiland 2005| 201.285 66.629 11.469 23.798 10.577 22.506 5764
Total 61.602| 180.088 3% @ Heidiland 2003 @ Heidiland 2005
Ferienregion Heidiland
Nation Total Schweiz Deutschland Osteuropa Frankreich Italien Osterreich Konigreich BENELUX Europa Sonstige Korea Japan USA/Canada Sonstige

Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. | LN | Ank. | LN [ Ank. | LN | Ank. | LN [ Ank. | LN | Ank. | LN [ Ank. | LN [Ank [ N JAnk [ LN | Ank. | LN | Ank [ LN
Total 2003 142762 | 414.949 | 106.304 | 293.827| 22655| 75.791| 877 2720 1.039| 3.053| 1.401[ 3.236] 1.454| 3572 1.194| 4503 2.940| 9.170| 1.486| 6.121]| 245| 586 827| 1.669| 1.166| 4.385[ 1.174| 6.316
% 2003 100% 100% 74% 71% 16% 18% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%|  2%| 2% 1% 1%| 0%| 0%| 1%| 0% 1% 1% 1% 2%
Total 2005 157.424 | 447610 112.008 | 302.341| 28.884| 93564| 1.699| 6.126| 1.250| 3.482| 1618 3.990] 1.205| 2962 1.395| 5725| 3.142| 9.902| 2207 6.185]| 273| 551| 886 | 1.487| 1.385] 4.886| 1.362] 6.409
% 2005 100% 100% 71% 68% 18% 21% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%|  2%| 2% 1% 1%| 0%| 0%| 1%| 0% 1% 1% 1% 1%
Diff abs. 14.662 |  32.661 5.704 8514| 6.220| 17.773] 822 3406| 211| 429| 217 754| -159| -610| 201[ 1202 202 732 741 64| 28| -35] 59| -182| 219 s01| 188 93
Diff % 10% 8% 5% 3% 27% 23%|  94%| 125%| 20%| 14%| 15%| 23%| -11%| -17%| 17%| 27%| %] 8%| 50% 1%| 11%| -6%| 7%| -11%| 19%| 11%| 16% 1%
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3.8.2 Internet
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Heidi und Pater - Headland
Durchalrmen - koch dber der Mebeldecke mal weeder dwe Sorne sehen, dem Himmel nah semn
und die klare Luft fihlen wnd tef sinaimen

oo leidiland comfdefnapage-HediHL
Feichentncksenan de | Heidi {Ampousy Mo Shaupo Haip)
Heldi wird mit Peter auf dis Amisn gehan Dig gindnsckswillen Benge . Wiidi tif® Paliér und
die Jiegpen wieder, und das evsle Abendessen in der Homal ...
] | il idlil B

Senancldes de - Heidi
Haldi wurde var irer Tarde Zu ihrem GeoGvater 2im-Cihi in @ Barge gebrackl. Haidia
Frounde sind der Degenjunige Peter und Clard, das Madchen aus dir S ..

Seit einigen Jahren hat Heidiland das Content-Management-System
von Schweiz Tourismus, damals als Pilot-Anwender,

zial, seine Submarken iber seinen Internet-Auftritt ,,mitzuziehen*.
Die Nutzungsintensitat ist recht hoch, was einen bereits hohen Con-
tent-Gehalt der Seite beweist (durchschnittlich besuchen die Besu-
cher 14,34 Seiten). Die folgende Tabelle stellt einige wichtige Mass-
zahlen in den Vergleich mit anderen Regionen und Marken.

Setzt man die Anzahl der Gaste im Heidiland mit den Visits in Bezie-
hung, erhalt man mit einem Verhaltnis von 1,75 (Visits/Gaste) einen
noch deutlich steigerungsfahigen Anteil. Es sollte ein systematisches
Marketing-Programm aufgelegt werden, um Gaste in der Region Hei-
diland auf die Homepage zu locken - vor, wahrend und nach dem
Aufenthalt. Das ist auch deshalb so wichtig, weil die Identitatsbil-
dung von Heidiland beim Gast, der wahrnehmen soll, dass er sich im
Heidiland befindet, entscheidend fiir die Zukunft der Marke uber-
haupt ist.

Entwicklungsfahig ist die ,Link-Popularitit“ gemessen an Google*'.
Diese Ziffer gibt an, wie viele Seiten im Internet auf die eigene Ho-
mepage verlinken. Suchmaschinen wie Google leiten aus diesem
Ranking die Platzierung der Seite in ihren Finde-Meldungen ab. Die

fur seine Homepage eingesetzt. Heidiland erwies sich
als weitsichtiger Entscheider - mittlerweile setzen
Dutzende Destinationen das weltweit als im touristi-
schen Sektor fuhrend getestete System ein.

Heidiland hat sich fur das Jahr 2006 das Ziel gesetzt,
die Anzahl der Visits um 10% zu steigern. Das ist si-
cherlich eine viel zu bescheidene Zielsetzung, betrug
doch die Steigerungsrate im Vorjahr ausserordentliche
83%. Heidiland gibt einen Newsletter mit 6.250 Abon-

nenten (!) heraus, diese Zahl soll in 2006 ebenfalls um
10% gesteigert werden. Gerade wegen der grossen
Erfolge in der Vergangenheit sei angemerkt, dass die-
se Zielzahlen viel zu gering sind.

Tatsachlich ist hier die ,,Dachmarke - im Raum Zu-
rich mit Ausnahme des Flumserberges aus den dort
geschilderten Griinden - starker als die Submarken.
Der Google-Vergleich, also die Zahlung der Nennungen
der Marke im Internet zeigt, dass sich Heidiland auch
hier durchgesetzt hat. Hier ist die Zahl der Nennungen

Verande-rung
2004 2005 04-05 Messungen 2006
2 *
& [ E
(] 5@ (U] Z»
Jl— 2 2 * 2 ]
. . s (55 b |z |2
5 _ H H S5 g 2 g
S e > S So = > <
" :s P 3 ) ® £ F £ %3 ;]
= 2 = = - = ) N
] g5 2 g & g & E 5 -] 5
s a3 S a s a zE > £ z
Flumserberg 481.356 1.263.000] 592.475| 6.964.331 23%| 451% 63.000] 106 24,14 11,75
St.Gallen(-Bodensee) 205.661 912.642] 297.232| 1.117.671 45% 22%| 1.090.000] 308 2,21 3,76
Heidiland 145.030 999.195] 265.205| 3.802.245) 83%| 281%) 387.000] 140 1,75 14,34
Ostschweiz.ch 148.000 439.000] 189.000] 542.000] 28% 23%) 317.000f 63 0,28 2,87
Ziirichsee 86.611 792.978] 170.869|N.V. 97%| -100% 123.000f 126 0,86 -
Toggenburg 158.465| 369.811] 167.309] 1.025.836) 6%| 177%)| 173.000] 43 2,25 6,13
Amden(-Weesen) 109.017 404.235] 157.279| 1.842.639] 44%| 356% 71.000] 129 16,02 11,72
Bad Ragaz 106.554 519.231] 140.627| 1.849.182)  32%| 256% 122.000] 121 2,47 13,15
Kerenzerberg 54.306 266.599] 80.409 952.806 48%| 257%) 26.0001 117 4,39 11,85
Ostschweiz-Durchs. 166.111 662.966] 228.934] 2.262.089] 45%| 192% 263.556 128 1,54 9,88

auch viel hoher als die des Flumserberges. Heidi hat also das Poten-

“! Google-Verlinkungsmessung iiber link:www.adresse.ch
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Link-Popularitat kann durch aktives Homepage-Management gestei-
gert werden, z.B. indem man priift, welche Seiten auf die Homepa-
ges von Wettbewerbern verlinken. Im Ubrigen ist durchzusetzen,
dass selbstverstandlich alle Leistungstrager in der Region auf die
Seite Heidiland verlinken.

Es wird auch geraten zur Durchfuhrung von Online-Marketing-
Massnahmen einschliesslich Google-Adword-Marketing. Bei Eingabe
des Suchwortes ,Heidi“ muss das Heidiland selbstverstandlich auf
einem Top-Rank stehen. Ahnliche Suchmaschinenoptimierungen z.B.
fur ,Wellness und SPA in der Schweiz“ oder ,,Wintersport Ziirich“
werden empfohlen.

Es besteht ein Problem im Websitemanagement - da Heidiland kei-
nen eigenen Webmaster hat, kiimmert sich niemand um die syste-
matische Vermarktung der Internet-Seite. Heidiland braucht zwar
keinen technischen Webmaster - diese Funktion ubernimmt Schweiz-
Tourismus®. Es ist aber das Problem zu l6sen, dass sich jemand um
das Webmarketing kiimmern muss (siehe dazu ach Abschnitt Ost-
schweiz, das nach unserer Auffassung kiinftig starker beratende
Funktionen in diesem Bereich ubernehmen sollte).

Hervorzuheben ist der bereits sehr professionelle monatliche News-
letter von Heidiland mit mehr als 6.000 Abos - das ist in Form, Inhalt
und Menge von vielen Destinationen noch lange nicht erreicht. Es
wird hier auf die Handlungsempfehlungen und insbesondere auf das
Kapital Ostschweiz zur Weiterentwicklung dieses Tools in Richtung
Kunden-Beziehungsmanagement (CRM) verwiesen.

3.8.3 Reservationssystem

Es empfiehlt sich eine Anderung des Reservations-Systems, so dass
uber die ganze Region gesucht werden kann. Daneben empfiehlt sich
auch aus wirtschaftlichen Griinden eine Anderung durch Umstieg auf
die Reservationssysteme von STC/Schweiz Tourismus, die kostenfrei
(bis auf eine etwas niedrigere Provision von 7%) angeboten werden.
Sie haben aber den Vorteil,

e dass damit die Anbieter sich gleichzeitig auf der Homepage

von myswitzerland.com als buchbar befinden und
¢ nicht doppelt Kontingente pflegen miissen.
e Weiterhin kann von dort auch ein direkter Zugang zu anderen

“2 Dje FHL gibt dazu an: ,,Heidiland hat personell eine klar definierte Zusténdigkeit
fir das Web. Diesen Bereich gilt es auszubauen.“

internationalen Vertriebssystemen erreicht werden.
e Schliesslich ubernimmt STC das gesamte Backoffice und den
Zahlungsverkehr ohne Kosten.
Vermutlich konnten mindestens 30.000 CHF unmittelbar ohne Ein-
rechnung von Kosten fur das Backoffice gespart werden:

Heidiland (Schatzwerte teilweise)

2005 | Losung Deskline Lésung STC
Buchungen 1306 1383
Umsatz 688.700 688.700
Kommission heute 69.030 48.209
Kosten Lizenzen 45.700 0
Erl6s Heidiland 0 0
Saldo 23.330 48.209

Erfreulich ist, dass durch die Orte sehr viele Pauschalen angeboten
werden.
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3.8.4 Prospektwesen

Das Prospektwesen kann in der FHL als noch relativ geordnet gelten.
Ausser Amden-Weesen erlaubt sich kein Subort mehr einen eigenen
Imageprospekt. Amden hat diesen Prospekt noch inklusive eigener
Unterkunftsliste, finanziert das ab zu rund 70% aus Anzeigenerlosen.
Allerdings sollten eigentlich die FHL-Prospekte so umfanglich auch
bezuglich der Orte sein, dass ein solch eigener Prospekt nicht mehr
notwendig ist.

Uinvte pheounft wWintep LOMMEr on Tour Rainy Day
=
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Als besonders mutig, pfiffig und kreativ fallt der Prospekt Prospekte (ohne Anspruch auf VollsGindigkei)
»Rainy Day“ auf. Auch der Prospekte ,,On Tour“ mit geflihrten
Aktivitaten ist ziemlich selten in Destinationen zu finden. -
Amden hat den Spitzenwert an Ausgaben flir Prospekte. s 5
% 8 gl § g § g -
o = 3 = < =
Ausgaben 2005 Prospekte Ankiinfte Hot. | Je Ankunft % ol o« E 8 §§ 2 IINE § %
= [ < = o E Kl
Amden-Weesen 25.968 9.735 2,67 2 E £ E HEIR R g & glol |5 5 8|2 HIR-
Bad Ragaz 42.394 52.738 0,80 2151202 1285 2|2 55|85 5 82 |8 |82 3|5 |8
GleEle|le| | £S5 ele|e|5|8|5| & 8|2 2 E _|®
£l 3 A EIHEIRELE: |5l elele
Flumserberge 14.808 24.546 0,60 £l 2 % % £ E E 2|2 § His § g i- g g gl2|5|5|5 g é
Kerenzerberg 3.551 18.333 0,19 HEHHEHHEHHEEEHHE B EHE R EEE
(Schatzwert) 5|5(2[S|8|&(8|8|3|alalf|S|2E[5|S(8|8 ald|a|m|d|o|e
FHL 170.736 151.536 1,13 Amden-Wesen X X X
Bad Ragaz X| X X X Tipps 2 X X
Total 257.455 256.888 1,00 FHL X X X XX X X X XX | X
Flumserberg X X| X X|P
Kerenzerberg X X X
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3.8.5 Medien und PR

=
c
_ o
:
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()] —
g £ =
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. . . ) =) - -
Mediennotierungen Aug. 05 bis = o © % 8
. : I <)
Juli 06 [a) [a) a o =
Ostschweiz und Heidiland 10 10 11
Benchmarks:
Lenk* 4 45 49 73| 122
Thunersee* 2 3 5| 145| 150
Montreux* 13 20 33 52 85
Lausanne* 20 25 45| 143| 188
Thun* 24 19 43| 422| 465
*Wertung nur, wenn gleichzeitig im Artikel das Wort "Tourismus" vorkommt
** einschl. Fahrrad
*** einschl. Skater, Skateboard
**** einschl. Seminare, Seminarhotel, Seminarhotels
***** Backlinks = Links von anderen Seiten, die auf diese Seite flihren, gemessen mit
Google "Indexed Links"

4
(=
o
g 8
2 o
g T 2
5| 2| S _
Mediennotierungen Aug. 05 bis 2 @ 2 % 8
Juli 06 al al al 5] ®
Heidi Musical 61| 631| 692| 218| 910 1
St.Gallen + Tourismus 66| 137| 203| 565| 768| 2
Heidiland 40 68| 108| 262| 370| 3
Toggenburg 56 83| 139| 172| 311| 4
Walensee + Tourismus 55 70| 125 82| 207| 6
Toggenburg + Tourismus 9 8 17| 172 189 7
Bad Ragaz 37 62 99 82| 181| 8
Zurichsee.ch+ Tourismus 10 6 16| 156 172 9
Flumserberge 27 61 88 42| 130 10
Amden 20 25 45 72 117 11
Walensee + Heidiland 12 23 35 70| 105] 12
Bad Ragaz Grand Hotels 7 3 10 92| 102] 13
Bad Ragaz + Tourismus 5 7 12 82 94| 14
Bad Ragaz + Heidiland 5 17 22 60 82| 15
Amden + Tourismus 2 7 9 72 81| 16
Pizol 6 46 52 13 65| 18
Bad Ragaz Wellness 6 1 7 43 50| 19
Bad Ragaz Golf 1 19 20 72 92| 14
Amden + Heidiland 3 15 18 29 47| 20
Flumserberge + Tourismus 1 3 4 42 46| 21
Sarganserland + Tourismus 2 3 5 40 45| 22
Sarganserland + Heidiland 2 4 6 27 33| 23
Bad Ragaz SPA 1 3 4 26 30| 24
Bad Ragaz Skulpturen/Trienale 2 1 3 25 28| 25
Kerenzerberg + Tourismus 5 11 16 12 28| 26
Flumserberge + Heidiland 1 7 8 19 27| 27
Plzol + Tourismus 4 2 6 13 19| 28
Kerenzerberg + Heidiland 3 8 11 8 19| 29
Pizol und Heidiland 13 13| 30
Heidiland + Grand Hotels Bad Ra-
gaz 1 3 4 7 1] 31
Heidiland + Quellenhof 4 4] 32
Spavillage Bad Ragaz 3 3] 33

Die vorstehende Tabelle gibt nicht etwa allumfassend die Medien-
nennungen in D und CH wieder, sondern nur solche von Zeitungen,
die in D bei www.gbi.de und in CH bei www.swissdox.ch gelistet
sind®. Da bei beiden jedoch eine jeweils sehr hohe Anzahl von loka-
len und Uberregionalen Zeitungen gelistet sind, konnen die Ergebnis-
se als im Vergleich einigermassen reprasentativ gelten.

Zunachst zeigen die Daten eindeutig, wie stark sich Heidiland als
Marke am Markt platziert hat. Mit Total 370 Nennungen liegt es klar
vor allen anderen Marken im Kanton SG - ausser SGBT - und klar vor
sogar vor vergleichbaren Regionen wie Lenk oder Thunersee.

Die Daten zeigen weiterhin, dass in folgender Reihenfolge die starks-
ten Marken in den Medien sind:

Heidi Musical

Heidiland

Walensee (Tourismus)

Flumserberge (Tourismus)

Bad Ragaz (Tourismus)

URANWN=

“3 Siehe dazu Kapitel 2. Methodische Vorbemerkungen
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6. Amden (Tourismus)

7. Kerenzerberg (Tourismus)
Das obige Bild (Tabelle), nach dem ,Heidiland“ mit Submarken nur
selten in Erscheinung tritt, mag allerdings verzerrt sein. Tatsachlich
betreibt Heidiland eine PR-Arbeit, die aber nach Angaben der FHL
haufig dazu flhrt, dass die ,,Medien in ihren Veroffentlichungen nur
die Orts- oder Hotelbezeichnung, nicht aber Heidiland“ verwendet.

3.8.6 Sonstige Marketingmassnahmen

Messeauftritte hat die FHL sehr reduziert. Wir halten diese Ent-
scheidung fur richtig.

Es werden zahlreiche Mailings durchgefiihrt werden. Wir gehen da-
von aus, dass die FHL intern uUberprift, inwieweit solche - doch
recht teuren - Mailings effektiv sind. Mit Hilfe der neuen ECRM-Tools

von Schweiz Tourismus konnen solche
Pressenennungen Aug 05 bis Juli 06 Mailings auf intensivere und weitaus
kostengiinstigere elektronische  Medien
400 umgestellt werden (siehe  Abschnitt
910 Ostschweiz).
Bei Verkaufs-Reisen wird ein Schwerpunkt
30 im  Bustourismus im Deutschen Markt
gesetzt, was absolut den uns vorliegenden
Daten angemessen erscheint. Bei
30 verschiedenen Sommer- und
Winterkampagnen von Schweiz Tourismus
25 wird mitgewirkt.
Wir regen an, das FHL kunftig auch bei
internationalen Kampagnen von ST im
0 acH Bereich von Wellness und Gesundheit vor
aDToal| allem in Zusammenarbeit mit Bad Ragaz
und den Grand Hotels mitwirkt. Als Bespiel
150 sei hier die folgende Kampagne genannt:
Wellnesskampagne 2007 /
100 Destinationen
8000931 http://www.stnet.ch/index.cf
m/1,157,1485,html
o Catherine Zimpfer
Internationales Basismarketing fir das Pro-
dukt Wellness. Aufbereitung des Inhaltes z.
ol E’)Sﬁxletl We_b gnd (Ijrifrjt.' Pf.tomrrlc/lu"niklﬁ[ation und
L @ W X v g < , 5 & 4 istribution in den definierten Markten.
\’é’bf & & fo’gfjg $ M*’ @qy & 5 ‘f céb é&g \’éb@ v ST Basis-Leistungen:
Y‘(fx Qﬂqﬂdﬁ & ng;v Q;Pf Q\"& ‘X) é\/fbé& @ \g’& N4
S PP . & &
Qé)é
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- Basis Wellnessbroschiire: 1/1 Seite mit Bild, Text, Logo, Adresse

- Basis Webauftritt mit Bild, Text, Logo, Adresse

- Integration in den Wellness-Tipps

- Einbinden des Produktes Wellness in die weltweite Medienarbeit von ST
- Integration des Produktes Wellness bei ST Kooperationsplattformen

(Stand Marz 2006, Anderungen vorbehalten)

Es wird auf den obigen Abschnitt ,,Bad Ragaz“ verwiesen, wo darge-
stellt ist, dass das dortige Angebot u.a. auch in den ST-Broschiiren
unzureichend vertreten ist.

3.8.7 Markenbedeutung

An Hand des Vergleichs der obigen Daten aus der Internet- und der
Medienanalyse kann ein fluchtiger Bedeutungsvergleich hinsichtlich
des Markenrankings durchgefiihrt werden. Der Vergleich konnte me-
thodisch noch differenziert werden, kann aber so als durchaus
schlussig und vertretbar gelten. Es steht ganz eindeutig fest - Heidi-
land ist die mit weitem Abstand sowohl in den Medien als auch im
Internet starkste Marke.

Google gibt dabei ganz ,,chaotisch® schlicht wieder, wie oft sich die
Autoren von Seiten in der ganzen Welt mit dem Begriff (also der
Marke) befassen. Das sagt noch nichts Uber ihren Inhalt, aber es sagt
etwas uber die Starke der Marke. Keine der anderen Marken - ausser
,Heidi“ selbst - kann an diese Marke Heidiland heranreichen. Sie ist
sowohl im Internet als auch in den Medien am starksten. Dabei hat
das Heidi-Musical besonders in der Schweiz diese Marke erheblich
befordert - ca. 40% der Medienartikel in der Schweiz, die Bezug auf
das Heidiland nehmen, berichten tiber das Musical*.

Dem Heidiland folgen auf dem Fuss Bad Ragaz, Flumserberge, der
Walensee, die Grand Hotels Bad Ragaz und schliesslich der Keren-
zerberg. Im Internet gelingt es Heidiland, die folgenden Marken Uber
ihre Bedeutung hinaus zu heben - denn die Marken werden im Zu-
sammenhang mit Heidiland im Web haufiger genannt als alleine oder
in Verbindung mit ,, Tourismus“:

e Amden
o Flumserberge
e Pizol

“ Eigene Auswertungen FHL

: .
g 3 z 5
el g S &
5l 2w = & £
Mediennotierungen Aug. 05 bis = g’ el & s S §’ ?
Juli 06 al o|l al & B s o (]
Heidi Musical 61 631 692 218 910, 1] 2.530.000 1
Heidiland 40, 68| 108 262 3700 3 385.000 7
\Walensee + Tourismus 55 701 125 82 207 6 49.900 24
[Toggenburg + Tourismus 9 8 17,1721 189 7| 192.000 11
\Walensee + Heidiland 120 23] 35 70 105 12 49.900 23
Bad Ragaz Grand Hotels 7 3 100 92 102 13 35.100 25
Bad Ragaz + Tourismus 5 71 120 82 94| 14| 156.000 17|
Bad Ragaz + Heidiland 5 17 22 60 82 15 ©63.000 21
IAmden + Tourismus 2 7 9 72| 81 16 70.800 19
Bad Ragaz Quellenhof 3 3 72| 75 17 32.200 26
Bad Ragaz Weliness 6 1 7 43 500 19 219.000 10
Bad Ragaz Golf 1 19 20 721 92| 14 256.000 9
Amden + Heidiland 3l 15 18 29 47 20 ©133.000 15
Flumserberge + Tourismus 1 3 4 420 46| 21 63.000 20
Sarganserland + Tourismus 2 3 5 40 45 22 20.100 28
Sarganserland + Heidiland 20 4 6 27 33 23 13.200 29
Bad Ragaz SPA 1 3 4 26| 300 24 156.000 13
Bad Ragaz Skulpturen/Trienale 2 1 3| 25 28 25 11.700 30
Kerenzerberg + Tourismus 5 11 16/ 120 28 26/ 132.000 27|
Flumserberge + Heidiland 1 77 8 19 27 27 ©143.000 14
Plzol + Tourismus 4 2 6 13 19 28 50.100 22
Kerenzerberg + Heidiland 3 8§ 1 8 19 29 132.000 16
Pizol und Heidiland 13| 13 30 ©118.000 18
Heidiland + Grand Hotels Bad Ra-
gaz 1 3 4 7 11 A 10.300 32
Heidiland + Quellenhof 4 4 32 590 33
Spavillage Bad Ragaz 3 3 33 11.200 31

Dies gelingt im Internet nicht fur folgende Marken:
o Bad Ragaz

Die vorstehende Tabelle vergleicht, wie die die verschiedenen Mar-
ken im Internet und in der Presse genannt werden. Dabei werden
erneut folgende Hinweise auf diese Daten genutzt:
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¢ Internet: Anzahl der Nennungen bei Google
e Presse: Anzahl der Nennungen bei www.gbi.de und
www.swissdox.ch

Darauf kann die Betrachtung aufgebaut werden, inwieweit es in der
PR-Arbeit (Medien) gelingt, die durch die ,chaotische“, aber mas-
senabgestiitzte Nennung im Internet in gezielte Mediennennungen
durch PR umzuwandeln.

Immer dann, wenn das Ranking in der Medienarbeit (gezahlt durch
Nennungen total) schlechter ist als das Ranking in der Google-Liste,
kann das heutige Potenzial als mindestens unausgeschopft gelten.
Das ist der Fall bei allen Feldern, die in der Spalte ,Medienrank®
grau unterlegt sind.

e Stark ist dieses ,unausgeschopfte Markenpotenzial“ in der
Pressearbeit beim SPA-Angebot in Bad Ragaz (Bad Ragaz
selbst liegt gut), das in der Presse suboptimal kommuniziert
ist. Das verbessert sich ibrigens auch nicht, wenn man ande-
re Suchworter wie ,Wellness“ oder ,,Gesundheit“ verwendet.
Die Pressearbeit muss hier verbessert werden.

e Obwohl Flumserberg Tourismus selbst sehr gut in der Presse
positioniert ist, gelingt es in der Presse nicht, den Markenzu-
sammenhang Flumserberge-Heidiland zu kommunizieren®.

e Generell gilt dieser Mangel fur alle Submarken von Heidiland.

In diesen Fallen sollte gezielt mit Heidiland und Ostschweiz-
Tourismus gemeinsam Uberlegt werden, wie die Medienarbeit ver-
bessert werden kann. Es sei aber hier nochmals betont, dass es sich
hier nicht um eine generelle Kritik an der PR der FHL handelt, son-
dern um Verbesserungshinweise.
Umgekehrt kann die Medienarbeit als besonders erfolgreich ange-
sichts ihres ,,natirlichen Potenzials“ fiir die folgenden Marken gelten
(in der Spalte ,,Medienrank“ gelb markiert:

e Flumserberge (,,allein“)

e Grand Hotels Bad Ragaz

e Besonders gut funktioniert die Markenkooperation beim Wa-

4 FHL gibt dazu glaubwiirdig an, dass sie viel fiir die Pressearbeit von Bad Ragaz
und Flumserberg und anderen tue, diese wiirden dann aber in der Presse ohne den
Markenzusammenhang Heidiland genannt. Das ist ein zu losendes Kommunikations-
problem.

lensee und Heidiland, was wohl mit der Kommunikation des
Heidi-Musicals zu tun hat.

e Durch Heidiland in der Pressearbeit gehoben, d.h. hoher ge-
stuft als im Internet-Ranking, ist das Sarganserland und in der
Schweizer Presse die Trienale Bad Ragaz.

Diese Feststellungen sollen keine Kritik an einem der Akteure sein.
Sie sollen vielmehr gut gemeint auf Handlungsbedarf hinweisen. Hin-
sichtlich der Grand Hotels gilt, dass sie der starkste Leistungstrager
und sicherlich etwa die Halfte der touristischen Substanz der Region
sind. Sie zu starken muss auch Selbstverstandnis der Region sein,
denn nichts kann dem Tourismus in der Region so sehr helfen wie
eine weitere Starkung ihres starksten Leistungstragers.
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Etwas besser werden die Verhaltnisse, wenn man Heidiland-Turbo,

3.9 Budget

das aber 2009 lauf in wird, ei hnet:
Das Budget der Ferienregion Heidiland ist fur die Jahre, in denen das as aber ausgeialien sein wird, einrechne

Projekt ,,Heidiland Turbo* lauft, deutlich verbessert. Es wird hier EHL Ikl Turbo 2003 2005
durchschnittlich sparsam gewirtschaftet, was man daran sehen kann, —
dass der Anteil des Marketings am Gesamtbudget bei etwa 55% liegt. Migliedsbeitrage/TFA___ - 954.500 930.650
Zum Beispiel in der vergleichbaren Region Thunersee lag dieser An- Eememde.be'trag fr Marketing - 153.000 175.000
L. . ommerzielle - 23.569 24.514
teil in 2005 bei 54%. ) _ , Kanton - 400.000 455.000
Die Marketingmittel je Logiernacht sind aber, wie der folgende Summe = 1.131.069 1392364
Benchmark zeigt, dusserst gering. Gastebetreuung und Events 4.553 13.006
Marketing inkl. Veranst., Beitrédge/Internet 639.316 727.900
FHL ohne Turbo 2003 2005 Beitrége an touristische Organisationen 4.704 5.449
Mitgliedsbeitréige/ TFA - 554500 |- 515.650 \L/;?;itj“de und shnliches 23;-32; 42?-222
ﬁ:nr:‘r‘:;‘i?:l?:rag fr Marketing 122:222 1;2:232 Verwaltung, Réume, Miete, Unterhalt 79.505 107.785
Porti, Telefon 43.711 42.145
Kanton - 400.000 |- 400.000 CRS, EDV 38198 32878
Summe - 1.131.069 |- 1.115.164 Riickstellung, Fonds, Abschreib.,Zinsen 3.195 580
Gastebetreuung und Events 4.553 13.006 Summe 1.129.101 1.337.481
Marketing inkl. Veranst., Beitrédge und Internet 639.316 633.509 Benchmarkdaten 2003 2004
Beitrdge an touristische Organisationen 4.704 ©.449 Marketingmittel Beitrag je Logiernacht Hotellerie 1,55 1,71
Vorstande und &hnliches 22.991 26.205 Anteil Marketing-Ausgaben am Gesamt 57% 55%
Léhne 292.928 308.492 Ausgaben Prospekte 27% 23%
Verwaltung, Rédume, Miete, Unterhalt 79.505 88.461 Prospektausgaben absolut 147.756 170.736
Porti, Telefon 43.711 41.646
CRS, EDV 38.198 32.878 Marketingmittel/ Logiemacht Hotellerie
Ruckstellung, Abschreibungen, Zinsen 3.195 580
Summe 1.129.101 1.150.226 250
Betriebe 118 121 200
Logiernachte Hotellerie 414.949 428.206
Logiernachte Ferienwohnungen geschatzt 339.504 350.350 1,50
Logiernachte Total 754.453 778.556
Ankiinfte Hotellerie 142.762 151.536 1,00
Ankiinfte Ferienwohnungen geschatzt** 64.243 68.191
Ankiinfte Total 207.005 219.727 030
Marketingmittel je Logiernacht Hotellerie 1,55 1,49
Marketingmittel je Ankunft Hotellerie 3,09 2,88 ) FHL inK. Turbo FHL konsalidert mit TV
Anteil Marketing-Ausgaben am Gesamt 57% 55%
O Marketingmittel/LN 2003 B Merketingmitte/LN2005 |
Ausgaben Prospekte 147.757 170.736
Anteil Prospektkost. am Marketingbudget 23% 27%
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Vollig anders werden die Verhaltnisse, wenn man die Budgets der
beteiligten Profiorte und der FHL - noch ohne die kleinen Orte - kon-

solidiert (siehe folgende Tabelle).

Heidiland konsolidiert mit FHL, Flumserberg, Ke-

renzerberg, Bad Ragaz, Amden-Weesen und Tur-

3.10 Innere Organisation

Die FHL kommt mit sehr wenig Personal aus. Es gibt allerdings Auf-
gabenfelder, wo uns fur die Zukunft notwendig zu sein scheint, Res-
sourcen zu schaffen - in welcher Art auch immer. Die Beschaftigung
von festen Arbeitskraften ist hier nur ein denkbarer Weg, andere
Wege sind Synergien z.B. mit Ostschweiz Tourismus oder den Profi-

orten.
[ Direktor ]

[ Praktikantin ]—
|
[ Marketing/ ] [ Admin/ ] [

1
Turbo }
Solche mangelhaft besetzten Arbeitsfelder sind:
e Produktmanagement einschliesslich Qualitatsarbeit nach dem
Ende von Heidiland Turbo
e Webmarketing

3.11 Leistungsvereinbarung mit dem Kanton St.
Gallen

bo 2003 2005
Mitgliedsbeitrage/TFA 963.801 971.886
Gemeindebeitrag fir Marketing 153.000 175.000
Kommerzielle 195.795 162.742
Sonstige 24.321 226.071
Kanton 400.000 455.000
Kurtaxe 1.550.291 1.537.000
Summe ohne Kurtaxe 1.736.916 1.990.699
Summe Erlose 3.287.207 3.527.699
Anlagen, Einricht. Saldiert mit Erlésen 244.482 281.842
Gastebetreuung und Events 142.481 120.582
Marketing inkl. Veranst., Beitrédge und Internet 802.445 910.927
Beitrage an touristische Organisationen 4.704 5.449
Vorstande und &hnliches 49.421 52.649
Loéhne 1.055.123 1.283.964
Verwaltung, Rdume, Miete, Unterhalt 261.135 303.879
Porti, Telefon 135.161 103.376
CRS, EDV 133.422 106.354
Sonstiges, Altlasten, Darlehenstilgungen 19.460 13.025
Riuckstellung, Fonds, Abschreibungen, Zinsen 41.002 39.240
Summe ohne Anlagen 2.644.354 2.939.445
Summe Aufwand 3.204.126 3.423.264
Benchmarks -
Marketingmittel in der Destination je Logiernacht 1,95 2,14
Marketingmittel je Ankunft Hotellerie 5,65 6,05
Anteil Marketing-Ausgaben am Gesamt 31% 31%
Ausgaben Prospekte im Marketing-Budget**** 257.455 256.888
Anteil Prospektkosten am Marketingbudget 32% 28%

Es besteht eine Leistungsvereinbarung mit dem Kanton St. Gallen.
Diese wird im Folgenden in der linken Spalte verkiirzt dargestellt,
rechts wird aufgefiihrt, ob und wo diese Vereinbarung nach unserer
Auffassung erfullt wird.
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Vereinbarte Leistung mit Kanton St. Gallen

Umsetzung durch

Datensammlung Angebote und Events

Erfolgt, siehe Prospekte und www.heidiland.ch

Internetauftritt mit ST

Ist seit Jahren realisiert, wird zur Zeit Uberarbeitet

Elektronische Bildergalerie

Unbedingt ausbaufahig, die Bildergalerien sind zurzeit mangelhaft, es konnen kaum
Bilder in einer Galerie betrachtet und heruntergeladen werden.

Produktmanagement = Bundelung, Bewerbung und Buchbarkeit der Dienst-
leistungskette und Produktentwicklung, Produktlinien in Kernkompentenz-
bereichen:

. Familie Sommer/Winter

HPM/Kurzausfliige

Wintersport/Kurzausfllge

Tagungen, Seminare, Kongresse

Wellness (entwickeln)

Kulturangebote (keine Kernkompentenz)

Standards Inhalt und Qualitat

Destinationsprofil

Marktbeobachtung

Heidiland ist bisher von den Orten praktisch vom Produktmanagement ausgeschlos-
sen. Heidiland hat deshalb mit Heidiland Turbo, der HEIDILAND CARD und dem Heidi
Musical ein ganz eigenes Produktmanagement geschaffen.

Verkauf und Distribution

Es fehlt in der Region tatsachlich am Produktmanagement in die Tiefe der Basisorte.
Dort gibt es daflir Ansatze, aber zu wenig systematische Arbeit und zu wenig gemein-
same Umsetzung regionaler und zentraler Produktlinien. Es bedarf aber erst ganz
neuer Strukturen und abgeanderter Leistungsvereinbarungen mit den Orten, um die-
se Vereinbarung mit dem Kanton umzusetzen.

e Verkaufsforderung

Siehe obige Beschreibung der Verkaufsforderungsmassnahmen, insbesondere Busstou-
rismus

e Erschliessung neuer Distributionskanale

Konnte durch Umstellung der Reservationssysteme auf STC-Losung mit Anschluss an
internationale Systeme gewahrleistet werden, ist bisher aber nicht erfullt.

e Betrieb Res.-Systeme (Angebotsbuchbarkeit ,,in einem Zug“

Ist erfullt, aber die Systeme arbeiten alle nur auf Ortsebene, es gibt keine Suche ,,in
einem Zug*“ fir die Region, siehe auch vorige Zeile

e Festlegung von Preisstandards fur Teil-Leistungen

Wird von den Orten bei der Produktion von Pauschalen durchgefiihrt, hier bisher kei-
ne erkennbare Rolle von Heidiland (?)

Produktpromotion in Zielmarkten

Wird besonders stark im Markt Zirich und im Markt D gemacht

Bestimmung Marketing-Mix

Siehe obige ausfihrliche Schilderung

Mitgliedschaft in einer grossregionalen Tourismusorganisation

Ostschweiz Tourismus

Destinationsubergreifende Segment- und Produktplattformen, verstarkt ab
2007

Siehe Mitarbeit bei Ostschweiz Tourismus, vor allem Bike, Velo und Wandern

Weiterentwicklung und Optimierung der Destinations-Strukturen

Ist dringend erforderlich, siehe unsere Vorschlage unten

Netzwerk Interessenvertretung innerhalb der Dest.-Organisation

Besteht insoweit, als die GF und Prasidenten in die Arbeit der FHL eingebunden sind,
es fehlt aber eine Verbindung zu den Leistungstragern

Netzwerk ausserhalb der Dest.-Org.

Ostschweiz Tourismus, Schweiz Tourismus

Informationsunterlagen in Papierform in Abstimmung mit ST

Die Prospekte sind an das ST-Design angelehnt

Q-Siegel Il bis 31.12.2008

Beforderung der Q-Siegel bei Leistungstragern

Findet unseres Erachtens mangels Ressourcen vor allem im Produktmanagement
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Vereinbarte Leistung mit Kanton St. Gallen

Umsetzung durch

nicht statt, ist aber dringend erforderlich, weil das Siegel nur weit unterdurch-
schnittlich verbreitet ist.

Ab Sommer 2008 verkauf nicht-zertifizierter Leistungen nur im Ausnahmefall

Diese Entscheidung ist richtig und muss umgesetzt werden, vor allem fir die Ferien-
wohnungen. Dafir fehlt aber der FHL die Ressourcen.

Abschluss mittelfristiger Vereinbarungen mit den Partnerorganisationen
(Orte) bis 31.12.2006

Es gibt Vereinbarungen, diese miussen aber im Rahmen einer Gesamt-
Umstrukturierung neu gefasst werden.

Aufstellung einer rollenden Mehrjahresplanung

Wird durchgefihrt (,, Tourismus-politisches Konzept“)

Ableitung Jahresplanung

Eine Jahresplanung liegt vor
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3.12 Handlungsempfehlungen fiir die Zukunft

Heidiland hat selbst innerhalb der genannten Tourismuspolitischen
Planung eine Starken-Schwachen-Analyse durchgefiihrt. Hier werden
aber die folgenden Faktoren weder als Schwachen noch als Gefahren
definiert:

Fehlende Zustandigkeit fur Angebotsentwicklung

e Fehlende Zustandigkeit fur das Gastehalten
e Fehlende Integration der Orte
¢ Fehlende Integration der Produktlinie Heidiland in die Orte
Starken Schwdéchen
e Vielfdltiges Angebot auf konzen- | »  Licken im Angebot
friertem Raum o Unterkinfte nurin einzelnen
e Natur / Landschaft Zentren
e Starke Marke o  Angebot Gastronomie und Mit-
¢ Image der Marke felklassehotels
e Verkehrstechnisch gut erschlos- « Mangelnde Innovationsbereit-
c sen schaft
=| » Pauschalangebote
| « Einheiflicher Auftritt gegen aus-
sen
s Touristische Infrastrukiur
e Klima
o  Gault Millau Restaurants
e Heidi-Themao
Chancen Gefahren
« Wirtschafilicher Aufschwung e Durchiahrissiation
¢ Trends und Entwicklungeninder | e Fehlendes touristisches Be-
Tourismusbranche (mehr Sicher- wusstsein in der Bevolkerung
heit, nah statt fern) ¢ Grosse Konkurrenz
« Wachsende Zielgruppen
c| ¢ Zahlungskraftige Zielgruppen
=| * Kooperationen
“l « Heidi-Thema

Fur die Zukunft werden durch uns auf Grundlage der obigen vor al-
lem folgende Handlungsfelder gesehen:

3.12.1 Marke ist etabliert

Es ist der FHL in den letzten Jahren, wie in dieser Untersuchung
teilweise auch quantitativ bewiesen, gelungen, die Marke ,Heidi-
land“ am Markt zu etablieren und mit den Submarken durchzuset-
zen. Das wurde in den Abschnitten Internet, Medien und , Marken-
bedeutung“ ausfiihrlich dargelegt. Das ist eine ausserordentliche
Leistung und der wichtigste Erfolg der Region, zu danken vor allem
dem aktiven Produktmanagement der Direktion. Ein Markenproblem
gibt es mit SPA und Wellness in Bad Ragaz, das als ,,Zugpferd* der
Region erst noch etabliert werden muss, und bei der Integration des
Flumserberges.

3.12.2  Leistungsvereinbarungen mit den Orten

Die auf 6 Monate kundbaren Leistungsvereinbarungen mit den Orten
mussen auf eine langfristige Grundlage gestellt werden. Die Not-
wendigkeit dazu wird obsolet, falls die unten vorgeschlagene Um-
strukturierung vorgenommen wird.

3.12.3 Produktlinie ,,Heidi und Peter* durchsetzen

Die Produktlinie ,,Heidi und Peter* ist bisher in den Orten viel zu
wenig akzeptiert, Chancen werden damit verschenkt. Letztlich ist
das nur durch konsequentes gemeinsames Produktmanagement in
neuen Strukturen moglich, aber unverzichtbar.

3.12.4 Qualitatsbestrebungen intensivieren

Die Anzahl der Q-Siegel qualifizierten Betriebe und der STV-
klassifizierten Ferienwohnungen muss weiter durch eine Intensivie-
rung der Qualitatsbestrebungen erhoht werden.

3.12.5 Kernprodukte: Heidi, SPA, Wintersport, Bike

Wir empfehlen eine Festlegung der Region Heidiland auf folgende
Kernprodukte: Wellness und SPA, Heidi und Peter, Wintersport
Grossraum Zurich/Siddeutschland und Biking. Insbesondere die Pro-
duktlinie SPA einschliesslich der fuhrenden Grand Hotels bedurfen
hoherer Aufmerksamkeit.

3.12.6  Teilnahme an ST-Wellnesskampagnen
Wir empfehlen die Prufung der umfassenden Teilnahme an internati-
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onalen ST-Wellnesskampagnen und Golfkampagnen.

3.12.7 Grossevent fortsetzen

Moglichst sollte es eine Fortsetzung des mit dem Musical erreichten
grossen Erfolgs einer Veranstaltung, die den Namen ,,Heidiland“ in
die Welt und die Idee ,Heidi“ in die Region tragt, geben; dabei ist
auch vertretbar, dass Kanton und Heidiland als Sponsor auftreten.

3.12.8 Heidiland-Card

Es mag zu fruh sein fur eine Bilanz der HEIDILAND CARD, aber alle
vorliegenden Daten sprechen fiir einen Erfolg des Projektes und sei-
ne Fortsetzung.

3.12.9 Zentrales Produktmanagement erforderlich

Wir glauben, dass es auch nach dem Ende von ,,Heidiland Turbo* ein
zentrales Produktmanagement geben muss. Es ist nicht erkennbar,
dass durch Heidiland Turbo abschliessend oder umfanglich Heidi und
Peter Produkte in den Orten etabliert werden konnten.

3.12.10 Orte besser in das Gesamtbild integrieren

In umgekehrter Richtung gilt, dass die FHL bisher die Eigenheiten,
Marken und Produkte einzelner Orte ,,nach oben* aufgrund unzurei-
chender Strukturen nicht hinreichend aufnimmt. Am augenfalligsten
wird das bei Bad Ragaz (nicht etwa, wie vielleicht vermutet, beim
Flumserberg®). Insgesamt gilt, dass das gemeinsame Ziel einerseits
durchgesetzt und andererseits ortliche Partikularinteressen in der
Gesamtorganisation starker geschiitzt werden missen.

3.12.11 Rolle von Bad Ragaz und Flumserberg starken

Mit Flumserberg Tourismus und Bad Ragaz verfliigt Heidiland uber
zwei wichtige tragende Saulen. Letztlich bekennen sich alle, das ist
,das Positive®, zur Ferienregion Heidiland. Alle Beteiligten haben
aber deutliche Probleme mit der Produktlinie Heidi und insbesonde-
re Flumserberg und Ragaz finden sich nicht ausreichend im Marke-
ting vertreten.

3.12.12 PR iiberpriifen

“ Vergl. Abschnitt Markenbedeutung

Die erfolgreiche PR-Arbeit muss weiter optimiert werden. Heidiland
hat gegenliber einigen Submarken, vor allem Bad Ragaz, den Grand
Hotels und Amden noch keine ausreichende Integration in die eigene
PR-Arbeit geschafft. Hier sollte gemeinsam mit Ostschweiz Touris-
mus nach neuen Wegen gesucht werden.

3.12.13 Webmarketing aufbauen

Es muss systematisches Webmarketing betrieben werden. Die inhalt-
liche Pflege und der technische Aufbau einer Homepage reichen
nicht aus. Grosse Potenziale konnen hier noch erschlossen werden.
Auch hier werden Synergien mit einem reformierten Ostschweiz Tou-
rismus empfohlen (siehe Abschnitt Ostschweiz). Eventuell kann einer
der Geschaftsfuihrer der Profiorte nach einer Fortbildung diese Rolle
teilweise Ubernehmen. Weiterhin sollte in dieser Zusammenarbeit
die Weiterentwicklung des Heidiland-Newsletters, der bereits sehr
erfolgreich etabliert ist, in Richtung eines ECRM-Systems mit indivi-
duellen Nutzerprofilen betrieben werden.

3.12.14 Kosten bei Reservation einsparen

Samtliche Reservationssysteme sollten zugunsten einfacheren Be-
triebs, verbesserten Anschlusses an nationale und internationale Sys-
teme und glinstigerer Kosten auf die Systeme von STC/Schweiz Tou-
rismus umgestellt werden. Gleichzeitig kann so die zentrale Buch-
barkeit und Suche Uber mehrere Suborte erreicht werden.

3.12.15 Auftritt im Grossraum Ziirich ausbauen

Alle Orte verfugen im Wesentlichen Uber die gleichen Quellmarkte -
CH und D. Eine besondere Rolle spielt ebenfalls fir alle der Gross-
raum Zirich. Ein jahrlicher Aktionsplan ,,Grossraum Zirich Sommer
und Winter* sollte gemeinsam mit den Orten erarbeitet und umge-
setzt werden. Die Plakataktion in Zurich war dafur ein Anfang.

3.12.16 Tourismusverein Walensee aufbauen

Wir empfehlen den Tourismusvereinen Kerenzerberg, Amden und
allen anderen am Walensee kiinftig die Fusion zu einem Tourismus-
verein ,Walensee*“ gemeinsam mit Unterterzen - und dessen Per-
spektiven. Kerenzerberg ist weder alleine noch mit den Sportbahnen
Filzbach und der Walensee Event AG lebensfahig. In Unterterzen
konnten durch den geplanten Resort-Bau neue Chancen fiir den See,
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der heute schon eine starke touristische Marke ist, entstehen.

3.12.17 Fusion mit Teilen Graubiindens einstellen

Wir empfehlen, die Bemuhungen hinsichtlich einer raumlichen Aus-
dehnung der Ferienregion Heidiland nach Graublinden vorlaufig ein-
zustellen. Wiinschbar ist aber die enge Zusammenarbeit mit dortigen
touristischen Leistungstragern insbesondere in Maienfeld, ohne dass
dafir eine politische Neuorganisation erforderlich ware. Vor allem
einzelne Hotels und die Heidi-Einrichtungen sollten auf der Grundla-
ge einer kommerziellen Zusammenarbeit (Insertion in Prospekten,
Gestellung von Reservationsleistungen, Reprasentanz im Internet)
voll in die Destination Heidiland integriert werden. Das gilt auch fur
die raumliche Darstellung hinsichtlich der Bundner Herrschaft.

3.12.18 Heidiland in AG umwandeln

Hauptgrund flir diese Empfehlung ist ein insgesamt viel zu schwacher
innerer Zusammenhalt der Organisation Heidiland. Wir halten sie im
heutigen Stande fir nicht fahig, neue Regionen aufzunehmen, ohne
dadurch in die Gefahr des Auseinanderbrechens zu kommen. Als
wichtigste Massnahme empfehlen wir aber eine vollige Umstrukturie-
rung der FHL, die im nachsten Abschnitt geschildert wird.

3.12.19 Lizenzen fiir Heidiland dauerhaft sichern

Die Lizenz fur den Namen Heidiland ist nur bis zum Jahre 2020 gesi-
chert. Das eroffnet unkalkulierbare Risiken. Mit jedem Jahr wird
mehr Kapital in diese Marke investiert, die Unsicherheit in schon 14
Jahren ist unverantwortlich. Wir empfehlen, hier gemeinsam mit
Kanton St. Gallen zu handeln und mit dem Lizenzgeber (Kur- und
Verkehrsverein St.Moritz) eine abschliessende Vereinbarung zu tref-
fen.

3.13 Neustrukturierung von Heidiland

Wir empfehlen folgende strategische Ziele als Grundlage fiur eine
Neustrukturierung von Heidiland:
1. Etablierung von Kernprodukten wie empfohlen und dadurch
starkere Verankerung der Orte in der Organisation Heidiland
2. Sicherung eines Produktmanagements fur Heidiland
3. Enge Bindung der grossen Leistungstrager, vor allem der

Grand Hotels Bad Ragaz und der Bergbahnen Flumserberg an

das Heidiland

Engere Bindung der Ferienregion Heidiland an die Basis

Die knappen Ressourcen sollen verstarkt konzentriert wer-

den. Die Macht der Marken soll am Markt gebiindelt werden.

Durch die hohere Effizienz sollen mehr Mittel fur das Marke-

ting freigesetzt werden. Die vielfaltigen touristischen Pro-

dukte und Dienstleistungen sollen fur den Gast besser er-
schlossen und buchbar gemacht werden.

6. Andererseits sollen die Eigenheiten und spezifischen Profile
der Marken und Orte erhalten bleiben und Ricksichten auf
historisch gewachsene ortliche Gegebenheiten genommen
werden. Eine wesentliche Mehrheit der Beteiligten muss die
zu treffenden Entscheidungen mit tragen.

7. Konzentration der Gesellschaft auf die Forderung des Tou-
rismus, Entpolitisierung

8. Folgende Marken sind flir die Region im Tourismus fiihrend:

e Heidiland

Bad Ragaz und der Pizol

Grand Hotels Bad Ragaz

Flumserberge

Walensee

Weitgehend bedeutungslos sind Sarganserland und Wartau

Der Tourismusverband Sarganserland-Wartau-Walensee

sollte nach Aussen nicht auftreten

Dazu empfehlen wir die Grindung einer Heidiland AG. Daruber wur-

den bereits Gesprache mit verschiedenen Beteiligten gefuhrt - aber

nicht mit allen. Die bisherigen Gesprache geben allerdings zu gros-
sem Optimismus Anlass, dass die von uns vorgeschlagene Losung rea-
lisierbar ist.

e

3.13.1 Verkaufsorientierte Tourismusorganisation

Heidiland sollte noch starker verkaufsorientiert werden und im Inte-
resse aller Beteiligten Leistungstrager kommerziell denken. Deshalb
empfehlen wir die Griindung einer ,,Heidiland AG“. Diese Uibernimmt
alle Aufgaben und Ressourcen der bisherigen Ferienregion Heidiland
bzw. des Tourismusverbandes, die ihre Arbeit in der bisherigen Form
einstellen.
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3.13.2 Gesellschafter

Als Gesellschafter schlagen wir vor:

(1) Bad Ragaz Tourismus

(2) Flumserberg Tourismus

(3) Walensee Tourismus oder TV Amden-Weesen und Kerenzer-
berg

(4) Die Grand Hotels Resort Ragaz

(5) Die Flumserberg Bergbahnen und nach Fusion der Pizolbah-
nen

(6) Heidistiftung Maienfeld (noch zu prifen, mit der Stiftung
wurde noch nicht gesprochen)

(7) Tourismusverband Sarganserland Wartau zur Vertretung der
Nicht-Profi-Orte und der Gemeinden (eventuell, ist zu prifen
ob gewollt und erforderlich)

Falls das Resort Unterterzen gebaut wird, wird dem Betreiber der
Aktonarsstatus angeboten. Die Aktionare nach 4-6 spielen eine zent-
rale Rolle bei der Tatigkeit der AG. Als fuhrende Leistungstrager in
der Region werden sie mit ,,eingebunden®. Nach Maoglichkeit kaufen
sie auch Vermarktungsleistungen bei Heidiland ein.

3.13.3 Kiinftige Aufgaben der Tourismusvereine

Die TV stellen operative Marketing-Arbeit weitgehend ein, behalten
aber 20% der Marketingmittel fur ortliche Arbeit (Folter, Werbeakti-
onen etc.). Die Aktionen werden durch Heidiland unter Anweisung
der die TVs operativ durchgefiihrt.

Die TV behalten das Kurtaxeninkasso einerseits und die Unterhaltung
von Kuranlagen anderseits. Sie fuhren nur einen Teil dieser Mittel
zur Abgeltung der erforderlichen administrativen Leistungen an Hei-
diland ab.

Die TVs werden Aktionare von Heidiland und bestimmen jeweils ei-
nen Verwaltungsrat. Sie sind gemeinsam mit den privaten Grossakti-
onaren die Entscheider und strategischen Steuerer von Heidiland.

3.13.4 Leistungen fiir Aktionare

Die Aktionare erhalten jeweils Dienstleistungspakete, z.B. Nennung
an hervorragender Stelle im Firmennamen, auf der Homepage, in
Prospekten und bei Events. Diese Dienstleistungsvertrage werden in
Form von Aktionarsbindungsvertragen gesichert und sind an die Akti-
onarseigenschaft gebunden.

3.13.5  Verwaltungsrat

Der Verwaltungsrat besteht aus je einem Vertreter der o.a. Aktiona-
re.

3.13.6 Leistungen fiir Nicht-Aktionare

Es werden Leistungstrager aus dem Bereich der bisherigen FHL und
der Bundner Herrschaft vermarktet. Letztere miissen flr Reprasen-
tanzen (Prospekt, Internet) vertretbare Beitrage entrichten, falls sie
beteiligt sein wollen.

Entsprechend werden Leistungsvereinbarungen mit dem Kanton St.
Gallen und den bisherigen Mitgliedern aus den Bereichen Bergbah-
nen, Leistungstrager und Gemeinden getroffen.

3.13.7 Mitarbeiter

Mitarbeiter der AG sind in der Anfangsphase die bisherigen Mitarbei-
ter von Heidiland und alle Beschaftigten der Tourismusvereine Flum-
serberg, Bad Ragaz und Amden-Weesen.

3.13.8 Finanzierung der Administration

Zwischen der AG und den Aktionaren wird im Rahmen der o.a. Akti-
onarsbindungsvertrage vereinbart, dass die Heidiland AG zu be-
schreibende Adminstrationsleistungen erbringt. Dazu gehort z.B. die
Sicherung des Betriebs der ortlichen Tourismusbuiros. Die Aktionare
honorieren dies in derselben Hohe, in der sie bisher Gehalter und
Overheadkosten ihrer Mitarbeiter bezahlen.

3.13.9 Finanzierung der operativen Arbeit

Heidiland finanziert die Fihrung der Marke Heidiland wie bisher.
Die Aktionare nach (1, 2, 3,) vereinbaren im Rahmen der Aktionars-
bindungsvertrage, dass sie neben Aufwendungen ihrer bisherigen
Beitrage an Heidiland 80% ihrer eigenen Marketinggelder an die Hei-
diland AG zahlen. Daflir erhalten sie u.a. die folgenden Leistungen:
e Definierter Umfang und Weiterentwicklung des Auftritts auf
www. heidiland.ch
e Sicherung einer Homepage www.aktionar.ch
e Reservationssystem
e Reprasentanz in Prospekten und Imagebroschiren in festzu-
legendem Umfang
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¢ Andere Marketingdienstleistungen, vor allem Newsletter und
Emarketing,
e Betrieb einer Kundendatenbank (siehe Abschnitt Ostschweiz,
ECRM)
Dabei arbeitet die Heidiland AG wie eine Agentur. Sie erarbeitet
entsprechende Inhalte und legt sie dann dem Aktionar (d.h. ortli-
chen Tourismusverein) zur Genehmigung als Auftraggeber vor. Dieser
entscheidet dann iiber den Inhalt. Die Markenfiihrung der Submarken
bleibt insoweit bei den Orten!
Gleichzeitig gehen fir Aktionare (1, 2,3) alle bisherigen kommerziel-
len Tatigkeiten (Wanderkarten, Reservation, Pauschalenverkauf
etc.) auf die Heidiland AG uber.
Mit den anderen Aktionaren (4, 5, 6,7) werden entsprechende Ver-
trage geschlossen, die jedem von ihrem Umfang her jeweils Ver-
handlungssache sind. Ihnen werden ahnliche Leistungen angeboten.
Insbesondere konnen sie auch die Kundendatenbanksysteme, Pros-
pekte, PR und Internetplattformen voll fir ihre eigenen kommerziel-
len Zwecke nutzen. Ebenfalls konnen die Aktionare alle auf Wunsch
das Content Management System von Heidiland nutzen.

3.13.10 Kurzfristige Ziele

¢ 1 Mio. CHF freie Spitze Marketingbudget

e 1 GF, 2 Marketing-Mitarbeiter, ein Produktmanager in der
»Zentrale“ Heidiland

e Mehrere  Produktmanager, die  gleichzeitig  ,,Orts-
Produktmanager® sind (=Bisherige Geschaftsfiihrer der Tou-
rismusvereine)

e Gemeinsame Fuhrung, Weiterbildung, enger Austausch und
gelegentlich ,,Job-Rotation*“ der Mitarbeiter in allen Touris-
musbiiros, die nunmehr zur Heidiland AG gehoren; dadurch
neue Fortbildungs-, Aufstiegs- und Fortbildungsmoglichkeiten
fur alle Mitarbeiter.

3.13.11 Markenfiihrung

¢ Dachmarke: Heidiland
e Top-Marken (werden immer im Logo mitgefiihrt und ersetzen
die bisherigen Logo-Zusatze Sarganserland, Walensee und
Wartau):
o Bad Ragaz

o Flumserberge
o Walensee

Bad Ragaz Walensee

Flumserberge

e Der Tourismusverband Tourismus-Verband Sarganserland-
Walensee sollte entweder aufgelost werden oder als Vertre-
ter der kleinen TVs und der Gemeinden Aktionarsstatus erhal-
ten. Marktauftritte des Verbandes und operative Tatigkeiten
sollten nicht stattfinden. Details sind mit allen Beteiligten zu
diskutieren und zu prufen.

e Main-Partner: Die Namen und / oder Logos dieser Partner
werden immer und uberall, d.h. im Internet, auf Briefkopfen,
auf Prospekttitelseiten etc. mitgefuhrt. Mit ihnen werden im
Ubrigen detaillierte Dienstleistungsvertrage zur Bestimmung
der zu erbringenden Leistungen fixiert:

o Grand Hotels Resort Ragaz

o Flumserberg Bahnen

o Heidistiftung (noch zu prifen, ob dort Interesse be-
steht, mit der Heidistiftung wurde bisher nicht ge-
sprochen)

Heidiland fiihrt die Marke Heidiland, die anderen Marken werden von
den Aktionaren gefiihrt, aber von Heidiland operativ umgesetzt.
Heidiland sichert jeweils max. einen Winter- und Sommerprospekt
fur die gesamte Region, der aber fir die Orte so ausfiihrlich ist, dass
sie keine eigenen Prospekte mehr brauchen und wiinschen.
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3.13.12 Sitz der Gesellschaft

Um sie enger an die Gaste heranzufiuihren, sie naher an ,die Basis*
zu bringen und das Kernprodukt SPA und Bad Ragaz erheblich zu
starken wird der Sitz der Gesellschaft von Sargans nach Bad Ragaz
verlegt. Umgekehrt sind die Interessen der ubrigen Orte durch eine
neue dezentrale Mitarbeiterorganisation (alle sind bei Heidiland be-
schaftigt) und ihre Vertretung im Verwaltungsrat gesichert.

3.13.13 Distributionssysteme

Heidiland AG realisiert die Umstellung der Systeme auf die Systeme
von STC/Schweiz Tourismus, um eine vereinfachte Handhabung und
internationalen Vertriebszugang zu sichern.

Der Betrieb des Reservationssystems (Telefonverkauf, Auskiinfte)
wird durch eine Zusammenschaltung aller Telefone der Tourismusbu-
ros gewabhrleistet.

3.13.14 Produktmanagement
Jeder ortliche Burogeschaftsfihrer wird gleichzeitig Produktmanager
fur ein Produkt im gesamten Heidiland. Dies ist z.B.
e Fir Heidi und Peter wird eine eigener Produktmanager bei
der AG eingerichtet
Bad Ragaz fur Wellness, Gesundheit und SPA
Flumserberge flir Wintersport und Bike
Amden fir Bergsommer

3.13.15 Projektumsetzung

Die Projektkonzeption sollte baldmaoglichst beginnen, die Umsetzung
noch in 2007 abgeschlossen werden.
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4  Rapperswil-Ziirichsee Tourismus
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4.1 Destinationsstrukturen

Die Karte gibt nuriden ungefahren

Etwa vor funf Jahren wurde Rapperswil Zirichsee Tourismus (RZT)
als gemeinsame Marketing-Organisation der Stadte und Gemeinden
rund um den Zirichsee gegriindet. Der Name tauscht allerdings -
Rapperswil-Jona-Tourismus ist nicht in die Organisation integriert,
sondern fiuhrt einen eigenen Tourismusverein ,Rapperswil-Jona“.
Zwar sitzen die Mitarbeiter von Rapperswil-Zirichsee-Tourismus und
Rapperswil-Jona Tourismus im selben Gebaude, haben aber organi-
satorisch, finanziell und tatsachlich relativ wenig miteinander zu
tun. Man sitzt im gleichen Biiro, aber man arbeitet wenig zusammen
und es gibt wenig Synergieeffekte.

Die Hotels der Region
sind unter der Woche
aufgrund der Ausstrah-
lung des Ge-schafts-
reisetourismus aus Zurich
gut ausgelastet, an den
Wochenenden hat es
noch freie Kapazitaten.
So weiss man wohl, dass
die Hotel-Auslastung
ganz Uberwiegend durch
jemanden anderen be-
stimmt wird - namlich durch das Marketing von Zirich Tourismus und
vor allem durch den Geschaftsreisetourismus. RZT hat also auf den

Kern des Tourismus, die Hotellibernachtungen, einen nur sehr gerin-
gen Einfluss. Insofern hat man sich zwei strategische Kernziele ge-
setzt:

e Verbesserung der Auslastung der Hotels am Wochenende

e Forderung des Tages- und Ausflugstourismus

RZT ist als Verein organisiert und zahlt per Ende Dezember 2005 220
Vereinsmitglieder. Mitglieder konnen sein:

¢ Gemeinden

e Bahnen, Schifffahrt, Autobetriebe, etc.

e Hotellerie

¢ Gastronomie

e Gruppenunterkunft / Camping

e Ferienwohnungseigentiimer

e Verkehrsvereine

e Juristische Personen /Einzelpersonen

e Vereine (nicht touristischer Leistungstrager)

Jedes Mitglied hat bis zu einem Jahresbeitrag von CHF 500,00 eine
Stimme. Kundigung der Mitgliedschaft ist jeweils unter Einhaltung
einer 3-monatigen Kundigungsfrist per Ende Jahr moglich (ausge-
nommen Hotellerie).

Es ist weder ,Zurichsee“ noch ,,Rapperswil-Zirichsee®“ noch ,,Zue-
richsee.ch“ eine Marke. Alle diese Labels sind vollstandig von der
starken Marke ,,Zurich®“ uUberlagert und bestimmt. Das wissen auch
die Beteiligten: ,,Rapperswil-Ziirichsee-Tourismus ist eine Marke-
tingorganisation und keine
eigentliche Marke. Einstim-
mig wurde festgehalten,
dass eine klare Profilierung
fehle.“”

“7 Vergl. Marketingkonzept Rapperwil-Ziirichsee-Tourismus
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Zwischen dem Kanton Schwyz und RZT gibt es eine Leistungsverein-
barung. RZT hat einen Auftrag, Einsiedeln sowie den Bereich Aus-
serschwyz in die Vermarktung mit einzubeziehen. Fir einen Mitglie-
derbeitrag einer offentlichen Institution (Gemeinde, Bezirk und Ver-
kehrsvereine) verdoppelt der Kanton Schwyz dessen Beitrag. Im Mo-
ment sind dies Gelder in der Hohe von rund CHF 45.000 CHF, die
Vereinbarung gilt im Moment bis 2007.

RZT ist Keypartner von Zirich Tourismus. Die Leistungsvereinbarung
besteht aus einem Sockelbeitrag sowie einem Logiernachtetaxen
abhangigen Beitrag fir das internationale Marketing. Jahrlich ent-
spricht dies rund einem Beitrag von Rapperswil Zirichsee Tourismus
(hauptsachlich finanziert durch die Logiernachtetaxe der Hoteliers)
an Zirich Tourismus. Die Vereinbarung gilt grundsatzlich 3 Jahre (bis
Ende 2008), kann auf Kalenderjahr mit einer Kiindigungsfrist von 1
Jahr gekiindigt werden. Ohne schriftliche Kiindigung verlangert sie
sich jeweils um ein weiteres Jahr. Hierfir wendet RZT rund 1/3 sei-
ner Marketinggelder (knapp 100.000 CHF) auf.

Mit dem Kanton SG besteht eine Leistungsvereinbarung analog der
anderen Destinationen des Kantons, RZT erhalt hierfiir 150.000 CHF
p.a.

Schon hier sei festgestellt - RZT erfillt weder heute noch in abseh-
barer Zukunft die Grundkriterien einer Destination:

e Waesentliche Ziele, namlich Logiernachte, werden nicht durch
die Organisation bestimmt, sondern ganz Uberwiegend durch
Zurich Tourismus.

e Die Region wird vom Gast als ,,Zlrich®“ und nicht als ,,Rap-
perswil-Zirichsee“ wahrgenommen.

e Man verfugt nicht Uber eine Marke, sondern ,,nur“ eine Platt-
form (www.zlrichsee.ch)

e Zirichsee hat weder finanzielle noch personelle noch tat-
sachliche ,zustandigkeitsmassige“ Moglichkeiten, irgendwie
auf das Produkt einzuwirken.

¢ Die Organisation verfugt nicht Uber einen definierbaren Akti-
onsraum.

e Richtigerweise gibt die Organisation nur etwa 30% ihres Mar-
ketingbudgets selbst aus, der Rest wird von anderen Organi-
sationen (Zurich, Ostschweiz) in ihrem Auftrag eingesetzt.

e Die Basis der Organisation ist ebenso ,virtuell wie die
Organisation selbst - Basis sind Mitglieder und weder Marken-
noch Destinationsraum.

Destinationsraum.

e Mit dem starksten Mitgliedsort, Rapperswil-Jona, besteht
keine intensive Kooperation, sondern eher ein abgegrenztes
Nebeneinander mit Doppelspurigkeiten u.a. im Prospektwe-
sen (weshalb kaum verstandlich ist, warum die Organisation
Rapperswil-Zirichsee heisst) trotz des gemeinsamen Buro-
raumes. Sachgemass ware es, wenn die Biiros von Rapperswil-
Jona und Rapperswil-Zurichsee finanziell, personell und or-
ganisatorisch verschmolzen waren.

e Uberértlich wird die Region aus politischen Griinden (ein
Grossteil der Region liegt im Kanton St. Gallen) von Ost-
schweiz Tourismus vertreten. Dessen Arbeit wird durch RZT
insbesondere im Bereich HPM begriisst. RZT gehort aber aus
Kundensicht nicht zur Ostschweiz, sondern zum Grossraum
Zurich. Daraus entstehen zusatzliche Identitatsprobleme.

Diese Feststellungen sollen keineswegs als Fundamental-Kritik an der
Arbeit von RZT gewertet werden. Wie die folgenden Seiten zeigen
werden, leistet RZT seit einigen Jahren eine vor allem dem Ziel der
stetigen Ausbildung einer regionalen touristischen Identitat dienen-
de Aufbauarbeit fir die Region um den Zurichsee. Viele Gemeinden
und Leistungstrager arbeiten mit. Eine Plattform ,,Zurichsee“ konnte
gegrindet werden. Es bestehen aber doch erhebliche Zweifel, ob es
sich um eine langfristig lebensfahige Organisation handelt und ob die
eingesetzten Mittel optimal eingesetzt sind.

4.1.1 Rapperswil

»Rapperswil ist das Regionalzentrum am oberen Zirichsee und
grenzt an die Nachbar-Kantone Zirich und Schwyz. 7500 Menschen
leben in der flachenmassig kleinsten Gemeinde (1,72 km2) des Kan-
tons St. Gallen. Die Stadt ist zu Land vollstandig umschlossen von
der Gemeinde Jona. Rapperswil hat viel zu bieten: als dynamischer
Wirtschaftsstandort attraktive Arbeitsplatze - vor allem im Dienst-
leistungsbereich - und als Einkaufsziel unzahlige Spezialgeschafte
und moderne Einkaufszentren. Die verkehrsarme Altstadt mit histori-
schen Bauten steht unter eidgenossischem Denkmalschutz.

Die Altstadt, die Seepromenade und viele weitere Anlagen laden
zum Flanieren und Geniessen ein. Rosen zieren das Wappen der
Stadt und in offentlichen Garten blihen von Juni bis Oktober iber
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15'000 Rosenstocke. Das imposante Schloss aus dem 13. Jahrhundert
und das Kapuzinerkloster von 1606 mit einem Stiick der alten Stadt-
mauer sind Zeichen einer bewegten Vergangenheit. Seit 2001 fuhrt
wie schon vor Jahrhunderten eine Holzbriicke nach Hurden.**“
Rapperswil-Jona Tourismus ist ausgezeichnet finanziert und verfiigt
uber mindestens 500.000 CHF jahrliche Einnahmen sowie Uber er-
hebliche Riicklagen. Der Verein flihrt die klassischen Aufgaben einer
,stadtischen* Tourist-Info mit Stadtfuhrungen, Prospekten, Informa-
tionsbiiro etc. aus und ist aktiv als Marktveranstalter und vor allem
Veranstalter des Seenachtsfestes, das ihm langfristig erhebliche Ein-
nahmen sichert. Neben Amden-Weesen ist Rapperswil der emZIge
Ort im Gebiet von RZT, der
Kurtaxen erhebt und ein Tou-
rismusbiiro unterhalt.

Die bestehende eher unklare |
Abgrenzung der Zusammenar-
beit zwischen dem Verkehrs-
verein Rapperswil-Jona und
Rapperswil-Zirichsee-
Tourismus will man nun nicht
etwa durch eine verstarkte
Integration, sondern durch
ausserst strenge Abgrenzung
regeln, nachdem kirzlich der
bisherige  Koprasident von
Rapperswil-Jona zum neuen
Geschaftsfuhrer von Rappers-
wil-Jona bestellt wurde. ,,Zu-
erst einmal werden die Struk-
turen klar geordnet. Ziirich-
see-Tourismus soll fiir den
Verkehrsverein die Ansprech- :
stelle flir regionale und nationale Tounsmusahngelegenhelten sein.
Fiir lokale Fragen im Tourismus wird der Verkehrsverein alleine zu-
stdndig sein. Das verlangt nach Koordination. Diese wird durch eine
neue Koordinationsstelle gewdhrleistet, welche die Anliegen Dritter
(der Stadt, der Altstadt-Vereinigungen und anderer Vereine) entge-
gennimmt (Ziirichseezeitung 20.7.2006). “

RZT ist damit erneut auf eine reine Marketing-Organisation gestuft
mit keinerlei Zustandigkeit fir das Produkt.

Die Stadt Rapperswil und der Verkehrsverein sind eng verwoben. Der
neue Geschaftsfihrer von Rapperswil-Jona war bis dato Mitarbeiter
der Stadtverwaltung.

4.1.2 Ubriger Destinationsraum

Rapperswil-Zirichsee-Tourismus, von dem nicht klar ist, warum es
eigentlich ,,Rapperswil“-Zurichsee und nicht Zirichsee heisst (denn
RZT ist mit Rapperswil nicht enger verbunden als mit den Ubrigen
Gemeinden), ist fast 50 touristischen Gemeinden rund um den Zu-
richsee aus den Kantonen Zirich, St. Gallen und Schwyz verbunden.
Zustandigkeit besteht allerdings durchweg nur fir das Marketing und
den Unterhalt der Plattform www.zuerichsee.ch, aber nicht fir das
touristische Produkt. Stellvertretend fur die vielen Mitgliedsorte sei-
en hier Einsiedeln mit seiner historischen Klosteranlage oder das
nahe Zurich gelegene Kussnacht genannt. In Anlage 9.5. sind alle
Mitgliedsgemeinden von RZT aufgefihrt.

Es gibt keine eigentlichen Leistungsvereinbarungen zwischen den
Mitgliedern oder den Gemeinden und RZT. Die Mitglieder (dazu ge-
horen auch die Gemeinden) haben eine Beitrittserklarung unter-
schrieben und konnen jederzeit auf Ende Jahr kiindigen. Die Mitglie-
derbeitrage variieren je nach Betrieb und Grosse zwischen CHF
100,00 und CHF 15.000. Einzelne Gemeinden haben in Protokollaus-
ziigen festgehalten, dass sie die Mitgliederbeitrage flir die nachsten
3 Jahre bezahlen, immer unter Voraussetzung der Budgetgenehmi-

gung.

4.2 Geographische Abgrenzung der Region

Eine geographische Abgrenzung des Destinationsraumes gibt es
nicht, die Region ergibt sich einfach durch Beitritte oder Austritte
von Mitgliedern (Gemeinden, Hoteliers). Das ist an sich unproblema-
tisch, weil es ja auch keine Marke und keinen klaren Destinations-
raum gibt. Das ,,extremste® Beispiel ist das am Walensee gelegene
Amden-Weesen, das gleichzeitig im Heidiland und in RZT Mitglied
ist.

4.3 Produktentwicklung

Die Region sieht sich schwerpunktmassig nicht als Ferien- oder Uber-
nachtungsregion, sondern als Freizeitregion. Wesentlicher Schwer-
punkt ist der Tagestourismus - und die Nachtigung am Wochenende.
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,Die Region zuerichsee.ch profiliert sich in den nachsten drei Jahren
als Ferien- und Ausflugsregion mit einem vielfaltigen Sport- und Fit-
nesspark von Zirich, Downtown Switzerland. Dem Trend zu Kurzauf-
enthalten wird Rapperswil Zirichsee Tourismus in der Angebotsges-
taltung gerecht. Jeder Gast nimmt wahrend seines Aufenthaltes die
Region rund um den Zirichsee als Freizeit- und Ausflugsregion zue-
richsee.ch wahr* (Leitbild RZT). Das ist eine durchaus sinnvolle Auf-
gabenstellung, allerdings ist nicht erkennbar, wo RZT auf die Ange-
botsgestaltung Einfluss nehmen konnte.

4.3.1 Kernprodukte

RZT sieht die folgenden Kernprodukte:

1. Prioritat: Freizeit- und Sporterlebnis vor der Stadt ,
Naturerlebnis vor der Stadt, Kultur-/Genusserlebnis
vor der Stadt (vor allem Tagesausflug, Wochenende)

2. Prioritat: Seminar- und Tagungslandschaft Zurichsee

3. Prioritat: Winterspass, Schulreisen

4.3.2 Hotellerie

Die Hotellerie (rund 40 Hotels arbeiten mit RZT zusammen) rund um
den Zirichsee hat es nicht so einfach, weil sie jeweils mit mehreren
Destinationsorganisationen zusammenarbeiten muss - Zurich Touris-
mus, RZT und meist noch mit lokalen Tourismusvereinen. Es gibt
eine vielfaltige und teilweise hochwertige Hotellerie. Die Hotellerie
sucht nach Auskunft von RZT eine Zusammenarbeit.

Pro Jahr werden in der Region rund um den Zurichsee 5 neue Betrie-
be mit dem Qualitatsgiitesiegel 1-3 ausgezeichnet. Rapperswil Zu-
richsee Tourismus unterstutzt diese in ihrem Vorhaben und propa-
giert die Qualitatsauszeichnung fir Event- und Sportanbieter. Das
Sicherheitsgiitesiegel (S mit Goldblume) wird durch Rapperswil Zu-
richsee Tourismus verliehen. In der Qualitat ist es in der Region Zu-
richsee insoweit besser bestellt als anderswo im Kanton SG.

4.3.3 Ferienwohnungen

Es gibt nur wenige Ferienwohnungen und einige Angebote in den Be-
reichen Ferien auf dem Bauernhof, Schlafen im Stroh und Bed &
Breakfast.

4.4 Marketing und Vertrieb

Das Marketing ist fur RZT nicht ganz leicht - einerseits weiss man,
dass man keine Marke fihrt, andererseits spricht man dann aber
doch von der Markenfiihrung : ,,Bis Ende Juni 2005 ist jedes Mitglied
von Rapperswil Ziirichsee Tourismus mit zuerichsee.ch verlinkt. Bis
im Friihling 2006 hat jedes Mitglied von Rapperswil Ziirichsee Tou-
rismus den Hinweis auf zuerichsee.ch auf seinen Imprimaten aufge-
druckt. Fiir die Mitglieder und interessierten Kreise stehen bis April
2005 Visualisierungsmittel zur Identifikation mit zuerichsee.ch zur
Verfiigung. Pro Jahr wird die Plattform eines Events im Raum Zi-
richsee genutzt, um die Profilierung der Marke zuerichsee.ch voran-
zutreiben. “ (Marketingkonzeption RZT).

Als Hauptmarkt sieht RZT die eigene Region - also den Grossraum
Zurich und die Deutschschweiz. Wichtigster Strategieschwerpunkt ist
die Identitat nach innen - was eine kaum zu losende Aufgabe sein
dirfte, weil eben die Mitglieder zwischen Rapperswil, Zirichsee,
Ostschweiz, St.Gallen und Ziirich ,,hin- und hergerissen* sind. Weite-
re Ziele sind

. Erhohung der Logiernachtezahlen in der Region
. Forderung des Qualitatsbewusstseins
. Erschliessung neuer Finanzquellen

Besonders eng ist die Zusammenarbeit als Keypartner mit Zirich
Tourismus. ,,Ziirich Tourismus tritt nie ohne Rapperswil Ziirichsee
Tourismus auf, alle Aktivitdten von Ziirich Tourismus werden dies-
beziiglich laufend kontrolliert. Die Leistungen von Ziirich Tourismus
werden in der neuen Kooperationsvereinbarung (Gliltig ab 2006) so
definiert, dass sie flir Rapperswil Ziirichsee Tourismus messbar und
kontrollierbar werden. Bis Mitte Juni 2005 sind mindestens 5 Pau-
schalangebote der Hotels vom Ziirichsee auf www.zuerich.com auf-
geschaltet.“
Im Marketingmix werden folgende Prioritaten gesetzt:

1. Prioritat: Internet

2. Prioritat: Public Relation/Offentlichkeitsarbeit

3. Prioritat: Events

4. Prioritat: Klassische Werbung (Inserate, etc.)
Diese Prioritatssetzung ist vollstandig richtig und zu begrissen -als
yvirtuelle Organisation“ ohne Produktzustandigkeit kann RZT ein
Produktmanagement kaum betreiben und seine Identitat vor allem
uber das Internet bilden.

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller

Seite - 77 -

Stand 6.9.06



4.4.1 Marktentwicklung

Die Logiernachte im Bereich RZT konnen eine sehr leichte Zunahme
verzeichnen. Nur Rund 15% der Logiernachte der Region liegen im
Kanton SG.

RZT 2003 ohne Amden-Weesen

Raumliche Ebene Betriebe Ankiinfte | Logiernachte
5 5.222 9.673
Rapp 5 18.742 35.114
Total Rapperswil-Ziirichsee 2003: 90 178.127 338.566
Total im Kanton St. Gallen 2003: 24 28.270 52.206

RZT 2005 ohne Amden-Weesen

Raumliche Ebene

Betriebe Ankiinfte |

Logiernéachte

5 4.992 9.019
Rappe 5 19.258 35.415
Total Rapperswil-Ziirichsee 2005: 88 184.867 346.624
Total im Kanton St. Gallen 2005: 26 28.534 53.397

-3% 4% 2%

4.4.2 Internet

Die Internet-Besuchszahlen sind fur eine Region dieser Grdsse und

,Prominenz“ recht gering - z.B. kaum hoher als im Tog-
genburg. Die Vernetzung (Google) ist gering. Der Organi-
sationsnahme ,,Rapperswil Zirichsee Tourismus* taucht
bei Google sogar nur 16.000-mal auf. Auch dieser Mangel
liegt aber nicht etwa an einer unzureichenden Arbeit von
RZT, sondern an den geschilderten Markenproblemen.
»Zurichsee“ kann man im Internet praktisch nicht suchen
(weil es zu viele Nennungen gibt). Die ,,Tochter“-Marke
Rapperswil ist eindeutig starker als das Label ,,Zirich-
see“, Rapperswil taucht im Zusammenhang mit Touris-
mus 260.000 mal im Internet auf, Zirichsee im Zusam-
menhang mit Tourismus nur rund 123.000 mal. Auch die
Vernetzung Dabei sind allerdings folgende Faktoren zu
beriicksichtigen:
e Es gibt diese Seite erst seit einigen Jahren
e Es gibt keine profilierbare Marke und keinerlei Zu-
sammenwirken mit ,,Offline-Massnahmen*
o Der Label ,Rapperswil-Zirichsee® ist wenig ver-

standlich
e Die Zunahme von 2004 auf 2005 war mit 100% erheblich, was

die Reichhaltigkeit der Plattform und ihre trotz der Umstan-

de professionelle Fiihrung durch RZT beweist.
Die Region wirkt wegen des fehlenden Markencharakters vor allem
nach Innen und nicht auf Markte.
Die registrierten Internetbesucher von zuerichsee.ch erhalten seit
2005 alle 2 Monate einen E-Newsletter mit den neusten Sport und
Freizeit-Angeboten der Region. Das ist zu selten - aus Erkenntnissen
der Internetwerbung weiss man, dass ein mindestens einmonatiger
Turnus erforderlich ist, um die Erinnerung der Kunden an den News-
letterbezug wach zu halten. Dabei sind die Informationen Uber die
Region sehr wesentlich reichhaltiger als die Regionsseiten auf
www.zirich.com. Eine wichtige Zielgruppe fir diesen Newsletter
ware ubrigens die Einwohnerschaft.

Im Ubrigen wird hier nochmals der Charakter von RZT sehr deutlich -
RZT kann zwar kein Produktmanagement umsetzen, aber eine Platt-
form fur vorhandene Produkte im Internet aufbauen. Dieser Aufgabe
widmet sich RZT ausfihrlich und erfolgreich. Zahlreiche Produkte
aus zahllosen Gebieten werden auf der Homepage dargestellt.
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Verénde-rung
2004 2005 04-05 Messungen 2006
. K
S e > 5 50 = > <
2 82 2 g 2 |8 |E: £ |3 8
s £ |8 & S |8 |2E |g |E 2
Flumserberg 481.356] 1.263.000] 592.475| 6.964.331 23%| 451%] 63.000 106 24,14 11,75
St.Gallen(-Bodensee) 205.661 912.642] 297.232| 1.117.671 45% 22%| 1.090.000] 308 2,21 3,76
Heidiland 145.030 999.195 265.205| 3.802.245 83%| 281% 387.000| 140 1,75 14,34
Ostschweiz.ch 148.000) 439.000] 189.000] 542.000f 28% 23% 317.000f 63 0,28 2,87
Ziirichsee 86.611 792.978 170.869|N.V. 97%| -100% 123.000] 126 0,86 =
Toggenburg 158.465| 369.811] 167.309] 1.025.836 6%| 177% 173.000] 43 2,25 6,13
Amden(-Weesen) 109.017 404.235 157.279] 1.842.639 44%)| 356%) 71.000] 129 16,02 11,72
Bad Ragaz 106.554 519.231] 140.627| 1.849.1824 32%| 256% 122.000] 121 2,47 13,15
Kerenzerberg 54.306 266.599 80.409] 952.806] 48%| 257% 26.000f 117 4,39 11,85
Ostschweiz-Durchs. 166.111 662.966] 228.934| 2.262.089] 45%| 192% 263.556 128 1,54 9,88
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4.4.3 Reservationssystem

RZT nutzt das gleiche Direktreservationssystem Deskline wie Zurich
Tourismus als ,,Remotestation® von Zirich und zahlt dafiir zurzeit
ca. 15.000 CHF pro Jahr an Lizenzgebihren. Ab dem kommenden
Jahr werden beide gemeinsam auf die neue Plattform ,Nethotels“
umsteigen, die dann noch glinstiger wird.

4.4.4 Seminare und Gruppen

Es werden auf der Homepage ca. 17 Seminarhotels, einige Eventa-
genturen und Programmvorschlage aufgefiihrt. Die Angebote sind
aber - wie bei den anderen Destinationen auch - nicht suchbar. Da-
gegen gibt es auf der Homepage von zirich.com zwar auch keinen
komfortablen , Tagungsnavigator“ wie im Kapitel Ostschweiz be-
schrieben, aber eine bessere Suchbarkeit von Seminarhotels
(http://www.zuerich.com/conventions/conference_convention_ven
ue/search/index.html).

Gerade hier wird deutlich, dass RZT wahrscheinlich das, was es leis-
ten will, mit seinen wenigen Ressourcen nicht wird leisten konnen.
So waren der Aufbau eines Tagungsnavigators und die Organisation
von Dienstleistungen rund um die Tagung erforderlich (vergl. Ab-
schnitte Ostschweiz und Toggenburg).

4.4.5 Prospektwesen

RZT gibt einen
Imageprospekt ,,Feri-
b en so nah“ heraus.
e Der Prospekt enthalt
E - allerdings weder kon-
| krete Informationen
noch Angebote und

i diirfte deshalb keinen
Werbe- oder Ver-

kaufseffekt  haben.

ELEI langste

MGl hrach & o8r

Hobal- urd
Restaurantdohrer

Inbo Gurde -
ayuf senan Dlck

U] Bestallen

[] Bestailen

[] Bestaller . . .
s Weiter wird ein
™ Demnload e Crermmnload o Crovnboad ,,Guide“ rund um den
(2.3 MK} (3.5 MR} (490 KB}

See herausgegeben,
der zahlreiche Angebote enthalt und zusatzlich noch der Folder ,,Die
langste Holzbricke®. Es wird empfohlen, den ,Image-Prospekt* ein-
zustellen und die drei Organe zusammenzulegen. Insgesamt sind

aber die Prospektausgaben schon heute eher bescheiden, der
Schwerpunkt liegt richtigerweise auf PR und Internet.

4.4.6 Medien und PR

Der PR-Effekt ist in diesem Falle besonders schwer messbar, weil
auch hier die Berichterstattung wesentlich von der Marke Zirich
uberlagert werden wird. Entsprechend liegt der Zurichsee in Verbin-
dung mit dem Wort ,,Tourismus“ hinter dem Toggenburg. Aber - es
gibt dann insbesondere in der Schweizer Presse zahlreiche weitere
Nennungen mit Stichworten wie ,Freizeitangebote*, Slow up, Wan-
dern etc. Diese Methode ist fur den Fall Zirichsee also keine sehr
verlassliche Messmethode.

§

g) _ x E
g 3 5 o
= o = c [ )
. o ol 8 - | e 5 o
Tages-Presse-Notierungen o 2 o . c | o o| o
. . 150 S| = ) T| 5|0 o| o
Aug. 05 bis Juli 06 al ol al 0| ,| = Ol o
St. Gallen + Tourismus 66 | 137203 | 565|768 | 2 1.200.000| 3
Heidiland 40| 68108262 |370| 3 385.000| 7
Toggenburg + Tourismus 9 8| 171172189 7 192.000 | 11
Bad Ragaz + Tourismus 5 7| 12| 82| 94| 14 156.000 | 17
Ziirichsee.ch+ Tourismus 10 6| 16156172 9 172.000 | 12
Flumserberge + Tourismus 1 3 4] 42| 46| 21 63.000 | 20
Kerenzerberg + Tourismus 5| 11| 16| 12| 28| 26 132.000 | 27
Plzol + Tourismus 4 2 6| 13| 19| 28 50.100 | 22
Kerenzerberg + Heidiland 3 8] 11 8| 19129 132.000 | 16

4.4.7 Sonstige Marketingmassnahmen

Etwa die Halfte des Marketingbudgets fliesst in die Zusammenarbeit
mit Partnern wie Zirich Tourismus (gut 100.000 CHF), Ostschweiz
(20.000) und Schweiz Tourismus (20.000). Rund 60.000 bis 70.000
CHF fliessen in das Innenmarketing Uber PR, Round-Tables, Anzei-
gen, Mailings und mehr, so dass etwa 80.000 CHF fur selbst durchge-
fuhrte Marketingmassnahmen Uubrig bleiben. Dies wird in Internet,
Broschiiren und Messeauftritte investiert. Die selbst operativ durch-
geflihrt nach aussen wirksamen Marketingmassnahmen und die dafiir
eingesetzten Mittel sind also gering. Auch dies ist keine Kritik an der
Arbeit der Organisation, sondern eine Feststellung, die eben auf-
zeigt, dass es sich hier nicht um eine touristische Destination, son-
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dern um eine regionale Plattform handelt. Ziirichsee RZT 2003 2004 2005

Marketing inkl. Veranst., Beitrage det.
4.4.8 Markenbedeutung unq I.r.1ternet _ _ 248.180 163.543
Die Marke ,,RZT“ wird am Markt vollstandig von der Marke ,,Zurich“ fﬁg{?ge an tourisfische Organisai- 103.000 115.419
und regipnal von der starkep Submarkg ,,Rappersv{il“ uberlagert. Von Vorstande und ahnliches 2 450 2650
daher sind wir z.B. skeptisch, ob eigene Auftritte auf Messen in Léhne 226678 279 001
Deutschland wirklich irgendeinen Sinn machen. Verwaltung, Raume, Miete, Unter-

halt 42.502 53.400
4.5 Budget Porti, Telefon 10.617 12.170
Der Verein verfugt Uber Erlose von rund 650.000 CHF, die von den gsri’tigggmtlasten, Darlehenstil- 18274 53.0%4
Kantonen SG und Schwyz, von den Gemeinden, den sonstigen Mit- gungen 231 127
gliedern und aus Logiernachtetaxen (die Taxen liegen bei etwa 75% Summe ohne Anlagen 651.932 659.943
des Satzes vor der Erhohung dort) stammen. Das entspricht der sehr Summe 651.932 659.943
niedrigen Summe von ca. 0,80 CHF je Hotel-Logiernacht. Fiir das
Jahr 2006 stehen rund CHF 300'000.-- fur Marketingaktivitaten zur Benchmarkdaten 2003 2004 2005
Verfligung. RZT sagt dazu: ,,Damit Rapperswil Ziirichsee Tourismus Betriebe 75 88
einen Schritt weiter kommt, benétigt die Organisation mehr finan- Logiernéchte Hotellerie 306.194 346.624
zielle Mittel. Kooperationen mit den Leistungstrdgern sind unaus- Logiernachte Total 306.194 346.624
weichlich, um im Bereich der Finanzen Synergien zu generieren. ,, Ankiinfte Hotellerie 168.392 184.867
Zirichsee RZT 2003 2004 2005 Marketingmittel in der Destination je
Mitgliedsbeitrage/ TFA - 69.380 |- 69.737 | Daten fir _ kﬁ?éﬁr&aaiiﬁfﬂiggaben P 1,15 0.80
Gemeindebeitrag fir Marketing - 100.500 |- 95.000 nicht vons';, s samt ohne Anlagen 38% 25%
Kommerzielle - 66.215 |- 54.252 | werden fiir Ausgaben Prospekte im Marketing-
Sonstige - 35459 4.660 |das Bench- Budget - 29.000
Kanton - 225000 |- 225000 |Mmarking die ﬁ‘:;i'bggr‘;fpektkos’te” am Marke- 17% 17%
Kur- und Logiertaxe - 155.682 |- 84.401 | 5004 verwen-
Summe - 652236 |- 523.731
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4.6 Leistungsvereinbarungen mit dem Kanton St. Gallen

Vereinbarte Leistung mit Kanton St. Gallen

Umsetzung durch

Datensammlung Angebote und Events

Siehe Eventkalender und Reservationssystem

Internetauftritt mit ST

Ist realisiert

Elektronische Bildergalerie

Muss noch ausgebaut werden

Produktmanagement = Buindelung, Bewerbung und Buchbarkeit
der Dienstleistungskette und Produktentwicklung, Produktli-
nien in Kernkompentenzbereichen:

e Familie Sommer/Winter

e HPM/Kurzausflige

o Wintersport/Kurzausflige

e Tagungen, Seminare, Kongresse

Wellness (entwickeln)

[ ]
o Kulturangebote (keine Kernkompentenz)

e Standards Inhalt und Qualitat

e Destinationsprofil

e Marktbeobachtung

Produktmanagement kann von der Organisation aufgrund mangelnder Zustan-
digkeiten und Ressourcen nicht durchgefuhrt werden.
Es werden die Produkte jedoch auf der Homepage ausfuhrlich dargestellt.

Verkauf und Distribution

e Verkaufsforderung

Messen, sollte eher vorsichtig behandelt werden

e Erschliessung neuer Distributionskanale

RZT sieht seinen Tatigkeitsschwerpunkt im Internet

e Betrieb Res.-Systeme (Angebotsbuchbarkeit ,,in einem
Zug“)

Ist erfullt durch Nutzung des Systems von Zirich Tourismus

o Festlegung von Preisstandards flr Teil-Leistungen

Pauschalen werden nicht hergestellt, aber insoweit verkauf, als Leistungstra-
ger solche Pauschalen herstellen

Produktpromotion in Zielmarkten

RZT sieht als primaren Zielmarkt die Region selber, die Promotion in anderen
Markten wird Kooperationspartnern uberlassen.

Bestimmung Marketing-Mix

Die Schwerpunktverteilung zwischen Print, PR und Internet erscheint ver-
nunftig. Allerdings steuert die Organisation selbst operativ weniger als
100.000 CHF Marketingmittel.

Mitgliedschaft in einer grossregionalen Tourismusorganisation

OST

Destinationsiibergreifende Segment- und Produktplattformen,
verstarkt ab 2007

HPM und Seminare

Weiterentwicklung und Optimierung der Destinations- | Nicht sichtbar

Strukturen

Netzwerk Interessenvertretung innerhalb der Dest.- | Die Organisation ist mit Leistungstragern und Zirich Tourismus gut vernetzt.
Organisation
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Vereinbarte Leistung mit Kanton St. Gallen

Umsetzung durch

Netzwerk ausserhalb der Dest.-Org.

Q-Siegel Il bis 31.12.2008

Daran wird gearbeitet

Beforderung der Q-Siegel bei Leistungstragern

Findet in dieser Region starker statt als in anderen Regionen. Es gibt eine
hohe Anzahl von Leistungstragern mit Siegeln.

Ab Sommer 2008 verkauf nicht-zertifizierter Leistungen nur im
Ausnahmefall

Ist durchzusetzen

Abschluss mittelfristiger Vereinbarungen mit den Partnerorga-
nisationen (Orte) bis 31.12.2006

Mittelfristige Vereinbarungen erscheinen eher unrealistisch aufgrund des lo-
sen Zusammenhalts der Kooperationen, die alle kurzfristig kiindbar sind.

Aufstellung einer rollenden Mehrjahresplanung mit

Leitbild

Mittelfrist-Planung liegt vor, Leitbild unzureichend

e Kernkompetenzen

Seminar, Tagesausflug, HPM

e Abgrenzung Zielmarkte

Hauptmarkt ist die Region selbst.

e Produktdefinition

Ist erfillt

o Abstimmung Strategien ST und OST

Erfullt

Ableitung Jahresplanung

Jahresplanung liegt vor, aus Mittelfristplanung abgeleitet
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4.7 Handlungsempfehlungen fiir die Zukunft

4.7.1 Der Aufbau von Ziirichsee.ch war folgerichtig

Der Aufbau des gemeinsamen Zurichsee-Marketings in den letzten
Jahren war strategisch sinnvoll. Die Kommunikation des Tagesfrei-
zeit-Angebotes und von Wochenendkurzurlauben entspricht dem
wirtschaftlichen Interesse der Region und der Leistungstrager, die
sich deshalb auch breit gestreut Uber Mitgliedsbeitrage an dem Pro-
jekt beteiligen. Die bestehende Internetplattform bietet bereits
ausgezeichnete Ansatze fiir eine weitere Fortentwicklung. Das Ziel
des Kantons SG einer Destinationsbildung, wie sie in den Leistungs-
vereinbarungen fixiert ist, lasst sich allerdings nicht erreichen, weil
die Verbindung zum Produkt notwendigerweise fehlt - das Produkt
ist starker von ZT abhangig als von RZT.

Es ist schade, dass es nicht gelungen ist, Rapperswil-Jona und Rap-
perswil-Zirichsee, die immerhin in demselben Buro arbeiten, organi-
satorisch, finanziell und personell zu einer Organisation zu ver-
schmelzen. Dies ware eine mogliche, aber wohl politisch eher wenig
realistische Alternative zum Aufgeben von RZT in Zirich-Tourismus,
nachdem man in Rapperswil augenblicklich eher auf das Trennen als
auf das Zusammenarbeiten orientiert ist.

4,7.2 Strukturelle Probleme bei der Fortentwicklung

Bei der Fortentwicklung der Organisation besteht eine Reihe von
schwerwiegenden Hindernissen:

e RIZT verfugt weder Uber eine eigene Marke noch uber Zustan-
digkeiten fir das Produktmanagement und ist damit in keiner
der beiden Saulen des Tourismusmarketings voll einsatzfahig.

e Der Gast sieht den ,Destinationsraum* als Bestandteil von
Ziurich (mit Ausnahme von Amden-Weesen, das nicht tatsach-
lich zu dieser Region gehort).

e Marketing ohne eine Marke wird aber ausserst schwierig wer-
den. Folgerichtig setzt die Organisation nur ca. 30% ihrer
Marketingmittel selbst um und lasst die restlichen Mittel
durch Zurich oder Ostschweiz einsetzen.

e Eine Fusion mit dem Tourismusverein Rapperswil-Jona ist
ausgeblieben und nicht in Sicht. Deshalb bestehen operative
und kostenmassige Doppelspurigkeiten.

e Der wichtigste Parameter touristischer Entwicklung, die Lo-

giernachte, wird nicht durch RZT, sondern ganz Uberwiegend
durch Zurich Tourismus bestimmt.

e Die erfolgreiche Vermarktung des Wochenendes ohne den
Hauptakteur Zirich Tourismus wird nicht moglich sein. Das
Konzept, Logiernachte fur verschiedene Zeitraume (Woche
und Wochenende) fir denselben Leistungstrager durch ver-
schiedene Organisationen zu vermarkten wird nicht aufge-
hen.

4.7.3 Der Ziirichsee gehort nicht zur Ostschweiz

RZT ist Mitglied bei OST, gehort aber (wobei die Zugehorigkeit hier
aus der Sicht des Gastes definiert ist) ganz uUberwiegend nicht zu
dieser Region. Die Mitgliedschaft ist ein ,klassischer“ Fall - politi-
sche Grenzen bestimmen hier das Marketing und nicht der vom Gast
empfundene Raum.

4.7.4 Synergie und Kooperation mit Ziirich Tourismus
Eine vollstandige Einbindung der operativen Arbeit in die Organisati-
on von Zurich-Tourismus ist sinnvoll.
e Zurich ist heute in der Schweiz und benachbarten Ausland
schon heute der wichtigste Vermarkter der Region.
e Die Zusammenarbeit funktioniert, wie berichtet wird, bes-
tens.
¢ Im Falle einer vollstandigen Einbindung der Organisation bei
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Zurich Tourismus kann auf die Infrastruktur und das dort vor-
handene Know-how zurlickgegriffen werden.

o Die Einsparung von Verwaltungskosten in einer spirbaren
Grossenordnung durfte moglich sein.

e Erhebliche Synergieeffekte mit der bekannt professionellen
Arbeit von Zirich Tourismus werden moglich sein. Beispiele
dafur sind die Sektoren Internet, Kundenbeziehungs-
Management, Newsletter, Zirichcard, Prospekte, Seminare
und Tagungen

e Fir die Leistungstrager wird eine solche Zusammenarbeit
vereinfachend sein, solange ihre besonderen Interessen als
Leistungstrager aus der Seeregion gewahrt bleiben.

e Die vorhandene Plattform ,,Zurichsee.ch* sollte so erhalten
bleiben und durch Zirich.com verlinkt oder direkt in zu-
rich.com integriert werden.

¢ Bei allen Modellen der Zusammenarbeit sollten die bisherigen
Mitarbeiter moglichst Ubernommen und in eine Funktionsstel-
le ,,Region Ziirichsee* gegliedert werden.

e Es st zu priifen, ob die bisherigen Leistungen von OST im Be-
reich HPM im Wege eines Leistungsauftrages fortgesetzt oder
von Zurich Tourismus iibernommen werden sollten.

Zurich Tourismus selbst aussert sich allerdings heute skeptisch Uber
eine solche Moglichkeit der Zusammenarbeit. Fir eine solche Zu-
sammenarbeit sieht man die unabdingbare Voraussetzung, dass sich
die Leistungen fir die Region Zirichsee vollstandig selbst finanzie-
ren, da der Kanton Zurich fir eine solche Arbeit zurzeit keine Mittel
bereitstelle. Diese Voraussetzung sieht man aber angesichts der heu-
tigen Budgetverhaltnisse bei RZT nicht gegeben.

Wir sehen fur eine mogliche Zusammenarbeit von RZT und ZT zwei
alternative sinnvolle Modelle und einen moglichen Zwischenschritt.
Sollten die Beteiligten ,,grundsatzliche Diskussionsbereitschaft® Uber
eine solche Zusammenarbeit sehen, waren deren nahere Umstande
und Finanzierung zu priifen. Dabei ware ggf. auch zu prifen, inwie-
weit die Mitglieder (Hotels und sonstige Leistungstrager) von RZT
bereit waren, ihre Leistungsbeitrage angesichts einer direkten Zu-
sammenarbeit mit ZT auf eine Hohe anzuheben, die den heutigen
Beitragen der Ziricher Hotels weitgehend entspricht.

4.7.5

Modell 1: Leistungsauftrag

Der Verein RZT bleibt erhalten. Seine Aufgabe ist kunftig die
Organisation der Interessen der angeschlossenen Mitglieder
,Mit einer Stimme“ gegenuber Zirich Tourismus und die
Uberwachung des Leistungsauftrages. RZT selbst ist nicht
mehr operativ tatig. Die Geschaftsstelle des Vereins sitzt bei
IT.

Der Verein erteilt einen Leistungsauftrag an Zirich Tourismus
(ZT). Der Leistungsauftrag enthalt im Wesentlichen die bishe-
rigen Tatigkeiten von RTZ und deren Integration in die viel-
faltigen Moglichkeiten von ZT einschl. Newsletter, Internet
etc.

Der Kanton SG und der Kanton Schwyz erklaren sich mit der
Verfahrensweise und der Weitergabe ihrer Leistungsauftrage
an ZT einverstanden.

Gegenuber Zirich Tourismus werden die Leistungsvertrage
mittelfristig, d.h. auf mindestens 5 Jahre, abgeschlossen.
Innerhalb des Leistungsauftrages mit ZT wird sichergestellt,
dass der Leistungsumfang beim Ausscheiden oder Neueintritt
von Mitgliedern in den Verein RZT inhaltlich und in der Hono-
rierung angepasst wird.

Der Leistungsauftrag wird durch die bisherigen Erlose des
Vereins (ca. 650.000 CHF) honoriert. Ein kleiner Betrag (ca.
20.000 CHF) wird fur die Vereinsverwaltung zurlickgehalten.
Die Mitarbeiter von RZT werden durch TZ ubernommen.

Die Geschaftsstelle von RZT zieht nach Zirich, der Standort
Rapperswil wird aufgegeben.

Rapperswil-Jona Tourismus (RJT) sollte sich auf ortliche Auf-
gaben wie Feste und Events konzentrieren. Optimal ware der
kiinftige Betrieb der Infostelle durch Zirich Tourismus. Das
bisher fur RJT durch RZT teilweise wahrgenommene Marke-
ting wird ebenso wie fur die ubrigen Vereinsmitglieder von
RZT kiinftig durch Zirich Tourismus ibernommen. Diese ,,Fu-
sion“ muss aber zur Umsetzung des Modells nicht abgewartet
werden und kann in Schritten angegangen werden.
Wahrscheinlich mussen bei einem solchen Modell neue Fi-
nanzquellen erschlossen und die Taxen der Hotellerie in Rich-
tung auf das Zuricher Modell angehoben werden.

Vermutlich ist dies Modell eines Leistungsauftrages fur RZT
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das fir beide Seiten (ZT und RZT) bessere Modell.

e Es muss hier berichtet werden, dass sich ZT zurzeit gegen-
Uber einer solchen Losung nicht sehr aufgeschlossen zeigt,
insbesondere, weil man dort die Sorge hat, es sei nicht aus-
reichend finanziert.

4.7.6 Modell 2: Vollstandige Verschmelzung

e Der Verein RZT wird aufgelost, alle Aufgaben gehen auf ZT
uber.

e Die Kantone Schwyz und St. Gallen schliessen direkt mit ZT
einen Leistungsauftrag.

o ZT regelt die Beziehungen zu den bisherigen Mitgliedern von
RTZ selbst.

4.7.7 Modell 3: Verschmelzung mit Rapperswil-Jona

Als mittelfristiger Zwischenschritt konnte auch die Verschmelzung
der Organisation RZT mit Rapperswil-Jona moglich sein. RZT wiirde
damit ,eine Basis“ flr eigenes Produktmanagement erhalten. Die
Aktivitaten von Rapperswil-Jona im Bereich ortliche Events ein-
schliesslich Seenachts-Fest konnten zur Wahrung der ortlichen Inte-
ressen in einen separaten ortlichen Verein ausgegliedert werden.

4.7.8 Internetauftritt weiter fortentwickeln

Die Internetplattform zirichsee.ch ist schon heute eine umfangliche
Darstellung des Leistungsangebotes der Region. Durch eine Integra-
tion in zlrich.com oder eine Verlinkung von dort ist mit einer erheb-
lichen Steigerung der Besuchszahlen zu rechen. Die Plattform selbst
sollte konsequent weiter entwickelt und modernisiert werden, An-
gebote aus der Region mussen noch umfanglicher und moderner
(siehe obige Beispiele) dargestellt werden. Es miussen erheblich
mehr Newsletterabos eingeworben werden (z.B. auch aus der Ein-
wohnerschaft der Region).

4.7.9 Ziirichcard

Eine Ausweitung der Angebote der Zirichcard auf die Region sollte
gemeinsam mit ZT gepruft werden.

4.7.10 Seminarbereich im Internet ausbauen

Der Auftritt des Seminarbereichs im Internet, der bei TT schon eini-
ge Uberdurchschnittlich gute Ansatze hat, ist gemeinsam mit ZT so
auszubauen, dass Leistungstrager nach Kriterien gesucht werden
konnten. Ein Ruckgriff auf die Abteilung Tagung und Kongress bei ZT
wird auch den Seminarhotels der Region erheblich nutzen.
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5 St. Gallen-Bodensee Tourismus

UNEsco-v&'é&”erbestadt
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5.1 Destinations-Strukturen

St. Gallen fuhrt seine Geschichte auf die Griindung einer Eremiten-
zelle im Jahre 612, aus der eines der wichtigen europaischen Klos-
terzentren entstand, zurick. Schon 1983 von der UNESCO zum Welt-
kulturerbe ernannt, schwankt die hochste Stadt der Schweiz zwi-
schen Selbstbewusstsein und Unsicherheit Uber ihre Kernidentitat
zwischen Geschichte, Industrievergangenheit, Tourismus und Moder-
ne.

St. Gallen-Bodensee Tourismus (SGBT) versucht die Gewichte in
Richtung des touristischen Gehalts der Stadt zu schieben. Aufbauend
auf den Saulen Geschaftsreisetourismus, Kongresstourismus, Gaste-
betreuung, Events und Weltkulturerbe hat St. Gallen schon vor Jah-
ren erkannt, dass die verhaltnismassig kleine Stadt heute kein aus-
reichendes Potenzial fiir nachhaltigen Freizeittourismus mit mehren
Nachtigungen oder fur eine namhafte Anzahl an Stadtereisen be-
sitzt. Deshalb arbeitet St. Gallen im Internationalen Bodensee-
Tourismus mit und deshalb hat man zusammen mit Rohrschach am
Bodensee die Destination ,,St. Gallen-Bodensee Tourismus® (SGBT)
gegriindet. Weitere Kooperationen sind Ostschweiz Tourismus,
Schweiz Tourismus Swiss Cities und SCIB (Switzerland Convention &
Incentive Bureau).

SGBT ist als Verein organi-
siert. Organe sind General-
versammlung, Vorstand,
Beirat, Marketing-Gruppe
und Kontrollstelle. Der Vor-
stand hat relativ tief in den
operativen Bereich greifen-
de Kompetenzen (z.B. Ge-
nehmigung der Marketing-
konzeption, Wahl der Mar-
ketinggruppe (die den jahr-
lichen Marketing-plan er-
stellt).
Der Prasident von SGBT be-
tont im Jahresbericht, es
sollten kunftig verstarkt
»Management Methoden“ eingesetzt werden. Er spricht auch von
einer Einfuhrung des Controlling-Instruments der Balanced Score
Card (Jahresbericht 2005 - spezielle Controlling-Methode, bei Ziel-
systeme aus strategischen Vorgaben mittels budget-orientierter und
anderer Daten vorgegeben und kontrolliert werden) - was freilich
noch ein Zukunftsprojekt ist.
Tatsachlich sprengt die Tatigkeit von SGBT die Tatigkeit eines Ver-
eins. Mit rund 2 Mio. CHF Jahresumsatz, einem deutlichen Anteil
Geschaftsreisetourismus, einer betriebswirtschaftlich zu betreiben-
den Infostelle, einer Geschaftsbesorgung fur Ostschweiz Tourismus
und vielen weiteren Einrichtungen mehr ware die Umwandlung von
SGBT in eine AG mit unternehmerisch gefiihrten Aufgaben und einer
dem Aktiengesetz entsprechenden Arbeitsteilung zwischen General-
versammlung, Verwaltungsrat und operativen Organen sinnvoll. Da-
mit ware die Grundlage fir die vom Prasidenten angesprochene in-
nere betriebswirtschaftliche Modernisierung des Unternehmens ge-
legt. Die Interessen kleiner Mitglieder waren nicht durch Aktionars-
status, sondern durch Verkauf von Marketing-Dienstleistungen auf
der Basis fixierter Preistabellen abzudecken.
SGBT erhalt einen erheblichen Betriebszuschuss durch die Stadtver-
waltung, mit der man eine Leistungsvereinbarung geschlossen hat.
Danach zahlt zu den Kernaufgaben der Organisation:

e Info- und Auskunftsstelle

e Marketing
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o Kongress-Betreuung

e Qualitatsforderung
Leistungsvereinbarungen wurden auch mit den Mitgliedern, vor al-
lem den Hotels, geschlossen. Darin sind Mitgliedsbeitrage zur Abde-
ckung des Grundauftrages, Gasttaxen und Zusatzleistungen im Mar-
ketingbereich, Vermittlungskommissionen usw. geregelt. Die Gast-
taxen liegen zwischen 0,60 und 1,40 CHF eher gering. Zur Sicherung
des Gasttaxenbezuges in Gemeinden ausserhalb St. Gallens wurden
Leistungsvereinbarungen zwischen SGBT, den jeweiligen politischen
Gemeinden und den Hotels geschlossen. Das alles ist transparent und
ziemlich vorbildlich geregelt.

T

5.2 St.Gallen und die Region

St. Gallen braucht seine Region - und die Region kann von der pro-
fessionelleren Vermarktung durch St. Gallen profitieren. Deshalb
wurde 1999 ,St. Gallen-Bodensee-Tourismus® gegriindet. Grosster
Partner ist Rohrschach. ,Im Mittelalter war Rorschach die bedeu-
tendste Hafenstadt am Sudufer des Bodensees. Davon kiinden noch
heute stattliche Birgerhauser im lebendigen Ortszentrum und das
Kornhaus - Wahrzeichen des Stadtchens. (Pressetext SGBT)“ Neben
Rohrschach, das Uber ein Tourismus-Buro verfugt, arbeiten noch ver-

schiedene benachbarte Gemeinden ohne eigene professionelle tou-
ristische Strukturen mit SGBT zusammen. Dies sind die Gemeinden
Gossau, Gaiserwald, Thal, St.Margarethen, Wittenbach, Goldach,
Degersheim, Rheineck, Steinach, Morschwil, Untereggen, Tubach,
Andwil, Haggelschwil, Muolen, Berg, und Waldkirch. Da SGBT gene-
rell ,,die Funktionen eines ortlichen Tourismusvereins“ nur in der
Stadt St. Gallen wahrnimmt, handelt es sich nicht um eine Destina-
tion, sondern um eine Marketingkooperation. Tatsachlich ist hier
aber St. Gallen viel weiter als viele andere Stadte, die haufig mit
der Bemiihung, die sie umgebende Region in das eigene Tourismus-
marketing einzubinden, nicht zum Ziel gelangt sind. St. Gallen ist
hier, insbesondere auch durch die Velo-, Wander- und Skatingpro-
dukte in Zusammenarbeit mit Ostschweiz Tourismus durchaus weiter
gekommen.

Fragen einer raumlichen Erganzung des Gebiets stellen sich nicht.
Wichtiger ist - wir kommen unten darauf zurlick - die strategische
Modernisierung der Organisation. SGBT bemdiht sich - fihrend auf
der Schweizer Seite - schon seit Jahren um eine Entwicklung der Re-
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gion Bodensee. Die Schweizer Seite des Bodensees ist die touristisch
schwacher entwickelte Seite, weitere Kooperationspartner im Raum
St. Gallen sind dort zurzeit nicht sichtbar. Interesse an Zusammen-
arbeit gibt es im Rheintal, aber auch dort sind touristische Ressour-
cen diinn verteilt.

Eine engere wirtschaftliche Kooperation mit dem Tourismusverein
Rohrschach, vor allem eine betriebliche Integration des dortigen
Tourismusbiiros, ware zu prufen und wahrscheinlich empfehlens-
wert, um Ressourcen und sparen und Know-how zu biindeln.

5.3 Produktentwicklung

5.3.1 Das Produkt

SGBT konzentriert sich auf den Kongress-, Bildungs- und Kulturtou-
rismus. In St. Gallen werden zurzeit ,,mutige und visionare Vorschla-
ge der Stadt St. Gallen (Palace, Kunsthaus, neue Biblio-
thek“(Jahresbericht des Prasidenten) erortert. So hat die Stadt St.
Gallen in den letzten Jahren eine starke Modernisierung und Weiter-
entwicklung in den Bereich Kunst und Kultur betrieben. Die Universi-
tat zahlt zu den fiihrenden Wirtschafts-Universitaten in Europa. Die
Universitat St. Gallen mit knapp 5000 Studenten konzentriert sich
auf die Aus- und Weiterbildung von Fihrungskraften fur Wirtschaft,
offentliche Verwaltung und Rechtspflege. International bekannt ist
auch das von Studenten alljahrlich organisierte ISC-Management-
Symposium mit hochkaratigen Wirtschaftsreferenten aus aller Welt.

Der Nachtigungs-Tourismus in St. Gallen ist sicherlich zu mindestens
80% nicht durch ,Leisure“ (Freizeit, Erholungs-Tourismus), sondern
durch Geschaftsreisen, Meetings und Kongresse bestimmt. Der Frei-
zeitwert St. Gallens durfte auch in Zukunft eher Tagestouristen lo-
cken, wahrend die Hotellerie ganz wesentlich auf dem Geschaftsrei-
setourismus sich entwickeln wird.

Gleichwohl erfordert auch der Geschaftsreisetourismus ein attrakti-
ves touristisches Angebot der Stadt, da andernfalls jedenfalls im
Meetingbereich keine wirklichen Erfolge zu erreichen sein werden.
Deshalb bemiiht sie SBGT relativ stark um die Entwicklung neuer
Produkte in der Stadt. Das Konzept ist dabei, neben dem offentli-
chen Lobbying fir tourismusgerechte Strukturen durch Zuschisse in
neue Projekte ,Starthilfe“ fur solche Projekte zu geben, die nach
Ansicht von SGBT eine touristische Weiterentwicklung der Stadt er-

warten lassen. So hat man einen Weihnachtsmarkt mit initiiert, im
Stiftsbezirk in Kooperation mit einer Chocolaterie eine neue Info-
stelle eroffnet und im Jahre 2006 die Grindung der St.Galler Fest-
spiele gefordert. Auch wenn realistisch gesehen werden muss, dass
alle diese Massnahmen starker dem Tagestourismus als dem Nachti-
gungstourismus dienen werden, sind sie doch fir die Weiterentwick-
lung der touristischen Infrastruktur sinnvoll. So konnten z.B. bei den
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,»ot.Galler Festspielen®, die mit dem Klosterhof im Stiftsbezirk Giber
einen Uberaus spektakularen Spielort verfiigen, mittelfristig Nachti-
gungserfolge nur mit langeren Spielzeiten, unterschiedlichen Pro-
grammen, internationalen Ensembles und Kiinstlern und stark zuge-
spitztem kunstlerischen Profil erreicht werden. Massstab hierfur sind
Einrichtungen wie die Bregenzer Festspiele, die Luzern Festspiele
und ahnliche Einrichtungen. Das wird aber schon wegen der einge-
schrankten zeitlichen Verfligbarkeit dieses Ortes schwierig werden.

5.3.2 Hotellerie

St. Gallen verfugt iber 22, die Region SGBT uber 57 Beherbergungs-
betriebe. 7 Hotels in der Region und 6 Hotels in St. Gallen verfuigen
uber Qualitatsgutesiegel - auch hier hat sich, ahnlich wie anderen
Destinationen der Region, das Glitesiegel bisher nicht ausreichend
durchgesetzt. 18 Hotels in der Region verfiigen uber keine Sterne-
Klassifizierung. St. Gallen beherbergt mehre 4-Sterne Hauser, aber
kein 5-Sterne-Hotel, was die touristische Entwicklung einer Stadt
immer sehr schwierig macht und die Pragung des Marktes durch die
Geschaftsreisen unterstreicht. Es fehlt ein eindeutiger Lead-Betrieb
in der Hotellerie. Die beiden 4-Sterne-Hauser nehmen diese Aufgabe
bisher nicht wahr und konnten sich auch nicht auf gemeinsame Akti-
onen mit SGBT im Kongress-Tourismus einigen.

SGBT veranstaltet in St. Gallen jahrlich knapp 1.500 Stadtfuhrungen.
Die Stadtfiihrer werden regelmassig weitergebildet und Qualitats-
kontrollen unterworfen. Auch dieser Bereich kann als gut gefiihrt
bezeichnet werden. Pauschalen wurden umfassend angeboten (siehe
Abbildung vorige Seite).

5.3.3 Ferienwohnungen

Auf der Internetseite werden 34 Ferienwohnungen in der Region
SGBT angeboten. Bei keiner dieser Ferienwohnungen wird eine STV-
Klassifizierung angegeben. Keine einzige Ferienwohnung ist online
buchbar. Hier besteht Nachholbedarf.

5.3.4 Kernprodukte der Region
Kernprodukte sind solche Produkte, die den grossten Teil des Umsat-
zes einer Region generieren und/oder kunftige Marktchancen eroff-
nen. Aus unserer Sicht sehen wir folgende Kernprodukte:

e MICE/Kongresse/Meetings

e Kunst und Kultur
e Sport (In St.Gallen gibt es und entstehen wichtige Sport-
zentren)

5.4 Seminar und Kongress/MICE

5.4.1 Angebot MICE

Der Geschaftsreisetourismus ist die wichtigste Saule des Nachti-
gungstourismus in St. Gallen. Er beruht auf der normalen Wirt-
schaftstatigkeit, Meetings, Messen und Kongressen. Einen wichtigen
Vorteil hat hier St. Gallen als Standort einer der europaischen ,,Eli-
te-Universitaten fur die Betriebswirtschaft.
Wichtigste Faktoren flr das Meeting- und Kongresspotenzial einer
Stadt sind:

A. Erreichbarkeit

B. Infrastruktur (Kongresszentren, Hotels, Restaurants)

C. Image (Kultur, Rahmenprogramm)

D. Dienstleistungen rund um den Kongress

Wahrend A und C in St. Gallen eher gut liegen, gibt es Mangel bei
Infrastruktur und Vermarktung. Bei der Infrastruktur mangelt es an
einem Kongress-Zentrum, bei den Dienstleistungen sind die wichti-
gen PCO-Strukturen (Dienstleistungen rund um den Kongress) unter-
entwickelt und die Ausgaben flir das Kongressmarketing nicht ausrei-
chend dotiert.

St. Gallen verfiigt wohl Uiber zahlreiche Einrichtungen flir Meetings:

PRV TAEARNNN Y
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e Die OLMA-Messen flr Veranstaltungen bis 3.900 Personen

o Saal Regierungsgebaude (bis 300)
¢ Tonhalle (bis 900)
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o Die Universitat (Aula) bis 600 Personen
o Diverse kleinere Einrichtungen und Seminarhotels bis 400
Personen

Einigen Beteiligten ist bewusst, dass St. Gallen damit zwar uber ein
Angebot verfiigt, dieses Angebot aber fiir eine erhebliche quantitati-
ve Weiterentwicklung nicht ausreichend ist. Zunachst stehen einmal
die vorhandenen Einrichtungen wegen kollidierendem Messebetrieb,
Regierungsveranstaltungen, Konzerten, Universitats-Veranstaltungen
etc. fur eine Kongressvermarktung nur sehr eingeschrankt zur Verfu-
gung. Teile der Infrastruktur sind gut, andere Teile sind stark durch
den Messebetrieb bestimmt und international im Wettbewerb nicht
auf dem neuestem Stand.

Mit dem SAS Radisson Hotel und den OLMA Messen verfligt St. Gallen
zwar Uber zwei unmittelbenachbarte Einrichtungen filir grossere
Kongresse. Sie werden aber von verschiedenen Eigentimern gefuhrt
- und wie bereits festgestellt ist die Messe St. Gallen aufgrund des
Messebetriebs bisher nur eingeschrankt in diesem Markt angebotsfa-
hig. Die ,,Saisons“ fiir Messen und Kongresse ahneln sich.

Die OLMA Messen miissen in Ermangelung eines 5*****-Lead-Betriebes
diese Rolle zum Teil die OLMA-Messe ubernehmen. Sie haben die
beschriebenen infrastrukturellen Mangel erkannt. Deshalb mochten
sie am Standort der nicht mehr bestehenden alten Messehalle 7 ein
Kongresszentrum mit Kongresshotel errichten. Das Objekt soll von
einem privaten Investor gebaut und finanziert werden, mit einer

Eroffnung ist nicht vor 2010 zu rechnen. Das Vorhaben hat eine
weitgehende Debatte ausgelost und ist zunachst auf teils heftige
Kritik einiger Hoteliers gestossen(vergl. St.Galler Tagblatt 16.12.
und 27.12.2005), weil Hotels in St. Gallen auf der Basis schon heute
schwacher Auslastung weitere Wettbewerbsverscharfungen erwarte-
ten. Fur die Realisierung des Objekts sind politische Entscheidungen
in Form einer Umzonung des Gelandes erforderlich.
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Es fallt allerdings auf, dass in dem neuen Objekt Flachen fiir kon-
gressbegleitende Ausstellungen fehlen. Solche Raume, die auch fiir
Networking und After Session Events genutzt werden konnen, sind
heutzutage von zentraler Bedeutung flir die Durchfiihrung von Kon-
gressen.

Ohne diese Grossinvestition wird der zu 80% den Tourismus tragende
Geschaftsreisetourismus auf langere Sicht kaum stabile Zuwachse
erfahren, wird der Kongressektor in der Stadt nur eingeschrankt
wettbewerbsfahig sein. Tatsachlich scheint der Streit, auch durch
eine offensive Informationspolitik der OLMA Messen, eher abgeflaut
Zu sein.

Nun befindet sich St. Gallen hier an einem ,,Scheideweg“. Es bedarf
der Entscheidung ilber die Zukunft der Tourismusbranche in der
Stadt. Richtig ist, dass die Hotellerie in St. Gallen trotz der positiven
Logiernachteentwicklng in den letzten Jahren sich in Aus-
lastungsproblemen befindet. Richtig ist aber auch, dass dies nicht
nur an Standortproblemen liegt, sondern auch an einer ungeniigen-
den, unterdotierten Vermarktung der Destination als Kongress-
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Standort sowie einer fehlenden Kongressinfrastruktur, die es nicht
erlaubt, voll wettbewerbsfahig auf dem Markt aufzutreten.
Die Zukunft des Tourismus in St. Gallen liegt nicht im Leisure-
Sektor, sondern im Geschaftsreisetourismus. Das ist fur die Hotelle-
rie in St. Gallen ,nicht so schlecht®, liegt doch der Deckungsbeitrag
einer Tagungsiibernachtung durchschnittlich doppelt so hoch als der
einer Freizeitlibernachtung. In Europa wurden in den letzten 5 Jah-
ren Uber 100 neue Kongresszentren eroffnet. Allein in der Schweiz
konnen die folgenden Beispiele genannt werden:

e KKL Luzern, 200 Mio Baukosten
Pontresina Rondo rund 600 Personen, 26 Mio Baukosten
Martigny High Tech Center mit Hotel
Seedam Plaza: Zurich Corporate Events
Uni-Mail Genf 20 Sale von zwischen 50 und 550
Forum Park Fribourg (mehr fiir Ausstellungen)
Montreux Kongresszentrum und Kulturzentrum 70 Mio Bau-
kosten
o Daneben bestehen weitere Planungen.

In Deutschland gibt es zurzeit 50 Projekte fiir neue Einrichtungen
uber 500 Teilnehmer, 30 fur kleinere Meetings.

Mochte also St. Gallen die Wertschopfung in dieser Branche deutlich
erhohen und mittelfristig den Standort sichern, bedarf es einer gros-
seren Kongresseinrichtung wie der von den OLMA-Messen geplanten
Angebote. Weiterhin wird am Hotel Einstein zurzeit ein kleineres
Kongresszentrum im Bereich bis 300 Personen gebaut.

Das heutige Kongressangebot der Stadt ist weder ein ausreichende
Grundlage fir die mittelfristige Sicherung des Status Quo noch gar
eine Grundlage fur deutliche Steigerung der Wertschopfung in der
Zukunft:

o Es fehlt ein grosseres Kongress-Zentrum mit angeschlossenem
Hotel (in diesem Bereich gibt es die grosste Nachfrage im
Kongress- und Tagungsmarkt) fir Veranstaltungen mit mehr
als 250 Teilnehmern.

o Es gibt mit rund 1.500 Zimmern in der Region kaum Kapazitat
fur Kongresse, die mehr als 700 Teilnehmer haben.

e Es fehlen Kongresseinrichtungen im attraktiven Bereich zwi-
schen 500 und 900 Personen mit ausreichenden Nebenrau-

men.
e Es fehlen Hotelzimmer fir grossere Kongresse.
e Es fehlen Banketteinrichtungen
e Ein Teil des Angebots des grossten Anbieters, der OLMA-
Messen, ist nicht auf dem neuesten Stand.
o Es fehlt an professionellen international wettbewerbsfahigen
Kongressdienstleistungen (PCO).
Der wichtigste Indikator fiir den Anteil des Geschaftsreisetourismus
am Gesamttourismus ist in Stadten wie St.Gallen der Auslanderan-
teil. Dieser hat von 2003 auf 2005 um 1% leicht abgenommen. Das
spricht dafur, dass das touristische Wachstum zurzeit Uberwiegend
vom Leisure-Bereich und nicht von den Geschaftsreisen und Tagun-
gen getragen wird.
Will also St.Gallen ein aufgrund seiner Mischung aus Universitat, Kul-
tur, Tradition und glinstiger Lage vorhandenes Kongresspotenzial
nutzen, muss sowohl in die Hardware als auch in die Software inves-
tiert werden.

5.4.2 Vermarktung Kongress und Tagung

Wettbewerb und Markt

Auf diesem Markt herrscht ein sehr grosser Wettbewerb, weil die
Teilnehmer haufig nicht auf einen bestimmten Ort festgelegt sind.
Jahrlich finden in Europa um die 5.000 Kongresse statt. Uber 80%
verteilen sich dabei auf das Segment bis 100 Teilnehmer.
Wirtschaftlich besonders interessant ist der Bereich bis etwa 1.000
Teilnehmer. Etwa 50% dieser Meetings werden von nationalen und
internationalen Verbanden vergeben, von denen es in Europa Hun-
derte gibt. Keypartner sind hier jeweils nationale Verbande.

Es gibt laut letzter Umfrage der IMEX (weltgrosste Messe fur Mee-
tings) bei mehr als 250 Firmen bei den Firmen-Incentives oder Rah-
menprogrammen (Belohnungsreisen, Teamerlebnisse) heute einen
klaren Trend ,,weg vom Abenteuer - hin zu Stadtereisen und Kultur.
Da konnte mindestens am Schweizer Markt ein neues Potenzial fur
die Hotels in St. Gallen warten. Dazu bedarf es allerdings spezifi-
scher Incentiveprogramme, die SGBT erarbeiten miusste. In solchen
Incentiveprogrammen miissen immer Elemente enthalten sein, die
,hormalerweise* so auf dem Markt nicht erhaltlich sind.
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Kongresse in Europa

4%

6%

0 > 19 Teilnehmer
@ >49 Teilnehrrer
0 >99 Teilnehrrer
0 >249 Teinehmer
B >499 Teinehmer
0 > 999 Teilnehmer

18%

Quelle: ICCA

Aktivitaten in St. Gallen

Innerhalb von SGBT wird der Geschaftsreisetourismus durch eine
eigene Abteilung, die freilich nur aus einem Abteilungsleiter und
einer Sachbearbeiterin besteht, gefiihrt. Flir 24 Kongresse wurden
dort im Vorjahr die Hotelkontingente (ca. 2.000 Logiernachte) ver-
waltet, das Budgetziel konnte dabei allerdings nicht erreicht wer-
den. SGBT gibt dafiir einen zunehmenden Trend zu Buchungen im
Internet, den Riickgang des Umsatzes je Buchung und weniger als
erwartete Teilnehmer als Grund an (Jahresbericht 2005).

Auf der Grundlage von 60 Anfragen (mehr als im Vorjahr) wurden 14
Tagungen direkt vermittelt. SGBT fuhrt dies auf seine Broschire
»Kongresse und Events® zuruck. Leider kann diese Broschire nicht
im Internet direkt heruntergeladen werden. Zwei Studien-
reisebetreuungen von MICE-Veranstaltern wurden durchgefuhrt, an
Messeauftritten von ST bzw. des Switzerland Convention & Incentive
Bureaus wurde teilgenommen. Mit unterstutzt wurde die Grindung
des ,,World Ageing & Generations Congress“ mit 400 Teilnehmern.

Empfehlungen fiir den Kongress-Sektor in St. Gallen
Es stellt sich bei der Vermarktung von Kongressen und Events fur die
Zukunft eine Reihe von Fragen, von denen einige von den Beteiligten

auch erkannt sind. Es wirde den Rahmen dieser Studie bei weitem
sprengen, hier Rezepte und Strategien fur die Kongressvermarktung
in St. Gallen darzustellen. Es sei jedoch auf einige Faktoren und
Rahmenbedingungen hingewiesen:

(1) Trend: Rundumbetreuung

Es gibt einen ,,Mainstream®“-Trend innerhalb des Kongresstouris-
mus - gesucht werden nicht mehr so sehr Kongresseinrichtungen,
sondern gesucht werden immer starker Dienstleistungen, die ei-
nen Kongress ermoglichen - einschliesslich der raumlichen, per-
sonellen und technischen Infrastrukturen. Der Kunde ,,kauft eine
Veranstaltung®, statt nur einen Saal zu mieten und Hotelzimmer
zu buchen. Dieser Trend betrifft auch kleine Seminare und Ver-
anstaltungen (vergl. dazu z.B. Christian Buer, Fachhochschule
Heilbronn, Kongressstudie mit Umfrage).

(2) Zentrales Informationssystem

Mehr und mehr Veranstalter verlangen eine elektronische Abwi-
ckelbarkeit ihrer Meetings (Technologien vergl. z.B. Meetingpor-
tal24, HRS, Hotel.de, Intergerma, SMTI und demnachst Pegasus).
Die Buchungszahlen haben sich laut IMEX im Internet seit 2004
annahernd verdoppelt (!). Dabei geht es noch weniger um die
Komplettbuchung als um die vereinfachte Info-Sammlung.
Gerade vor diesem Hintergrund fallt auf: Schwach ist der Auftritt
des Kongressangebots bei SGBT, OST und bei allen St.Galler An-
bietern im Internet. Zwar werden auf der St.Galller Homepage
Hotels und Tagungslokalitaten aufgelistet, sind aber - ahnlich wie
auf der Seite Ostschweiz - nicht komfortabel nach Kriterien wie
Grosse, technische Einrichtungen etc. suchbar. Dabei gilt - je
kleiner das Meeting, desto starker wird die elektronische Abwick-
lung verlangt - weil sie die Prozesskosten erheblich senkt.

Z.B. im Internet muss man sich die ,,Suchsituation*“ eines Semi-
narsuchenden im Internet vorstellen, der ,,genervt* von Hunder-
ten von Seiten mit Listen von Hotels und Tagungseinrichtungen
bombardiert wird. Er wird eine Seite, die sich seiner Such-
Situation stellt, positiv begegnen. Daflir gibt es heute eine Reihe
von Technologien, bei der Text- und Bilddaten von Kongressein-
richtungen in einer Datenbank verwaltet und suchbar gemacht
werden (siehe folgende Beispiele).
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Beispiel einer Such-Ergebnisliste (Convention Bureau Frankfurt)
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Es wird von SGBT eine eigene Seite unterhalten, auf der die Teil-
nehmer von kontraktierten Kongressen ihre Zimmer buchen und sich
uber mogliche Rahmenprogramme orientieren konnen
(www.st.gallen-congress.ch). Das Angebot kann aber mit fiihrenden
Wettbewerbern nicht mithalten. Wien bietet z.B. Uber seine B2B-
Homepage Busstandort- und Busreisenguides, Destinations-
fuhrer(Gasteinfo) und viele weitere Infos zur Erleichterung der Vor-
bereitung auf die Tagung an:
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Neben diesen Internet-Auftritten gibt es noch die Auftritte
der OLMA-Messen, die zwar etwas detaillierter Uber die Kon-
gresseinrichtungen informieren, aber ebenfalls noch eher auf
pdf-Dokumenten und nicht auf interaktiver Fihrung beruhen.
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Venue Finder Wien Convention Bureau

Ein Beispiel einer solchen interaktiven Fuhrung, bei der sich
der Interessent vom allgemeinen Plan bis hin in den einzelnen
Raum einschliesslich Videos der Einrichtungen ,,durchklicken®
kann bietet das Congress Centrum Basel (www.congress.ch).
Zahlreiche weitere Beispiele existieren, herausragend z.B.
die Darstellungen Kopenhagens oder auch der Stadt Wien
(www.vienna.at). Derartige Angebote sollten sowohl fir SGBT

wie fur Kongressangebote wie die OLMA-Messen -idealerweise
gemeinsam - realisiert werden.

Kurz - aus einem Internetauftritt muss ein zentrales Informa-
tions- und soweit moglich auch Buchungssystem werden, und
zwar in Verbindung mit dem Kunden-Beziehungsmanagement
(CRM) und Keyaccount.

(3) Keyaccount Management

Oben wurde darauf hingewiesen, welche wichtige Rolle Ver-
bande bei der Vergabe von Meetings spielen. Unabdingbar ist
hier die Rolle des Keyaccount-Management, den alle Institu-
tionen in SG zurzeit aufgrund nicht vorhandener Ressourcen
nur sehr beschrankt betreiben. Unter , Keyaccount® versteht
man heute nicht mehr einen ,reisenden Verkaufer“, sondern
eine systematische Strategie, die Daten wichtiger Nachfrager
systematisch sammelt, Kundendaten anreichert, Kunden in
Marktsegmente und Wichtigskeitsgruppen unterteilt (,,Sco-
ring“) und je nach Bedeutung der Kunden Marketing-
Massnahmen und Betreuung investiert. Solche Features bietet
u.a. das neue ECRM-Programm von Schweiz Tourismus, das an
anderer Stelle in dieser Studie SGBT und OST zur Anschaffung
empfohlen wird. Gerade im Meeting-Sektor kann es die
Marktarbeit vollig verandern, indem Daten systematisch an-
gereichert, alle Kundenkontakte automatisch ausgewertet
und Kundenprofile gebildet werden. Das gilt umso mehr, als
bei den Verbanden mit Entscheidungsraumen zwischen 2-5
Jahren vor dem Termin zu rechnen ist.

(4) Newsletter

Im Zusammenhang damit bietet sich ein Newsletter speziell
fur den Meeting-Markt an.

(5) Dienstleistungen/PCO

Zentral im Tagungsmarkt sind Betreuung, Organisation, Ab-
wicklung einschl. Akkreditierung etc. Grosse wie kleine Ho-
tels in St. Gallen konnen das aber nicht leisten. Das ist in St.
Gallen erkannt worden. OLMA und SGBT wollen eine ,,Inco-
ming-Organisation® fur diesen Markt mit Unterstutzung des
Kantons St. Gallen aufbauen, deren Aufgabe sowohl Verkauf
als auch PCO (Tagungsdienstleistung) ist. Es ist zurzeit noch

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller

Seite - 95 -

Stand 6.9.06



nicht im Detail fixiert, wo und wie diese Organisation ange-
siedelt werden soll, nachdem die Hotellerie bisher nur ver-
einzelt Unterstltzung signalisiert hat. Fest steht aber, dass
eine enge Vernetzung mit SGBT geplant ist. An dieser Stelle
wird angeregt, dass die Seminar-Marketingaktivitaten von
OST mit diesen Aktivitaten zusammengelegt werden sollten.
Es macht wenig Sinn, dass im gleichen Hause (SGBT/OST)
zweimal dieselbe Aktivitat versucht wird, zumal OST hierfur
keine ausreichenden Ressourcen besitzt. Deshalb sollten die
Vermarktungsaktivitaten MICE durch SGBT, OST und OLMA zu-
sammengelegt werden. Dabei sollte mit Thurgau Meeting,
weiteren Tagungseinrichtungen und den interessierten Hotels
im Raum SG kooperiert werden. Dies im Einzelnen darzustel-
len wirde den Rahmen dieser Untersuchung sprengen.

Fest steht, dass hier dann, wenn die o.a. Erweiterungen der Infra-

strukturen stattfinden, grosse Chancen fiir die Stadt St. Gallen er-
wartet werden.

5.5 Marketing und Vertrieb

Wie oben bereits erwahnt hat sich SGBT einen Schwerpunkt im Be-
reich von Kunst und Kultur gesetzt - eine richtige Schwerpunkt-
setzung im Zusammenhang mit dem Angebot der Stadt und den Er-
fordernissen gerade des Geschaftsreisemarktes. Weitere Schwer-
punkte sind der Ausflugstourismus und ,,HPM*.

CSHLLEW Eirsn g7
! l:-:-h:--'-ﬂl:n'r!u'!ll :E:I

5.5.1 Marktentwicklung

Der Marktschwerpunkt liegt in CH und D. Allerdings verteilen sich
weitere 20% auf andere Nationen, was ein Beleg fir die Tatsache ist,
dass der Geschaftsreisetourismus einen hohen Anteil an den Nachti-
gungen in St. Gallen hat.

Raumliche Ebene Betriebe Ankiinfte Logiernachte
St. Gallen 25 61.536 141.014

6 10,961 16.768
Rorschacherberg 6 18.189 32.208
] 13.237 24.523

62 118.446 247.696

22 78.914 164.294

6 10.243 18.346

4 16.608 31.595

4 11.759 21.414

Total 2005 57 131.708 276.938
11% 8%

Die Entwicklung ist stabil, wenn auch nicht explosiv. Zum Vergleich -
die Schweiz insgesamt hat in diesem Zeitraum um 1,8% zugenom-
men, das Berner Oberland um 6,6% und Graubiinden um 0,8% abge-
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nommen (Angaben Bundesamt fur Statistik).

Trager der Entwicklung ist die Stadt St. Gallen. Unterschiedlich ent-
wickeln sich die Quellmarkte (Tabelle unten). In Deutschland legt
die Region innert zwei Jahren um 32% zu. Allerdings nimmt der Aus-
landeranteil leicht ab seit 2003. Das Wachstum findet also heute im
Leisure-Markt statt.

Wie in anderen Destinationen fallen die hohen Zuwachse in Osteuro-
pa, besonders Russland auf (SGBT sieht hierfiir die Ursache in einem
Institut, das viele russische Studenten habe). Der Vergleich von
Rohrschach und St. Gallen schliesslich auf der folgenden Seite belegt
eindeutig, dass der Tourismus in St. Gallen - trotz der Zunahme des
Leisure-Bereichs - noch immer durch die Geschaftsreisen dominiert
wird. In Zeiten der Hochsaison namlich - des Sommers - flacht der
Tourismus deutlich ab und wachst erst wieder ausserhalb der Ur-
laubszeiten.

Hotels und Kurbetrishe

Tourismus Regionen 2003 2005 2006 WVerdnderung 2003/2005
abzolut in %
Total 2 633 022 2 680 118 2761 026 47 094 1.8
Graubiinden T73 638 TE9 258 TE3 483 —4 380 -0,6
Wallis 472 757 479 899 475 441 7142 1.5
Berner Oberland 285 674 304 436 333011 18 762 6,6
Ziirich Region 262 380 267 460 279218 5080 1,9
Zentralschweiz 168 830 173 7e1 199 488 4 901 29
Genferseegebist Waadtland) 171 804 160 541 161 329 —11 263 —,6
Genf 130173 137 974 158 842 7 a0 6,0
Ostschweiz 118 427 131 880 134 248 13 453 11,4
Schweizer Mittelland 94 037 Q9 107 94 829 5070 54
Basel Region 68 398 73230 TE 021 4 832 71
Tessin 50854 51 102 51 021 148 0.3
Neuchatel / Jura / Berner Jura 21 240 15 332 17 438 -5 a08 -27.8
Fribourg Region 14 GE0 16 116 16 647 1 456 2,9

Die Ostschweiz zahlt - gemessen in der Zunahme seit 2003 - zu den starksten Trei-
bern in der Schweiz (Angaben BfS)

St.Gallen-Bodensee

Nation Total Schweiz Deutschland Osteuropa Frankreich Italien Osterreich Konigreich BENELUX Europa Sonstige orea Japan USA/Canada Sonstige
Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN
Total 2003 118.446 | 247.696 | 68.417 | 146.684| 24.869| 42.631| 1.983| 4.039| 2.321| 4.321| 3.441]| 6.322| 3.435| 6.572| 2.300| 5.140| 2.202| 3.499| 3.126 8.628 | 541 | 2297 | 711| 2.213| 2.356| 6.561| 2.744 8.789
% 2003 100% 100% 58% 59% 21% 17% 2% 2% 2% 2% 3% 3% 3% 3% 2% 2% 2% 1% 3% 3%| 0% 1% 1% 1% 2% 3% 2% 4%
Total 2005 134.791| 276.983| 76.782| 160.463 | 29.960| 56.111| 2.429| 5.962| 2.635| 4.910| 3.844| 6.965| 3.741| 6.775| 2.122| 4.160] 2.700| 5.397 | 3.661 7520 | 674 | 2.210| 582 | 1.408| 2.940| 7.255| 5.150| 13.809
% 2005 100% 100% 57% 58% 22% 20% 2% 2% 2% 2% 3% 3% 3% 2% 2% 2% 2% 2% 3% 3%| 1% 1% 0% 1% 2% 3% 4% 5%
Diff abs. 16.345 29.287 8.365 13.779 5.091| 13.480 446 | 1.923 314 589 403 643 306 203 -178 -980 498 | 1.898 535| -1.108 | 133 -87 | -129 -805 584 694 | 2.406 5.020
Diff % 14% 12% 12% 9% 20% 32% 22% 48% 14% 14% 12% 10% 9% 3% -8%| -19% 23% 54% 17% -13%| 25% -4%| -18%| -36% 25% 1% 88% 57%
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St.Gallen und Rorschach*: Logiernachte nach Monaten
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5.5.2 Internet

Soeben ist in St. Gallen eine neue Homepage auf der Basis der Tech-
nologie von Schweiz Tourismus aufgeschaltet worden. St. Gallen hat
sich mit diesem Schritt eine stete technologische Entwicklung bei
geringen Kosten gesichert. Gegeniiber der ,,alten Seite“ hat die Sei-
te deutlich optisch und vom Gehalt her gewonnen. Allerdings bleibt
der Auftritt bisher durchschnittlich und gegenuber Benchmarks an
keiner Stelle herausragend.

Die im Rahmen dieser Studie durchgefiihrte Auswertung der ,alten®
Homepage wird hier deshalb nicht mehr aufgefiihrt, eine Detailpru-
fung der ,,neuen* Seite konnte nicht mehr vorgenommen werden, da
die Aufschaltung nach Untersuchungsabschluss erfolgte. Die folgen-
den Daten beruhen aber ebenfalls auf der ,alten“ Homepage. Es
wird zu beobachten sein, ob die dort sichtbaren Defizite in den
kommenden Jahren infolge des neuen Auftritts verschwinden.

Die Daten zeigen auf, dass St. Gallen trotz einer bis dahin eher
,veralteten“ Homepage bereits Erfolge zu verzeichnen hatte. Bei
den Besuchern liegt SGBT - mit Ausnahme des Flumserberges und
seinen oben geschilderten Sondereffekten - an der Spitze bei erheb-
lichen jahrlichen Steigerungsraten. Die Verlinkung durch andere Sei-
ten ist ausgezeichnet. Die Nutzungsintensitat dagegen war mit 3,76

Seiten je Besucher extrem gering - dies zeigte das Defizit aufgrund
einer veralteten Homepage auf. Es scheint mit der neuen Seite
ziemlich sicher zu erwarten, dass St. Gallen sich hier innert kurzer
Zeit auf 400.000 bis 500.000 jahrliche Besucher auf seiner Homepage
steigern kann.

Es verbleibt hier gleichwohl erheblicher Entwicklungs- und Gestal-
tungsspielraum. Benchmarkprifungen mit anderen Stadten konnen
aufzeigen, was heute - mit verschiedenen Medien, Interaktivitat etc.

- auf Homepages alles zu Dres tirvabiory Suacde Wien

leisten ist. Aus Zeitgrun-
den kann ein solches
Benchmarking hier leider
nicht durchgefuhrt wer-
den. St. Gallen muss
aber - wie oben im Be-
reich Meeting beispiel-
haft aufgefiihrt - das
heute explodierende Me-
dium Internet starker fir
sich nutzen. Ziel sollte
die laufende Fortent-
wicklung der Seite zu

Der Destimation Gulde giht Thnen
Bazisinflormationen fir IThr Business inowed mit
der Wiener Tourismusbranche = mil Hinweisen
zu den wichtigsten Sehensveirdigkeiten, nit
Frogrammyorschlagen, Infos 2o Hotellerie-
Ausstattung und mit Kontakten 2u Incoming
Relsehiirns ..

Destination Guide in English, Italian, Spanish

Die gingelmen Eapilel des deulschen Deslinalion
Guides sum Hervmterladen (POF-Fles);

Bestelifay [herunterladen =]

Chare und Musikgruppen [harurter

Einkaufen in Wian [heruntaerdaden =]
1

Fakben und Hinweise | herunterdadan =
Verande-rung Wiener Haunge [ha tarladan >]
2004 2005 04-05 Messungen 2006 Wien - dos romanissone Hoohaoesparadnz s
[rimrurteradon =]
Hotels & Fensiongan [herunterdaden =]
Incaming-feiseburas [heruntedadan =]
Page- Nennungen Jahriche Events [eruntaraden =]
views (= bei Google Index Nutzungsi| Jurige Whianer Szana [herunbtardaden ==
Seiten- Page- Visit |Page- [(mit Touris-Jwww.alexa.c |Verlin- |Visits je |ntensitat**] Kwuri=t & Geriu== [F arladen >}
Visits aufrufe) |Visits views s views [mus) om Rank kung** |Gast * Musikstadt Ween [ aden »]
Flumserberg 481.356| 1.263.000] 592.475| 6.964.331| 23%| 451%) 63.000]  1.098.154] 106 | 24,14 11,75 ::’_ff""_“_rjj_"";"_hl"f 'K;FFF:'__"' >}
St.Gallen(-Bodensee) 205.661 912.642] 297.232| 1.117.671] 45% 22% 1.090.000 1.181.718] 308 2,21 3,76 [:'--E:-.i:_:'"*e* =:'='_, w1 ! FSSSes
FR Heidiland 145.030]  999.195] 265.205| 3.802.245] 83%| 281%| 387.000] 3.369.301 140 1,75 14,34 | sehenswordigkeiten [heruntedsdean =
Ostschweiz.ch 148.000(  439.000] 189.000] 542.000] 28%| 23%]  317.000]kein Rank 63 0,28 2,87 | Service tur Sie [heruntaraden =]
Ziirichsee 86.611| 792.978] 170.869|fehlerhaft | 97%| -100% 123.000|kein Rank 126 0,86 - | Swhtsmaing [herunterlad
Theater in 'Wicen [ i 3
0, o, -
Toggenburg 158.465 369.811] 167.309] 1.025.836] 6%| 177%) 173.000 4.012.731 43 2,25 6,13 D FOrF USRS v ow s Goechichbe
Amden(-Weesen) 109.017 404.235) 157.279] 1.842.639] 44%| 356%) 71.000] 1.663.416 129 16,02 11,72 [hernt Friadan =]
Bad Ragaz 106.554 519.231] 140.627| 1.849.182) 32%| 256%j 122.000| 1.817.404 121 2,47 13,15 Vorwort: Unser Betrag zu lhrem Erfolg
Kerenzerberg 54306 266.599] 80.409] 952.806| 48%| 257% 26.000|  2.935.724] 117 439 11,85 | [herurtedaden =]
Ostschweiz-Durchs. 166.111]  662.966] 228.934| 2.262.089| 45%| 192%|  263.556]  2.296.921 128 1,54 R ¢ ¥hen-karts [herurtaraden &
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einem ,Elektronischen Destinations-Handbuch“ mit maximal vielen
Informationen Uber die Stadt und ihr touristisches Angebot sein. Der
herunterladbare ,,Wien-Guide“ (Abbildung vorige Seite zeigt in diese
Richtung), entspricht aber noch nicht modernen Anspriichen (Inter-
aktivitat). Je umfassender der Content-Gehalt der Seite ist, desto
mehr Besucher werden die Seite aufsuchen und desto hoher sind die
Chancen, dass sich solche Besucher zu einem Besuch in der Stadt
entscheiden. Wie auf den meisten Tourismus-Homepages fehlen in
SGBT auch auf der neuen Seite umfassende Bildern-, Ton- und Me-
diengalerien.

Insbesondere empfehlen wir auch die Einfuhrung des ECRM-Systems
von Schweiz Tourismus fir SGBT in Zusammenarbeit mit OST (siehe
auch Abschnitt OST). Es ist tatsachlich ein schwerwiegender Mangel,
dass SGBT im Gegensatz zu sehr vielen Destinationen in der Schweiz
noch keinen regelmassigen eigenen Newsletter herausgibt.

Allerdings braucht SGBT ebenso wie OST fur diese Aufgaben - reiche-
rer Content die Seite, laufende Fortentwicklung, moderner Seminar-
und Tagungsauftritt, ECRM zusatzliche personelle Ressourcen (vergl.
hierzu Abschnitt Budget).

5.5.3 Reservationssystem

Wie die Uberschlagige Rechnung der folgenden Tabelle zeigt, durfte
St. Gallen mit der soeben getroffenen Entscheidung, auf das Reser-
vationssystem von Schweiz Tourismus / STC umzustellen, auch wirt-
schaftlich die richtige Entscheidung getroffen haben. Gegenuberge-
stellt werden Erlose und Systemkosten. Die Kosten sind bei STC
gleich Null, dafur gibt es geringere Provisionen:

St.Gallen Deckungsbeitrag Reservation

2005 | Lésung Deskline Lésung STC
Buchungen 2.316 2.316
Umsatz* 463.200 463.200
Kommission
heute 47.939 23.160
Kosten Lizenzen
ca. 16.000 0
Saldo 31.939 23.160

Hinzu kommen beim Deskline-System noch Kosten fiir Systempflege
und Leistungstrager-Betreuung, fir Backoffice und Zahlungsverkehr
soweit anfallend, die beim ST-System entfallen. Weiterhin hat das
ST-System erheblich starkere Vertriebskraft mit Anschlissen an in-
ternationale Vertriebssysteme und die Homepage myswitzer-
land.com

5.5.4 Prospektwesen

Wie jede stadtische Tourismusorganisation gibt St. Gallen eine gros-
se Menge an Prospekten heraus. Das ist weitgehend unvermeidbar,
weil das reiche Angebot einer Stadt einer grossen Menge von kleinen
Broschuren bedarf, die an unterschiedliche Kundenzielgruppen oder
an Gaste vor Ort zur Information gehen. Dies sind insbesondere in
der folgenden Abbildung griin gekennzeichnete Medien.
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Daneben ist ein besonders wichtiges Organ die Teilnahme an der
Themenroute ,,Kunst und Architektur“ von Schweiz Tourismus, die
als Produktlinie separat vom Kanton St. Gallen mit ca. 35.000 CHF
gefordert wird. Die Kampagne besteht aus Broschiren und Foldern
sowie begleitender Medienarbeit. St. Gallen wird darin prominent
dargestellt.

Ingesamt fallt sehr positiv auf, dass die Prospekte in sehr bescheide-
ner, aber kreativer und intelligenter Form, meist als Faltblatter,
herausgegeben werden. Die Finanzierung und Kosten der Prospekte
wurde hier nicht im Detail untersucht.

5.5.5 Medien und PR

40 Medien- und Studienreisen mit 200 Teilnehmern wurden betreut
mit dem Resultat von 57 Veroffentlichungen. Wichtigste Medienin-
halte sind UNESCO Weltkulturerbe und Kultureinrichtungen. In 2005
drei Medien-Newsletter an 400 ausgewahlte Medien durch eine Me-
dienagentur versandt. Daneben stehen die laufende PR-Arbeit von
SGBT (das jedoch nicht Uber eine eigene PR-Kraft verfligt) und eine
Medienagentur.

Ingesamt setzt SGBT ebenso wie praktisch alle Regionen und OST
stark auf den Einsatz von Medienagenturen. Diese versenden Mai-
lings, Newsletter, Mitteilungen und anderes. Medienarbeit gehort
nach unserer Auffassung fir eine Tourismus-Organisation dieses Ge-
wichts eher zur Kernkompetenz, die besser selber abgewickelt wer-
den kann. Die im Rahmen der Medienarbeit entstehenden Kontakte
sind ein Kapital, das der Destination gehoren sollte. Dies einmal
deshalb, weil die eigene Produktkenntnis hoher ist und sich standig
entwickelt, zum anderen deshalb, weil heute Technologien bereit-
stehen, die es auch kleineren Tourismusorganisationen erlauben,
systematisch Mediendaten zu sammeln und Dateien aufzubauen
(ECRM von ST).

Flr eine stadtische Tourismusorganisation sind die im Folgenden
dargestellten Mediennennungen entwicklungsfahig. Durchaus gut ist
das Ergebnis, wenn man den Vergleich mit anderen Schweizer Stad-
ten heranzieht. Auffallig ist, dass die Platzierung der Produkte
,Festspiele“ oder ,Weihnachtsmarkt“ in der Deutschen Medien,
auch im stddeutschen Raum, praktisch nicht gelungen ist. Im Ge-
gensatz zu diesem Spiegelbild auf www.gbi.de ist jedoch SGBT mit
dieser Einschatzung nicht einverstanden und verweist auf eigene

Auswertungen. Zu diesen Auswertungen gibt es aber gar keinen Wi-
derspruch, schliesslich ist die PR-Arbeit St. Gallens ja nicht schlecht,
aber ausbaufahig. Die zum Redaktionsschluss dieser Studie vorge-
legten SGBT-Auswertungen weisen hinsichtlich der angesprochenen
Auswertungen - ca. 8 Artikel uber den Weihnachtsmarkt, 2 iber die
Festspiele - keine wesentlichen Abweichungen zu unseren Auswer-
tungen auf (vergl. hierzu auch Anlage 11.6., in der die verschiede-
nen Auswertungen verglichen werden). Es geht hier um Trends und
Hinweise darauf, dass die PR-Arbeit gerade in Deutschland eine kos-
tengunstige und ausbaufahige Marketingmethode ist.

3
S

©

s x

g T 5

s| 2| F _| &
Tagespresse-Notierungen S| ¢ B % .g S
| Aug. 05 bis Juli 06 [a) [a) fa) %) =l =
St.Gallen + Tourismus 66| 137|203 | 565|768 | 2
Heidiland 40| 68[108|262|370| 3
Toggenburg 56| 83[139| 172|311 4
Ostschweiz + Tourismus 9| 46| 55]221|276| 5
Toggenburg + Tourismus 9 8| 17[172[189| 7
Bad Ragaz 37| 62| 99| 82181 8
Zirichsee.ch+ Tourismus 10 6| 16156172 9
Flumserberge 27| 61| 88| 42|130]| 10
Amden 20| 25| 45| 722|117 11
Bad Ragaz + Tourismus 5 7] 12| 82| 94| 14
Amden + Tourismus 2 7 9| 72| 81| 16
Flumserberge + Tourismus 1 3 4] 42| 46| 21
Ostschweiz und Tourismus 7| 40| 47]221[268| 2
Andere Regionen Ostschweiz 0 0 0| 8| 8| 3
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£l S| g
Tagespresse-Notierungen AUG 05-JULI 06 = E:’ 2 £ ]
Spezielle Themen [a) alaoa O |2
St. Gallen + Weihnachtsmarkt 3 5/ 8 68 76
St. Gallen + Carmina Burana 0 0| O 55 55
St. Gallen + Weltkulturerbe 1 2| 3 36 39
St. Gallen + Festspiele 4 0| 4 95 99
Benchmarks:
Lenk 4 45| 49 73| 122
Montreux 13 20| 33 52 85
Lausanne 20 25|45| 143 | 188
Thun* 24 19| 43| 422| 465

* = nur in Verbindung mit dem Wort Tourismus |

Es wird SGBT empfohlen, ernsthaft Uber die Anstellung einer eigenen
PR-Kraft nachzudenken - ggf. in Verbindung mit OST (siehe dort).
Selbst wenn SGBT im Interesse einer schlanken Organisation darauf
bisher verzichtet hat, ist doch zu beriicksichtigen, dass PR zu den
effektivsten Werbemitteln im Tourismus - auch fir den suddeut-
schen Raum - zahlt. Deshalb empfehlen wir, ggf. durch Budgetverla-
gerungen, eine PR-Kraft einzusetzen, die je zur Halfte fir OST und
SGBT arbeitet.

5.5.6 Sonstige Marketingmassnahmen

Gruppenangebote wurden an 3000 Reisebiiros und Kulturorganisatio-
nen verschickt mit einem nach Angaben von SGBT ,erfreulichen*
Rucklauf.

SGBT wirkt bei der Vermarktung der Produktlinie HPM durch OST
mit. Mit ST Austria besteht eine spezielle Kooperation zur Forderung
des Tourismus aus dem osterreichischen Quellmarkt an den Boden-
see. Dieses Projekt, das vor allem aus Messeteilnahmen besteht,
wird von uns aber angesichts einer Zahl von nur knapp Uber 6.000
Logiernachten bei 3% Steigerung innert 2 Jahren aus Osterreich eher
skeptisch gesehen. SGBT merkt dazu dann, es sei hier gar nicht um
Osterreich, sondern iiberhaupt um internationale Mirkte gegangen

und man habe dort IBT vertreten.

Einfacher ist es, in Markte zu investieren, die tatsachlich stark zu-
nehmen (D, Osteuropa). Auch in Deutschland werden diverse Messen
besucht. Wir sehen solche Messebesuche sehr skeptisch, so wie ins-
gesamt Reisebesuchermessen einer ausserst kritischen Betrachtung
vor allem im Nicht-Low-Price-Sektor zu unterwerfen sind. Es wird
empfohlen, hier systematische Messeauswertung zu betreiben, die
Erfolge zu priifen und dann neu zu entscheiden.

SGBT arbeitet unter anderem mit den folgenden Organisationen zu-
sammen: Bodensee-Meeting, IBT, Swiss-Cities, Welterbe-
destinationen, Kunststadte Schweiz, Stadte der Reformation, Swiss
Congress & Incentive Biro, ST.

5.6 Budget und Organisation

5.6.1 Budget

SGBT verfugt insgesamt uber eine recht gute finanzielle Basis. Mit
2,36 CHF Marketing mittel je Hotel-Logiernacht kann sich SGBT mit
fuhrenden Destinationen messen. Schon die Tatsache, dass der
Print-Bereich eher bescheiden ausgefallen ist beweisst ein sparsames
Wirtschaften. Da das uns vorliegende Budget nur sehr grob und nicht
bis auf Kontenebene differenziert ist, lassen sich hier keine sehr de-
taillierten Beurteilungen finden. Es kann deshalb hier nicht so aus-
differenziert wie bei OST (siehe Kapitel OST) vorgeschlagen werden,
durch welche Budgetverlagerungen im Einzelnen die vorgeschlage-
nen Massnahmen - Ausbau PR und Internet - finanziert werden kon-
nen. Angesichts der Budgetgrosse aber erscheint sicher, dass eine
solche Verlagerung von Schwerpunkten moglich ist.

St. Gallen-Bodensee
2003 2004 2005
Mitgliedsbeitrage/TFA - 138.713 - 144.015 - 139.583
Gemeindebeitrag fir Marketing - 477.600 - 475.950 - 477.600
Kommerzielle - 526.902 - 680.111 - 794.892
Sonstige - 61.698 - 58.151 - 59.415
Kanton - 300.000 - 300.000 - 300.000
Gastaxe - 194.381 - 177.537 - 227.064
Summe ohne Gasttaxe - 1.504.913 - 1.658.227 - 1.771.490
Summe mit Gasttaxe - 1.699.295 - 1.835.764 - 1.998.554
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St. Gallen-Bodensee

2003 2004 2005
Gastebetreuung 163.015 121.973 119.322
Marketing inkl. Veranst., Beitrage
und Internet 547.771 567.384 630.570
Vorstédnde und 8hnliches - - -
Léhne 694.706 795.447 862.019
Verwaltung, Rdume, Miete, Un-
terhalt
Porti, Telefon 314.792 452.732 379.628
CRS, EDV
Steuern - - -
Summe 1.720.284 1.937.536 1.991.539
Betriebe 62 62
Logiernachte Hotellerie 247.696 266.938
Logiernachte Ferienwohnungen
geschatzt** 45.296 45.296
Logiernachte Total 292.992 312.234
Ankiinfte Hotellerie 118.446 118.446
Ankiinfte Ferienwohnungen ge-
schatzt** 21.660 20.099
Ankiinfte Total 140.106 138.545
Marketingmittel in der Destination
je Logiernacht Hotellerie 2,21 2,36
Marketingmittel je Ankunft Hotel-
lerie 4,62 5,32
Anteil Marketing-Ausgaben am
Gesamt 32% 32%

Es kommt ein anderer Gesichtspunkt hinzu. Die Direktion von SGBT
hat es in den vergangenen Jahren verstanden, fir eine auskommli-
che und nachhaltige Finanzierung zu sorgen. Dafiir stehen die
Dienstleistungen fur OST, die es SGBT wie OST gleichermassen er-
moglichen, ihre Gemeinkosten geringer zu halten als ohne dies ohne
Zusammenarbeit moglich. Daflir steht aber vor allem die Vereinba-
rung mit der Spielbank St. Gallen, aus der wachsende jahrliche Erlo-
se an SGBT fir die touristische Vermarktung der Region zufliessen.
Hier ist mit Deutlichkeit auszusprechen, dass die Direktion von SGBT
und alle anderen bei dieser Entscheidung Beteiligten sich fur kom-
mende Dekaden des Tourismusmarketings in St. Gallen sehr verdient
gemacht haben.

Es ware also gut investiert, diese - zurzeit stetig zunehmenden - Mit-
tel fur den Ausbau moderner Marketingmethoden, vor allem der PR
und des Internet, auszubauen. Dagegen wird empfohlen, den Bereich
Messen eher zu reduzieren, auch wenn es sich um Fachmessen han-
delt.

Bei der Finanzausstattung ist freilich zu berlicksichtigen, dass eine
Stadtetourismusorganisation noch vielfaltige andere Aufgaben, ins-
besondere hohe Kosten bei der Information der Gaste und auch der
Bewohner St. Gallens hat. Wirde man diese Mittel teilweise zu den
Marketingmitteln hinzuziehen, ware der Anteil der Marketingmittel
am Gesamtbudget rund 35% bis 40%. Hinzu kommt noch, dass SGBT
die Personal-Kosten fiir eine gesonderte Kongressabteilung zu tragen
hat.

Detailliertere Aussagen waren erst moglich, wenn das Budget auf der
Grundlage von Kontendaten noch detaillierter untersucht wiirde. Das
konnte durchaus von Interesse sein, ist aber im Rahmen dieser Un-
tersuchung nicht mehr moglich.

Im Bereich der gesamten Gasteinformation wird empfohlen, schritt-
weise einen hoheren Kostendeckungsgrad durch kleinere Beitrage
der Gaste zu erreichen. In einigen Stadten ist es durchaus gelungen,
die Abgabe von Stadtplanen und Prospekten mit kleinen Preisen
(z.B. 1,00 CHF je Printorgan) zu verbinden. Diese Auffassung wird
von der Geschaftsleitung SGBT geteilt, die Umsetzung aber vom Vor-
stand bisher verhindert. Ebenso sollten die Preise fur die Stadtfuh-
rungen stetig, aber moderat angehoben werden. Die Erlose aus die-
sem gesamten Bereich sollten jahrlich kontinuierlich steigen. Da-
durch konnten schnell relativ hohe Erlose erzielt werden.

Anzuregen ist auch, dass die Internetprasenz fir die Leistungstrager
wie in einigen anderen Orten ausgebaut wird. Im Gegenzug konnten
- wie ebenfalls oft uUblich - fur diese Prasenzen Erlose erreicht wer-
den. SGBT wird im Interesse des Tourismusmarketings also empfoh-
len, moglichst auf stetig steigende Erlose zu achten. Angesichts des
eher sparsamen Wirtschaftens der Organisation ist das auch gegen-
uber Mitgliedern vertretbar.
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5.6.2 Organisation

SGBT plant nach Angaben des Prasidenten (Jahresbericht 2005), ein
internes Controlling mit Hilfe der ,,Balanced Scorecard* aufzubauen.
Dabei werden detaillierte Ziele fir die Organisation und ihre Einhei-
ten entwickelt, um Erfolge besser messbar machen zu konnen. Die-
ses Vorhaben ist unbedingt zu begriissen und angesichts einer Orga-
nisation mit 2.0 Mio. CHF Jahresumsatz auch sinnvoll.

SGBT bewegt sich - trotz seiner noch uberschaubaren Grosse - in
einem durchaus komplexen Umfeld. So zahlen zu seinen Aufgaben so

unterschiedliche Komplexe wie Gasteinformation,

Einwohner-

Information, Betreuung von Leistungs-tragern, Reservation, Internet-

Marketing, Erwartungen des Vorstands,
Kunden-Beziehungsmanagement (CRM),
Produktentwicklung, MICE (Kongresse),
Einbindung von OST und vieles mehr.
Gleichzeitig ist SGBT durch eine Vielzahl
von Leistungsvereinbarungen mit Lei-
stungstragern, Gemeinden, dem Kanton
und anderen gebunden. Das wird - z.B. bei
Aufbau des Incoming-Buros - eher weiter
zunehmen.

Schon heute ist SGBT deshalb durch eine
Vielzahl unterschiedlicher Berichtspflich-
ten gebunden, ohne dass die meisten die-
ser Zahlen tatsachlich zu einer produk-
tiven Erhohung der Steuerbarkeit des Un-
ternehmens fuhren wirden. Es existieren
auch keine Messverfahren, um etwa Leis-
tungsbeitrage einzelner Abteilungen zu
messen oder diesen Orientierungen fur ihre
Ziele zu geben.

Die Balanced Score Card (BSC) ist im We-
sentlichen ein Instrument, um in komple-
xeren Umfeldern Daten in die Zielfin-
dungsprozesses einfliessen zu lassen, die

uber die klassischen Kostenrechnungs-
daten hinausgehen, ohne diese auszu-
klammern und gleichzeitig strategie-

orientiert sind. ,,Spannend“ ist dabei die

Integration von monetaren und nicht-monetaren Grossen in ein Ziel-
system. Die BSC ist eine Moglichkeit, es konnen aber auch andere

Verfahren zum Ziel fuhren.

Wichtig ist dabei, dass die Zielsysteme aus strategischen Visionen
abgeleitet werden - Wo wollen wir hin? Daraus werden ,,Meilenstei-
ne“ entwickelt und schliesslich Zahlensysteme aufgebaut, um den
Weg zu diesen Meilensteinen kontrollierbar zu machen.

Hier soll und kann nun nicht ein BSC-System fur SGBT skizziert wer-
den. Es sei aber doch erwahnt, dass durchaus zahlreiche quantitati-
ve Grossen bereit stehen oder mit vertretbar wenig Mitteln aufge-
baut werden konnen, um solche Messsysteme aufzubauen. Es seien

S$t.Gallen-Bodensee Tourismus (SGBT) und Ostschweiz Tourismus (OST)
(1. August 2005)

(SGBT/OST)

Sekretariat Geschdaftsleitung
Veranstaltungen / Kulturplakatierung
Lehrlingsbetreuung
Spezialprojekte SGBT/OST
SGBT/Region OST und interne
Qualitétssicherung

Lehrling

(SGBT/OST)
Tourismusdirektor
FUhrung Geschdftsstelle
Interessenvertretung
PR nach Innen

Finanzen, Informatik

SGBT/OST

(50 %)
Spedition SGBT/OST

Lehrling

Bereichsleiter Marketing
Region OST

2artnerkommunikation OST/OST+

Produktegruppen Velofahren +
human powered mobility,
Familien, Bergerlebnis, Herbst,
Seminarhotels, Kultur, Winter,
offentlicher Verkehr, Gesundheit
Marktforschung

Werbung, Werbemittel
Verkaufsforderung, Messeauftritte
Regio-Koordination fir Medien, PR
und Reisefach

Marketing und Koordination IBT

(80 %)
Bereichsleiterin Marketing SGBT

Partnerkommunikation SGBT,
rtellerie und weitere Leistungstager

Produktegruppe Stadterlebnis,
Itur/Unesco

Marktforschung

Werbung, Werbemittel
Verkaufsforderung Destination
PR: Medien, Reisefach

Lehrling

Marketingsachbearbeiterin

Bereichsleiter Kongresse & Events

Partnerkommunikation mit
istungstrdgern Kongresse,
gungen, Seminare (Olma, WBZ,
nhalle, Seminarhotels usw)

Projektentwicklung
‘ossveranstalfungen/Events (Bildung,
rtschaft, Kultur, Sport) mit Partnern

Akquisition Kongresse, Tagungen,
minare fUr Destination SGBT und
minarhotels OST
Verkaufsférderung
itional/international (SCIB, INTABO)
enger Zusammenarbeit mit
reichsleiterin Marketing SGBT

Elihriina KnanAracedianct

(SGBT/OST)
Leiter Gastekommunikation

Gdastekommunikation SGBT/OST
Schalter

Buchungssystem

Vorverkdufe, Verkauf Souvenirs
StadtfUhrungen

(50 %)
Information Schalter SGBT/OST

| 12 Stadffihrerinnen

Praktikant / Lehrling

Kongresssachbearbeiterin

Praktikant / Lehrling

| Praktikant / Lehrling
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hier nur ganz Beispielhaft einige solcher

Zahlensysteme genannt: Balanced Scorecard - Beispiel:
e Logiernachte, Ankiinfte nach be-

stimmten Quellmarkten

Umsatze Direktreservation

[ ]

e Kommissionen g nr f,/|
e Erlose im Schalterdienst BIE |2 | y

e Erlose bei Stadtfuhrungen ::":’:z‘_"" St b 1 {‘x

¢ Kundenzufriedenheitswerte pegesiberunseres | | | | | .

Gakigebemn \“x
[ ) =~ Il'"l'ﬂ. T TR
-----

(Schalter, Stadtfiihrung, Telefon)
o Gastezufriedenheitsmessungen SR S

bei Beherbergern o e LLLL
e Internet-Visits

o Pageviews (Nutzungsintensitat der

Internet-Seite) =
e Anteil von Online-Buchungen, ] E VISIOn | | f
Conversion-Rate ipﬁ ] Geschiifts- AME
e Kundenkontakte via Internet, Te- Kunden i d Prozesse 1R
lefon, Brief, Schalter, sonstiges - un W A Wi el
¢ Anzahl und Qualitat registrierten {od et
Kunden (Kundendatenbank) mear lamcdon mirten, 1 Strategie ol i
um e Vision Tu HmHChes? | wellen?

e Anzahl von Newsletter-Klicks re-
gistrierter Kunden und Bewertung
von Produkten nach diesen Klicks = N

e Zielzahlen hinsichtlich vertrieb ¢ | T r h
bestimmter Produkte und Pro-
duktlinien (einschl. MICE)

¢ Human Ressourcen (Qualifikation, b f* -

Weiterbildung) “‘\\ Innovation |4 12 5 £ | [
e Mediendaten B W misen |
e Zielgruppenspezfisches Marketing L ueere Fibghet o |11 !

Weedndorung = [ | 1 1 |
e U.v.a.m. - wnbwickedn, umunsars || | ] |

BRI DU ST hen

Falls SGBT in ein solches Projekt geht, sollte es die Uberlegung
einbeziehen, konsequenterweise eine starker wirtschaftlich
orientierte Organisationsform, z.B. AG, zu wahlen.

Zu weiteren Fragen der Organisation von SGBT, insbesondere der
Arbeitsteilung mit OST, siehe Abschnitt ,Ostschweiz Tourismus®,
Kapitel 7.1.
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5.7 Leistungsvereinbarung mit dem Kanton St. Gallen

Vereinbarte Leistung mit Kanton St. Gallen

Umsetzung durch

Datensammlung Angebote und Events

Siehe Eventkalender und Reservationssystem

Internetauftritt mit ST

Seit eben realisiert

Elektronische Bildergalerie

Muss noch ausgebaut werden

Produktmanagement = Biuindelung, Bewerbung und Buchbarkeit
der Dienstleistungskette und Produktentwicklung, Produktli-
nien in Kernkompentenzbereichen:

e Familie Sommer/Winter

SGBT ist keine Familiendestination

e HPM/Kurzausflige

Erfullt

o Wintersport/Kurzausflige

Realisierbar nur in Zusammenarbeit mit Heidiland und Toggenburg

o Tagungen, Seminare, Kongresse

Realisiert

o Wellness (entwickeln)

Fehlt in St. Gallen

o Kulturangebote (keine Kernkompentenz)

Siehe z.B. St.Galller Festspiele, Produktlinie Kunst und Architektur

e Standards Inhalt und Qualitat

Nicht bekannt, fehlt

e Destinationsprofil

Vorhanden

e Marktbeobachtung

Muss ausgebaut werden

Verkauf und Distribution

e Verkaufsforderung

Messen, sollte eher vorsichtig behandelt werden

e Erschliessung neuer Distributionskanale

Internet ist auszubauen

e Betrieb Res.-Systeme (Angebotsbuchbarkeit ,,in einem
Zug“

Ist erfullt, wird durch den geplanten Umstieg auf das STC-System noch ver-
bessert; SGBT beabsichtigt (was von uns nicht untersucht wurde) dennoch
auch noch das Deskline System zu erhalten).

e Festlegung von Preisstandards fur Teil-Leistungen

Erscheint schwer zu realisieren

Produktpromotion in Zielmarkten

Geschieht, z.B. Kunst- und Architekturkampagne und Seminare

Bestimmung Marketing-Mix

Siehe Marketing Massnahmenplanung

Mitgliedschaft in einer grossregionalen Tourismusorganisation

OST

Destinationsiibergreifende Segment- und Produktplattformen,
verstarkt ab 2007

HPM, im Fall Seminare wird die Integration der Tatigkeiten von OST und SGBT
in diesem Bereich empfohlen

Organisation

Weiterentwicklung und Optimierung der Destinations- | Siehe Organisation (z.B. Einfihrung BSC)
Strukturen
Netzwerk Interessenvertretung innerhalb der Dest.- | Die Vernetzung mit Leistungstragern kann aufgrund der vorliegenden Daten

noch nicht beurteilt werden.

Netzwerk ausserhalb der Dest.-Org.

Gut vernetzt uber ST und OST

Informationsunterlagen in Papierform in Abstimmung mit ST

Ist erfullt
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Vereinbarte Leistung mit Kanton St. Gallen

Umsetzung durch

Q-Siegel Il bis 31.12.2008

Beforderung der Q-Siegel bei Leistungstragern

Sollte verstarkt werden, die Anzahl der Siegel ist sehr gering

Ab Sommer 2008 verkauf nicht-zertifizierter Leistungen nur im
Ausnahmefall

Ist durchzusetzen, was SGBT fur unrealistisch halt

Abschluss mittelfristiger Vereinbarungen mit den Partnerorga-
nisationen (Orte) bis 31.12.2006

Erfullt

Aufstellung einer rollenden Mehrjahresplanung mit

e Leitbild

Umfassende Strategische Orientierung (siehe Abschnitt Organisation) fehlt; es
gibt aber ein Strategiepapier Uber die Kernprodukte

o Kernkompetenzen

Ist zu klaren, siehe oben Kernprodukte

e Abgrenzung Zielmarkte

Noch unzureichend; u.E. fehlt eine regionsgenaue Analyse, woher die Gaste
kommen und wo Marketing zu betreiben ist - das fehlt allerdings in fast allen
Destinationen, nur wenige wie z.B. die Alpenarena vollziehen diese Analysen

e Produktdefinition

Ist erflllt

o Abstimmung Strategien ST und OST

Erfullt

Ableitung Jahresplanung

Jahresplanung liegt vor, aber nicht aus Strategische Leitbildern abgeleitet
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5.8 Handlungsempfehlungen fiir die Zukunft

5.8.1 Neues Kongresszentrum ist erforderlich

Das Vorhaben der OLMA, ein Kongresszentrum aufzubauen, ist fur
eine erfolgreiche Kongressinfrastruktur in St. Gallen dringend erfor-
derlich, da das bestehende Angebote unzureichend wettbewerbsfa-
hig ist. Ohne diese Massnahme sehen wir mittelfristig erhebliche
Schwierigkeiten fur St. Gallen auf diesem Markt.

5.8.2 Kongress- und Meeting Incoming ausbauen

In St. Gallen mangelt es an einer zukunftstrachtigen Organisation
der Infrastrukturen flr Dienstleistungen bei Meetings und Kongres-
sen. Die diesbezuglichen Plane der OLMA-Messen und SGBT fir den
Aufbau einer Incoming-Organisation (PCO) sind zu begrussen.

5.8.3 Zentrales Informationssystem fiir Kongresse

St. Gallen hat gegeniber Wettbewerbern Riickstande in der Online-
Bereitstellung  detaillierter  Informationen  lUber  Kongress-
Infrastrukturen und mogliche Zusatzleistungen aufzuweisen. Dazu
gehoren suchbare Informationen uber Raumlichkeiten, Technik und
die gesamte Destination. Entsprechende Datenbanken missen auf-
gebaut und online bereitgestellt werden.

5.8.4 Seminar- und Kongressplattformen von OST und SGBT
zusammen legen

Es empfiehlt sich im Zusammenhang mit der Neuordnung der Kon-
gressvermarktung infolge des Aufbaus eines eigenen Incomings die
Seminar- und Kongressplattform von OST mit der eigenen Tatigkeit
von SGBT in diesem Bereich zusammen zu legen und fir OST und
SGBT nicht mehr zwei verschiedene Seminarbroschiiren herauszuge-
ben. Dies geht aber nur dann, wenn die Direktionen der beiden Or-
ganisationen nicht getrennt werden.

5.8.5 Keyaccount schaffen

Es wird empfohlen, den Keyaccount zu einem Schwerpunkt des MICE-
Bereichs zu machen. Dazu bedarf es auch detaillierter Kunden-
datenbanken. Wir empfehlen, hierfir das neue ECRM-System von
Schweiz Tourismus einzusetzen. Auf dieser Basis wird es moglich,

Keyaccounts gezielt personlich zu pflegen, aktiv neue Kontakte auf-
zubauen und schliesslich Verkaufserfolge zu steigern.

5.8.6 Rahmenprogramme / Incentives als neue Produktlinie
schaffen

Es gibt einen klaren Trend bei Firmen-Incentives und Rahmenpro-
grammen eher ,weg vom Abenteuer” hin zu Kunst und Kultur. Hier
konnte ein neuer Markt fur SGBT besonders auf dem Schweizer
Heimmarkt entstehen. Dazu mussen aber aktiv und kreativ Angebote
entwickelt und verkauft werden.

5.8.7 Direkt mit den Kunden kommunizieren- Newsletter auf-
bauen

Es ist ein schwerwiegender Mangel, dass SGBT noch keinen regel-
massigen Newsletter herausgibt. SGBT hat damit einen mehrjahrigen
Rickstand gegeniiber anderen Destinationen. Es missen fir ver-
schiedene Kundengruppen, darunter registrierte Endkunden, Journa-
listen, Seminar- und Kongresskunden etc. ein oder mehrere Newslet-
ter aufgebaut werden. Auch hierfur empfiehlt sich das ECRM-System
von Schweiz Tourismus.

5.8.8 Marketing auf D und CH konzentrieren

Es wird empfohlen, die Marketingmassnahmen auf die Schweiz und
den Nahmarkt Deutschland zu konzentrieren. Allenfalls der wach-
sende osteuropaische Markt im Segment Incentives und Meetings
sollte beachtet werden.

5.8.9 Internet zur zentralen Kommunikationsplattform mit
dem Kunden ausbauen

SGBT wird ein eigenes Webmarketing-Management bendtigen, um
das grosse Potenzial dieses Mediums zu nutzen und die Homepage zu
einem ,,Elektronischen Handbuch der Destination*“ auszubauen. Wir
empfehlen, gemeinsam mit OST ein eigenes Webmarketing (Perso-
nal) aufzubauen, dessen Aufgabe nicht so sehr die technologische
Weiterentwicklung (das macht ST), sondern die Vermarktung der
Homepage ist.

5.8.10 Reservationssystem auf STC-System umstellen
Wir begriissen die Absicht von SGBT, das Reservationssystem auf das
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trotz niedrigerer Provisionen wirtschaftlichere System von ST/STC
umzustellen. SGBT ist der Auffassung, es brauche mit Deskline ein
weiteres System, was uns nicht verstandlich ist, aber auch nicht de-
tailliert untersucht wurde.

5.8.11 Prospekte weiterhin vorsichtig handhaben

Wir empfehlen SGBT, die bisherige Linie weniger und kostensparen-
der Prospekte fortzusetzen. Wir empfehlen die Einfihrung von ge-
ringen Kaufpreisen fir am Schalter verteilte Prospekte einschl. Gas-
teinformationen.

5.8.12 Eigene Medienkompetenz aufbauen

Wir halten PR neben dem Internet fur das wichtigste Kommunikati-
onsinstrument einer stadtischen Tourismusorganisation. Externe
Agenturen konnen diese eigene Kernkompetenz zwar auf bestimm-
ten Markten erganzen, aber nicht vollig ersetzen. Wir empfehlen
SGBT, auch hier gemeinsam mit OST eigene Kernkompetenz mit ei-
genem Personal aufzubauen. Die PR insbesondere fur spezifische
Produkte ist ausbaufahig.

5.8.13 Controllingsystem aufbauen

Ausdriicklich wird der Aufbau einer verbesserten Finanzierung der
Organisation durch die Vereinbarungen betreffend Erlose aus der
Spielbank fur SGBT in den letzten Jahren als ,historische® Leistung
begrusst. Es wird SGBT empfohlen, die Umwandlung in eine AG
ernsthaft anzugehen und gleichzeitig interne Controllingsysteme
aufzubauen, die bisherige vielfaltige Berichtspflichten ersetzen und
erleichtern. Das im Jahresbericht angekiindigte Vorhaben des Prasi-
denten von SGBT hierzu wird begrusst.

5.8.14 OST und SGBT keinesfalls trennen

Wir raten dringend, von einer hier und da diskutierten Trennung von
OST und SGBT in der Fuhrung oder in der operativen Arbeit abzuse-
hen. Die jetzt gewahlte Organisationsform ist optimal verschlankt.
Eine Trennung der Flhrung wirde OST zusatzlich schwachen und
isolieren und umgekehrt dazu fiihren, dass St. Gallen eine Rolle als
»,Nationaler Player® im Schweizer Tourismus verliert. Die vorhande-
nen Mittel reichen nicht aus, um eine professionelle, touristisch qua-
lifizierte Flihrung von OST ohne Personalunion mit der Direktion ei-

ner Destination zu finanzieren (siehe hierzu auch Abschnitt 7.1.
OST).
Wir weisen weiter darauf hin, dass eine detaillierte Untersuchung
von OST nicht Auftrag dieser Studie war, sondern nur die Untersu-
chung von OST in seinen Funktionen fir die Destinationen im Kanton
SG.
Wiirde SGBT sich zu einer Trennung der Direktionen entschliessen,
wird empfohlen, die Geschaftsstelle von OST vollstandig von SGBT
abzuziehen. Ein Ostschweiz Tourismus, dessen Direktor nicht gleich-
zeitig Direktor einer starken Tourismusorganisation ist, hat keine
operative und politische Uberlebenschance. Auch eine Teilzeit-
Direktion ist nicht denkbar, weil sie die erforderliche strategische
Flihrung und Umstrukturierung der Organisation nicht erlauben wiir-
de. Die Kosten wiirden sehr schnell explodieren, die Konflikte auch
wegen der Verrechnungen mit SGBT zunehmen, die Organisation
wirde des Einflusses auf die (bei SGBT) operativ tatigen Mitarbeiter
beraubt und die Wirksamkeit wirde abnehmen.
In diesem Falle ware die Diskussion iiber die Zukunft von OST neu zu
uberdenken. Hierfiir gibt es folgende Moglichkeiten:
1. Verlagerung der Geschaftsstelle von OST zu einer anderen
Destination
2. Bildung einer Grossregion Zirich-Ostschweiz gemeinsam mit
Zirich Tourismus
3. Aufbau eines zentralen Produktmanagements ,,OSTSCHWEIZ“
bei Schweiz Tourismus in Zirich durch Erteilung von Leis-
tungsauftragen, Finanzierung wie heute
4. Erhebliche Erhohung der administrativen Mittel von OST
(mindestens 300.000) und Aufbau einer unabhangigen Organi-
sation; diese Alternative ware aber wegen der hohen Admi-
nistrationskosten, die zu Lasten des Tourismusmarketings
gingen und der kantonalen Politik eine Konzentration auf in-
haltliche und strategische Massnahmen widersprechen, nur
schwer vertretbar.
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6 Toggenburg Tourismus

TOGGENBURG

Gut abgehoben, gut aufgehoben.
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6.1 Destinationsstrukturen

Toggenburg Tourismus (TT) wurde im Jahre 1998 mit dem Ziel der
Bundelung von Marketingmassnahmen der beteiligten Tourismus-
vereine gegriindet. Wie dem folgenden Schema zu entnehmen be-
stand eine klassische Aufteilung zwischen TT als Marketingorganisa-
tion einerseits und den Tourismusvereinen in der Gastebetreuung
andererseits. TT hat allerdings Aufgaben in der Produktgestaltung
und -vernetzung.

fRmat. Humnhe
Winsche, Erwartungen. Bedinisse

Lelstungstrager
I:ll'irrn'n SHIn .ﬁ.ng.‘l,'u;ll bagirn lokalen WA gin,
gibt Inpuis fir Markibearbeiiung,
bantradt Stammgastamarkating

Lokaler Verkehrsverein, Tourst Info-Blnos
keardinieren das arhiche Angebel wnd bAngen of el der
Caztination sin, indormisren und cetreven Gasie am O,

sind fiir Feinvarteliung der Gaste aufs Ot zustandig

Destination (Toggenburg Towrismusb)
prafdien Regicn mitlels Marke,
vermatzl und vedreibl die Angebole
nod die Gz in die DesEnaton

Wichtigste tragende Saulen der Organisation sind die Tourismusver-
eine

e Alt St.Johann-Unterwasser

e Wildhaus
Diese erwirtschaften rund 60% der Beitrage und mehr als 60% der
Logiernachte der beteiligten 23 Orte. Daneben leisten noch die
Obertoggenburger Bergbahnen im Rahmen der Tourismus-
forderungsabgabe einen Beitrag von 80.000 CHF, weitere kleinere
Beitrage leisten die SOB, Postauto, Gastro Toggenburg und Gonner.
Der Name der Region stammt von der historischen Grafschaft , Tog-
genburg*.

Eine wichtige Rolle spielen im Toggenburg die 3 Bergbahnen Sessel-
bahn und Skilift AG Wildhaus, Bergbahnen Unterwasser-Iltios-
Chaserugg AG und Sportanlagen Alt St.Johann-Selamatt AG. Die
Wildhaus-Bergbahnen verfiigen iiber eigene Gastronomie und Uber-
nachtungsbetriebe. Die Bahnen haben ihre Fusionsverhandlungen
leider sistiert, da keine Einigung uber wirtschaftliche Bewertungs-
fragen erfolgen konnte. Die bestehenden Kooperationen bei Tarifen
und im Marketing bleiben jedoch bestehen.

Die Bahnen leisten sich durchweg eigenes Sommer-Marketing (soweit
dafiir Ressourcen vorhanden sind), das Winter-Marketing findet seit
langerem gemeinsam statt. Dennoch ist insofern eine schwierige Si-
tuation entstanden, als ein erhebliches Investitionsprogramm auf-
liegt, fur dessen Realisierung die Hilfe des Kantons benotigt wird.
Der Kanton St. Gallen bt aber auf die Bahnen erheblichen Druck in
Richtung auf eine Fusionierung aus. Kommt eine Fusion nicht zu-
stande, sollen ab Sommer 2007 keine kantonalen Darlehens-Mittel
mehr an die Bahnen fliessen(Hotel- u. Tourismusrevue, 6.7.2006).
TT befindet sich im Moment im Prozess einer Umstrukturierung, die
von einem externen Berater begleitet wird. Wir mochten deshalb
diesen Umstrukturie- oy

rungsprozess hier nicht
im Detail untersuchen
und nachvollziehen, weil
eine solche ,,Doppelbera-
tung® nach unserer Auf-
fassung den Prozess nur
storen konnte.

Ohne Zweifel ist aber der
Kern des Prozesses rich-
tig. So sollen die Touris-
musvereine Alt St.Johann
Unterwasser, Genossenschaft Kurverein Wildhaus und TT selbst zu
einer einzigen neuen Destinationsorganisation verschmolzen werden.
Damit befindet sich das TT auf dem richtigen Weg - namlich im Beg-
riff, die wenigen Ressourcen, Uber die man verfugt, zu bindeln, um
sie gemeinsam mit synergetischen Effekten starker einsetzen zu kon-
nen.

Anfang September 2006 haben die Beteiligten Tourismusvereine ei-
ner Verschmelzung von Toggenburg Tourismus, Alt St.Johann-
Unterwasser und Wildhaus zu einer einzigen Organisation zuge-
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stimmt.

6.1.1 Alt St.Johann-Unterwasser

Alt St.Johann-Unterwasser betreibt Tourismusbiiros in Alt St.Johann
und Unterwasser und beschaftigt Mitarbeiter und Teilzeitkrafte.

Die Buros verfigen uber das Qualitatssiegel |. Die beiden Geschafts-
stellen werden durch eine Geschaftsfuhrung gefuhrt.

Wanderwege, Wintercamping, ein Schwimmbad, Langlaufpisten, der
Schwendisee bilden Produktschwerpunkte neben dem Wintersport.
Das Budget liegt bei 550.000 CHF, wobei mehr als die Halfte durch
Personalkosten bei den Tourismusburos anfallen. Es wird angeraten,
die Tourismusburos zu erhalten. Eine ,Weg-Fusionierung® der Tou-
rismusburos wiirde den Tourismus im jeweiligen Ort schwachen. Ge-
gebenenfalls konnen die Biiros mit wechselnden Offnungs-zeiten vom
gleichen Personal geflihrt werden.

Als besonderer Erfolg kann die Durchfiihrung des ,,Klangfestivals“ in
Alt St.Johann gelten. 4000 Gaste wurden begrusst, Klangkurse
durchgefuhrt. Das Festival fusst vor allem auf einem ,Klangweg“
entlang der Hohen. Ein geplantes ,Klanghaus“ wurde bisher auf-
grund eines Volks-Neins zu einem Zukunftsfond nicht realisiert.

Das Klangfestival ist so konzipiert, dass es an die urspriinglichen
Klangwelten in den Toggenburger Bergen anknupft: ,KlangWelt Tog-
genburg, das ist eine Gesangs- und Musik-Kultur zwischen Santis und
Churfirsten, gepragt von einer urspriinglichen Naturtonigkeit. Damit
ist das Toggenburg aber auch Teil einer Klangwelt, die sich in ur-
sprunglichen Musik- und Gesangskulturen des Alpenraumes und rund
um die Welt spiegelt.“

6.1.2 Wildhaus

Die Genossenschaft Kur-
verein Wildhaus betreibt
ein  Tourismusburo in
Wildhaus und wird von
einem  hauptamtlichen
Geschaftsfuhrer gefuhrt.
Die Personalkosten lie-
gen insgesamt ahnlich
wie in Alt St.Johann/
Unterwasser. —
Produktlinien sind ahnlich wie in Alt St.Johann/Unterwasser. Wild-
haus verfluigt Uber ein relativ grosses Angebot fiir Seminarveranstal-
tungen. Kirzlich wurden in Wildhaus im Rahmen einer Initiative von
TT drei Schneeschuhtrails markiert, um dem wachsenden Bediirfnis
nach Winterunterhaltung fur Nicht-Skisportler zu begegnen (6 mar-
kierte Trails, 13 nicht-markierte GPS-erfasste Routen bis Kreuzegg,
Hemberg und Degersheim; regionale Karte ,,Schneeschuhwandern im
Toggenburg sowie buchbare Packages). Solche Trails gibt es bereits
auch schon in Unterwasser. Wildhaus verfiigt uUber ein Reka-
Feriendorf.
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6.1.3 Ubriger Destinationsraum

Der Ubrige Destinationsraum erstreckt sich heute uUber das Zentrum
Wattwil bis hin nach Wil. Ingesamt gibt es ausserhalb der touristi-
schen Kerngemeinden Alt St.Johann, Unterwasser und Wildhaus noch
9 Hotels, die sich teilweise auf Seminarbetrieb konzentrieren und
uber Ostschweiz Tourismus vermarktet werden. Darunter befindet
sich auch das 4****-Haus ,,Kappler Hof“ in Ebnat-Kappel, das auch
uber einen Baderbereich verfligt.

In den Orten gibt es eine Reihe von Ferienwohnungen und Gruppen-
unterkiinften. Ein zeitweise besetztes Tourist-Bliro gibt es noch in
Hemberg. In Hemberg und Neckertal gibt es mit dem ,,Chnobelweg“
und ,,Neckiweg® Familienangebote, die in das TT-Familienprodukt
integriert sind. Einen Verkehrsverein gibt es auch in Mogelsberg. Im
ubrigen ist aber schon auf der Homepage von TT erkennbar, dass
sich das Winterangebot vollstandig und die Sommerangebote sich
weitgehend auf das Obertoggenburg konzentrieren, wahrend die
Leistungstrager aus den ubrigen Regionen des Toggenburg mit ver-
marktet werden. Lichtenstein weist zahlreiche Events auf. Neben
den vollamtlichen Tourist-Info-Buros in Unterwasser und Wildhaus
gibt es noch weitere Teilzeit-besetzte Tourist-Infos in Neu St. Jo-
hann, Hemberg und Mogelsberg - daneben sind touristische Auskiinf-
te fast in jedem Ort erhaltlich an gut frequentierten Orten wie
Bahnhof (z.B. Ebnat-Kappel, Brunnadern), Gemeinde (z.B.
Butschwil) oder Post. Insoweit wird empfohlen, diese Angebote im
Rahmen der jetzt stattfinden Umstrukturierung des TT wenigstens
uber Leistungsvereinbarungen einzubinden.

6.2 Toggenburg, Santis und Appenzellerland

Nun zeigt schon ein Blick auf das Luftbild (siehe folgende Seite),

dass die eigentlich ,,natiirliche® Erweiterung des Obertoggenburg das
Appenzeller Land ist - gemeinsam mit dem Toggenburg liegt es am
Fuss des Santis, des ersten ,,alpinen“ machtigen Berges aus Richtung
Norden in der Schweiz. Der einzige ,,Storfaktor” sind die Kantons-
grenzen. Auf dem Santis befindet sich die Santis Schwebebahn, die
sich einen weit Uiber das Gebiet hinausreichenden Ruf u.a. als Veran-
stalter von Firmen-Incentives erworben hat.

Ludll
£l

—_——— 5 dWiwenen i il . B [ ¥
Auf der ,,Schwagalp“ befindet sich ein Hotel ebenso wie ein Gast-
haus auf der Passhohe. Sommerangebote auf dem Santis reichen von
Wanderwegen, einen Naturerlebnispark bis hin zu Alpschaukaserein.
Das Winterangebot umfasst Schlitteln, Wandern und Schnee-
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schuhtrails, die Abfahrten sind nicht markiert oder betrieben.

Zum Santis ,,gehort“ auch das Toggenburg, das sich an die Sudseite
des Berges anschmiegt. Nicht umsonst nennt sich eines der grosseren
Hotels des Toggenburg ,Santis“ ebenso wie eines in Appenzell. Und
nicht umsonst gehort der Ausflug auf den Santis zu den attraktiven
Sommer- und Familienangeboten des Toggenburg.

cAppengellerland. B TOGEENBURG sﬁnti_s_:

T Rahts N

An der Nordseite des Berges schliesslich entwickelt sich das Appen-
zeller Land mit den beiden Halbkantonen Inner- und Ausserrhoden.
Von Wildhaus nach Appenzell fahrt man nicht langer als 50 min - aus
Gastsicht sind Santis, Appenzell und Toggenburg ein Destinations-
raum.

Beide - Toggenburg und Ap-
penzeller Land - haben ihre
Starken und Schwachen. So
beherbergt das Appenzeller
Land nur etwa 15 Hotels der
einfacheren Kategorie und
etwa 40-50 Ferienwohnungen - A0
insgesamt also eine schwache Nachtigungs- Infrastruktur und nur be-
scheidene Wintersportmoglichkeiten. Auch wenn die Hotellerie nicht
die Starke des Toggenburg ist, gibt es dort doch immerhin Uber 70
Hotels, darunter 4***-Hauser und einige 3***-Hauser, ein Reka-
Feriendorf und rund 110 Ferienwohnungen, davon allerdings ca. 25%
nicht klassifiziert. Von den Logiernachten her liegen das Appenzel-
lerland leicht tiber und das Toggenburg leicht unter der Zahl 200.000
in der Hotellerie.

Das Appenzeller Land liegt im Bereich ,Wellness“ einen grossen
Schritt vor dem Toggenburg - schon mit dem fihrenden Haus ,,Hof
Weissbad“. Das Appenzellerland steht fur eine erhaltene, auf histo-
rischen Wurzeln fussende Schweizer Kultur mit grosser Echtheit
(,,Authentizitat®) - das haben die Appenzeller (nicht nur fur den Ka-
sel) in den letzten Jahren verstanden aufzubauen. Entsprechend
liegend die Markenbekanntheits- und Logiernachtesteigerungen weit
uber dem Schweizer Durchschnitt. Gerade der Bereich ,Wellness* ist
ein Beispiel fur eine interessante und authentische Produktentwick-
lung im Appenzellerland, setzt man hier doch bewusst heimische

Produkte als Quelle des Wohlbefindens ein(z.B. die ,,Ninkasi-Bierkur*
im Hof Weissbad, www.ninkasi.ch. Bis heute lebt im Appenzellerland
eine ,Krauterkultur* - geradezu ein Benchmark fiir Echtheit im
Tourismus.

Kurz - Appenzellerland, Santis Die Marke ,, Appenzellerland® ist - je-
denfalls im Ausland -starker als die Marke Toggenburg. In der
Schweiz liegt dagegen das Toggenburg leicht vorne.

und Toggenburg sind eine Region, sie stehen fur ahnliche Werte der

o

A

&

okRanailiung b
Schweiz und es ware sehr wohl zu empfehlen, eine engere Zusam-
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menarbeit in Form eines gemeinsamen Marken-Managements (bei
unbedingtem Erhalt der Einzelmarken) in einer gemeinsamen Desti-
nations-Vermarktungsorganisation zu realisieren. Mittelfristig wird
die - bei allen politischen Problemen - eine Perspektive sein, die
endlich die beiden interessanten, aber mit nur wenigen Mitteln aus-
gestatteten Destinationen in die Lage versetzen, nachhaltig gemein-
sam Vermarktung auch in europaischen Nahmarkten - und in speziel-
len Fernmarkten - durchzufuhren.

Nochmals: Keineswegs darf das zum Verschwinden der starken Mar-
ken , Appenzellerland“, ,,Santis“ oder ,,Toggenburg® fiihren. Aufzu-
bauen ware vielmehr ein Mehr- Markenmanagement ahnlich der Be-
schreibung oben im Kapitel Heidiland durch eine gemeinsame AG, in
der die Interessen der Aktionare durch Minderheitenschutz und
Dienstleistungsvertrage gesichert werden.

Eindeutig die starkste Marke unter den drei Marken des Gebiets ist
Appenzell und Appenzellerland (selbst wenn diese teilweise durch
eine Kasemarke besetzt sind, andert das nichts an ihrem Potenzial).
Die zweitstarkste Marke ist das Toggenburg und die drittstarkste
Marke ist der Santis. Der Santis sollte also in einer Zusammenarbeit
eine wichtige Rolle spielen, aber nicht die Dachmarke sein. Wirden
die beiden Hauptmarken , Appenzellerland“ und ,,Toggenburg® zu-

— b
© 7]
5 2 S s 2 £

Mediennotierungen Aug. = -g, §’ 2 4 I §’ S
05 bis Juli 06 ol alal ol 8 I @ i
Heidiland 40| 68108 |262|370| 385.000 140
Toggenburg 56| 83|139|172|311]1.150.000 43
Toggenburg + Tourismus 9 8| 1711721189 | 192.000 43
Appenzell/Appenzeller 198 | 293 [ 491 | 173 | 664 | 5.700.000 221
Appenzell/Appenzeller +
Tourismus 8| 14| 22173195 720.000 221
Appenzellerland 30| 21| 51[140[191] 465.000 619
Appenzellerland+Tourismus 3 4 71140147 75.100 221
Séntis 104 | 45]149| 51]200| 663.000 221
Séntis + Tourismus 7 6| 13| 51| 64 51.000 221
Innerrhoden + Tourismus 2 2] 69| 71 145.000
Ausserrhoden + Tourismus 1 1 2| 51| 53 97.300
Flumserberge + Tourismus 1 3 4| 42| 46 63.000 106
Kerenzerberg + Tourismus 5| 11| 16| 12| 28| 132.000 117
*im Zusammenhang mit Tourismus

sammenfinden, wiirde so die starkste Marke in den Kantonen SG und
den beiden Appenzeller Kanton uberhaupt entstehen.

Allerdings gelten die hiesigen Aussagen nur flir die Arbeit der ,,Ap-
penzeller Land Tourismus AG“. In den beiden Halbkantonen ist die
touristische Vermarktung verteilt auf mit mindestens 3 zentrale Tou-
rismusorganisationen, die das Produktmanagement betreiben. Eine
Initiative zur Zusammenfihrung ist jlingst leider vorlaufig geschei-
tert. Vielleicht wiirde aber sogar eine wie hier vorgeschlagene
»Mehrmarkenorganisation“ einen solchen Zusammenschluss erleich-
tern. Eine enge Zusammenarbeit diurfte das Produktmanagement
nicht ausklammern.

6.3 Produktentwicklung

TT widmet sich unter der Fuhrung seiner Direktion erfreulicherweise
intensiver Produktpflege. Besonders die jetzige Direktion hat er-
kannt, dass ohne Produktentwicklung voralpine Destinationen wie
das Toggenburg selbst im Heimatmarkt keine Chance haben, ihre
Gaste zu halten. So muss sich Toggenburg dem Problem stellen, dass
die Kompensation der ausbleibenden Ubernachtungsgaste durch Ta-
gesausflugsgaste (vor allem im Winter) naturliche Kapazitatsgrenzen
stellen. Toggenburg hat deshalb in den letzten Jahren nach seinen
»Kernprodukten“ gesucht. So sieht sie sich heute als ,,Kurzaufent-
haltsregion fur Sommer- und Wintersport, fur Familien und Seminar-
gaste“. Kernmerkmale sind die Nahe zu den Ballungszentren, ur-
sprungliche Echtheit und naturliche Schonheit.

liwlinre el | olbboin abitren
LI R TE g M. inng ki e : T rwmarupy s

Es fehlt weitgehend die Darstellung und Aufarbeitung der Produktli-
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nie ,,Urspringlichkeit, Echte Schweiz, Natur, Wellness“. Es gibt dazu
zwar vereinzelte Angebote, deren Darstellung fehlt aber. Hier ist
das Appenzellerland der Benchmark fir das Toggenburg. Wir emp-
fehlen dem TT, sich ein ausfihrliches Tourismuspolitisches Leitbild,
ahnlich Heidiland, zu erstellen.

6.3.1 Familie, Kinder

Wichtigster Produktschwerpunkt im Toggenburg ist neben dem Win-
tersport das Produktsegment Familie. Tatsachlich ist das (Ober-)
Toggenburg die einzige Destination in der Ostschweiz, die Uber das
nationale Gutesiegel ,,Familien willkommen* verfugt. Deshalb hat TT
hierfur eine eigene Produktmanagerin eingestellt, finanziert durch
ein Regio-Plus Projekt®'. Sie leitet eine Projektgruppe mit Leistungs-
tragern, in der versucht wird, gemeinsam familien-freundliche Pro-
dukte zu entwickeln. TT setzt darauf, dass nicht TT,
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sondern immer Leistungstrager die Anbieter von familien-
freundlichen Produkten sind, die sich ggf. Zusatzprodukte selbst ein-
kaufen. So haben die Wildhauser Bergbahnen im vergangenen Jahr
neu das Produkt ,,Familienwochenenden* lanciert, das immerhin
200-mal gebucht wurde. Ein soeben neu entstandenes Produkt sind
die ,Kindercamps* ein Produkt, bei dessen

Herstellung benachbarte Regionen heute teilweise auf Probleme
stossen. Angeboten werden u.a. Action-Camps, Bike-Camps, Reit-
Camps und Bauernhof-Camps. Die Kindercamps- konnen mit Famili-
enferien-Pauschalen kombiniert werden. Bisher gelten die Angebote
nur zu eingeschrankten Saison-Zeiten und nur fur zwei Wochen -
aber ein ziemlich beispielhafter Anfang scheint gemacht.

Mit dieser Strategie entspricht TT richtig der Tatsache, dass sich
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auch Familienferien nicht Uber den Preis, sondern iber das Produkt
verkaufen. Das hat auch eine Gastebefragung im Rahmen der Ab-
schlussarbeit von Isabelle Gerschwiler an der Hoheren Fachschule fur
Tourismus Luzern gezeigt: ,,Das Segment Familie ist nicht so stark
preissensibel wie vielfach angenommen wird. Beweggrinde fur eine
Reise sind vielmehr das familienfreundliche Angebot, die Natur und
die kurze Anreise“ (St.Galler Tagblatt 15.4.2006). Sie identifiziert
gleichzeitig mangelnde Kenntnis der Gaste uber die zahlreichen An-
gebote im Bereich Familien als eines der Kernprobleme der Destina-
tion. Hier fehlt die Informationsarbeit ,,nach Innen“ an die Gaste,
die sich in der Destination aufhalten (vergl. hierzu Vorschlage fur ein
Emarketing-Projekt in Kapiteln 9 und 10).

Wlntersport

Trotz der nicht allzu hohen Lage der Sk1geb1ete verfugt Toggenburg
uber eine relative Schneesicherheit aufgrund der Nordhanglage. An
Spitzentagen im Winter stossen die Kapazitaten der Bahnen und vor
allem der Erschliessungswege an ihre Grenzen wegen der hohen An-
zahl von Tagesgasten.

Dass Toggenburg in der Strategie, auch im Winter die Familien-
Freundlichkeit in das Zentrum des Produkts zu stellen, richtig liegt,
beweist schon die doch erstaunliche Tatsache, dass es das Obertog-
genburg geschafft hat, als ,Aufsteiger des Jahres“ auf den Platz 10
der im gesamten Alpenraum durch den ,Falk-Skiatlas“

getesteten Destinationen nach dem Kriterium der ,,Fam1l1enfreund
lichkeit“ zu springen. Der gewahlte Weg ist richtig und sollte unbe-
dingt und konsequent weiter gegangen werden. Toggenburg sollte
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hier auch analysieren, was es genau von anderen Destinationen im
Alpenraum (siehe Falk- und ADAC-Benchmarks) noch lernen kann.
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Gelobt wird Toggenburg ubrigens ebenso vom ADAC-Skiflihrer und ist
dort als besonders kinderfreundlich bezeichnet.

6.3.3 Hotellerie

Im Gegensatz etwa zum Appenzellerland verfiigt das Toggenburg
uber ca. 70 Hotels zuziuglich einiger Gasthofe, allerdings nur 25 im
touristischen Zentrum Obertoggenburg. Nicht besetzt werden kann
das 5-Sterne-Segment, auch im 4-Sterne-Segment gibt es nur ein
Haus, das nicht im touristischen Kerngebiet Obertoggenburg liegt
und deshalb kaum Lead-Funktionen ubernehmen kann. Der Wellness-
Sektor ist schwach vertreten, obwohl zwei Hauser in Wildhaus hier in
den letzten Jahren investiert und einige Angebote geschaffen haben.
Von den ca. 30 Hotels verfugen aber nur 3 Uber Qualitats-
Gutesiegel.

Nicht hinnehmbar ist, dass Hotels offenbar mit unberechtigten Klas-
sifizierungen im Reservationssystem aufgeflihrt werden. So ist Tat-
sache, dass ein Hotel in Wildhaus im Reservationssystem als 4-
Sterne-Haus aufgefiihrt ist, tatsachlich aber von Hotellerie Suisse
(vergl. www.swisshotels.com) uberhaupt nicht klassifiziert ist (ob-
wohl es sich Ubrigens um ein nettes Hotel handelt - aber nicht um
ein 4-Sterne Haus- und das auch selbst am Haus die Sterne nicht
fuhrt). Weitere 3 im System als 3-Sterne-Hauser aufgefiihrte Hotels
in Wildhaus sind ebenfalls nicht klassifiziert. In Unterwasser ver-

zeichnet das Reservationssystem 6 klassifizierte Hauser, tatsachlich
sind aber nur 2 klassifiziert. In Alt St. Johann werden im System 4
klassifizierte Hauser aufgeflihrt, tatsachlich verfiugt aber nur eines

s,hotelleriesuisse, der Verband der
Schweizer Hotelwirtschaft, ist Er-
finder und Eigentimer der offiziel-
len Schweizer Hotelklassifikation.
Seit einem Vierteljahrhundert ver-
stehen wir uns als Garant fir
Glaubwirdigkeit und Aussagekraft
der echten Hotelsterne und tragen
so zur kontinuierlichen Qualitats-
entwicklung der Schweizer Hotelle-
rie bei.

Vorteile der Hotelsterne

- Transparenz und Sicherheit flr
den Gast

- Hoher Bekanntheitsgrad

- International bekannter Standard
- Hohe Durchdringung des Marktes
- Kontinuierliche Weiterentwicklung
der Klassifikationsnormen

- Férderung und Kontrolle von
Qualitatsmanagement

Die Hotelklassifikation soll lhnen
die besonderen Merkmale eines
Hotelangebotes aufzeigen; sie soll
die Angebote in Kategorien eintei-
len helfen und die Unterschiede
zwischen den einzelnen Kategorien
aufzeigen. Die wichtigsten Ziele
der Klassifikation sind Transparenz
und Sicherheit fir den Gast und
die Schaffung klarer Leistungsver-
haltnisse.

Die Hotelklassifikation ist fur die
Mitglieder von hotelleriesuisse
obligatorisch. Sie basiert auf klar
definierten Anforderungen welche
vor Ort einerseits durch erfahrene
Hoteliers andererseits unangemel-
det durch Experten der Société
Générale de Surveillance (SGS)
Uberprift werden. Das Klassifikati-
onssystem steht jedoch auch allen
anderen Hotelbetrieben in der
Schweiz offen.”
(www.hotelsterne.ch)

Uber eine Klassifizierung. Insge-
samt gibt Toggenburg 31 klassifi-
zierte Hauser an, der Hotelierver-
ein kennt derer aber nur 12(!).
Theoretisch ist moglich, dass die
Seite von www.swisshotels.com
die Hauser fehlerhaft auffiihrt,
wir halten das aber eher fur aus-
geschlossen. Es sei hier noch dar-
auf hingewiesen, dass das Zurcher
Handelsgericht (Tagesanzeiger
22.5.06) in diesem Jahr die Hotel-
sterne von Hotellerie Suisse aus-
dricklich geschiitzt hat. Hier hat
das Gericht im Interesse der Fair-
ness dem Kunden gegeniiber ent-
schieden. Es ist nicht legitim, Ho-
telsterne ohne offizielle Klassifi-
kation durch den Schweizer Hote-
lierverein zu fihren, gleichgiiltig
ob man dort Mitglied ist oder
nicht.

Die Destination muss dieses Prob-
lem dringlich losen, zumal das
Problem in dieser Form nur im
Toggenburg, nicht aber in ande-
ren Destinationen im Kanton SG
besteht. Es ist keineswegs hin-
nehmbar, dass Gasten falsche
Klassifizierungen kommuniziert
werden. Wenn Hauser nicht klas-
sifiziert sind, muss ,,nicht klassifi-
ziertY im System kommuniziert
werden. Sinnvoll wird es sein,
wenn die Hauser entsprechende
Klassifzierungsverfahren durchlau-
fen oder ihre Nicht-Klassifizierung
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offensiv vertreten.

Sollte ein Haus die Klassifizierung nicht wiinschen, miissen die Ster-
ne gestrichen werden. Es kann durchaus denkbar sein, dass ein Haus
(vor allem kleinere Landgasthauser) sich dem System nicht unter-
werfen will oder kann - dann sollten diese Hauser, solange nicht eine
Einigung von Gastrosuisse und Hotelleriesuisse erfolgt ist - das auch
so kommunizieren. Eine andere Alternative ist die Verwendung des
neuen Symbols von Gastrosuisse, die ihre neue Klassifikation in die-
sem Jahr einfliihren mochten. Es ist aber im Interesse der Kunden
kein probates Mittel, die Sterne ,,stillschweigend“ zu benutzen.

6.3.4 Ferienwohnungen

Von den etwa 130 Ferienwohnungen sind etwa % nach STV-Kriterien
klassifiziert. Wichtigster Leistungstrager ist hier ein Reka-Feriendorf
in Wildhaus.

6.4 Marketing und Vertrieb

TT hat im letzen Jahr eine neue Unternehmensdarstellung und- Phi-
losophie (,,CI/CD*) erstellt (siehe Abbildung). Darin wird das Ziel
formuliert, TT starker ,,nach Aussen“ und etwas ,,jliinger” zu positio-
nieren. Das ist sicher gut und richtig - und gerade mit der Betonung
von Angeboten fir Kinder ist man hier auf dem richtigen Weg. Aller-
dings ist die Gegenuberstellung von ,,Progressiv® und ,,Konservativ“
heute irrefiihrend. So liegt etwa das Appenzellerland nicht, wie im
TT-Bild beschrieben, konservativ hinter dem TT zurick, sondern es
formuliert noch offensiver als das TT das Bild einer echten, ur-
sprunglichen Schweiz - Uibrigens mittlerweile stark aussenorientiert.
Das ist eher ,,progressiv®. Hier ist die Einschatzung von TT falsch.

chen.
;-
=%§
< ]
| il ;

S eyl ==
o
6.4.1  Marktentwicklung

Generell unterscheiden wir zunachst zwischen dem Obertoggenburg
als ,,touristischem Zentrum“ und dem ubrigen Toggenburg.
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3 Jul 4.253 5.635| 32% 6.166 5.522|-10%| 10.419| 11.157[ 7%

Y - : Aug 5.482 6.064] 11% 6.164 5.780] 6%| 11.646] 11.844] 2%
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Diese Hinweise mogen abgr 'nochmals die oben.berel‘l‘:s erhobeng Total 52.531 62.245| 18%| 61.579] 62.715] 2%| 114.110] 124.960] 10%
Forderung nach einem ,,Leitbild Toggenburg Tourismus“ unterstrei-
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Das Obertoggenburg als touristisches Kernland des Toggenburg ver-
fugt Uber ca. 125.000 Hotel-Logiernachte und rund 150.000 Logier-
nachte in der Parahotellerie - das ist sehr wenig fir eine handlungs-
fahige Destination. Nachdem das Toggenburg von den neunziger Jah-
ren bis Anfang des neuen Jahrhunderts massiv Logiernachte verloren
hat, gibt es im Obertoggenburg seit 2003 wieder eine Aufwartsbe-
wegung (+10% in 2 Jahren). Erstmals seit 1999 konnte in 2005 die
ricklaufige Entwicklung aufgehalten werden. Dies hangt auch mit
(siehe Tabelle) 2 neuen Betrieben in Alt St.Johann und einem neuen
Betrieb in Wildhaus zusammen.

Wir sprechen Ublicherweise ab ca. 500.000 Logiernachten von einer
Destination, die in der Lage ist, effektiv auf nationalen Markten auf-
zutreten. Das touristische Kerngebiet Obertoggenburg ist deshalb
darauf angewiesen, Nachbarangebote zu integrieren. Nimmt man die
Entwicklung im Ubrigen Toggenburg hinzu, ist die Entwicklung nicht
mehr ganz so positiv (+3%):

2003

Raumliche Ebene Betriebe Ankiinfte Logiernachte

Alt St. Johann 12 14.291 43.640
Wildhaus 13 23.546 61.579
Nesslau-Krummenau 11 3.022 14.589
Hemberg 4 2.723 12.155
Mogelsberg 3 2.748 3.835
Sonstige 32 23.793 54.207
75 70.123 190.005
Alt St. Johann 14 17.460 52.935
Wildhaus 12 23.577 62.715
Nesslau-Krummenau 11 3.311 13.576
Hemberg 6 3.215 12.912
Mogelsberg 3 3.072 4,224
Sonstige 34 23.790 49.659
81 74.425 196.021
Veranderung 2003-2005
Alt St. Johann 20% 22% 21%
Wildhaus -8% 0% 2%
Nesslau-Krummenau 3% 10% -7%
Hemberg 44% 18% 6%
Mogelsberg 3% 12% 10%
Sonstige 7% 0% -8%
Total Toggenburg 2005: 8% 6% 3%

Die Zahlen machen deutlich, dass es im Obertoggenburg und im Ub-
rigen Toggenburg, in dem sich die Nachtigungen auf viele Gemein-
den verstreuen, unterschiedliche Entwicklungen gibt.

A ; L
Noch wird die Entwicklung hauptsachlich vom Winter getragen, sta-
bil liegt auch der Sommer, das grosste Problem sind die Nebensai-
sons. Genau deshalb ,kampft“ TT um die Sommerprodukte ,,Fami-
lie“. Die Entwicklung ist wohl in Alt St.Johann deshalb noch besser,
weil hier ein neuer Betrieb hinzugekommen ist.
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Ankiinfte Toggenburg
Quellmarkte

Anteil Hotellerie 2005

Veranderung zu 2003

Total 73% 11%
CH 17% 10%
D 1% 18%
Osteuropa 1% 20%
Frankreich 1% 6%
Italien 1% 16%
Osterreich 1% 1%
UK 1% -3%
BENELUX 1% 0%
Europa Sonst. 1% 8%
China/lnd./Korea 1% 225%
Japan 1% 27%
USA/Kanada 1% -52%

Die Quellmarkte des Toggenburg liegen in der Schweiz und Deutsch-
land. Die starksten Zunahmen gibt es am Deutschen Markt. Bei den
Gasten aus ubrigen Landern wird es sich ganz uUberwiegend um aus
St. Gallen in den Bereich Wil/Wattwil ausstrahlenden Geschaftsrei-

setourismus handeln.
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6.4.2 Internet
Verande-rung
2004 2005 04-05 Messungen 2006 . .
re Features auf. Es gibt eine grosse Menge
& von Pauschalen, Filme und ziemlich anspre-
L] e * ol .
5 ‘8” = S chende Darstellungen des Familien- und Kin-
= Hyl . . . . .
S e 3 = derproduktes. Die Filme sind allerdings leider
n Sg . 2 8 in einer schlechten Auflosung und Qualitat
4 4 4 So © ] = ;
2 2 2 S g B 7} dargeboten (vergl. als Benchmark z.B. die
" ze " = " = 59 = = = Filme von St.Gallen, dort in der ,,Multimedia-
= e 2 = ) = o) Els = 3 N « . . L.
2 g5 2 & 2 & g g ® T 5 corner®.) Es fehlen - wie bei allen Destinatio-
> [ > o > o ZhE > = r4 des Kant SG - Bild leri
Flumserberg 481.356]  1.263.000] 592.475 6.964.331] 23%| 451%]  63.000] 106 | 24,14 11,75 | Nen des Kantons 56 - bildergalerien.
St.Gallen(-Bodensee) 205661 912.642] 207.232] 1.117.671| 45%| 22%| 1.090.000] 308 | 221 376 | Hervorstechend sind die Beschreibung der
Heidiland 145,030 990.195] 265205] 3802.245] 83%| 281% 387.000 140 | 175 | 1434 | Wanderrouten. Im Gegensatz zu anderen Des-
Ostschweiz.ch 148.000]  439.000] 189.000] 542.000] 28%| 23% 317.000 63 | o028 287 | tinationen bietet TT hier ausfiihrliche Routen-
Zirichsee 86611  792.978] 170.869|N.V. 97%| -100%] 123.000] 126 | 0.86 —| beschreibungen (als pdfs) direkt auf der Ho-
Toggenburg 158.465|  369.811| 167.309] 1.025.836] 6% 177%] 173.000] 43 | 2.25 613 | mepage an anstatt nur auf den Kauf von Wan-
Amden(-Weesen) 100.017|  404.235| 157279 1842639 44%| 356%]  71.000] 129 | 16,02 1172 | derkarten zu verweisen. In 2007 will TT eine
Bad Ragaz 106.554]  519.231| 140.627] 1.849.182] 32%| 256%| 122.000] 121 2,47 13,15 | multimediale Erlebniswelt fur Kinder einrich-
Kerenzerberg 54306]  266.599] 80400 952806] 48%| 257%  26.000] 117 | 439 7185 | ten (www.kindercamps.ch).
Ostschweiz-Durchs. T66.111]  662.966] 228.934] 2.262.080| 45%| 192%| 263.566]  128] 154 9,68

TT hat soeben seinen Internetauftritt begriissenswerter Weise auf
die Plattform von Schweiz Tourismus umgestellt. Bisher war der Auf-
tritt eher konservativ und wenig effektiv, wie die folgenden Zahlen
zeigen. Es ist ziemlich sicher davon auszugehen, dass sich die recht
schlechten bisherigen Daten durch den neuen Auftritt erheblich
verbessern werden.

Tatsachlich lag TT in 2004 noch ,,ganz gut“, hat aber dann durch den
Stillstand der Entwicklung der Plattform in 2005 erhebliche Marktan-
teile im Internetauftritt verloren. Besonders schlecht sah es mit der
,verlinkung® durch andere Seiten auf - TT war nicht vernetzt. Es ist
interessant, dass sich diese Verlinkung heute - nur kurze Zeit nach
der Aufschaltung der neuen Seite - bereits von nur 43 im alten Sys-
tem auf 168 im neuen System erhoht hat, was die Leistungsfahigkeit
der ST-Plattform erneut beweist. Im Ubrigen lag TT mit der ,alten
Seite“ nach allen Kriterien - Anzahl der Visits, Visits im Verhaltnis zu
Ankiinften, Nutzungsintensitat, Verlinkung, Ranking bei Rank-
Maschinen etc. durchweg am unteren Ende der Skala.

Die neue Seite weist tatsachlich schon einige neue und interessante-

Auf der Homepage konnen die jungen Kunden in der ob1gen Zeich-
nung navigieren und so pdf-Prospekte abrufen. Das ist zwar noch
entwicklungsfahig, aber doch so ziemlich das kinderorientierteste
Angebot, das wir heute auf einer Destinations-Webseite in der
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Schweiz feststellen konnen. Wir empfehlen hier, moglichst bald alle
pdf-Elemente durch html-gestitzte Dateien zu ersetzen, im Haupt-
menu einen eigenen Punkt ,Kinder® (Arbeitstitel) einzufuihren und
die Kinderangebote auszubauen - erst dann wird das Angebot voll-
standig kindgerecht werden.

Ein Hinweis sei erlaubt - nach der Aufschaltung der neuen Homepage
stimmen die Links z.B. der Bergbahnen
(http://www.wildhausbahnen.ch/ winter/default.asp) nicht mehr
und sollten aktualisiert werden. Ein weiterer Tipp - die Sommer-
Panoramakarten sind mit einer so geringen Auflosung im System,
dass sie sich nicht einmal mit Hilfe einer Lupe lesen lassen.

Es fehlt im Internet-Auftritt ein eigener Menuepunkt ,Velo/Bike“.
TT hat hierzu ja durchaus Angebote und wird auch von Routen be-
rihrt. Es wird hier dringend empfohlen, Angebote auszubauen und
darstellen. Hierzu sei auf den Benchmark in der Region (Kerenzer-
berg, siehe dort im Kapital Heidiland) verwiesen.

Alle Bergbahnen leisten sich eigene Homepages. Das bedeutet uber-
flissige Kosten - diese Homepages konnen auch von TT Uber das ST-
Content-Management-System gehostet werden.

Die im Internet fir Werbung investierten Mittel (ca. 2.000 CHF) sind
viel zu gering.

6.4.3 Reservationssystem

Bei den Buchungen sind die Klangweltpauschalen das mit Abstand
erfolgreichste Angebot.

Toggenburg

2005 | Losung Deskline Lésung STC
Buchungen 765 765
Umsatz (Ge-
schatzt) 300.000 300.000
Kommission heu-
te 26.400 21.000
Kosten Lizenzen 8.901 0
Saldo 17.500 21.000

Ein Umstieg auf das STC-System, wie anderen Destinationen angera-
ten, sollte geprift werden, ist aber angesichts der eher geringen
Deskline-Kosten in diesem Fall nicht unbedingt erforderlich. Mit ei-

nem Anstieg der Buchungszahlen ist praktisch allenfalls im Internet,
aber kaum im Telefonverkauf zu rechen, wie alle Markttrends zei-
gen. Es sollte nicht vergessen werden, dass die Uber das System ab-
gewickelten Buchungen weniger als 1% aller Buchungen in der Region
ausmachen - deshalb darf das System moglichst kein Geld kosten und
Investitionen in das System sind nicht Marketingausgaben, sondern
Verwaltungskosten.

Ausserdem wird angeraten, die hohe Anzahl der Angebote, die mit
Prospekten verschickt werden (ca. 2.000 im Jahr) unbedingt erheb-
lich zu reduzieren. Die meisten Gaste akzeptieren heute ein Angebot
per Email, das ggf. mit Links auf die Homepage zur Darstellung de-
taillierter Informationen verweist. Es kann davon ausgegangen wer-
den, dass in den Vollkosten (Prospekt, Versand, Personal) ein Ange-
bot mindestens 10,00 CHF kostet - und mehr.

6.4.4 Seminare und Gruppen

Obwohl hier auch eine Vermarktung uber Ostschweiz Tourismus
stattfinden, hat TT den Bereich ,,Seminare und Gruppen“ zu einem
weiteren Schwerpunktbereich neben den Familienferien entwickelt.
Es existiert ein eigener Prospekt.

Wie in allen Destinationen ist die Darstellung des Seminarbereiches
modernen Anforderungen nicht gewachsen, weil die Seminarhotels
nicht nach Kriterien gesucht werden konnen. Allerdings durfte die
Einrichtung einer moderneren Tagungs-Navigation TT eher Uberfor-
dern. Das musste gemeinsam mit Ostschweiz Tourismus (siehe hierzu
die ausfuihrliche Darstellung unter OST, Seminare) geschehen.
Ziemlich beispielhaft ist die - freilich immer noch verbesserungsfahi-
ge - Darstellung des Seminar- und Gruppenbereiches auf der Home-
page in einem Bereich. Hier werden fir die Seminare zahlreiche In-
centives angeboten und teilweise dargestellt. Dies fehlt bei prak-
tisch allen anderen Destinationen vollig. Optimal ware das, wenn
auch hier die Darstellung nicht mehr mit pdfs, sondern html-gestiitzt
stattfinden wirde.

Ob nun tatsachlich noch einmal ein eigener Prospekt fur die Semina-
re im Toggenburg erforderlich ist, obwohl OST mit den Geldern der
beteiligten Leistungstrager einen umfanglichen eigenen Prospekt
auflegt, flir TT mit denselben Inhalten, darf doch bezweifelt wer-
den.
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Was hier im Ubrigen fehlt, sind Dienstleistungen im Bereich des Se-

minar-Komplett-Service

(Organisation,

Buchung, Rahmen-

veranstaltung, An- und Abreise), die sehr viele Seminarveranstalter
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heute erwarten. Diesen
wichtigen ereich sollte TT
gemeinsam mit OoST
untersuchen. TT wird seine
Marktchancen hier erheblich
verbessern, wenn es selbst
oder besser in Kooperation
mit Dritten in der Lage
sollte, ein komplettes
Seminar einschliesslich aller
Organisations-Leistungen an-
bieten zu konnen. Genau
dieses Angebot wird von den
Nachfragern gesucht. Das
umfasst nicht nur die
Hotelauswahl und- Buchung,
sondern Organisation von
Incentives (,,Programmvor-
schlage“), An- und Abreise,
Speisen, technische
Anlagen, Ausfluge und vieles
mehr.

6.4.5 Prospektwesen
Es gibt im Toggenburg immer noch viel zu viele Prospekte (14):
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Diese Schwerpunktsetzung entspricht nicht aktuellen Anfordernissen
und fuhrt nicht zu mehr, sondern zu weniger Information (vergl. da-
zu die Feststellungen aus der Diplomarbeit Gerschwiler, a.a.0. unter
Familien). Die zahllosen Prospekte entstehen aus der Idee, zielgrup-
pengerecht zu informieren. Das ist aber nicht korrekt gedacht - die
Realitat beweist, dass Menschen sich anders verhalten als Zielgrup-
pendenker das erwarten. Im TT ist diese Fehlentwicklung geradezu

.0 M
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enorm - so gibt es allein fiir den Wintergast folgende unterschiedli-
che Prospekte:

e Basisprospekt Winter

e Bergbahnen Winter

e Unterkunftsverzeichnis

e Wandern mit Schneeschuhen

¢ Winterwanderwege, Langlaufloipen etc.
e Sagenweg im Winter

Um ahnlichen Wildwuchs zu vermeiden, sind z.B. grosse Reiseveran-
stalter bis auf ganz wenige Spezialprospekte langst dazu libergegan-
gen, die Angebote einer Region in einem Prospekt gemeinsam darzu-
stellen. Verschiedene Destinationen haben Sommer- und Winter-
prospekte mit Erfolg zusammen gefiihrt (z.B. Interlaken).

Das geschieht nicht nur aus Kostengriinden, sondern aus dem
Wunsch, ein moglichst breites Gastespektrum uber ein moglichst
breites Angebot zu informieren. So konnte z.B. der Wintersportgast
motiviert werden, angesichts des breiten Familiensommerangebotes
im Sommer mit seiner Familie in das Toggenburg zuriickzukehren.
Ideales Ziel ist deshalb - mit erheblich geringeren Kosten (denn teu-
er sind nicht Prospektauflagen, sondern die zahlreichen Produkte) -
moglichst ein Gesamtprospekt uber die Region, allenfalls kann es fir
den Angebotsversand noch einen kleinen Zusatzfolder geben. Im Ub-
rigen ist heute nicht mehr der Prospekt, sondern das Internet Haupt-
lieferant von Informationen. Bedenkt man, dass TT von etwa
400.000 CHF Marketingbudget heute 100.000 CHF in die Prospekte
steckt, ist das eine vollig falsche Schwerpunktsetzung. So kostet ein
intensiver Kundenkontakt tiber das Internet max. 0,14 CHF, wahrend
ein Kundenkontakt uUber Prospekte etwa 3-5 CHF und mehr kostet
(vergl. dazu Darstellung im Kapitel OST). TT sollte besser in ein
hochmodernes Internet investieren als so viel Geld fir Prospekte
auszugeben.

Beispielhaft ist der Spezialprospekt ,,Behinderte Gaste“. Eine derart
ausfihrliche Darstellung der Angebote fiir Behinderte Gaste mit vie-
len Detailinformationen ist uns bisher noch bei keiner Destination
untergekommen. Respekt!
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6.4.6 Medien und PR

Flr die Medienprasenz arbeitet TT mit einem Medienburo in der
Schweiz und einem weiteren in Deutschland zusammen. TT inves-
tiert deutlich hohere Mittel (fast 80.000 CHF) in die PR als das ande-
re Destinationen tun - das scheint sich durchaus auszuzahlen. Richtig
ist noch immer, dass PR die kostengiinstigste Kontaktmassnahme
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nach dem Internet ist.

Toggenburg liegt nach St. Gallen und Heidiland in der Pressearbeit
der Schweiz an dritter Stelle und ganz deutlich z.B. vor den Flum-
serbergen oder Zirichsee, ebenso in deutschen Medien, wo aller-
dings die Gesamtzahl deutlich ausbaufahig ist. Vergleich man das
Presse-Ranking mit dem Internet-Ranking, wird auch hier deutlich,
dass die PR-Arbeit von TT Uberdurchschnittlich ist - TT liegt im Pres-
seranking besser als im Internet-Ranking.

©

S x £

g T 5 &

£ 2| B S Q| 9
Mediennotierungen Aug. 05 bis 3 2| 6| . © % g g
Juli 06” Sl sl Bl 5| 8|2 S| 8

ol ol ol Ol -|= [CHY]
St. Gallen + Tourismus 66| 137|203 | 565|768 | 2 1.200.000| 3
Heidiland 40| 68[108 262|370 3 385.000| 7
Toggenburg 56| 83|139|172(311]| 4 1.150.000| 4
Toggenburg + Tourismus 9 8| 17|172]189| 7 192.000 | 11
Bad Ragaz + Tourismus 5 7| 12| 82| 94| 14 156.000 | 17
Zurichsee.ch+ Tourismus 10 6| 16156172 9 172.000 | 12
Flumserberge 27| 61| 88| 42(130] 10 417.000| 6
Amden 20| 25| 45| 72| 117 | 11 735.000| 5
Pizol 6| 46| 52| 13| 65| 18 328.000| 9
Flumserberge + Tourismus 1 3 4| 42| 46| 21 63.000 | 20
Kerenzerberg + Tourismus 5[ 11| 16| 12| 28| 26 132.000 | 27
Pizol + Tourismus 4 2 6| 13| 19[ 28 50.100 | 22
Kerenzerberg + Heidiland 3 8| 11 8| 19(29 132.000 | 16

6.4.7 Sonstige Marketingmassnahmen

TT nimmt an Familien- und Winterkampagnen von ST teil. Zahlreiche
Werbemassnahmen (vielleicht manchmal zu viele einzelne, vielleicht
ware gelegentlich eine starkere Konzentration besser) bis hin zur
Ballonwerbung werden durchgefuhrt.

Weiterhin gibt es relativ zahlreiche Messe- und Eventauftritte, die
von uns eher sehr skeptisch beurteilt werden. Die hier investierten
Mittel (an die 36.000 CHF) waren teilweise besser in einer ausgebau-
ten Internet-Promotion investiert.

Toggenburg
ER ohne neutrale Aufwendun-
gen/Ertrage 2003 2004 2005
Mitgliedsbeitrage/TFA - 358.602 363.232 357.018
Kommerzielle - 54.708 38.437 26.400
Sonstige - 380.753 385.787 373.074
Summe - 794.062 787.456 756.492
Gastebetreuung 24.158 17.236 14.733
Marketing inkl. Veranst., Beitra-
ge und Internet 333.327 403.096 396.592
Beitrage an touristische Organi-
sationen 22.097 10.006 9.478
Vorstdnde und ahnliches - - -
Léhne 294.440 241.940 244.332
Verwaltung, Raume, Miete,
Unterhalt 82.986 143.662 156.329
CRS, EDV 65.908 24.885 8.901
Ruckstellung,
Fonds,Abschreibungen, Zinsen 4.309 1.218 1.342
Summe ohne Anlagen 827.224 842.043 831.706
Summe 827.224 842.043 831.706
Benchmarkdaten 2003 2005
Betriebe 75 81
Logiernachte Hotellerie 190.005 196.021
Logiernachte Ferienwohnungen
geschatzt** 250.000 250.000
Logiernachte Total 440.005 446.021
Ankiinfte Hotellerie 70.123 74.425
Ankiinfte Ferienwohnungen
geschatzt** 21.037 22.328
Ankiinfte Total 91.160 96.753
Marketingmittel je Logiernacht
Hotellerie 1,87 2,07
Anteil Marketing-Ausgaben am
Gesamt ohne Anlagen 43% 49%
Ausgaben Prospekte im Mar-
keting-Budget NV 26%
Prospektausgaben absolut NV 102.941

Im Ubrigen hat TT eine Marketing-Mittelfristplanung bis 2008 formu-
liert. Hier soll daraus nur ein Punkt kritisiert werden - das ,,Kunden-
management - Stammgastebindung® wird nicht als Aufgabe von TT
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gesehen. Das ist nachdriicklich falsch. In einer Familiendestination
wie TT muss der Loyalitatsaufbau bei den Kunden geradezu im Zent-
rum der Arbeit der Tourismusorganisation stehen. Gezielt mussen so
viele Gaste als irgend moglich mit Daten erfasst und fiir Newsletter
registriert werden - mit Hilfe systematischer Einwerbeprogramme.
Dafur sollte dann ein ECRM-System eingesetzt werden, falls OST ein
solches System fir die Destinationen anschafft (siehe Abschnitt Ost-
schweiz). Der von der Diplomantin (siehe oben, Abschnitt Familien-
ferien) gegebene Hinweise, dass die zahlreichen Familienangebote
den Gasten nicht bekannt sind, muss gerade mit einer solchen Stra-
tegie entgegen gewirkt werden.

Als Familiendestination beteiligt sich Toggenburg tiber OST auch an
der ST-Familien und -Herbstkampagne. Es wird hier auf die Ausfuh-
rungen unter ,,OST“ verwiesen, wo kritisiert wird, dass es sich hier
fur das Toggenburg um reine Imagekampagnen handelt und keine
konkreten Angebote oder Pauschalen kommuniziert werden.

6.4.8 Markenbedeutung

Es wurden hierzu im Falle Toggenburg keine detaillierten Untersu-
chungen durchgefiihrt, weil die Markenbedeutung vollstandig klar
ist. Einzig die Marke ,, Toggenburg®“ kann eine Vertretung nach Auss-
sen leisten, alle anderen Marken - einschliesslich der Ortsmarken
oder gar der Bahnmarken - sind von geringer Bedeutung.

6.5 Budget

sche Unterfinanzierung wird aber vermutlich ein Kernproblem des
Toggenburg bleiben. Nach dem Ende des Regio-Plus-Projektes wer-
den hier neue Probleme auftreten, da es schwieriger werden wird,
das Produktmanagement Familien weiter zu finanzieren. Dazu wer-
den wir im Abschnitt ,,10. Handlungsempfehlungen fir den Kanton“
einen Vorschlag unterbreiten. Wenn die ortliche Wirtschaft an die
Zukunft des Tourismus glaubt, muss sie hier hohere Beitrage - und
sei es uber die Erhohung der Tourismusforderungsabgabe in den
Kernorten des Obertoggenburg - erwirtschaften.

Angeraten wird auch ein Konzept ,,Marketing zu Mitmachen“. Hierbei
werden konkrete Marketingmassnahmen je Zeitpunkt, Ort, Markt
etc. definiert, an denen sich Leistungstrager zu festen Kosten (z.B.
Newsletter-Kampagne oder -beitrag, Messeauftritt, Teilnahme an
Presse-Studienreise etc.) beteiligen konnen. Vorbild hierfir ist das
von Schweiz Tourismus auf nationaler Ebene entwickelte System,
das mit grossem Erfolg auch schon von Destinationen (z.B. Interla-
ken) auf ortlicher Ebene umgesetzt wird.

6.6 Innere Organisation

Das Budget ist sehr bescheiden. Es wird sich allerdings durch die Fu-
sion mit den Tourismusvereinen erhohen. Diese neuen Strukturen
wurden hier nicht untersucht, weil diese von einem externen Bera-
ter bereits analysiert und begleitet werden.

Der Gesamtanteil der Marketingmittel am Gesamtbudget ist heute
eher gering mit 49% fur eine reine Marketingorganisation, wie es TT
ist (Heidiland: 55%). Die Prospektkosten sind viel zu hoch, sehr
ginstig sind die Kosten fiir das Reservationssystem. Die PR-Mittel
sind gut eingesetzt, die Mittel, die in das Internet fliessen, sind zu
gering.

Die Marketingmittel je Logiernacht sind mit 2,06 je Hotellogiernacht
zwar als Kennzahl noch in Ordnung, aber wegen der wenigen Hotel-
logiernachte insgesamt zu gering. Es bleibt nun abzuwarten, wie sich
durch die Fusionen die Situation im Toggenburg andert. Die chroni-

Das Thema wird hier wegen der anstehenden, durch einen Berater
begleiteten Umstrukturierung nicht untersucht. Das bedeutet, dass
die jetzige Organisation sowie die geplante Neustrukturierung durch
uns bis auf die unten in den Handlungsempfehlungen ausgesproche-
nen Positionen nicht gewertet wird.
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6.7 Leistungsvereinbarungen mit dem Kanton St. Gallen

Vereinbarte Leistung mit Kanton St. Gallen

Umsetzung durch

Datensammlung Angebote und Events

Siehe Eventkalender und Reservationssystem

Internetauftritt mit ST

Seit eben realisiert

Elektronische Bildergalerie

Muss noch ausgebaut werden

Produktmanagement = Biindelung, Bewerbung und Buchbarkeit
der Dienstleistungskette und Produktentwicklung, Produktli-
nien in Kernkompentenzbereichen:

e Familie Sommer/Winter

Ausgezeichnet erfillt

e HPM/Kurzausflige

TT arbeitet hierzu mit OST zusammen und wird durch verschiedene Routen
berihrt.

e Wintersport/Kurzausflige Erfullt

e Tagungen, Seminare, Kongresse Realisiert

o Wellness (entwickeln) Es gibt Angebote, Darstellung auf der Homepage fehlt
e Kulturangebote (keine Kernkompentenz) KlangWelt

Standards Inhalt und Qualitat

Es gibt zwar Beratungen fir die Qualitatssiegel und TT strebt selber das Sie-
gel 2 an. Es gibt aber nicht hinzunehmende Probleme bei der Klassifizierung
der Hotellerie (unberechtigte Nutzung von Hotelsternen)

o Destinationsprofil

Vorhanden

e Marktbeobachtung

Wird durchgefuhrt

Verkauf und Distribution

o Verkaufsforderung

Messen, sollte eher vorsichtig behandelt werden

e Erschliessung neuer Distributionskanale

Internet ist auszubauen

e Betrieb Res.-Systeme (Angebotsbuchbarkeit ,,in einem
Zug“)

Ist erfullt

e Festlegung von Preisstandards fur Teil-Leistungen

Wird bei Pauschalen durchgefiihrt

Produktpromotion in Zielmarkten

Durch Beteiligung bei ST-Kampagnen; TT musste starker noch in den Nord-
schweizer Ballungsraumen werben, hierfur fehlen aber die Mittel

Bestimmung Marketing-Mix

Siehe Marketing Massnahmenplanung; es werden aber zu viele Mittel in Pros-
pekte und Messen und zu wenige in das Internet und Kundenbeziehungs-
Management investiert

Mitgliedschaft in einer grossregionalen Tourismusorganisation

OST

Destinationsiibergreifende Segment- und Produktplattformen,
verstarkt ab 2007

HPM und Seminare; der Sinn der eigenen Seminarbroschire erscheint zwei-
felhaft

Weiterentwicklung und der Destinations-

Strukturen

Optimierung

Wurde hier wegen der gerade stattfindenden Umstrukturierung nicht unter-
sucht
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Vereinbarte Leistung mit Kanton St. Gallen

Umsetzung durch

Netzwerk Interessenvertretung innerhalb der  Dest.-

Organisation

Die Vernetzung mit den Leistungstragern ist u.E. eher nicht ausreichend, das
Gewicht ehrenamtlicher Vereinsvorstande ist im Verhaltnis zum geringen Ein-
fluss der Leistungstrager zu hoch. Die Vernetzung mit den Bahnen muss ver-
bessert werden, was stark von den Bahnen abhangt. Optimal kann eine sol-
che Vernetzung allerdings erst in einer AG werden.

Netzwerk ausserhalb der Dest.-Org.

Gut vernetzt uber ST und OST

Q-Siegel Il bis 31.12.2008

Daran wird gearbeitet

Beforderung der Q-Siegel bei Leistungstragern

Sollte verstarkt werden, die Anzahl der Siegel ist sehr gering; siehe auch
oben - nicht hinnehmbare Probleme bei den Hotelsternen

Ab Sommer 2008 verkauf nicht-zertifizierter Leistungen nur im
Ausnahmefall

Ist durchzusetzen

Abschluss mittelfristiger Vereinbarungen mit den Partnerorga-
nisationen (Orte) bis 31.12.2006

Wird durch Fusion erfullt

Aufstellung einer rollenden Mehrjahresplanung mit

Leitbild

Mittelfrist-Planung liegt vor, Leitbild unzureichend

Kernkompetenzen

Familie, Seminar

Abgrenzung Zielmarkte

CH, D, sollte aber naher differenziert werden

Produktdefinition

Ist erfullt

o Abstimmung Strategien ST und OST

Erfullt

Ableitung Jahresplanung

Jahresplanung liegt vor, aus Mittelfristplanung abgeleitet

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller

Seite - 129 - Stand 6.9.06



6.8 Handlungsempfehlungen fiir die Zukunft

6.8.1 Direktion starken

Es ist hier ausdriicklich anzumerken, dass die Direktion von TT nach
mehreren Wechseln in den vergangenen Jahren mit wenigen Mitteln
ausgezeichnetes fir das Toggenburg bewirkt hat. Benchmarks sind
hier vor allem die eingeleitete Umstrukturierung und die intensive
Arbeit am Produkt ,,Familienferien®“. TT sollte unbedingt darauf ach-
ten, dass die bestimmende Rolle der Direktion im Rahmen der Um-
strukturierung nicht erschwert, sondern erleichtert wird. Dazu ge-
hort die eindeutige Eingliederung aller Budgets und Mitarbeiter in
ihren Verantwortungsbereich und eine klare Trennung von operativer
Ebene und Vereinsvorstanden. Der Vereinsvorstand sollte sicherlich
Budgets und grundlegende strategische Linien festlegen, aber nicht
in die operative Tagesarbeit einwirken.

6.8.2 Strukturreform umsetzen und fortentwickeln

1. Wir wollen in den bestehenden Prozess nicht eingreifen und
ihn nicht durch neue Ratschlage verkomplizieren.

2. Es muss aber ein Punkt angesprochen werden - das ist die
kurz- und mittelfristige Rolle der Leistungstrager bei der Tou-
rismusstrategie.

3. Ziel jeder vernunftigen Tourismuspolitik, der Tourismusforde-
rung und des Tourismusmarketing ist die nachhaltige Siche-
rung der Lebensgrundlagen einerseits und die nachhaltige
Forderung des wirtschaftlichen Nutzens aus dem Tourismus
fur die ansassige Bevolkerung andererseits.

4. Die wirtschaftliche Entwicklung wird massgeblich bestimmt
durch die Leistungstrager, die die Produkte der Dienstleis-
tungskette erstellen. Im Toggenburg sind das vor allem Ho-
tels und Bahnen.

5. Es muss gewahrleistet sein, dass diese Leistungstrager einen
hinreichenden Einfluss auf die Arbeit der Tourismusorganisa-
tion haben und in deren Arbeit jederzeit eng eingebunden
sind.

6. Der Einfluss von ehrenamtlichen Vorstanden, die nicht aus
der Tourismusbranche stammen, sollte begrenzt sein. Dage-
gen missen ,Lead-Betriebe“ aus den touristischen Branchen
einen starken Einfluss haben.

7. Die Organisationsform des Vereins ist deshalb grundsatzlich

problematisch. Die Organisationsform einer AG ist mittelfris-
tig vorzuziehen und wird die Integration der Bergbahnen er-
leichtern.

8. Die Entwicklung im Toggenburg wird zurzeit dadurch er-
schwert, dass die Bahnen sich noch nicht fusioniert haben.
Solange das nicht geschieht - und sei es wenigstens in einer
gemeinsamen Betriebsgesellschaft - werden die Bahnen im
Tourismusmarketing keine zentrale Rolle spielen konnen.
Nach einer solchen Fusion stellt sich aber die Frage nach der
Weiterentwicklung von TT in Richtung auf einer AG erneut,
da dann das Marketing der Bahnen vollstandig in die AG in-
tegriert werden konnte, andererseits den Bahnen aber Uber
den Aktionarsstatus ausreichende Mitspracherechte gesichert
werden konnten (siehe hierzu auch Modell Heidiland, oben).

9. Sinnvoll ist, durch die Verteilung der Aktien der AG und sta-
tuarische Vorkehrungen zu sichern, dass im Verwaltungsrat
der AG moglichst Lead-Betriebe vertreten sind. Solange eine
AG nicht existiert, wird ein kluger Tourismusverein starke Be-
triebe in die Vorstande berufen.

10. Es sei hier auch darauf hingewiesen, dass das Toggenburg seit
der Berufung des jetzigen Geschaftsfiihrers eine liberaus po-
sitive Entwicklung genommen hat. Er sollte durch die Neu-
strukturierung nicht geschwacht, sondern gestarkt werden.

6.8.3 Synergie mit dem Appenzellerland

Appenzellerland, Santis und Toggenburg sind eine Region, sie stehen
fur ahnliche Werte der Schweiz und es ist zu empfehlen, eine engere
Zusammenarbeit in Form eines gemeinsamen Marken-Managements
(bei unbedingtem Erhalt der Einzelmarken) in einer gemeinsamen
Destinations-Vermarktungsorganisation zu realisieren. Mittelfristig
wird dies - bei allen politischen Problemen - eine Perspektive sein,
die endlich die beiden interessanten, aber mit nur wenigen Mitteln
ausgestatteten Destinationen in die Lage versetzen, nachhaltig ge-
meinsam Vermarktung auch in europaischen Nahmarkten - und in
speziellen Fernmarkten - durchzufiihren.

6.8.4 Leitbild entwickeln - Urspriinglichkeit, Natur, Echte
Schweiz

Es sollte ein ausfuhrliches touristisches Leitbild nach dem Vorbild
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Heidiland erarbeitet werden. Ahnlich wie im Appenzeller Land wer-
den hier traditionelle Werte, Produkte und Brauchtum im Mittel-
punkt stehen, ohne dass dies nicht ,jugendlich“ daher kommen
konnte. Das Appenzellerland ist hier ein Benchmark fir die Originali-
tat und Kommunikationskraft solcher Leitbilder und Produkte. Die
heute im CI/CD formulierte Positionierung Toggenburgs ist zu wenig
ausfiihrlich und teilweise nicht korrekt. Hier ist die ,,jugendliche
Strahlkraft“ der Authentizitat und Echtheit nicht erkannt. Es sei zu
diesem Thema erganzend auf den Abschnitt 9.2.5. verwiesen.

6.8.5 Produktmanagement Familienferien sichern

Die Familienferien sind bereits gut entwickelt, werden aber auch
nach Ende des Regio-Plus-Projektes ein Produktmanagement benoti-
gen. Dessen Finanzierung muss notfalls durch Mittelverlagerung gesi-
chert werden, weil sonst die Standards einer Familiendestination
nicht mehr erfullt werden werden.

Wenn, wie heute gegeben, die anderen Destinationen nicht mehr als
Familienorte anerkannt sind, muss der Kanton SG die Organisation
seiner Produkteforderung im Bereich der Familienferien Uberdenken
(siehe Kapitel 10.Kantonale Tourismspolitik).

6.8.6 Qualitat in der Hotellerie ausbauen

Die Hotellerie ist im Toggenburg insgesamt als nicht vollig unprob-
lematisch zu bezeichnen. Teilweise werden unberechtigt Hotelster-
ne benutzt, was abzustellen ist - sonst droht kurzfristig eine sehr
schadliche offentliche Debatte daruber. Hotellerie Suisse wird den
Missbrauch von Hotelsternen zu Recht nicht dulden. Ggf. muss fir
Hauser, fir die die Klassifizierung nicht passt, die angekindigte
neue Gastrosuisse-Klassifizierung (mit neuen Symbolen) eingesetzt
werden. Es ist auch durchaus denkbar, dass Hauser bewusst auf Klas-
sifizierung verzichten und dies offensiv kommunizieren. Nicht denk-
bar ist aber die Fortsetzung der missbrauchlichen Nutzung von Ho-
telsternen. Die Leistungstrager sollten verstarkt auf die (sterne-
unabhangigen) Qualitatssiegel gedrangt werden. Nur 3 von etwa 25
Hotels verfugen heute uber ein Qualitatssiegel, was ein in der
Schweiz weit unterdurchschnittlicher Wert ist. Entsprechenden
Nachholbedarf gibt es auch noch bei ca. 25% der Ferienwohnungen.

6.8.7 Internetauftritt weiter fortentwickeln und Kundenma-
nagement einfiihren

Nachdem mit dem Umstieg auf die ST-Plattform ein wichtiger Schritt
gemacht ist, sollte diese Plattform energisch weiter ausgebaut wer-
den. Dabei sind Mittelverlagerungen (weg von Prospekten und Mes-
sen) erforderlich. Auszubauen ist die Familienplattform, html-
gestutzter Kinderbereich (statt pdfs), ein Bike-Angebot, Bildergale-
rien und vieles mehr. Empfohlen wird hier die Zusammenarbeit mit
OST, falls man dort unseren Empfehlungen folgt und den Internet-
Ausbau und die Internet-Beratung zu einem Schwerpunkt macht.
Ausserdem wird dringend empfohlen, gemeinsam mit OST das ST-
Kundenmanagement-Programm einzufiihren. Die Stammkundenloya-
litat wird heute zu sehr vernachlassigt.

6.8.8 Kosten im Angebotswesen sparen

Die Kosten im Angebotswesen sollten erheblich gesenkt werden, in
dem ein steigender Anteil von Angeboten nicht mehr mit der Post,
sondern mit Emails und Links auf die Homepage versandt wird.

6.8.9 Seminarbereich im Internet ausbauen

Die Zusammenarbeit mit OST im Seminarbereich sollte ausgebaut
werden, die Auflage einer eigenen Seminarbroschire zusatzlich zu
der von OST erscheint uns nicht erforderlich. Der Auftritt des Semi-
narbereichs im Internet, der bei TT schon einige Uberdurchschnitt-
lich gute Ansatze hat, ist gemeinsam mit OST so auszubauen, dass
Leistungstrager nach Kriterien gesucht werden konnten. Falls leist-
bar sollten ausserdem personelle Infrastrukturen aufgebaut werden
(ggf. mit OST oder dem neuen Incoming von SGBT), um Seminarver-
anstaltern mehr Dienstleistungen (Komplettorganisation des Semi-
nars mit Buchung, Incentives, An- und Abreise etc.) anzubieten.

6.8.10 Prospekte und Messeauftritte reduzieren

Die Prospektkosten sind bei TT viel zu hoch, es gibt viel zu viele
Prospekte. Ziel sollte im Wesentlichen ein Prospekt fur Alle und Al-
les sein. Diese Empfehlung gilt nicht nur wegen einzusparender Kos-
ten, sondern auch im Interesse einer verbesserten Kommunikation
des Angebotes. Gaste denken weniger in den Schubladen als die Pro-
duzenten von Prospekten! Zu viel Mittel fliessen angesichts des
schmalen Budgets auch in die Messeauftritte. Ratsam ist insgesamt
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eine Schwerpunktverlagerung der investierten Mittel weg von Print
und Messen hin zu Internet und Kundenbeziehungs-Management.

6.8.11 Geldquellen erschliessen

TT ist chronisch unterfinanziert. Das muss durch eine Reihe von
Massnahmen strukturell ausgeglichen werden. Denkbare Massnahmen
sind vollstandige Integration des Bergbahnen-Marketings (Vorbild
Gstaad), Erhohung der Tourismsforderungsabgabe und hohere Bei-
trage der Leistungstrager flir Dienstleistungen sowie vor allem die
Zusammenarbeit mit dem Appenzellerland. TT sollte auch ein Pro-
gramm ,Marketing zum Mitmachen* auflegen, wo Leistungstrager
auf der Basis fest definierter Kostenbeitrage bestimmte Leistungen
einkaufen und bei Marketingaktionen mitmachen konnen. Vorbild
hierfir ist das nationale Programm ,Keypartner-Marketing“ von
Schweiz Tourismus, das auf ortlicher Ebene mit bescheideneren Mit-
teln und geringeren Kosten durchaus kopiert werden kann.

Moglicherweise verbessert sich die finanzielle auch durch die Um-
strukturierung (Fusion), was hier nicht untersucht wurde.
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7 Ostschweiz Tourismus
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7.1 Organisationsaufgabe und -struktur

7.1.1 Vorbemerkung

Ostschweiz Tourismus wird hier nur insoweit untersucht, als die Or-
ganisation auf dem Gebiet des Kantons St. Gallen tatig ist. Struktu-
ren und Interessen der anderen Kantone sind nicht Teil des Auftrags.
Neben den 4 St.Galler Destinationen sind noch die Destinationen
Liechtenstein, Thurgau, Appenzellerland und Schaffhausen Mitglied,
mit denen aber mangels Auftrag nicht gesprochen wurde.

7.1.2 Organisation und Auftrag Ostschweiz Tourismus

OSTSCHWEIZ TOURISMUS (OST) arbeitet als Tourismusforderungs-
Agentur in der Rechtsform eines Vereins fir den Tourismus im Ost-
schweizer Raum mit langer Tradition. Vor etwa 7 Jahren wurde die
kantonale Tourismusorganisation St. Gallen aufgelost und deren Auf-

gaben zusatzlich Ostschweiz Tourismus Ubertragen. Operativ wird
die Arbeit durch Personal aus St. Gallen-Bodensee Tourismus (SGBT)
als Dienstleistung mit Hilfe von dortigen Ressourcen durchgefiihrt
und dem Verein Ostschweiz auf der Basis von Sachkosten und Mann-
tagessatzen in Rechnung gestellt.

Die Manntagessatze enthalten jeweils Gemeinkostenanteile (Miete,
EDV, etc.) Dieses System gewahrleistet, dass OST immer nur die tat-
sachlich entstehenden Kosten in Rechnung gestellt werden. Falls und
wo OST nicht tatig ist, mussen auch keine Gemeinkosten getragen
werden. OST verfigt also Uber kein eigenes Personal, sondern SGBT
erbringt alle Leistungen (mit Ausnahme der projektbezogenen Sach-
ausgaben).

Das ist eine durch die Beteiligten, vor allem SGBT gewahrleistete
ziemlich optimale Organisation, flihrt sie doch andererseits dazu,
dass SGBT seine eigenen Gemeinkosten besser verteilen kann. SGBT
kann so - ausserhalb der Personalkosten - schatzungsweise

ca. 50.000 bis 80.000 CHF je Jahr Kosten sparen.
SGBT Heute: Gemeinsame Direktion o Der gewahlte Tagessatz von zurzeit ca. 750,00 CHF je
Direkton Personalunion mit SGBT Manntag und ca. 300,00 CHF je Sachbearbeitertag ist fair.
Jahrlich werden etwa 400.000 Personal- und Gemeinkosten
Weisung verrechnet, darin ca. 310.000 reine Personalkosten.
.‘ Gabe es dieses Verrechnungsmodell nicht, miusste OST
ng:;;ﬁ':‘:jeig | Leistungs- Geschaftsfeld ST | (inkl. Arbeitgeberkosten und Gemeinkosten) mindestens
osT verrechnung NP folgende Personalkosten aufbringen (grobe Schatzung):
—Weisung—v
S —v':r':‘c‘;]';?fnga Administration Personalkosten einschl. Gemeinkosten
eisung ¥ IST Alternative
— ) Verrechnung durch Eigenes Personal
Weitung M ™ | arrechnang] | Geschafisidd PR |« Alle Werte = ca. | SGBT 0ST
v Direktion 69.000 200.000
Informationsschal- |  Leistungs- NN Geschéftsfeld
ter SGBT verrechnung Auskiinfte .
Marketing 103.500 137.500
v Sachbearbeitung
Ressgzzﬂfsen L Produktelinien |« (150%) 138.000 146.250
Leistungs- Total 310.500 483.750
verrechnung
etc. <

Leistungsverrechnungen fiir Personal, Rdume, EDV etc. p.a. ca. 400.000

Diese Konstruktion ist im Hinblick auf das kleine Budget
von Ostschweiz Tourismus also eine effiziente und Kosten
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sparende Konstruktion.

Die heutige Organisationsform birgt aber eine Schwierigkeit. Weil
OST uber kein eigenes Personal verfligt, gibt es weder Weisungsmog-
lichkeit der Direktion gegeniiber dem (bei SGBT beschaftigten) Per-
sonal noch die direkte Moglichkeit, auf seine Einstellung oder Entlas-
sung Einfluss zu nehmen. Solche Organisationen sind schnell zur Be-
deutungslosigkeit ,,verdammt“, weil sie weder innere ldentitat bil-
den noch tatsachlich die eigenen Wirkungen vollstandig bestimmen
konnen.

Dieses Problem ist durch die gemeinsame Direktion von OST und
SGBT gelost. Die Direktion ,,verklammert* die beiden Organisationen
und sorgt fir die Wahrung der Interessen beider Partner beim je-
weils anderen Partner. Ohne eine solche gemeinsame Direktion wir-
de OST, das heute schon eine instabile Organisation ist, sehr schnell
an Bedeutung verlieren und steigende operative und strategische
Probleme haben. Wirden also die Direktionen von OST und SGBT
getrennt, musste OST auch das operativ tatige sonstige Personal je-
denfalls ganz Giberwiegend kiinftig selbst anstellen.

Man konnte allenfalls an eine weitere Alternative denken - namlich
auf eine Vollzeit-Direktion von OST ganz zu verzichten und die OST-
Direktion in Form einer ,,Teilzeittatigkeit“ zu flihren. Dadurch konn-
ten zwar die Personalkosten erheblich gesenkt werden - aber ein
weiterer Schritt in den Bedeutungsverlust von OST ware gemacht.

Die ,,Ostschweiz® ist - dariiber besteht Konsens - keine ,Marke“,
sondern eine Plattforum, um die in der Ostschweiz tatigen touristi-
schen Marken, die Mitglied bei OST sind, zu fordern. Das erscheint
aus zwei Grunden besonders dringlich:

1. Praktisch alle Marken und Destinationen in der Ost-
schweiz sind im Vergleich zu den alpinen grossen Destina-
tionen eher schwach. Bestimmte Aufgaben konnen sie
nicht erfillen und sind auf die Unterstiitzung ,,von oben*
angewiesen.

2. Der voralpine Raum hat es gegenliber dem alpinen Raum
und den Stadten strukturell schwer in der Schweiz und
benotigt standige Bemiihungen, um Reprasentanz in der
Aussenwerbung des Landes zu finden.

Allerdings - keine Marke zu sein bedeutet nicht, kein Marketing zu
betreiben. Selbstverstandlich betreibt OST schon durch seinen Auf-

tritt Marketing. Deshalb erscheint die Aussage im ,,neuen Grundauf-
trag von 2005%, Marketing gehore nicht mehr zum Grundauftrag, so
verwirrend. Wir kommen spater darauf zurlick.

Die Arbeit von OST ist durch einen Grundauftrag und diverse Zusatz-
auftrage (die OST mit Mitgliedern vereinbart) definiert. Der Grund-
auftrag erbringt etwa 500.000 CHF und dient dazu, der ausfiihrenden
Organisation SGBT eine gewisse Sicherheit bei der Grundfinanzierung
von Leistungen (insbesondere Beschaftigung von Personal) zu geben
und ist insoweit unabdingbar. Ein wesentlicher Teil der Mittel des
Grundauftrages kommt vom Kanton St. Gallen und indirekt von den
Destinationen im Kanton St. Gallen. Diese sind vom Kanton ver-
pflichtet worden, Mitglied in einer regionalen Tourismusorganisation
zu sein. Sie melden dem Kanton, in welcher Organisation sie Mitglied
sind, dieser Uberweist dann direkt Zuschusse an die Organisation. Da
die Destinationen keine Alternative zu OST haben, ist das faktisch
eine mittelfristige Bestandsgarantie fur OST.

Vom Kanton St. Gallen erhalt OST bis 2005 ca. folgende Beitrage:

2005 Grundauftrag Zusatzauftrage

Erlése Kanton SG 272.000 180.000

Es ist weiterhin vom Kanton ein regelmassiger Zusatzauftrag in Hohe
von 100.000 CHF (ab 2006 nur noch 60.000) formuliert, die brigen
Mittel werden Jahr fir Jahr je nach vorgelegten Projekten finan-
ziert. Der Kanton St. Gallen finanziert damit direkt etwa die Halfte
des Budgets von OST. Tatsache ist, dass OST mit rund 1 Mio. CHF
Gesamtbudget und kaum mehr als 600.000 freien Marketingmitteln
uber weniger Geld verfugt als selbst kleine Destinationen wie z.B.
Lenk-Simmental, Alpenregion oder Heidiland.

Es kommt immer wieder zu Diskussionen, welche Leistungen dem
Grundauftrag und welche Leistungen den Zusatzauftragen zuzuord-
nen sind. Es besteht ein wenig der Eindruck, dass in der Vergangen-
heit der Grundauftrag eher rund um die operative Arbeit von OST
gebaut wurde als dass der Grundauftrag diese gesteuert und formu-
liert hatte. Der ,,Grundauftrag” wird nicht durch eine Leistungsver-
einbarung, sondern durch den Vorstand von OST formuliert. Damit
wird die Tatigkeit von OST insbesondere im Grundauftrag weniger
durch eine grundlegende strategische Entwicklung, sondern stark
durch politische Fragen, d.h. Fragen die von Interessen der im Vor-
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stand von OST vertretenen Organisationen fixiert sind, bestimmt.
Das fuhrt im Ergebnis dazu, dass OST dazu neigt, seine geringen vor-
handenen Mittel sehr stark verteilt zur Abdeckung vieler Interessen
zu verteilen, anstatt sie auf sehr wenige Aufgaben zu konzentrieren.
Man konnte sagen: Alle ,,ziehen“ an OST und drangen OST zu immer
neuen Aufgaben, aber kaum jemand mochte fir diese Aufgaben auch
zahlen.

Es mussen gerade wegen der begrenzten Mittel eindeutige Priorita-
ten gesetzt werden. OST ist tatsachlich ein ,,Kompetenzzentrum* fur
die Ostschweiz - und versteht sich durchaus auch so. OST ist aber
nicht - wie etwa andere uberregionale Organisationen - eine Regio-
nalorganisation mit einem umfassenden Marketingauftrag. So konnen
nicht alle wiunschbaren Aufgaben abgedeckt werden. Es ist zu ent-
scheiden, welche Arbeiten mit hoher Effizienz geleistet werden kon-
nen und an welcher Stelle am besten Leerstellen, die durch eine
unzureichende Leistungsfahigkeit der Destinationen entstehen, aus-
geflllt werden konnen - und auf welche Aufgaben schon wegen feh-
lender Mittel verzichtet werden kann oder muss.

So wird im Folgenden zunachst die operative Arbeit von OST unter-
sucht, bevor im zweiten Teil die Diskussion des Grundauftrages ge-
fuhrt und Empfehlungen fir die Zukunft postuliert werden.
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7.2 Markte

Die Ausgangslage ist fir alle Destinationen im Kanton St. Gallen im
Wesentlichen gleich - 70% bis 80% der Gaste kommen aus der

Schweiz, 15% bis 20% aus Deutschland, der Rest verteilt sich in ge-
ringen Mengen uber die ganze Welt.

Allenfalls St. Gallen (Kongress-Tourismus) und Rapperswil (Einfluss
Zirich) weisen einen um 10% geringeren Schweiz-Anteil, dafiir hohe-
re Anteile aus sonstigen Landern auf.

China/In-
Deutsch- Frank- . BENE- Europa dien/ USA/
Anteil am Gesamt 2005 Schweiz land Osteuropa reich Italien Osterreich UK LUX Sonstige Korea Canada | Sonstige
Ank. | LN [Ank. | LN | Ank. | LN | Ank. [ LN | Ank. | LN | Ank. | LN | Ank. | LN | Ank. [ LN | Ank. | LN | Ank. | LN | Ank. | LN | Ank. | LN
St. Gallen-Bodensee 57% | 58% | 22% | 20% 2% | 2% | 2% |2%| 3%]| 3% 3% | 2% | 2% | 2% | 2%|2%| 3%| 3% 1% | 2% | 3% | 4% | 5%
Ferienregion Heidiland 71% | 68% | 18% | 21% 1% | 1% | 1% | 1% 1% | 1% 1% | 1% | 1% | 1% | 2% | 2% | 1% | 1% 1% | 1% | 1% | 1%
Rapperswil-Zirichsee 51% | 50% | 23% | 23% 2% | 2% | 2%|2%| 3%| 2% 2% | 2% | 3% |3%| 4% |3%| 3% | 4% 1% | 3%|4%| 3%]| 3%
Toggenburg 73% | 69% | 17% | 20% 1% | 1% | 1% | 1% 1% | 1% 1% | 1% | 1% | 1% | 2% | 3% | 1% | 2% 1% | 1%
Kanton 62% | 60% | 21% | 22% 2% | 2% | 1% | 1%| 2%| 2% 2% 2% | 2% (2% | 2% | 2% | 2% | 2% 1% | 2% | 2%| 2%]| 2%
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Ostschweiz Tourismus hat deshalb richtigerweise einen starken Mar-
ketingschwerpunkt im Markt Deutschland gesetzt. Dies ist richtig und
vor allem zukunftstrachtig angesichts der enormen Steigerung, die
dieser Markt in den letzten Jahren den Destinationen im Kanton St.
Gallen produziert hat. Es besteht die Vermutung insbesondere im
Falle Heidiland, dass hier stark Kurzreisen zunehmen - da die Anzahl
der Ankiinfte schneller steigt als die Zahl der Logiernachte. Tatsach-
lich hat sich die durchschnittliche Aufenthaltsdauer (AD) der Deut-
schen Gaste in diesen beiden Jahren wenn auch geringfuigig von 3,35

auf 3,24 verringert. Im Falle St. Gallen wird es sich Uberwiegend um Schweizer Gasten (!). Tatsachlich sind die jahrlichen Zunahmen aus
zunehmenden Geschaftsreise-Tourismus handeln (AD = 1,87). Die AD Deutschland deutlich und erheblich Uber der Entwicklung in alpinen
ist bei den Deutschen Gasten um ca. 1 Tag langer als bei den Destinationen, wie die folgenden Zahlen zeigen:
Ferienregion Total Schweiz Deutschland Osteuropa Frankreich Italien Osterreich UK BENELUX Europa Sonstige | China/Ind./Kor. Japan USA/Canada Sonstige
Heidiland Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN
Total 2003 142.762 | 414.949| 106.304 | 293.827 | 22.655| 75.791 877 | 2.720| 1.039| 3.053| 1.401| 3.236| 1.454| 3.572| 1.194 4.503 | 2.940 9.170 | 1.486 6.121 245 586 827 | 1.669| 1.166 4.385 1.174 6.316
% 2003 100% 100% 74% 71% 16% 18% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 2% 2% 1% 1% 0% 0% 1% 0% 1% 1% 1% 2%
Total 2005 157.424 | 447.610| 112.008 | 302.341] 28.884| 93.564| 1.699| 6.126| 1.250| 3.482| 1.618| 3.990| 1.295] 2.962| 1.395 5.725| 3.142 9.902 | 2.227 6.185 273 551 886| 1.487| 1.385 4.886 1.362 6.409
% 2005 100% 100% 71% 68% 18% 21% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 2% 2% 1% 1% 0% 0% 1% 0% 1% 1% 1% 1%
Diff abs. 14.662 32.661 5.704 8.514 6.229| 17.773 822 | 3.406 211 429 217 754 -159 -610 201 1.222 202 732 741 64 28 -35 59 -182 219 501 188 93
Diff % 10% 8% 5% 3% 27% 23% 94%| 125% 20% 14% 15% 23%| -11%| -17% 17% 27% 7% 8% 50% 1% 11% -6% 7% -11% 19% 11% 16% 1%
Aufenthaltsdauer 05 2,84 2,70 3,24 3,61 2,79 2,47 2,29 4,10 3,15 2,78 2,02 1,68 3,53 4,71
Total Schweiz Deutschland Osteuropa Frankreich Italien Osterreich UK BENELUX Europa Sonstige | China/Ind./Kor. Japan USA/Canada Sonstige
St.Gallen-Bodensee Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN
Total 2003 118.446 | 247.696 68.417 | 146.684 | 24.869| 42.631| 1.983| 4.039| 2.321| 4.321] 3.441| 6.322| 3.435| 6.572| 2.300 5.140 | 2.202 3.499| 3.126 8.628 541 | 2.297 711| 2.213| 2.356 6.561 2.744 8.789
% 2003 100% 100% 58% 59% 21% 17% 2% 2% 2% 2% 3% 3% 3% 3% 2% 2% 2% 1% 3% 3% 0% 1% 1% 1% 2% 3% 2% 4%
Total 2005 134.791 | 276.983 76.782| 160.463| 29.960| 56.111| 2.429| 5962 | 2.635| 4.910| 3.844| 6.965| 3.741| 6.775| 2.122 4.160| 2.700 5.397 | 3.661 7.520 674 | 2.210 582 | 1.408| 2.940 7.255 5.150 | 13.809
% 2005 100% 100% 57% 58% 22% 20% 2% 2% 2% 2% 3% 3% 3% 2% 2% 2% 2% 2% 3% 3% 1% 1% 0% 1% 2% 3% 4% 5%
Diff abs. 16.345 29.287 8.365 13.779 5.091]| 13.480 446 | 1.923 314 589 403 643 306 203 -178 -980 498 1.898 535| -1.108 133 -87 -129 -805 584 694 2.406 5.020
Diff % 14% 12% 12% 9% 20% 32% 22% 48% 14% 14% 12% 10% 9% 3% -8% -19% 23% 54% 17% -13% 25% -4%| -18%| -36% 25% 11% 88% 57%
Aufenthaltsdauer 05 2,05 2,09 1,87 2,45 1,86 1,81 1,81 1,96 2,00 2,05 3,28 2,42 2,47 2,68
Total Schweiz Deutschland Osteuropa Frankreich Italien Osterreich UK BENELUX Europa Sonstige | China/Ind./Kor. Japan USA/Canada Sonstige
Toggenburg Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN
Total 2003 67.101| 175.416 49.362 | 123.694| 10.475| 32.908 479 | 1.007 637 | 1.957 704 1.319 756 | 1.648 768 2.657| 1.289 3.953| 1.011 1.959 111 289 51 221 781 1.620 677 2.184
% 2003 100% 100% 74% 71% 16% 19% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 2% 2% 2% 2% 1% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 1% 1%
Total 2005 74.344 | 194.444 54539 | 133.675| 12.320| 38.712 577| 1.517 674 | 1.828 815| 1.653 751 1.841 747 2.263| 1.295 5222 | 1.089 3.013 361 1.014 65 226 373 820 738 2.660
% 2005 100% 100% 73% 69% 17% 20% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 2% 3% 1% 2% 0% 1% 0% 0% 1% 0% 1% 1%
Diff abs. 7.243 19.028 5.177 9.981 1.845 5.804 98 510 37 -129 111 334 -5 193 -21 -394 6 1.269 78 1.054 250 725 14 5 -408 -800 61 476
Diff % 1% 11% 10% 8% 18% 18% 20% 51% 6% 7% 16% 25% -1% 12% -3% -15% 0% 32% 8% 54%| 225%| 251% 27% 2%| -52% -49% 9% 22%
Aufenthaltsdauer 05 2,62 2,45 3,14 2,63 2,71 2,03 2,45 3,03 4,03 2,77 2,81 3,48 2,20 3,60
Total Schweiz Deutschland Osteuropa Frankreich Italien Osterreich UK BENELUX Europa Sonstige | China/Ind./Kor. Japan USA/Canada Sonstige
Ziirichsee Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN Ank. LN
Total 2003 187.862 | 370.938 94.835| 186.946| 42.922| 78.416| 2675| 6.623| 4.093| 6.751] 5.506| 8.920| 4.049| 7.485| 5485| 11.085| 6.768| 13.005| 5.479| 12.579 814 | 2.667| 1.056| 2.087| 5.775| 15.631 8.405| 18.743
% 2003 100% 100% 50% 50% 23% 21% 1% 2% 2% 2% 3% 2% 2% 2% 3% 3% 4% 4% 3% 3% 0% 1% 1% 1% 3% 4% 4% 5%
Total 2005 199.289 | 386.610| 102.166| 192.632] 45.810| 87.293| 3.308| 7.884| 4.353| 7.617| 5.583| 9.496| 4.702| 8.478| 5646| 11.570| 7.380| 12.738| 6.649| 14.840| 1.131| 3.235 774| 1.709]| 6.121] 16.055 5.666 | 13.063
% 2005 100% 100% 51% 50% 23% 23% 2% 2% 2% 2% 3% 2% 2% 2% 3% 3% 4% 3% 3% 4% 1% 1% 0% 0% 3% 4% 3% 3%
Diff abs. 11.427 15.672 7.331 5.686 2.888 8.877 633 | 1.261 260 866 77 576 653 993 161 485 612 -267 | 1.170 2.261 317 568 -282 -378 346 424 -2.739| -5.680
Diff % 6% 4% 8% 3% 7% 11% 24% 19% 6% 13% 1% 6% 16% 13% 3% 4% 9% -2% 21% 18% 39% 21%| -27%| -18% 6% 3% -33% -30%

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller Seite - 138 - Stand 6.9.06




Die obigen Veranderungen der Logiernachtezahlen zeigen auf, dass
von 2003 auf 2005 durchweg sehr erhebliche Steigerungen am Markt
Deutschland auftraten - vom Spitzenreiter St. Gallen-Bodensee (32%)
bis Zurichsee (11%). Bedenkt man, dass die Zahlen am Zurichsee
praktisch vollstandig eine Folge der Buchungen in Zurich sind, bleibt
also Toggenburg mit der ,niedrigsten*“ Steigerung von 18% am Deut-
schen Markt. Dabei fallt auf, dass der Deutsche Markt sogar im Win-
ter eine Rolle spielt, es also Segmente geben muss, in denen auch
der voralpine Wintersport in D wettbewerbsfahig ist.

Ohne Bedeutung sind fur die Mehrzahl der Destinationen (Ausnahme:
Kongresstourismus) die im 1% und 2% - Bereich liegenden ubrigen
Markte. Es macht aus unserer Sicht keinen Sinn, in Markte zu inves-
tieren, in denen - selbst bei hohen Steigerungsraten - pro Jahr nur
einige Hundert oder Tausend Logiernachte entstehen. SGBT erklart
zwar, die Teilnahme an ST-Kampagnen auch in solchen Markten sei
doch eine Chance und man konne hier mit wenig Mitteln auf mehr
Markten prasent sein - wir halten aber diesen Mitteleinsatz fiir defi-
nitiv falsch. Eine Tourismusorganisation mit so wenig Mitteln darf
nicht neben oder gegen den Markt arbeiten, sondern muss auf den
Haupt-Markttendenzen aufsetzen - und die sind in der Schweiz und
(wahrscheinlich) Siiddeutschland. Der oben dargestellte Zwang zur

Hotels und Kurbetriebe

Konzentration auf das wesentliche lasst es empfehlenswert erschei- Tourismus Regionen 2003 2005 2006 Veranderung 2008/2005
nen, auf alle finanziellen Investitionen in andere Markte als D(Sud) absolut in 2
und CH zu verzichten. Eine Ausnahme sehen wir hier allenfalls fur Total 2632 022 2680 116 2764 026 47 094 1,8
das Heidiland, vor allem Bad Ragaz in bestimmten osteuropaischen R 73 638 69 258 —— g e
Markten. Wallis 472 757 479 593 475 441 7142 15
Insgesamt hat die Ostschweiz im Zeitraum 2003-2005 einen Spitzen- Berner Oberland 285 674 204 436 333 011 18 762 6.6
wert innerhalb der Schweizer Regionen, was vor allem auf den star- i“;‘;hlﬁf"’”_ 1222 :zg f?; ::‘1’ f;gj;z jgg? 122
ken Zuwachsen im Deutschen Markt fusst (siehe Tabelle rechts, BFS SresEE '
Daten vom Januar 2006) Genfersesgebiet Waadtland) 171 804 160 541 161 329 -11 263 6,6
Genf 130173 137 974 158 842 ¥ aom 5,0
Ostschweiz 118 427 131 880 154 248 13 453 11,4
Schweizer Mittelland 94 037 99107 94 829 5070 5.4
Basel Region G 398 73230 TE 031 4 332 7.1
Tessin 50 854 51 102 51021 148 0,3
Neuchatel / Jura / Berner Jura 21 240 15332 17 438 —5908 -27.8
Fribourg Region 14 GEO 16116 16 647 1 456 9.9
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7.3 Marketing

7.3.1

Printkommunikation

Als Grundwerbung werden folgende Prospekte regelmassig herausge-
geben, die in der rechten Spalte jeweils kommentiert sind, wobei
hier das Jahr 2005 (nicht 2006) untersucht wird:

Print Funktion Kosten |Kommentierung Auf-
p-a. ca. lage
p.a.
nationen zu werben. nied-
rig??)
Unter- Unterk.  St.|25.200 Stellt eine uberflissige und teure 30.000
kunftsver- |Gallen, um Doppelspurigkeit zu den Destina-
zeichnis alle die Be- tions- Unterkunfts-Verzeichnissen
herbergung- dar. Ursache fiir das Erscheinen
sabgabe zah- ist das Verlangen des Kantons St.
lenden Leis- Gallen, auch ausserhalb von Des-
tungstrager tinationen bestehende Leistungs-
(auch solche trager zu vermarkten. Die Funk-
ausserhalb tion, auch Leistungstrager, die
von Destina- nicht den Destinationen zugeord-
tionen) dar- net sind, abzubilden, sollte auf
zustellen das Internet verlegt werden.
Panorama- | Allgemeine 5.000 Sinnvolles Instrument, sollte aber
karte Info mit HPM zusammen gelegt wer-
den, was auch so geplant ist

Print Funktion Kosten | Kommentierung Auf-
p-a. ca. lage
p.a.
Basis- Alle Destina- | 50.000 Ostschweiz ist keine Marke. Die 15.000
broschiire |tionen dar-| (hier hat [ Kosten sind hier viel zu hoch.
Sommer stellen OST fur | Kosten, Auflage und Funktion
die Zu-|stehen in keinem verninftigen
kunft Verhaltnis. Es sollte allenfalls ein
eine sehr | ,kleines“ Druckwerk geben, um
kosten- | Anfragen von Gasten, die Infos
glinstige |Uber die gesamte Ostschweiz
neue wiinschen, zu erfiillen. In diese
Losung Richtung hat OST eine kreative
gefun- Losung fur die Zukunft entwi-
den) ckelt.
Schwerpunktaufgabe sollte aber
fur OST sein, gezielte Infos beim
Gast abzufragen und gezielte
Infos Uber die Destinationen zu
verteilen.
Ost- HPM  (Human | 25.000 Stellt das Produkt HPM (siehe 35.000
schweiz Powered dort) dar, fiillt eine von den Des-
Aktiv Mobility) = tinationen  nicht  abgedeckte
HPM Wandern, Leerstelle.
Velo, Skaten Allerdings bestehen hier Mehr-
etc. spurigkeiten - es sollte Ziel sein,
dass die Auflage erhoht, der re-
gionale Inhalt ausgeweitet wird
und die Destinationen nicht mehr
eigene Wander- u. Mountainbike-
prospekte herausgeben missen.
Ost- Seminar- 18.000 Stellt als einzige Broschure in der 4.000
schweiz hotels Ostschweiz die Seminarhotels
Seminare dar. Hier zahlen die Hotels Leis-
tungsbeitrage, die Broschire
finanziert sich teilweise selbst.
Winter- Winterdest. |2.500 Soll dazu dienen, im Markt 1.500
zeit Deutschland fir die Winterdesti- (so

Mittel in Hohe von ca. 75.000 jahrlich (Gelbe Felder, Durch-
schnittswert, da einige Broschiiren im Zweijahres-Rhythmus erschei-
nen) erscheinen hier nicht optimal eingesetzt. Das Problem der Ba-
sisbroschiire scheint zunachst gelost - OST wird hier kiinftig in der
Lage sein, eine Broschiire zu Kosten von rund 15.000 CHF p.a. in Ko-
operation mit ST Deutschland zu nutzen.
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7.3.2 PR

Hierfir wendet OST ca. 25.000, mit Gemeinkostenanteil 31.000 CHF
auf. Operativ wird die PR-Arbeit vor allem in Deutschland durch eine
Agentur durchgefuhrt. Die folgenden Zahlen sind nur eine grobe Ori-
entierung, da ,,Ostschweiz“ keine Marke ist und durchaus nicht in
allen Artikel, die durch OST initiiert werden, auftauchen muss. Ent-
sprechend fallt eine Wertung schwer, je nachdem ob man die Mit-
nennung von Tourismus am Deutschen Markt fordert oder nicht.

[

3 3 £ 5

e 2 - g o
Tagespresse- o 9 T [ __ = ° 9
Nostlierﬁngen Aug. 05 é g E f £ s % § §'
bis Juli 06 ol o alo2| 2| = 0| ©
St. Gallen + Tourismus 66| 137 203 | 565 | 768 211.200.000 3
Heidiland 40 68 108 ] 262 | 370 3| 385.000 7
Ostschweiz + Tourism. 9 46 55| 221| 276 5] 376.000 8
Toggenburg + Tourism. 9 8 171172 189 7| 202.000 11
Zirichsee.ch+ Tourism. 10 6 16| 156 | 172 9 172.000 12
Bad Ragaz + Tourism. 5 7 12| 82 94| 14| 156.000 17
Amden + Tourism. 2 7 9| 72 81 16 70.800 19
Bad Ragaz Wellness 6 1 7| 43 50| 19| 219.000 10
Flumserberge + Tourism. 1 3 4| 42 46| 21 63.000 20
Kerenzerberg + Tourism. 5 11 16| 12 28| 26| 132.000 27
Plzol + Tourism. 4 2 6] 13 19| 28 50.100 22
Ab hier neues Ranking ab 1
Ostschweiz + Tourism. 9 46 55| 221 | 276 2| 376.000 3
Ostschweiz + Velo** 85 85 3 58.000 9
Ostschweiz + Wandern 1 1 2| 65 67 4| 354.000 4
Ostschweiz + Bike 36 36 5] 107.000 8
Ostschweiz + Skating*** 32 32 6 30.000 11
Ostschw. + Seminar**** 1 2 3] 21 24 7| 250.000 5
Ostschweiz + St. Gallen 84 84 8| 880.000 2
Ostschweiz + Toggenb. 21 21 9| 140.000 7
Ostschweiz + Ziirichsee 15 151 10 153.000 6
Ostschweiz + Heidil. 10 10| 11 48.500 10

** einschl. Fahrrad
*** einschl. Skater, Skateboard
**** ginschl. Seminare, Seminarhotel, Seminarhotels

Die o.a. Tabelle gibt Mediennennungen in den Medien, die im Deut-

schen Markt auf www.gbi.de und im Schweizer Markt auf
www.swissdox.ch vertreten sind wieder und vergleicht sie mit der
Haufigkeit der Nennung bei Google. Ist der Google-Rank niedriger als
der Presserank, kann der Presseerfolg als eher hoch und umgekehrt
bezeichnet werden (siehe hierzu auch Einfuhrungskapitel 2 ,,Metho-
den*).

Der Erfolg von Heidiland, das ofter in der Presse vertreten ist als die
Ostschweiz, hat mit dem Musical ,Heidiland“ zu tun. Ostschweiz
kommt jedoch gleich danach - die Pressearbeit ist also durchaus gut
zu werten. Das Presseranking bei der Ostschweiz ist sogar hoher als
das Internet-Ranking, was eine sehr gute Potenzialausschopfung be-
deutet. Allerdings grundet diese hohe Ranking von Ostschweiz
hauptsachlich auf Nennungen in der Schweizer Presse, in der Deut-
schen Presse liegt OST deutlich hinter Heidiland und dem Walensee.
Wirklich unbefriedigende Ergebnisse gibt es hier nur fur Bad Ragaz
(und den Pizol). Auch hier hilft - ahnlich wie Heidiland - wahrschein-
lich der Marke bisher nicht sonderlich stark bei der Pressevermark-
tung.

Die erfreuliche Spitzenwertung von St. Gallen bei Google muss man
allerdings vor dem Hintergrund sehen, dass Stadte aufgrund der
zahlreichen Nennungen auf stadtinternen Seiten hier immer einen
Vorteil haben und nur vorsichtig vergleichbar sind.

Auffallig ist der Erfolg von Toggenburg, der sich allerdings mehr auf
die Schweiz als auf den Deutschen Markt bezieht.

Weiterhin fallt auf, dass die wichtigsten Produkte - HPM, Seminare -
in Deutschland in der Medienarbeit nach diesen Daten kein Thema
sind. Hier gelingt es zwar die Ostschweiz noch gelegentlich zu plat-
zieren, aber es werden nicht die Kernprodukte von OST transpor-
tiert. In der Schweiz sieht das etwas besser aus. Spitzenreiter sind
hier die Produkte Velo und Wandern, schlechter sieht es bei Bike,
Skating und Seminaren aus.

Die Medienarbeit wird zum grossen Teil durch eine beauftrage PR-
Agentur durchgefuhrt, Uber deren Arbeit hier keinerlei Wertung vor-
genommen wird und iber die sich OST zufrieden aussert.

Eine wichtige Quelle der PR-Arbeit sind Medienreisen. Diese werden
zumeist von OST mit ST gemeinsam durchgefuhrt.

Die Medienarbeit von OST ist also durchaus verbesserungsfahig. Wir
kommen darauf weiter unten bei den Empfehlungen fir die kinftige
Struktur zuruck.
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7.3.3 Internet

Im Folgenden werden einige teils harsche Urteile im Bereich Internet
gefallt. Hierzu ist anzumerken, dass Ostschweiz die strategisch rich-
tige Entscheidung getroffen hat, seine veraltete Internet-Seite durch
den Einsatz der modernen Technologie von Schweiz-Tourismus abzu-
l6sen. Das Projekt ist zurzeit im Gang. Die folgenden Aussagen be-
ziehen sich auf die bisherige Internet-Seite von OST.

Allerdings bezieht sich ein grosser Teil der Kritik nicht auf die tech-
nische Performance der Seite, sondern eher auf die Inhalte. Es wird
also abzuwarten sein, welche Teile der Kritik sich durch den neuen
Auftritt erledigen und welche als Aufgabe fir die Zukunft verblei-
ben. Allerdings wird im Bereich ,,Content”“ die Zukunft von uns skep-
tisch betrachtet, da OST nicht Uber Ressourcen (Redaktion, Web-
master etc.), um eine Internet-Seite systematisch zu entwickeln.

Die Seite ostschweiz.ch erfullt ihre Portalfunktion fur die Ostschweiz
heute nicht. Sie hat weniger Besucher als praktisch jede einzelne
Destination, nur mit Zirichsee und Toggenburg liegt sie gleich auf.
Es wird hier besonders deutlich, dass ,,Ostschweiz® eben keine Mar-
ke ist. Als Argument zahlt hier OST auf, dass man ja von den Desti-

nationen aus gehalten sei, stets sofort auf deren Seiten zu verlinken
und keine eigenen Inhalte aufzufiihren. Das kann aber zumindest
nicht fur die von OST betreuten Produktplattformen gelten.
Teilweise ist die Seite nur eingeschrankt funktionsfahig und kompli-
ziert zu navigieren. Es ist nicht klar erkennbar, wo und wie Pauscha-
len gebucht werden konnen, obwohl es hier da pdf-Prospekte dazu
gibt.

Vorhandene Karten (z.B. HPM) zeigen zwar Orientierungen auf, sind
aber nicht interaktiv und geben keine Detailinformationen.

Es besteht struktureller Nachholbedarf und es ist doch schwer ver-

standlich, warum diese Mangel in den vergangenen Jahren zugelas-

sen wurden. Tatsache ist, dass OST hier - ebenso wie SGBT - in der

Entwicklung moderner Kommunikationsformen weit hinter anderen

Regionen zurickliegt. Dieser Mangel muss schnell beseitigt werden.

e Die Seite hat zu wenig Besucher, systematischer Aufbau - insbe-
sondere der hoch-aktiven Kundengruppe ,,HPM“ ist gefragt.

e Es gibt keine interaktiven Karten und Instrumente, aus der Besu-
cher detaillierte Infos (z.B. Abfrage Bedarf Seminarhotel fiir 30

Gaste und 4 Arbeitsgruppen oder welche Ho-

tels liegen an der Velo-Route X) abfragen
Verande-rung kénnte
2004 2005 04-05 Messungen 2006 . A
e Buchungen sind nicht oder nur schwer voll-
4 ziehbar (es gibt allerdings Pauschalen-Pdfs, die
5 g - L herunterladbar sind und dann auf Buchungs-
A o R} B stellen verweisen)
e 0 0o |58 |y |= g e Es wird keine Tel.-Nr. klar und deutlich kom-
z = 2 2 “g”§ 5 2 g muniziert, wo gebucht werden kann
2 Y= ? ? H
2 $ B 2 X 2 Y Ex £ 3 R o Bei der Prospektbestellung werden (was falsch
[] S [] [] = o ° 5 . . . .
S a3 s & S a z E s £ Z ist) nur die Ostschweiz-Prospekte, nicht aber
Flumserberg 481.356 1.263.000] 592.475| 6.964.331 23%| 451%) 63.000] 106 24,14 11,75 Destinationsprospekte angeboten
- 205661  912.642] 207.232 1117671 45%| 22%] 1.090.000[ 308 3,76 . . . .
:t"ii"ez( Pecensed 145.030]  999.195] 265205 3802245 83%| 281% 387.000[ 140 ?i; | ° Es gibt zwar viele Verlinkungen zu den Desti-
elailan . . . . . (] ( . s y N . . .
Ostschweiz.ch 148.000]  439.000] 189.000] 542.000] 28%] 23% 317.000] 63 0,28 2,87 naﬁlongn, aber keine Ubersichtskarte Ost
Ziirichsee 86.611 792.978] 170.869|N.V. 97%| -100% 123.000] 126 0,86 - sC welz .
Toggenburg 158.465]  369.811] 167.309] 1.025.836] 6% 177%| 173.000] 43 | 225 613 | * Esgibt keine Newsletter
Amden(-Weesen) 100.017]  404.235] 157.279] 1842639 44%| 356%  71.000] 129 | 16,02 11,72
Bad Ragaz 106.554]  519.231] 140.627] 1.849.182] 32%| 256%| 122.000] 121 2,47 13,15 | Im Folgenden werden noch einige Daten darge-
Kerenzerberg 54306 266599 80409 952806| 48%| 257%|  26.000| 117 | 439 18 | stellt, die die mangelhafte gegenwirtige Leis-
Ostschweiz-Durchs. T66.111|  662.966] 228.934] 2.262.089] 45%| 192%| 263.566] 128 1,54 988 | tungsfahigkeit der Seite unterstreichen:
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e Die Seite hat nicht nur wenig Besucher, sondern nach Toggen-
burg die geringste jahrliche prozentuale Steigerungsrate bei den
Visits.

e Das Nutzungsverhaltnis der Seite ist besonders schwach. Im
Durchschnitt rufen die Besucher nur 2,9 Seiten auf - das ist der
schlechteste Wert aller Vergleichsseiten.

e Die Seite ist am schlechtesten von allen Vergleichsseiten im In-
ternet durch andere Seiten verlinkt (Google-Links).

e Die Nennung bei Google ist vertretbar, aber geringer als z.B.
Heidiland.

e Die Seite ist so gering besucht, dass sie beim Zahlsystem von ale-
xa.com nicht gelistet ist.

Details zu den Angebotsseiten ,,HPM*“ und ,,Seminare“, die ebenfalls
modernen Standards nicht entsprechen, werden weiter unten bei
diesen Abschnitten dargestellt.

Kurz - im Bereich des Internets gibt es sehr erheblichen Handlungs-
bedarf.

Visits 2005

700.000

600.000

500.000

400.000

300.000

200.000

100.000

Hurrserberg St.Gallen(-
Bodensee)

FRHeidiland Gstschweiz.ch Zirichsee Toggenburg Anden(-V\eesen)

Bad Ragaz

Kerenzerberg

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller

Seite - 143 -

Stand 6.9.06



7.4 Vergleich der Medienwirksamkeit 2005

St. Gallen Marketingmassnahme Kosten p.a. ohne Gemein- | Auflage p.a. | Kunden-Kontakte* [ Kosten je Kun-

kosten und Personal den-kontakt
Homepage mit Schwerpunkt auf HPM und Onli- | Portal , HPM, Seminare 22.000 297.232 0,07
ne-Buchung
Broschiire Durch und Durch einschl. Panorama- | Destinationen darstellen ; In 2003 und | 22.000 15.000 15.750 1,40
karte 2004 jeweils ca. 45.000, also etwa

22.000 p.a.
Ostschweiz Aktiv - HPM 25000 25.000 35.000 36.750 0,68
Ostschweiz Seminare Seminarhotels 18.000 4.000 56.000 0,32
Winterzeit Winterdest. 5.000 7.500 7.875 0,63
Unterkunftsverz. Unterk. St. Gallen 25.200 30.000 31.500 0,80
Panoramakarte 5.000
PR*** 31.000 31.000.000 310.000 0,10
Total ca.
153.200
Ubersicht Gesamt

Grundwerbung Anteil Marketingausgaben Kosten p.a. ohne Gemein- | Anteil Kun- [ Kunden-Kontakte* | Kosten je Kun-

kosten und Personal den-kontakt den-kontakt
Gesamtbereich Print 44% 100.200 23% | 147.875 0,68
Gesamtbereich PR 14% 31.000 48% | 310.000 0,10
Gesamtbereich Internet 10% 22.000 29% | 189.000 0,12

* Berechnungsformel Kundenkontakte fiir Broschiiren: 70% Verteilung/Trefferquote, je Broschire 1,5 Kontakte, bei Seminaren 20 Kontakte
** 2% der Kontakte buchen einen Kurzaufenthalt mit 2 Nachten zu je 100 CHF fiir 2 Personen, gesamt 400 CHF, bei Seminaren 20 Personen
*** Kontaktchance bei PR ca. 1%

**** Noch nicht beriicksichtig ist die Kontaktintensitat; ein Kontakt im Internet z.B. ist in der Regel viel intensiver und langer als ein Kontakt in einem Presseartikel. Die sog.
,,1000sender-Kontakte“ in der Uiblichen Medienzahlung missen zudem als ziemlich Wunschwerte, die in Wirklichkeit unrealistisch sind, gesehen werden.

Im Folgenden wird die Wirksamkeit der oben angesprochenen Kom- verglichen. Es handelt sich hier zugegeben um keinen absolut exak-
munikationsinstrumente teilweise auf der Basis von Schatzwerten ten Vergleich, die Schatzwerte dirfen aber ziemlich korrekte Nahe-
rungswerte liefern.
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Es ergibt sich also folgendes Bild: Mindestens 30% der Kundenkontak-
te werden - trotz einer schlecht entwickelten Homepage - zu Kosten
von 10% des hier analysierten Teils des Marketingbudgets in Hohe
von rund 230.000 CHF p.a. durch die Homepage erstellt mit Kon-
taktosten von ca. 0,12 CHF je Kontakt. Beriicksichtigt man die Kon-
taktintensitat, wiirde der Anteil der durch die Homepage generier-
ten Kontakte noch viel hoher sein. Sollte es gelingen, eine wirksame
Homepage zu produzieren, wird sich die Kontaktzahl massiv vermeh-
ren.

Bei den Broschiren nur rund 23% aller Kontakte - wobei mit 70%
Trefferquote bei den Broschiiren eher ein sehr optimistisches Tref-
ferverhaltnis angenommen ist - zu Kosten von 44% des Budgets er-
reicht. Print ist die einfachste, aber die teuerste und am wenigsten
effektive Methode der Werbung.

Ebenfalls recht effektiv ist die PR, die mit 14% der Kosten rund 48%
der Kontakte erreicht, was tatsachlich aber ein eher deutlich gerin-
gerer Anteil sein wird, beriicksichtigt man die Kontaktintensitat.

Die Schwerpunkte sind falsch gesetzt - viel zu viel Geld fliesst in die
Broschiren. OST hat hier in einem Punkt bereits eine Losung gefun-
den - die ,,Basisbroschire“, die ST Deutschland in D im Rahmen sei-
ner Kampagne mit OST verteilt, wird in einer Zusatzauflage gedruckt
und von OST statt der bisherigen Basisbroschiire genutzt. Weiter un-
ten werden wie vorschlagen, wie die Ausgaben im Print-Bereich
dennoch weiter gesenkt werden konnen.

7.5 Produktlinien und Kampagnen

7.5.1 Die Kampagnen mit ST

Die Kampagnen mit ST sind der Hauptschwerpunkt der Marketing-
Tatigkeit von OST. Das ist grundsatzlich auch richtig, weil kaum ei-
gene ausreichende Ressourcen fur die Planung und Durchfiihrung von
Kampagnen bestehen. OST beteiligte sich in 2004-2005 an folgenden
Kampagnen:

OST ist gehalten und in der Lage, neben den Grundleistungen auf der
Basis von Leistungsvereinbarungen Zusatzauftrage mit beliebigen
Auftraggebern abzuwickeln. Wichtigste Partner sind dafur zurzeit:

e Der Kanton St. Gallen

e Destinationen im Kanton St. Gallen

e Andere Kantone bzw. deren Destinationen

e Leistungstrager (zur Zeit nur im Bereich Seminare)
Die ,,Zusatzauftrage* werden durch Kantone und Destinationen ver-
anlasst und finanziert. Sie betreffen die ,Leistungsstarken“, die
insbesondere in den Bereichen HPM (Wandern, Radfahren, Skaten),
Familien und Seminare/Tagungen gesehen werden. Hier werden, so
die Idee, ,, gemeinsame Produktlinien® entwickelt, die zu entwickeln
und zu verbreiten einzelne Destinationen nicht in der Lage waren.

ST- Funkti- Kosten | Kommentierung

Kampag- on/Ziel- p.a.

nen Gruppe

Bergsommer D Es wird bezweifelt, ob der voralpine
Broschiire; E,F,I,NL Raum in der Bergsommer-Kampagne
Net; Inserate seinen richtigen Platz findet.

; Plakate; Pos Es wird bezweifelt, ob die durch die
ter; PR; Sales Kampagne bedienten Lander die
Kit; Newslett richtige Zielgruppe fur die Ost-
er schweiz sind.

Broschiire Voralpine D, CH Leider wird diese Kampagne eben-
Typically Kampagne falls in den Bergsommer integriert
Swiss

Familie CH,D 100.000 Sinnvoll angesichts der wachsenden
/Herbst (2005) Logiernachte aus Deutschland in der
Broschiire; zuziigl. Region: Zukunftsproblem ist, dass
Net; PR/Medi Gemein- nur noch Toggenburg als Familien-
enrei- kosten destination zertifiziert ist.

sen; Newslett

er

Winter D 50.000 Es wird bezweifelt, ob die Voralpi-
Broschiire; Benelux, F, | geplant nen Winterdestinationen in der
Net; PR; Auto | |, UK, USA flr Ostschweiz auf dem Markt Deutsch-
zug; Hochfre 2006/07 land fir den ,Haupt-Winterurlaub“
quentler; zuziigl. wettbewerbsfahig  sind.  Wichtig
Medien- Gemein- ware Konzentration auf Suddeutsch-
dinner  Dus- kosten land und Grossraum Ziirich

seldorf

Deutschland D 123.000 Sinnvoll angesichts der wachsenden
mit ST (2004) Logiernachte aus Deutschland in der
Insera- 70.000 Region

te; Coupon (Geplant

1700  Riick- fiir 2006

laufe;

PR

OST gibt an (Geschaftsbericht 2004, S.8), dass die Ostschweiz mit
Hilfe der ST-Kampagnen auch in Markten wie Deutschland, Benelux,
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Italien etc. prasent sei. Das stimmt sicherlich hinsichtlich der Wer-
bung in D. Wie bereits im Kapitel ,,Marktentwicklung® ausgeflihrt,
meinen wir, dass die anderen Zielmarkte fur die Ostschweiz keiner-
lei quantitative Bedeutung haben. Die Hoffnung, das ,,Klumpenrisi-
ko“ der Fixierung auf die Markte D und CH konne verringert werden,

Typical
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ist vollig illusorisch. OST hat kein ausreichendes Budget und auch

kaum ein Produkt, um gegen die Markte zu arbeiten. Deshalb kann
OST nur in solche Markte investieren, in denen statistisch schon
jetzt relevante Zuwachse fir die Ostschweiz festgestellt werden
konnen. Das sind die Markte Schweiz und Deutschland (vor allem
Sud). Allenfalls fur einzelne Leistungstrager (Quellenhof Bad Ragaz)
gibt es Markte ausserhalb dieses Bereichs.

Die beiden Darstellungen oben aus dem Bergsommerprospekt 2006
(siehe Abbildung links) zeigen wenig Erfolg versprechende Auftritte.
Sie werden der Vielfalt und dem Angebot der Destinationen nicht
gerecht, weil sie nicht angebotsorientiert sind.
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Kartenausschnitt Prospekt Bergsommer - nur Flumserberge und Maienfeld sind ge-
nannt

Ahnliches gilt z.B. fiir die Vertretung des Toggenburg in der ST-
Familienbroschiire. Hier findet sich - ausser dem Reha-Dorf - kein
einziges konkretes Angebot fiur Familienferien im Toggenburg, son-
dern nur Image-Bilder und -Texte.

Aufgrund solcher ,Image“-Anzeigen werden keine Kaufentscheidun-
gen generiert. Man sollte sich an solchen Kampagnen nur dann betei-
ligen, wenn konkrete Angebote vorliegen und in die Kampagne ein-
gebracht werden konnen.

Leider ist die Ostschweiz im Bereich ,Bergsommer* als voralpiner
Raum insgesamt problematisch platziert - die Bergsommer-Kunden
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erwarten eher Berge als den voralpinen Sektor. Es fehlt aber an rea-
listischen Kampagnenalternativen.

Je nach Jahr werden zurzeit unterschiedliche in der Tabelle genann-
te ST-Kampagnen genutzt (siehe Tabelle). Es ist zurzeit nicht mog-
lich, diese Kampagnen im Detail auf Wirksamkeit zu untersuchen. ST
entwickelt hierzu zurzeit Instrumente.

Es wird fur die Kampagnen empfohlen:

e Kinftig sollte eine gemeinsame Werbeaktion fir die OST-
Winter-Regionen im Markt Zurich und Siiddeutschland getes-
tet werden.

o Es sollten keine Mittel in Kampagnen zu investiert werden,
die wesentlichen Umfang in Markten ausserhalb von D und CH
haben.

e Kampagnen sollten stets mit buchbaren Angeboten verbunden
sein.

o Neue Kampagnen sollten entwickelt werden, z.B. durch Teil-
nahme Spezialkampagnen wie Wellness oder Golf, in die ein-
zelne Leistungstrager integriert werden (vergl. Kap.9.)

o Die Deutschland-Kampagne sollte fortgesetzt werden.

7.5.2 Velo, Bike, Wandern, Skaten - HPM

,»HPM - Human powered Mobility“ (vielleicht nicht die griffigste und
markentrachtigste Worterfindung der letzten Jahre) ist - zu Recht -
ein strategischer Schwerpunkt von Ost. Nach Schatzungen der Orga-
nisation Schweizmobil®® produziert dieser Bereich ca. 1,4 Mio. Uber-
nachtungen in der Schweiz p.a.

OST hat hier - vor allem im Vergleich zu anderen Regionen - wichtige
Grundlagenarbeit geleistet und eine Strategie gefunden, den voral-
pinen Bereich mit sinnvollen Produkten zu platzieren. Schon heute
darf die Region Ostschweiz als am besten erschlossenes HPM-Gebiet
gelten, gefolgt vom Schweizer Mittelland.

OST gehort zu den Grundungsmitgliedern und Initianten der IG HPM,
die schweizweit die Vermarktung der Human Powered Mobility Pro-
dukte koordiniert. Daneben werden durch die Plattform Schweizmo-
bil landesweite Konzepte lanciert und deren Vermarktung teilweise
in Zusammenarbeit auch mit ST und Tour-Operators geplant. Diese
Vorhaben konnen hier jetzt nicht naher geschildert und untersucht
werden.

Die Ostschweiz gilt aufgrund ihrer moderaten Topographie als idea-

les HPM-Produkte-Land. ,,Ziel von OST ist es, die bereits starke
Marktstellung auszubauen und bis im Jahre 2009 zum unangefochte-
nen Schweizermeister der HPM-Klasse zu werden (internes Strate-
giepapier OST ,,HPM*).“
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Velorouten -Planung Schwelzmobﬂ
Es werden im internen Strategiepapier 4 Aufgaben formuliert:

. Galle 4

o Promotion
o Produktion
o Distribution
o Preisgestaltung
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Produktion

Zu einer echten Pauschalenproduktion wird Ostschweiz Tourismus
augrund seiner minimalen Ressourcen nur begrenzt in der Lage sein.
Man wird es kaum schaffen, Verhandlungen mit Leistungstragern zu
fuhren und ausreichende Marktkenntnisse fir realistische Preisges-
taltungen zu entwickeln. OST kann jedoch den wichtigsten Punkt des
Langsamverkehrs regional koordinieren - das ist die Gewahrleistung
von Infrastrukturen wie Routen, Beschilderung, Integration von
Ubernachtungsangeboten, Transport, Vermietstationen etc. Auch
hier wird sich OST richtigerweise privater Hilfe (Tour-Operators wie
Swisstrail, Veranstalter wie Postauto Schweiz, IG HPM, Velotels etc.)
und der Unterstiitzung durch die Destinationen bedienen. Z.B. mit
den ,Schlafen im Stroh“ Projekten hat OST bewiesen, dass es dazu
in der Lage ist.

Preisgestaltung

Die Aufgabe ,Preisgestaltung“ kann von OST deshalb nicht direkt
wahrgenommen werden. OST verfugt weder Uber Ressourcen noch
uber ausreichende Kundenkontakte und damit Uber wenig Markt-
Preis-Know-how. Deshalb ist es im Grundsatz richtig, dass Ost-
schweiz diese Aufgabe ausgelagert hat und Privatfirmen, die die
Pauschalen verkaufen, Uberlasst.

Distribution und Promotion

Dies ist eine weitere Kernaufgabe von OST, die allerdings ebenfalls
nur in Kooperation mit Uberregionalen und nationalen Einrichtungen
wie ST und IG HPM durchgefiihrt werden kann. Nur Uberregionales
Marketing wie das von OST kann Routen-Produkte, die die Destinati-
onsgrenzen sprengen, aktiv promoten und entwickeln.

Allerdings sollte die Darstellung des Produktes in Broschiuren und auf
der Homepage, wie ubrigens von OST schon geplant, sehr viel detail-
lierter dargestellt werden, um moglichst schnelle Reiseentscheidun-
gen zu gewahrleisten (siehe weiter unten). Die Erschliessung der
komplexen Informationen und deren Weitergabe an Produzenten und
Kunden ist Kernaufgabe von OST fur die Ostschweiz.

Die nachstehende Karte (www.myswitzerland.com) zeigt am Beispiel
der nationalen Velorouten, dass die Ostschweiz ein Schwerpunkt
dieser Schweizer Leistung ist. Ostschweiz promotet auf seiner Ho-
mepage zurzeit die in der Tabelle aufgeflihrten Routen, die jeweils
wie angegeben die Destinationsraume berihren.

Nationale Routen www.myswitzerland.com
Es fehlt eine Ubersichtskarte, auf der die Routen nach geographi-
schen Gesichtspunkten durch einen Nicht-heimischen Besucher aus-
gewahlt werden konnten.
Samtliche Routen - gleich ob Velo, Bike oder Skate - werden zwar
teilweise mit Kontaktadressen dargestellt, jedoch nie werden - wie
leider meist in der Schweiz Ublich - die Routen selbst interaktiv dar-
gestellt.
Total fehlt ein Angebot flr Wanderrouten auf der Homepage, ob-
wohl diese integraler Bestandteil des HPM-Angebots sein miussen.
Es ist haufig unklar, wo gebucht werden kann, weil die entsprechen-
den Infos nicht klar und einfach ersichtlich sind. Teilweise missen
erst pdfs heruntergeladen werden, teilweise sind die Buchungsinfos
im Text versteckt.
Es gibt grobe, aber keine detaillierten Karten. Fur Detailinfo besteht
keine klare Konvention, es wird meist nur auf die Homepages der
angeschlossenen Destinationen Verwiesen, wo erneut gesucht wer-
den muss. Haufig gibt es keine Online-Routenplane, sondern nur die
Moglichkeit zum Kartenkauf. Die gesamte Buchbarkeit ist nach wie
vor sehr eingeschrankt. Neue Produkte miissen standig weiter entwi-
ckelt werden- warum nicht z.B. ein Velo-Relax, das mit einem Auf-
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enthalt im Quellenhof endet? In die OST-HPM-Plattform gehoren Fo-
tos von Hotels, konkrete Angebote (in html), genaue Routenbe-
schreibungen, Hinweise auf Sehenswiirdigkeiten und Veranstaltungen
etc. etc.

Skate-Routen Ost- | Heidiland St. Gallen- | Toggenb. | Ziirichsee
schweiz B.

Skateline Bad Ragaz- X
Schaffhausen (kein
Routenplan)

Skatearena (kein Routen- (kein Routenplan vorhanden auf
plan) www.ostschweiz.ch)

Inline-Mekka Ziirichsee X

Skaters Paridise Thurgau

Velo-Routen in der Ost- | Heidiland St. Gal- | Toggenb. Ziirichsee

schweiz len-B.

Rhein-Route X

Mittelland-Route

X

X
Seen-Route X X X
Thur-Tour X

Stroh-Touren

Gourmet-Tour

Ostschweizer Weinroute

Seerlicken-Route

X
X
Fiirstenland-Route X
X
X

Rund u.d. Bodensee

Untersee

Thurau-Routen

Bike Toggenburg u. Ap- X
penz.

Bike Heidiland X

Bike Ziirichsee X

Die obige Tabelle zeigt, dass heute auf www.ostschweiz.ch noch
relativ wenige Skatingrouten dargestellt sind und dass sie nicht alle
Destinationen berihren. Bei den Velo-Routen gibt es haufiger Beriih-
rungspunkte. Es gibt keine ausreichende Vernetzung zwischen OST
und den Destinations-Homepages, diese verlinken in keinem Fall auf
die Seite Ostschweiz flir die Routendarstellungen. Erstaunlich ist,
dass Uber die Bikerouten-Suchsysteme von myswiterzland.com in der
Ostschweiz keine einzige Bike-Route gefunden werden konnte (siehe
Abbildung rechts unten).

Im stark spezialisierten HPM-Bereich ist besonders bedauerlich, dass
kein Newsletter fur die HPM-Kunden existiert. Die interessierten
Kunden bleiben Uberwiegend anonym und werden allenfalls an die
Tour-Operators direkt weitergeleitet. Die Homepage und lberhaupt
das gesamte Promotion und Vertriebssystem sollte so aufgebaut
werden, dass hier Adressen systematisch erfasst werden. Bei den
HPM-Kunden durfte es sich um recht treue Kunden handeln. Dafur
sind gesondert Konzepte zu entwickeln. Hier wird auch die neue E-
CRM-Plattform (siehe eigenes Unterkapitel) einzusetzen sein.

Fur die Zukunft bestehen hier also grosse Herausforderungen fur
OST. So sollte der HPM-Bereich im Internet mindestens mit dem
technischen und inhaltlichen Niveau prasentiert werden wie es das
System ,,Schweiz in 3/5/10 Tagen“ (siehe Abbildung links) mit Kar-
ten, Filmen und weiteren Hilfsmitteln auf der Homepage von
Schweiz-Tourismus prasentiert. Dies muss auf die regionalen und
lokalen HPM-Routen und Wanderwege und Angebote ubertragen
werden. Dann wird OST das Ziel erreicht haben, fihrender Anbieter
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dieses Produktes in der Schweiz zu sein. OST wird hier mit den nati-
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onalen Plattformen, insbesondere IG HPM und ST, zusammenarbei-
ten.

Besonders professionell ist die Darstellung eines Bike-Angebotes
durch eine Ziricher Firma fiir den Kerenzerberg dargestellt worden
(vergl. Abschnitt Kerenzerberg im Kapitel Heidiland). Dies ist ein
absoluter Benchmark.

Wir raten dazu, Messeauftritte (die immer gerne als einfaches Mittel
der Promotion gesehen werden) weitgehend einzustellen oder nur
noch dann fortzusetzen, wenn nachweisbare Erfolge vorgelegt wer-
den konnen.

,Schlafen im Stroh“ und ,,Ferien auf dem Bauernhof>*“ sind interes-
sante Angebotsbereiche, die OST im Zusammenhang mit HPM und
privaten Anbietern entwickelt.

Hioute wahlen b
Woinlorn Ancgobinle -

Fauscholonnebate
wSCHLAR M STROM:

Hsbmn S schwon daven gelriuml, mnmal romanbisch
cellalen su kdnnan? Im sigsnen Schilalvack o raccheslnden
Strah? Fu aralklaswager Emplang arearkel Tie aul den
Baermhéfen. aSohlaf im Strahls bietet thnen ausgefallens,
abwechslungsreiche wad unvergesshche Criebrasse.

Preve: Ubernadiben im Streh oul Frahskibck mkl, Tazen und
Dussehe, Fraachssne und Tugendliche abh L& 1shren CHF 20
bis CHF 30.=, Kinder bis 15 Jabre CHE 10.- bis THI 20.-

Ostschweizer Strolilouren

14 Bauernfamilinn und min Gastwire aus den Kantanan
SGEMSHTGE und ZH hsben fir Sie L6 zwei- bis mehrtsgige
Taurenvarschlage mit Ubernachoung inh Strah
ausamrmangestell, Unler www sbrohbour.ch,
www.astschwrir.oh und auf Seime 10511 hinden Ses sebere
arlehrisrriche Straktnuren .

Es wird angeraten, weiter wie bisher die HPM-Mittel aus den Zusatz-
auftragen weitgehend selbst zu steuern, einzusetzen und zu veraus-
gaben. Eine wesentliche Mitfinanzierung z.B. nationaler Plattformen
durch OST kann nicht in Frage kommen, OST wirde dann seine Exis-
tenzgrundlage verlieren.

Wir halten die ,,Produktgestaltung® HPM fur eine Kernkompetenz von
OST. OST sollte die Einschaltung von Fremdfirmen so gering als ir-
gend moglich halten. So sind fur die Kooperation mit Tour-Operators
und der Firma Jaesli durch OST im Bereich HPM in einem Strategie-
papier ca. 200.000 CHF vorgesehen fiur den Zeitraum 2006 bis 2009.
Das erscheint sehr viel Geld - OST sollte darauf achten, von dieser
Kernkompetenz so wenig als moglich auszulagern, weil sich sonst die
Frage stellen konnte, inwieweit OST uUberhaupt noch zur Koordinati-
on gebraucht wird oder ob Kanton und Destinationen nicht direkt mit
diesen Firmen arbeiten konnten. Wie die Produktgestaltung im Ein-
zelnen abzuwickeln ist, kann hier aber nicht abschliessend beurteilt
werden sondern bediirfte einer eigenen Untersuchung.

OST merkt dazu an: ,Nur ca. 50% dieser Mittel gehen in Aktivitaten
von Drittorganisationen, dazu kommt, dass hier in Frankenbetragen
der Koordinationsaufwand (Personal) nicht erscheint, daher ist diese
Feststellung oder Befurchtung nur teilweise korrekt.”“ Das kann al-
lerdings die Frage, ob tatsachlich die Mittel hier richtig zwischen
Fremd - und Eigenaktivitat verteilt sind kaum beantworten.
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7.5.3 Seminare und Tagungen

Seminare und Tagungen sind ein Arbeitsschwerpunkt von OST. Zur-
zeit wird hier mit etwa 40 Betrieben in der Ostschweiz kooperiert.
Diese beteiligen sich jahrlich mit 1.900 CHF an den Kosten, erwirt-
schaften also zusammen 76.000 CHF Kosten. Die Kampagne wird als
Zusatzauftrag vom Kanton St. Gallen und von den Leistungstragern
finanziert und von den Destinationen durchweg gut beurteilt. Beson-
ders hervorzuheben ist die grosse ,,Incentive-Gipfeltagung“, die im
Vorjahr auf dem Santis zur Promotion von Ostschweiz als Seminar-
standort durchgefiihrt wurde.

'SEMINARE & TAGUNGEN ™"/
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Hotels und Zentren mit entsprechenden Facilitaten werden tber OST
zentral vermarktet. OST ist der Auffassung, dass in diesem Bereich
,»OSTSCHWEIZ* sogar eine Marke ist.

OST selbst (Business-Plan Ost Seminare) hat eine Starken-
Schwachen-Analyse fur diese Produktlinie durchgefuhrt, die hier
teilweise leicht gekiirzt wieder gegeben wird:

Starken (Regional und eigene)

Schwdchen

Standort und Erreichbarkeit
Individuell gefUhrte Seminar- und
Tagungsbetriebe

Raum
Gutes Preis-/Leistungsverhdlinis

Bekanntheitsgrad kleiner als
Zentralschweiz, ZUrich, Luzern,
Berner Oberland, Interlaken,
Davos, Genfersee/Montreux

¢ Seminargerechte Infrastruktur
e Moglichkeit in der Stadt, am See | 2.T. Qualitatsstandards der Be-
oder im Voralpengebiet zu to- friebe
gen . Kein aktiver Verkauf des
e Bodensee als Anziehungspunkt Gesamtproduktes
(Internationalitét, vier Lan- . Politische Grenzen
dereck: . Beschrankte Wirkungskontrolle,
e Rahmenprogramme . Kooperationspotenzial ist nicht
e Vier-Jahreszeiten-Business ausgeschopft
e Vielfdltige Highlights auf engstem | e Keine Ndhe zu bekannten Desti-

nationen wie z.B. Interlaken, Da-
vos, etc.

Chancen (vom Markt her)

Gefahren

Grosses Markipotential in der
Deutschschweiz sowie in SUd-
deutschland

Nachfrage nicht nur fir ,,Semina-
re und Tagungen" sondern auch
fUr Meetings, Events, Firmenjubi-
I&Gen, Incentives, Konferenzen,
Kongresse, Produktprésentatio-
nen, Teambuilding

Vernetzung aller Key-Partner
(Ostschweiz Seminare & Tagun-
gen, Meeting Thurgau, Congress
Events & SGBT, Universitat St. Gal-
len, Fachhochschulen)
Zusammenarbeit mit externen
Partnern (z.B. Kuoni, MCI (Mee-
ting, Kongresse & Incentives),
SCIB (Switzerland, Conference,
Incentive & Bureau), efc.)
Aktivitaten wie Gipfeltreffen,
,Fontdne", Just More, etc.

Z.T. Erneuerungs- und
Investitionsbedarf

Neue Mitbewerber an ,,strate-
gisch guten Lagen” (z.B. Facilita-
fen an guten verkehrstechni-
schen Lagen — Mittelland zwi-
schen ZUrich und Bern, Flughdfen,
etc.)

Deutsche Firmen, die ihre Semi-
nare am Hauptsitz durchfUhren

Ein grosse ,,Schwache* sind aus unserer Sicht der nicht existierende
Verkauf und unzureichende Ressourcen.

Eine weitere, hier noch nicht genannte Schwache kommt aber hinzu:
Der Tagungsmarkt ist zurzeit grossen Veranderungen unterworfen.
Im Zentrum steht, dass nicht mehr Seminarraumlichkeiten, sondern
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Seminare und Ta- | Funktion Kommentierung
gungen
Homepage Portal Ausbauen
Features sind eingeschrankt
Broschiire Seminare Information Sinnvoll

Mailings in der Schweiz | Kontakt Auf elektronische
und Baden-Wirtemberg Medien umstellen
Incentives, z.B. Santis Promotion ausbauen

Verkauf

Nicht vorhanden

Dienstleistungen rund um

Nicht vorhanden

Schaffen durch Ko-

das Seminar

Qualitatsstandard Sicherung Nur Leistungstrager
mit  ausreichendem
Standard diirfen in
der Plattform vertre-
ten sein; genau das
nimmt sich OST auch

vor™

Dienstleistungen nachgefragt werden. Gerade das konnen kleine Se-
minarhotels nur unzureichend leisten. Dieses Problem ist oben im

Abschnitt ,,Kongresse“ im Kapitel ,,St. Gallen“ naher ausgefuhrt.

Es existiert auf der Homepage nur ein nach Orten ausgerichtetes
recht gute kartengestiitztes System, nicht aber ein Suchsystem nach
Kriterien (,,nenne mir alle Hotels mit mindestens 60 Kapazitat Ta-
gungsteilnehmern im Einzelzimmer®). Das im Businessplan genannte
Ziel, jedes Seminarhotel musse sich im Internet mit Leistungen und
Bild vorstellen, ist heute nicht mehr ausreichend. Angesichts eines
zunehmenden Trends zu Online-Buchungen auch im Geschaftsreise-
bereich miissen sehr viele moderne Features bereitgestellt werden,
die dem Kunden schon auf der Homepage umfassende und schnelle
Informationen liefern. Dazu gehoren jeweils detaillierte Infos uber
die Region wie uber das Seminarhotel sowie detaillierte Kriteriensu-
che (siehe hierzu Details im Abschnitt St. Gallen - MICE).

Der kinftig geplante Ausbau der Incentives ahnlich dem ,,Gipfeltref-
fen*“ auf dem Santis (z.B. Zurich und Ulm sind geplant) ist zu begrus-
sen. Eine Zusammenarbeit mit den OLMA - Messen und Thurgau Mee-
ting ist geplant.

Der Tagungsmarkt ist zurzeit starken Veranderungen unterworfen.
Das ist oben unter ,,St. Gallen“ detaillierter aufgefuhrt. Es wird
empfohlen, im Falle des (fur 2007 geplanten) Aufbaus einer Kon-

gress- und Seminar-Incoming-Organisation durch SGBT, die OLMA-
Messen und weitere Leistungstrager diese Arbeit von OST mit der
neuen Incoming-Organisation zu verschmelzen, um Doppelspurigkei-
ten zu vermeiden (siehe Abschnitt SGBT).

. .__'_"
" H/2AA7 3k Walnchie
A gl
e
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7.6 Budget und Personal

Im vorliegenden Budget werden die Kosten, die St. Gallen-Bodensee-
Tourismus fir OST aufwenden muss, in Form einer Kostenstellen-
rechnung ermittelt.
Dabei taucht mehrfach die Position ,,Personal, Biiro, Raum, Informa-
tik“ auf. Diese wird von mir wie folgt verteilt:

. Personal 100%

. Biiro, Raum, Informatik + 25%

. Gesamt 125%
Danach betragen die Personalkosten ca. 330.000 CHF, was mindes-
tens Drei Vollzeitstellen entspricht. Dies entsteht aus folgenden Be-
lastungen:

e Innerhalb der Organisation SGBT ist nur eine Stelle zu 100%
dem Bereich OST zugeordnet (Bereichsleiter).

o Alle anderen Ressourcen (auf Jahressicht rund 200%) ein-
schliesslich der Direktion und der Buchhaltung werden je
nach Bedarf aus dem Bestand von SGBT beschafft. Insgesamt
entstehen so ca. 315.000 CHF Personalkosten, was mit rund
30% bei einer solchen Organisation als eher schlank gelten
durfte.

e Durch diese Konstruktion stehen folgende Ressourcen OST
standig zur Verfiigung, ohne vorgehalten werden zu mussen:
Marketing, Gastebetreuung, Buchhaltung, Direktion, Versand.

Das, wie oben bereits angemerkt, eher geringe Budget von OST
schwankt von Jahr zu Jahr leicht vor allem aufgrund wechselnder
Zusatzauftrage. In 2005 waren die Marketingmittel besonders gering.
Die knappen Mittel zwingen, wie oben dargelegt, zu einer Konzent-
ration auf das Wesentliche und verbieten eine breite Abdeckung vie-
ler Grundaufgaben. Es wird auch hier nochmals betont, dass die
jetzige ,,Konstruktion* einer starken Integration der Arbeit und Fiih-
rung von OST in SGBT eine schlanke und effektive Organisation si-
chert und beiden Partnern grosse Vorteile bietet. Die im Budget
deutlich werdende Tendenz zur Abnahme der Zusatzauftrage muss
durch neue Inhalte, wie in Kapitel 7.9. vorgeschlagen, gestoppt
werden.

Das Interesse von SGBT, durch einen ausreichenden ,,Grundauftrag“
hier abgesichert zu sein in der Deckung eines Grundkostenbereichs
ist vollkommen legitim, da andernfalls SGBT die Vorhaltung von Res-
sourcen nicht zugemutet werden konnte.

Ostschweiz-Tourismus

2003 2004 2005
Mitgliedsbeitrage 17.915 17.915 - 17.485
Zusatzauftrage 455.856 595.275 - 304177
Sonstige 3.819 4.640 - 1.006
Grundauftrag / Kantone 522.200 522.200 - 486.140
Summe 999.791 1.140.030 - 808.808
Marketing inkl. Veranst.,
Beitrédge und Internet 465.907 603.894 438.264
Beitrage an touristische
Organisationen 30.226 25.022 22.225
Vorstande und dhnliches 14.540 15.021 12.351
Personal (in Manntagen) 315.432 303.840 311.000
Verwaltung, Raume, Miete,
Unterhalt 105.625 104.039 99.546
Porti, Telefon 14.464 33.579 22.244
CRS, EDV 35.000 35.000 35.000
Sonstiges, Altlasten, Darle-
henstilgungen 82 - - 1.172
Ruckstellung, Fonds, Ab-
schreibungen, Zinsen 27.381 20.446 5.606
Steuern 18.888 24.817 14.617
Summe 1.027.545 1.165.658 959.682

7.7 Grundauftrag, Statuten und Aufgaben

7.7.1 Statuten

Im Jahre 2005 wurde eine Umstrukturierung der Arbeit von OST vor-
genommen. Es wurden neue Statuten mit Austritt der Kantone aus
dem Vorstand von OST (um ihre Doppelrolle als geforderter und For-
derer aufzugeben) und stattdessen Tragerschaft von OST durch Des-
tinationen und Kantonsorganisationen und Aufwertung der Ge-
schaftsfihrerkonferenz mit dem Ziel, die Destinationen enger an
OST anzubinden, geschaffen.

Die Fordermittel des Kantons St. Gallen zum laufen seitdem (formal)
nicht mehr direkt an Ostschweiz-Tourismus. Sie stehen formal den
Destinationen zur Verfligung, die aber ihrerseits verpflichtet sind, in
einer ,,Regionalorganisation“ Mitglied zu sein. Sie melden sodann an
den Kanton St. Gallen, in welcher Regionalorganisation sie sind, die-
ser Uberweist die entsprechenden Mittel an die Regionalorganisati-
on. Da aber ausser im Falle Zurichsee gar keine andere Regionalor-
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ganisation zur Verfiigung steht, bedeutet diese formelle Anderung
des Systems keine praktische Anderung der Finanzierung von Ost-
schweiz Tourismus. Weiterhin zahlt der Kanton St. Gallen jahrlich
etwa 272.000 CHF, also ca. 70.000 je Destination, zur Finanzierung
des Grundauftrages an OST.
Nach dieser Neustrukturierung gibt 4 wichtige Ebenen:

e Generalversammlung

e Vorstand

e Geschaftsfuhrerkonferenz (beratend)

e Operative Ebene
Im Vorstand von OST nehmen die Prasidenten der Destinationen so-
wie je ein Vertreter der Hotellerie, des Gastgewerbes, des offentli-
chen Verkehrs und zwei weitere Mitglieder Sitz. Aufgabe des Vor-
standes ist die ,,strategische Fiihrung“ des Vereins einschliesslich des
Abschlusses von Leistungsvereinbarungen, aber auch die Genehmi-
gung des Aktivitatenprogrammes. Da das Aktivitatenprogramm die
operative Arbeit festlegt, obliegt damit dem Vorstand damit auch
die Entscheidung Uber wichtige Teile der operativen Arbeit. Diese
musste aber eigentlich uber die Geschaftsfuhrer (von OST und der
Destinationen) gesteuert werden, nicht Uiber Prasidenten.
Daneben wird die Arbeit durch eine ,,Geschaftsfuhrerkonferenz* be-
gleitet, die die ,,operative” Arbeit des Vereins vorbereiten und be-
gleiten soll. Er soll die bestehenden Leistungsvereinbarungen ausful-
len und - genau wie der Vorstand - das Aktivitatenprogramm geneh-
migen.
Diese Aufgabenteilung fiihrt also zu Uberschneidungen und zu einer
nicht sauberen Trennung von operativer und strategischer Ebene.
Dies wird auch im Jahresbericht 2005 bemangelt. Man hofft, das
Problem durch vorgangige Sitzungen der GF-Konferenz vor dem Vor-
stand zu regeln.
Es ware eine bessere und klarere Losung, folgende Umorganisation
vorzunehmen:

e Destinations-GF sitzen im Vorstand

¢ Destinations-Prasidenten sitzen in der Generalversammlung

e Die Ebene Geschaftsfuhrerkonferenz wird gestrichen
So wiirden Koordinationsaufwande fiir OST einerseits erheblich ver-
mindert, andererseits wiirden die Destinationen enger an OST ange-
bunden.

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Sonst.; 69.558

\ersand; 33.579
sen;

ST-Kamp.;
274.441

Verwaltung;
82.426

Personal;
329.704

OST Grund- und Zusatzauftrag JR 2004
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7.7.2 Grundauftrag Neuformulierung 2005 - Darstellung und
Beurteilung

Auch mit Hilfe einer externen Beratungsfirma wurde im Jahre 2005
der Grundauftrag von OST in Beratungen der Gremien und Fachleute
von OST neu definiert. Die Studie war wesentlich bestimmt durch
Meetings, in denen die Inhalte besprochen wurden. Die so entstan-
dene Studie wurde vom Vorstand OST als ,,Neuer Grundauftrag® (NG)
voll iUbernommen. Damals wurden die Aufgaben von OST kritisch ge-
prift und neu formuliert.

Auf Basis dieser Ist-Analyse wurden fur die Zukunft 4 Geschaftsbe-
reiche im Grundauftrag von OST vorgeschlagen. Dabei fallt auf, dass
offenbar ,,Marketing” und ,,Kommunikation“ nicht mehr als klarer
Grundauftrag von OST definiert wird, dies soll vielmehr individuell
zu vereinbarenden Zusatzauftragen uberlassen werden.
Alberto Vonaesch sagt dazu im Jahresbericht 2005: ,,Nicht die Basis-
aufgaben wie Gdsteinformation und Marketing stehen in Zukunft im
Zentrum, sondern

e das Datenmanagement,
die Vermittlung von Know-how,
die Konzentration und Kooperation beim Internet,
die gezielte Interessenvertretung auf nationaler Ebene
und die Weiterentwicklung der Produktlinien Ostschweiz Mo-
bil“.
Im Folgenden wird die Betrachtung des Grundauftrages mit Stand
von 2005 dargestellt und kommentiert. Die linke Spalte zeigt jeweils
das Arbeitsergebnis, wie es auch in den neuen Grundauftrag geflos-
sen ist, auf, die rechte Spalte kommentiert diese Ergebnisse. Die
Neuorientierung des Grundauftrages ist nicht in allen Teilen Uber-
zeugend.
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Analyse ,Alter“ Grundauftrag nach Gutachten
2005: ,,Neudefinition des Grundauftrages (Pro-
jekt OST 2006ff.)“

Kommentar 2006

1. Interessenvertretung, ST-Keypartner

e Steigende Anforderungen bei ST-Kampagnen

Ubereinstimmung, allerdings ist zu beachten, dass der personelle Aufwand
bei den Zusatzauftragen nochmals bezahlt wird; so gibt es z.B. in der Jahres-
rechnung 2005 im Konto 33200 bei der Entwicklung von Produktlinien, darun-
ter die ST-Kampagne Familie und Herbst, Personalkosten von 35.000 CHF.

e Ruckgang Aufgabe IBT

Siehe 2.

o Einfluss von OST auf die Destinationsbildung

Ein solcher Einfluss wird nicht gesehen. Er existiert weder politisch noch
praktisch.

e Datenmanagement

Die Aufgabe wird nicht gesehen, da die Homepages von den Destinationen
und die Buchungssysteme von den Leistungstragern direkt gepflegt werden.
Die folgende Abbildung zeigt, dass auch die Strategie von ST eine solche R
olle fiir regionale Organisationen oberhalb der Destinationen nicht vorsieht:

Strategielibersicht.

Reservations-
Systeme
{Deskline,
S0OM, etc,)

2. ST- und IBT Koordinationsstelle

e OST gewahrleistet Informationsfluss und pflegt Daten
in nationale Systeme

Ist bereits durch 1. abgedeckt.
Daten werden durch die Destinationen direkt eingepflegt, keine besondere
Aufgabe fur OST erkennbar; Ausnahme ist HPM, was aber in den Zusatzauftrag
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Analyse ,Alter“ Grundauftrag nach Gutachten
2005: , Neudefinition des Grundauftrages (Pro-
jekt OST 2006ff.)“

Kommentar 2006

gehort.

e Riickgang der Aufgabe IBT

Ubereinstimmung

3. Regionales Kompetenzzentrum

e Auskunft und Beratung Medien, externe Partner

Ubereinstimmung

e Gasteauskunft

Ubereinstimmung - wobei zu klaren und festzuhalten ist

1. Ostschweiz ist keine Marke und muss nicht beworben werden.

2. Auskiinfte beziehen sich nur auf die Destinationen, ggf. auf die
Summe aller Destinationen.

3. Nicht sinnvoll sind zusatzliche eigene Prospekte zur Gasteauskunft,
weil der Gast dadurch keine ausreichenden Infos erhalt und wir
doppelte Kosten haben. Allenfalls der jetzt neue durch OST ge-
wahlte Weg (Broschure von ST Deutschland) ist vertretbar.

e Datamanagement

Diese Aufgabe wird als nicht existent gesehen. Die Destinationen pflegen ihre
Inhalte in das Content-Management-System von ST selbst direkt ein, ebenso
die Leistungstrager.

4. Medienarbeit

e PR bleibt wichtige Aufgabe

Ist u.E. Teil von 3., wird als ebenfalls wichtig und ausbaufahig gesehen

5. Internet
o Web-Auftritt von Ostschweiz Tourismus als Informati- | Sollte ganz erheblich ausgebaut werden, um modernen Standard zu erhalten.
onsplattform Ist zentrales Instrument auch fur Produktlinien. Dazu benotigt aber OST einen

e Zweisprachigkeit vorgeschlagen

eigenen Webmaster, der mit SBT geteilt werden kann und deutlich hohere
jahrliche Mittel zur Weiterentwicklung der Homepage. Deshalb ist eine Mitte-
lumverlagerung erforderlich.

Die Zweisprachigkeit (Deutsch, Englisch) ist nur fur Bad Ragaz, SGBT und Zu-
richsee von Bedeutung, flir die ubrigen Destinationen kaum.

e Koordination der Destinationsinteressen

Eine solche Aufgabe wird nicht gesehen, allenfalls konnten die Destinationen
durch den (heute nicht existierenden) OST-Webmaster bei der Weiterentwick-
lung ihrer Seiten laufend beraten werden.

e Entwicklung von IT-Kooperationen in der Region

Eine Zukunft wird hier allenfalls im touristischen Bereich gesehen. Umfassen-
de Reprasentanzen von Leistungstragern sollten von diesen zusatzlich bezahlt
werden.

6. Qualitatsforderung

e Regionale Qualitatsentwicklung im Zusammenhang mit
dem Q-Programm (STV)

o Gutesiegelverleihung

Die Aufgabe wird zwar als wichtig, aber mit dem vorhandenen Instrumentari-
um und deren Finanzierung als nicht leistbar gesehen. Folge sind Qualitats-
probleme, um die sich faktisch niemand kimmert.
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Analyse ,Alter“ Grundauftrag nach Gutachten
2005: ,,Neudefinition des Grundauftrages (Pro-
jekt OST 2006ff.)“

Kommentar 2006

Forderung der Qualitatsaus- und weiterbildung

Hier waren separate Auftrage und Finanzierungen erforderlich. Als Grundauf-
trag ist dies aber nicht leistbar.

7. Aus- und Weiterbildung

Lehrlingsoffensive (Lehrlingskonzeption und Support-
Center fir die OST-Destinationen)

Weiterbildungsmodule (fur Kader und Sachbearbeiten-
de)
Wird als wichtiges Nebengeschaft gesehen

Die Aufgabe wird als sehr wichtig angesehen - wofiir dient ein ,,Kompentenz-
zentrum® mehr als fur dies? Allerdings kann OST mit den vorhandenen Mitteln
hier nicht selbst ausfiihrend tatig werden, aber OST konnte vermitteln und
Weiterbildungsaktivitaten anstossen und ermoglichen (z.B. durch Vertrage
mit Dritten). Dies ist kein Nebengeschaft, sondern zentrale Aufgabe.

Die Mittel mussen hier im Bereich des Grundauftrages erheblich erweitert
werden, vorher ist diese Aufgabe nicht leistbar.

8. Imprimate

Basisbroschiire

Flyers

Panoramakarte
Mailinghouse (ST & IBT)
Jahresbericht

Reduktion wird empfohlen

Imprimate werden von uns nicht als Grundauftrag, sondern allenfalls als
technische Mittel zur Umsetzung von anderen Auftragen gesehen. Dies trifft
auf die Produktlinien zu.

Da OST aber keinen Marketing-Grundauftrag mehr hat und dafiir auch nicht
uber Ressourcen verfugt, ist dieser Bereich noch immer vollig tiberdehnt.

Es wird nicht die Reduktion, sondern der Wegfall aller Imprimate mit Aus-
nahme der Panoramakarte und des Jahresberichts sowie solcher Imprimate,
die im Rahmen von Zusatzauftragen erstellt werden, empfohlen.

9. PR und Organisation

Gleicher Aufwand wie bisher und gleich bleibender Betrag

Der Bereich sollte eher ausgeweitet werden.

Der Grundauftrag enthalt damit scheinbar keinen Marketingauftrag
mehr. Das ist ein tiefer und schwerer Eingriff in die Aufgaben der
Regionalorganisation.

Verwirrend erscheint, dass im neuen Grundauftrag einerseits die
zutreffende Feststellung getroffen wird, alle beteiligten Destinatio-
nen hatten ,ahnliche Zielgruppen und Quellmarkte“, andererseits
aber der Schluss gezogen wird, das Marketing aus dem Grundauftrag
von Ostschweiz Tourismus herauszunehmen.

Der neue Grundauftrag erscheint insgesamt weniger strategisch als
stark von politischen Uberlegungen gepragt, was hier weniger kriti-
siert als festgestellt sein soll. Tatsache ist, dass natirlich eine tou-
ristische Organisation wie OST gar nicht ohne Marketing arbeiten
kann. Es ist nur die Frage, wie und in welchen Schwerpunkten wel-

che Marken beworben und entwickelt werden. OST soll ohne Zweifel
kommunizieren - und damit wird auch Marketing betrieben.

Es scheint mit dieser Neudefinition des Grundauftrages noch nicht
gelungen zu sein, wirklich eine befriedigende neue Rolle von OST zu
definieren. Die befragten Destinationen aussern sich in der Minder-
heit zufrieden mit der gegebenen Situation, in der Mehrheit aber
beschranken Sie ihre Zufriedenheit mit der Arbeit von OST an den
Produktplattformen, wahrend der Grundauftrag fur sie als nicht re-
levant gesehen wird. Appenzell tritt soeben aus OST aus. OST ist
gehalten, seine Rolle weiter zu stabilisieren und zu modernisieren.
Dabei halten wir es fur wichtiger, rollierend Strategieentscheidun-
gen zu treffen als formale Feststellungen des Grundauftrages zu
treffen.
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Es werden einige der genannten Aufgaben und des Grundauftrags als
verbesserungs- und entwicklungsfahig angesehen. Dabei kann nicht
,hach dem Giesskannenprinzip“ vorgegangen werden. Es konnen nur
die Aufgaben bewaltigt werden, die auch finanzierbar sind. Positio-
nen wie ,,Aus- und Weiterbildung® in Hohe von weniger 10.000 CHF
fur eine Region mit 4 Destinationen, Hunderten von Hotels und mehr
als 2 Mio. Logiernachte sind im Grunde unmaoglich.

7.7.3 Sinnvolle Umstrukturierung von OST

Es missen Schwerpunkte gesetzt werden, mit einer halben Mio. Mit-
teln Grundauftrag konnen nicht alle Arbeitsbereiche einer Regional-
organisation abgedeckt werden. Deshalb halten wir andere Schwer-
punktsetzungen fur wichtig:

1. Vorhalten des Know-hows fiir ST-Keypartnerschaft ist
erforderlich.

2. Print (Broschiiren) nur noch da, wo unvermeidbar notig
(Produkte-Plattformen). Der Anteil der Print-Kosten ist
massiv liberhoht.

3. Der Bereich PR muss als kostengiinstiger, aber wirksa-
mer Kommunikationsbereich ausgeweitet werden.

4, OST muss das regionale Servicezentrum in Sachen IT
und Internet werden.

5. Bei den Zusatzaufgaben soll eine neue Querschnittsauf-
gabe ,,E-Marketing und Kunden-Beziehungsmanagement
(CRM)“ aufgebaut werden.

6. Verwaltungskosten sind zu optimieren.

Flir den neuen Grundauftrag wurden im Rahmen des Neugliede-
rungsprozesses im Jahre 2005 im Zusammenhang mit der Studie Fi-
scher Arbeits- und Sachaufwande fur jede Position berechnet. Fiir
die 4 Geschaftsbereiche werden Budgets und erforderliche Arbeit-
saufwande in Manntagen (750,00 CHF je Manntag Leitung und 300,00
CHF je Manntag Sachbearbeiter) definiert. Diese Tagessatze enthal-
ten Lohnkosen und Gemeinkosten.

Diese Losung aus 2005 (linke Spalte, grauer Bereich) wird fiir nicht
ausreichend gehalten und im Folgenden einer neuen Losung (rechte
Spalte weisser Bereich) gegenuber gestellt. Es wird dem gleichzeitig
eine vorzuschlagende Veranderung der Arbeitsprioriaten gegeniiber-
gestellt (weisser Tabellenbereich rechts).

Durch eine Veranderung von Prioritaten wird dabei der Mitteleinsatz
in unserem Vorschlag erheblich verschoben.

Es soll mit den folgenden Aufstellungen gezeigt werden, dass eine
Umstrukturierung von OST auch unabhangig von mehr Mitteln mog-
lich ist.

Legende fiir die folgende Tabelle

Abkiirz. Legende

MT Manntage (Kader), die fur die Aufgabe pro Jahr einge-
setzt sind, je 750,00 CHF

SBT Sachbearbeitertage, je 300,00 CHF

MT CHF Gesamtkosten fur die MT pro Jahr in dieser Aufgabe

SBT CHF | Gesamtkosten fir die SBT pro Jahr in dieser Aufgabe

Sonst. Sachkosten

Total Jahrliches Gesamtbudget fur die Aufgabe

Gelbe Markierung = Veranderungsvorschlag
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Geschaftsfeld 1: OST als Keypartner von ST

Beschlossener Grundauftrag

Neuer Vorschlag 2006

MT SBT MT SBT

Aufgaben MT |SBT|CHF |CHF Sonst. |Total |MT |SBT|CHF |CHF Sonst. | Total | Anmerkung
Der gesamte Bereich
»interessenvertretung® ist tiberhoht.
Hier sind rund 70 Manntage und 40
Sachbearbeitertage flir weitgehend
unbestimmte Aufgaben eingesetzt.

Geschiftsfeld 1: OST als Key- Hier wird eine Kiirzung der Manntage

partner von ST 70 40 | 52.500 | 12.000 |5.000 69.500 |35 | 40 |26.250 | 12.000 5.000 | 43.250 | fiir dieses doch eher reine Lobbying

. . empfohlen.

Integriertes Partner-Marketing (RDK,

Partnertage, ST Ferientag); 20 15.000 - |5.000 20.000 | 20 15.000 - 5.000 | 20.000

Kommunikationsdrehscheibe - OST

dient als Kommunikationsdrehscheibe

von ST fir die Regionen (fiir Anfragen,

Umfragen betreffend News, Tipps, Wofiir die 40 Sachbearbeitertage ein-

Saison, Wintersport, Infrastruktur, gesetzt sind ist wenig erkenntlich — es

Sommer, Landerseminare, Workshops, handelt sich hier ja nicht um Gastean-

Veranstaltungen, Krisenkommunikati- fragen. Da unklar, wird die Position

on, themenbezogene Umfragen etc). 15| 40| 11.250 | 12.000 23.250 | 15| 40|11.250 | 12.000 23.250 |jedoch so belassen.

Vernetzung - OST koordiniert die Des-

tinationen und deren Angebote, ver-

netzt die Partner und verhandelt mit

ST (die themenspezifischen Aktivita-

ten sind im Zusatzauftrag geregelt) 15 11.250 - 11.250| O - - - Gehort in die Zusatzaufgaben.

Regionaler Themenfuhrer

OST informiert die lokalen Partner

uber wichtige Umfeldentwicklungen

(u.a. im IT-Bereich). OST gibt den

lokalen Partnern Unterstitzung in IT- Die Aufgabe Themenfihrer ist keine

sowie in Logistik-Fragen. Koordination Aufgabe, sondern eher eine Folge von

der Destinationen fur Integration in Arbeit. Der Bereich IT gehort hier nicht

ST-Portal. 20 15.000 - 15.000 O - - - her (siehe Abschnitt 2 Internet)
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Geschaftsbereich 2: Konsolidierungsplattform fiir lokale/regionale Partner

Beschlossener Grundauftrag 2005

Neuer Vorschlag

Aufgaben MT SBT SBT
MT | SBT | CHF CHF Sonst. Total MT | SBT | MT CHF | CHF Sonst. | Total Anmerkungen
65 | 120 | 48.750 | 36.000 | 110.000 | 194.750 [ 168 | 70 | 126.000 | 21.000 | 73.000 | 220.000
Interessenvertretung
Zusammenarbeit mit samt-
lichen institutionellen und
politischen Gremien, wel-
che fur die lokalen Partner
nutzbringend sind (RDK, Im Geschaftsbereich 2 tauchen erneut 30 reine Lobby-
STV, IBT, VSTM jedoch ohne ing Manntage auf, die hier um die Halfte gekirzt wer-
ST, da samtliche Aktivitaten den, da es sich nur noch um die Aufgabe STV und teil-
mit ST im vorangehenden weise VSTM handelt. Das muss in 15 Tagen zu bewalti-
Bereich definiert sind). gen sein. (Einsparung 20.000 CHF). Die Verwaltungs-
Die Aufgaben umfassen kosten konnten durch ein durchdachtes Prospektbe-
Sachbearbeitungen, Sitzun- stellsystem auf der Homepage gesenkt werden - kar-
gen, Mandate, Verhandlun- tierte Destinationsprospekte, Abwicklung iiber ST-
gen, Lobbying, Kommunika- Mailinghouse, eigener Versand sollte nicht mehr
tion. 30 22.500 - 8.000 | 30.500 [ 15 11.250 8.000 | 19.250 | durchgefiihrt werden.
Koordinationsstelle IBT Die Mitgliedschaft von OST im IBT uberfordert alle Beteiligten. Es entsteht ein Mehr-Ebenen-
(Einsparpotenzial von 15T Konstrukt, wo zwischen der touristischen Einzelleistung und dem IBT vier burokratische Ebenen
bis 23T wird gesehen) stehen (Tourismusverein, Destination, OST, IBT). Destinationen wie Heidiland, Toggenburg und
Zurichsee konnen am IBT gar kein Interesse haben. Es ist deshalb nicht einzusehen, dass OST hier
irgendwelche Koordinationsaufgaben ubernehmen sollte. Es wird vorgeschlagen, dass die interes-
sieren Destinationen (SGBT, Schaffhausen) direkt Einsitz in der IBT nehmen oder dass, falls das
fur unverzichtbar gesehen wird, SGBT mit diesen Destinationen einen separaten Zusatzauftrag
abschliesst. Der Bodensee-Tourismus gehort jedenfalls nicht zur Grundaufgabe der gesamten Ost-
5 3.750 - | 27.000 | 30.750 | schweiz.
Internet Der Bereich Internet ist dagegen zentral auch fir Ost-
OST betreut und entwickelt schweiz-Tourismus und hat bisher eher eine Nebenrolle
den Web-Auftritt von OST. gespielt. Mit diesem Bereich kann sehr viel kostenglins-
Der Web-Auftritt dient als tiger mit sehr viel mehr Kunden kommuniziert werden
ubergeordnete Informati- als Uber Druckwerke. Weiterhin ist das Internet ein
onsplattform fir touristi- ideales Medium, um die OST abgewickelten Produktli-
sche und nicht touristische nien nicht zu kommunizieren, sondern bei ihrer Produk-
Partner sowie fiir Gaste und tion mitzuwirken. Gleichzeitig kénnte hier fir OST eine
Medien. OST stellt ein qua- echte Kompetenzaufgabe entstehen, wo die Destinatio-
litativ einwandfreies und nen zentral zu beraten sind Uber neue Entwicklungen
mehrsprachiges Content- im Internet. Mit der Aufschaltung aller Homepages der
Management sicher. Destinationen im Bereich OST und von OST selbst auf
die Technologie von Schweiz Tourismus ist daflr eine
10| 20| 7.500 | 6.000 | 15.000 | 28.500 | 150| 60| 112.500 | 18.000 | 60.000 | 190.500 | wichtige Voraussetzung getroffen. Es wird vorgeschla-
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Geschaftsbereich 2: Konsolidierungsplattform fiir lokale/regionale Partner

Beschlossener Grundauftrag 2005

Neuer Vorschlag

MT SBT SBT
MT | SBT | CHF CHF Sonst. Total MT | SBT | MT CHF | CHF Sonst. | Total Anmerkungen

gen, hier einen eigenen Webmaster einzustellen, ihn

mit SGBT zu teilen, eine hohe Anzahl an Sachbearbei-

tertagen (Eingabe von Content) vorzusehen und jahrli-

che Sachmittel in Hohe von mindestens 50.000 CHF

zur laufenden Fortentwicklung der Homepage einzuset-

zen. Das Budget fir diese Position wird auf mindestens

200.000 CHF veranschlagt.
Destinationsiibergreifende Imprimate werden von uns nicht als Grundauftrag, son-
Angebote und Imprimate dern allenfalls als technische Mittel zur Umsetzung von
OST steuert und konsolidiert anderen Auftragen gesehen. Die Kosten fur Druckwer-
die destinationsubergrei- ke (24%) sind in Relation zu neuen Medien (2%) und
fenden Angebote und tou- PR (3%) zu hoch. Dies trifft auch auf die Produktlinien
ristischen Imprimate im zu. Angesichts der knappen Mittel ist dieser Bereich
Ostschweizer Tourismus. noch immer vollig Gberdehnt. Es wird nicht die Redukti-
Das Ziel von OST besteht on, sondern der Wegfall aller Imprimate mit Ausnahme
darin, die zahlreichen der Panoramakarte und des Jahresberichts sowie sol-
Imprimate zu konsolidieren cher Imprimate, die im Rahmen von Zusatzauftragen
und dadurch finanzielle erstellt werden, empfohlen. Es sollten kunftige Imprima-
Synergien zu generieren. te ausschliesslich uber das ST-Mailinghouse versandt
OST ist Herausgeber einer werden, so dass hier keine eigenen Versand-
Basisbroschiire. Weitere Kapazitaten mehr bereitgehalten werden missen. Je
Imprimate werden im Rah- Versand ist das ST-Mailinghouse unschlagbar billig, die
men der Zusatzauftrage dortigen aufgrund der hohen Massenversande magli-
erstellt oder zusammen mit chen niedrigen Kosten sind durch lokale Einheiten nie-
kommerziellen Partnern. mals zu erreichen. Es sollten durch OST nur noch fol-
Einsparpotenzial von 20T gende Print auf Anfrage versandt werden:
bis 30T wird gesehen « Statt der Print-Werke wird im Bereich Produktlinien

(siehe Zusatzauftrag) ein Newsletter aufgebaut

* Panoramakarte

* Druckwerke der Destinationen

* Druckwerke zu Produktlinien

» Soweit tUiber Mailinghouse Destinationsprospekte ver-

sandt werden, wird dies jeweils anteilig durch die Desti-

nationen bezahlt (sollte Gber ST-Mailinghouse-

Anwendung steuerbar sein).

+ Eigene Versandkosten entstehen nur noch bei den

Zusatzauftragen

Alles weitere Print-Marketing ist Aufgabe der Destinati-

20| 100 | 15.000 | 30.000 | 60.000 | 105.000 10| 2.250 | 3.000 | 5.000 | 10.250 | onen.
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Geschaftsfeld 3: OST als Betreiber des touristischen Kompetenzzentrums Ostschweiz

Beschlossener Grundauftra Neuer Vorschlag 2006
MT SBT MT SBT
Aufgaben MT |SBT|CHF |CHF  |Sonst.|Total |MT |SBT|CHF |CHF |Sonst.|Total |Anmerkung
77 | 270 | 57.750 | 81.000 |49.000 | 187.750 [ 165 | 200 | 123.750 | 60.000 | 19.000 | 202.750
OST als Datenmanager Eine Aufgabe ,,OST als Datenmanager*
OST biindelt samtliche tou- wird weder verstanden noch gesehen. Tat-
ristischen Daten der Ost- sache ist, dass die Destinationen aufgrund
schweiz und stellt diese ihrer Nahe zum Produkt und der Notwen-
lokalen, nationalen und digkeit ihnrer Markenkommunikation selber
internationalen Partnern Uber Homepages verfiigen mussen und
zur Verfugung. Das Daten- diese pflegen missen. Die IT-Technologie
Management umfasst nebst kennt heute grosse leistungsfahige Zentren
der Daten-Koordination einerseits (ST), die die Infrastrukturen zent-
(Statistiken, Content, Bil- ral bereithalten (Datenbanken, Server etc.)
der) auch Datenaufberei- Anderseits gibt es Gber schnelle ADSL-
tung und Ubersetzungen Verbindungen die totale Zentralisierung, wo
etc. OST definiert den Da- von jedem Arbeitsplatz aus Daten einge-
tenfluss zwischen der tou- pflegt werden kénnen (Destinationen, Tou-
ristischen Basis und uberge- rismusburos). Fur die Mitte ist hier kein
ordneten Institutionen. Platz. Die nebenstehende Zeichnung zeigt
OST fordert zudem die deutlich auf, dass zwischen zentraler Da-
Standardisierung im Daten- tenverwaltung und dezentraler Datenent-
Management und informiert stehung keine Vermittlung notwendig ist.
die touristische Basis uiber Hier ist eine Aufgabe flir OST nicht erkenn-
Schnittstellenanforderungen bar, was die Einpflege von Daten angeht —
und kiinftige Entwicklungen es sei denn, es geht um die eigene Home-
bezuglich Daten- page von OST und die ist an anderer Stelle
Managements. OST fordert finanziert. Auch bei Buchungssystemen
standardisierte Schnittstel- besteht eine solche Notwendigkeit nicht, da
len um den Datenaustausch hier die L6sung von STC gewahlt werden
einfach und wirksam zu kann, wo die Hoteliers ihre Kontingente
gestalten. OST entwickelt selber pflegen. Die Aufgabe ,Datenmana-
sich vom "Datenmanager” gement® ist ein Irrweg und kann gestrichen
zum "Wissensmanager". 20| 100 15.000 | 30.000 |10.000|55.000 | o] o]- - |- - werden. (Einsparung 55.000)
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Geschaftsfeld 3: OST als Betreiber des touristischen Kompetenzzentrums Ostschweiz

Beschlossener Grundauftra

Neuer Vorschlag 2006

MT SBT MT SBT

Aufgaben MT|SBT|CHF |CHF |Sonst.|Total |MT |SBT|CHF |CHF |Sonst.|Total |Anmerkung

OST als Auskunfts- und

Beratungsstelle

OST erbringt Auskunfts- und

Beratungsleistungen fur

touristische Partner, Medien

und Gaste (Gruppen und

FIT). 120 | - 36.000 36.000 120 | - 36.000 36.000 | Bleibt.
Die Aufgabe ,,Qualitatsforderung* ist wohl
eine wichtige Aufgabe. Allerdings ist es
vollig unmoglich, mit dem vorgesehenen
Budget von weniger als 10.000 CHF hier
irgendetwas zu bewegen. Entsprechend
finden sich dazu ausser einem Hinweis im
Jahresbericht auf die Qualitatssiegel auch
keine Aktivitaten von OST. Soll die Aufga-

Qualitatsforderung be durch OST durchgefuhrt werden, was

Die Qualitatsentwicklung ist ausdriicklich angeregt wird, mussten fur

grundsatzlich Sache der OST  Zusatzauftrage von mindestens

einzelnen Leistungstrager. 100.000 CHF p.a. formuliert werden. Der

OST erbringt Supportleis- Grundauftrag kann diese Aufgabe nicht

tungen und fordert die Qua- abdecken. Es wird angeregt, dass die Kan-

litatsbildung (Gutesiegel) im tone und Destinationen hieriber mit OST

Ostschweizer Tourismus. 5 3.750 - |3.000 |6.750 5 3.750 - 13.000 |6.750 einen Zusatzauftrag abschliessen.

Aus- und Weiterbildung

Nebst der internen Aus- und

Weiterbildung erbringt OST Analog dasselbe gilt fiir die Aus- und

S el i e Weiterbildung. Nochmals: Beide Auf-

lingswesen. OST organisiert > .

Blockkurse fiir Lehrlinge gaben, .Qual]tatsforde_rung uqd Aus-

und stellt Priifungsexper- und Weiterbildung, sind an sich von

ten. OST steht den lokalen hoher Bedeutung, konnen aber nicht

Partnern ferner fur Lehr- sinnvoll im Rahmen der jetzigen Fi-

lingsfragen zur Verfiigung. 10 0]7.500 - |3.000 |10.500 | 10| 0]7.500 -13.000 [10.500 nanzierung bewaltigt werden.
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Geschaftsfeld 3: OST als Betreiber des touristischen Kompetenzzentrums Ostschweiz

Aufgaben

Beschlossener Grundauftra

Neuer Vorschlag 2006

MT

SBT

MT
CHF

SBT
CHF

Sonst.

Total

MT

SBT

MT
CHF

SBT
CHF

Sonst.

Total

Anmerkung

Medienarbeit

OST stellt eine professionel-
le touristische Medienarbeit
fur die Ostschweiz sicher.
OST koordiniert und betreut
die Medien in regelmassiger
Absprache mit den Destina-
tionen. OST verfolgt eine
aktive Medienarbeit in den
Hauptmarkten der Destina-
tionen.

10

50

7.500

15.000

20.000

42.500

80

112.500

24.000

136.500

OST vertritt die Region nach
innen und aussen in den
Bereichen Medienarbeit,
Referate und Reprasenta-
tion. OST nimmt als Interes-
sensvertreter der Destinati-
onen in der Ostschweiz in
verschiedenen Verbanden
Einsitz. Die Vor- und Nach-
bereitung von wichtigen
Anlassen erfolgt in Abspra-
che mit den Destinationen.

20

15.000

15.000

150

Kommunikation

OST stellt eine reibungslose
und regelmassige Kommuni-
kation nach innen und aus-
sen sicher. Die Kommunika-
tion zu den einzelnen Desti-
nationen ist institutionali-
siert.

12

9.000

13.000

22.000

13.000

13.000

Erheblicher Ausbau und Ubernahme in
eigene PR-Stelle
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Geschaftsfeld 4: Organisation

Beschlossener Grundauftrag

Neuer Vorschlag 2006

SBT SBT
Aufgaben MT | SBT |MT CHF |CHF __ [Sonst. |Total |MT |SBT|MTCHF |CHF  |Sonst. |Total |Anmerkung
18| 30|13.500 |9.000 8.500 31.000 18| 30|13.500 |9.000 8.500 31.000
Statutarische Verbandsaufgaben
OST erfiillt die statutarischen Verbandsaufgaben
wie Sitzungen, Generalversammlungen, Budget,
Rechnung, Revision, Jahresbericht etc. 18| 30/13.500 |9.000 8.500 31.000 18| 30]13.500 |9.000 8.500 31.000
Zusammenfassung: Alle 4 Geschaftsfelder
Gesamt Grundauftrag 230 | 460 | 172.500 | 138.000 | 172.500 | 483.000 | 386 | 340 | 289.500 | 102.000 | 105.500 | 497.000
Entfall, da doppelte Be-
rechnung; bereits in den
Manntageskosten (800,00
CHF Manntag fir Mana-
gement, 300,00 CHF
Sachberarbeitertag fiir
. . Sachbearbeiter) sind Ge-
Gemeinkostenzuscheidung - - 80.000 - - |- - meinkosten enthalten
Total Kosten Grundauftrag 563.000 497.000
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Die so vorgeschlagene Neustrukturierung lasst sich ohne zu-
satzliche Mittel verwirklichen. Sie bedeutet ,,nur® eine Um-
strukturierung innerhalb der vorhandenen Ressourcen.
Die Grafik rechts vergleicht die folgenden unterschiedlichen
Strukturen:

o L Alter” Grundauftrag bis 2005

o ,Neuer“ Grundauftrag laut Vorstandsbeschluss 2005

e Vorschlag dieser Studie

Anhang 11.7. zeigt nochmals detailliert auf, wie - unter Ver-

wendung der bestehenden Konten - die Mittel fiur das neue
Konzept aufgebracht werden.

7.8 Grundauftrag: OST als Servicezentrum

Wir benennen noch 4 Geschaftsfelder im Rahmen des Grund-
auftrages:

Details MT |SBT |Sach- |Kosten
kosten |Total

Geschaftsfeld

1. ST-Keypartner u. Inte- |ST, STV, VSTM 50| 40| 13.000| 62.500

ressenvertreter

2. Servicezentrum Inter- |[Homepage + Bera- | 153| 70| 65.000|200.750
net tung Destina-
tionen

Kundenauskunft 150 80| 19.000|202.750

und PR/Medien

3. Medien-und Infozent-
rum OST

4. Administration Verbandsfihrung 18| 30/ 8.500{ 31.000

OST, Admin.

Total Grundauftrag ca. 371 (220 |105.500]497.000

Es wird weiterhin vorgeschlagen:

1. Die gemeinsame Fuhrung von OST und SGBT hat sich
unbedingt bewahrt. Eine Aufgabe der gemeinsamen
Flihrung wirde zu erheblichen Nachteilen beider Or-
ganisationen flihren. Die Fuhrung von SGBT wirde ihre
Rolle als ,nationaler Player“ verlieren. Die Flhrung
von OST ware geschwacht und in ihrer Abhangigkeit
von Dritten auch strategisch geschwacht.

Budgetvergleich Grundauftrag

600.000

500.000 -

400.000

300.000

200.000 -

100.000 +

Ist 2005

Neuer Grundauftrag

Vorschlag

m Datenmanager

12.926

55.000

| Koordinationsstelle IBT

60.516

10.750

O Print inkl. Unterkunftsbrosch.

108.712

85.000

10.250

@ Organisation und Gemeinkosten

| Gasteauskunft
m Sonstiges

0O ST-Keypartner/Interessenvertretung

m PR
@ Homepage und Interent

58.408
36.000
35.373
93.705
72.017
23.072

111.000
36.000
39.250

100.000
57.500
28.500

31.000
36.000
39.250
62.500
149.500
190.500
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2. Die Fuhrung von OST operativ durch SGBT sollte beibehalten
werden. Es handelt sich um eine schlanke und effiziente Or-
ganisation.

3. Es soll eine Webmaster(in) eingestellt werden, der je zur
Halfte fur SGBT und fur OST arbeitet (denkbar ist auch 70%
OST und 30% SGBT). Diese Person soll einschlagige fachliche
Ausbildung haben. Sie entwickelt kiinftig die Homepage von
OST inhaltlich weiter und berat die Destinationen in Fragen
ihrer Homepage. Weiterhin wird die Technologie von ST ge-
nutzt.

4. PR und Medien sollten erheblich ausgebaut werden,
moglicherweise mit einer eigenen angestellten Person, die
nach dem Modell von 3. zwischen SGBT und OST geteilt wird.

5. Die im neu formulierten Grundauftrag formulierte Position
,Gemeinkosten® unter ,,0ST-Interne Aufgaben® in Hohe von
80.000 CHF fallt weg. Die Gemeinkosten sind bereits durch
die bestehenden Manntagessatze (750,00 je Tag) und Sach-
bearbeitertagessatze (300,00 CHF je Tag) abgedeckt.

Wir sind Uberzeugt, dass OST mit einer solchen strategischen Orien-
tierung sehr schnell unverzichtbare Funktionen fir alle Mitglieder
erhalten und die Diskussion Uber Austritte und Fortbestand ver-
stummen wiirde.

7.9 Zusatzauftrage: Neue Marketingplattformen
und Produktlinien

Weiter oben wurden die jetzt durchgefuhrten Zusatzauftrage aus-
fuhrlich geschildert. Wir empfehlen,

e diese Zusatzauftrage so fortzufihren und die Produktlinien
,HPM*“ wie von OST beabsichtigt zu einer Kernkompetenz von
OST zu machen.

e Bei der Produktlinie ,,Seminare* konnte sich nach Aufbau der
in St. Gallen geplanten neuen Plattform fur eine Kongress-
vermarktung die Frage einer Verschmelzung stellen. B

e ei der Produktlinie Familie konnte einer Umorganisation er-
forderlich sein (siehe Kapitel 10 Kanton).

e Bei den ST-Kampagnen empfehlen wir die Konzentration auf
den Deutschen Markt und Spezialkampagnen wie Wellness,

Golf und Winter (letzteres nur, insoweit wesentlicher
Schwerpunkt auf Deutschland gesetzt werden kann).

e Daneben empfehlen wir den Beteiligten Destinationen und
dem Kanton St. Gallen, einen neuen Zusatzauftrag mit einer
Laufzeit von 5 Jahren im Bereich des Emarketings fir OST
aufzulegen.

Es entstinden so verstarkt Instrumente, um Produkte nicht nur auf
der Angebotseite in das Zentrum zu stellen, wie es Inhalt der kanto-
nalen Forderungspolitik ist. Vielmehr wurde durch ein solches Emar-
keting-System die Chance entstehen, innerhalb der Kunden die Kun-
dengruppen lber automatisierte Kundenprofile zu identifizieren und
individuell zu beliefern, die jeweils zu bestimmten Produktlinien
affin sind. Da das Projekt ohne zusatzliche Unterstlitzung durch den
Kanton St.Gallen nicht moglich ist, ist es ausfihrlich in Kap. 10.4.3.
unter ,,kantonale Handlungsempfehlungen“ geschildert.
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7.10 Empfehlungen und Handlungsfelder

7.10.1 OST grundlegend modernisieren

Trotz vorhandener Aufbauarbeit, vor allem bei der Produktlinie
HPM, steht OST unter einem starken Modernisierungsriickstand.

Es fehlen ein klares Selbstverstandnis und umso mehr die Praxis als
,methodischer“ und ,,technologischer® Leader im Tourismusmarke-
ting der Region. Auch der ,neue“ Grundauftrag formuliert dieses
Selbstverstandnis unzureichend. Der Marketing-Mix ist konservativ,
zu wenig kontaktintensiv (Kundendaten, Interaktivitat) und wenig
kreativ. Der Riickstand im Medium Internet ist dramatisch.

Es fehlt eine klare strategische Konzentration auf wenige Kernaufga-
ben. Die mit ST durchgefiihrten Kampagnen sind, was von OST und
den Destinationen, nicht aber von ST zu verantworten ist, wegen
fehlender Angebote bisher nur bedingt hilfreich. Die Produktlinien
HPM und Seminare sind zukunftstrachtig, aber bisher nicht uber-
durchschnittlich. Gleichzeitig ist es nicht gelungen, neue Produktli-
nien oder -plattformen in der letzten Zeit zu etablieren.

Kurz: OST bedarf einer erheblichen und schnellen Modernisierung
durch eine straffe strategische Fuhrung.

7.10.2 Fortbestand OST sicher stellen

Kanton und Destinationen wird unter der Voraussetzung der ziigigen
Umsetzung der Aussagen des vorigen Abschnittes ,,OST grundlegend
modernisieren“ ausdrucklich der Fortbestand von OST als regionales
Servicezentrum fir den Tourismus empfohlen. Die Destinationen ver-
fugen im voralpinen Raum nicht Uber ausreichende Ressourcen, um
das gesamte Spektrum ihrer Aufgaben abzudecken und bedirfen der
besonderen Unterstutzung. Zwar wurde in dieser Untersuchung die
Zusammenarbeit von OST mit anderen Destinationen ausserhalb des
Kantons St. Gallen nicht untersucht, es ist aber anzunehmen, dass
diese ebenso wie die Destinationen im Kanton St. Gallen der Unter-
stiitzung bedurfen.

7.10.3 OST und SGBT keinesfalls trennen

Wir raten dringend, von einer hier und da diskutierten Trennung von
OST und SGBT in der Fiihrung oder in der operativen Arbeit abzuse-
hen. Die jetzt gewahlte Organisationsform ist optimal verschlankt.
Eine Trennung der Fuhrung wirde OST zusatzlich schwachen, die

erforderliche ,straffe strategisch gefuhrte Modernisierung” bremsen
und OST gegeniber den Destinationen zusatzhlich isolieren. Eine
Trennung der Direktion wiirde auch dazu flihren, dass St. Gallen sei-
ne Rolle als ,Nationaler Player” im Schweizer Tourismus verliert
(siehe im Einzelnen Abschnitt 7.1.2.).
Wiirde SGBT sich zu einer Trennung der Direktionen entschliessen,
wird empfohlen, die Geschaftsstelle von OST vollstandig von SGBT
abzuziehen. Ein Ostschweiz Tourismus, dessen Direktor nicht gleich-
zeitig Direktor einer starken Tourismusorganisation ist, hat keine
operative und politische Uberlegungschance. Die Kosten wiirden sehr
schnell explodieren, die Konflikte zunehmen und die Wirksamkeit
abnehmen.
Hierfur gibt es folgende Moglichkeiten:
1. Verlagerung der Geschaftsstelle von OST zu einer anderen
Destination
2. Bildung einer Grossregion Zirich-Ostschweiz gemeinsam
mit Zurich Tourismus
3. Aufbau eines zentralen Produktmanagements ,,0OST-
SCHWEIZ* bei Schweiz Tourismus in Zurich durch Ertei-
lung von Leistungsauftragen, Finanzierung wie heute
4. Erhebliche Erhohung der administrativen Mittel von OST
(mindestens 300.000) und Aufbau einer unabhangigen Or-
ganisation; diese Alternative ware aber wegen der hohen
Administrationskosten, die zu Lasten des Tourismusmar-
ketings gingen, nur schwer vertretbar.

7.10.4 Schwerpunktsetzung auf Markt Deutschland

Die von OST vorgenommene Schwerpunktsetzung der Arbeit auf dem
Markt Deutschland wird von uns unterstlitzt, da alle Destinationen
im Kanton SG in diesem Markt nicht nur starke Anteile an ihren Lo-
giernachten, sondern auch starkes Wachstum in den letzten Jahren
haben. Vom Engagement in weiteren Markten wird angesichts der
knappen Mittel von OST und der geringen Gastezahlen von dort ab-
geraten.

7.10.5 OST als Servicezentrum

OST muss die Rolle eines ,,Servicezentrums“ konsequent ausfullen.
Dazu gehorten zwei Schwerpunktsaulen:
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e OST als Hersteller destinationsuibergreifender Produkte
wie HPM und Seminare
e OST als Lieferant uberregionaler Promotions-Plattformen
(HPM-Routen, ECRM, Internet etc.)
e OST als Wegweiser fir neue Methoden und Inhalte, als
Berater und Motor - kurz als Servicezentrum
Wahrend die erste Aufgabe bereits wahrgenommen wird, wird die
zweite Aufgabe praktisch noch nicht hinreichend durchgefiihrt. Die
bei OST eingesetzten Methoden sind eher konservativ als modern.
Der Internet-Auftritt ist weit unterdurchschnittlich. Der Bereich PR
ist zwar in Ansatzen gut entwickelt, aber viel zu schwach ausgelegt.
In Anbetracht der knappen Mittel von OST muss man sich im Interes-
se grosser Effizienz auf Kontaktformen konzentrieren, die geringe
Kosten je Kundenkontakt haben - das sind vor allem Internet und PR.
Es bedarf hier einer grundlegenden Rollenrevision.
Besteht Uiber eine solche Formulierung des Arbeitsauftrages von OST
Einigkeit, muss der in 2005 neu gefasste Grundauftrag erneut fort-
entwickelt werden. Wir empfehlen folgende Geschaftsfelder:

1. OST als Keypartner von ST

2. OST als Servicezentrum Internet
3. OST als Medien- und Infozentrum
4. Administration

5. Zusatzauftrage

7.10.6  Starkung der Destinations-Geschaftsfiihrer

Es ist ratsam, die Rolle der Destinations-Geschaftsfiihrer bei der
operativen Fuhrung von OST durch Vertretung im Vorstand zu star-
ken, wahrend die Prasidenten die Destinationen in der Generalver-
sammlung vertreten sollten. So soll erreicht werden, dass ,,die ope-
rative Ebene“ der Destinationen OST noch starker als ,ihre eigene
Sache* erlebt und steuert. So sollte es gelingen, die Vernetzung zu
verstarken. Der Vorstand von OST soll sich auf strategische Aufgaben
konzentrieren.

7.10.7 Print zuriickfahren - Aus IBT austreten

Der bisher uberdehnte Bereich ,,Print“ sollte massiv zuriickgefahren
werden. Das Unterkunftsverzeichnis Ostschweiz ist auf das Internet
zu verlegen. Sinnvoll bleiben nur die Produktlinien-Prospekte. Dage-
gen sind die die Bereiche Internet und PR/Medien im Grundauftrag

auf je 200.000 CHF p.a. hochzufahren.

7.10.8 IBT-Mitarbeit den Destinationen iiberlassen

Aus IBT sollte OST austreten und die Mitarbeit den Bodensee-
Anlieger-Destinationen direkt Ubertragen. Ein Teil der Mitgliedsdes-
tinationen von OST hat zum IBT keinerlei Beriihrungspunkte. Solche
Destinationen, die Interesse an einer Mitarbeit haben, sollten bei IBT
direkt mitarbeiten, um die Wege zu verkiirzen.

7.10.9 HPM modernisieren und fortentwickeln

Die Produktlinie HPM muss - durch den verstarkten Einsatz des In-
ternets - gerade fur die hoch internet-affinen HPM-Nutzer erheblich
ausgebaut und im Auftritt modernisiert werden. Unbedingt ist hier
der bisher fehlende Bereich ,,Wandern“ zu integrieren. Nur so kann
OST den selbst gesetzten Anspruch, in diesem Bereich fiihrend in der
Schweiz zu werden, erfullen. Der Auftritt muss hier entsprechend
dem Stand der Technik interaktiv mit Routen, Karten, Filmen,
Suchmoglichkeiten und anderem mehr werden. Es sei angemerkt,
dass wir die ,,Produktgestaltung® HPM flir eine Kernkompetenz von
OST halten. OST sollte die Einschaltung von Fremdfirmen hier so ge-
ring als irgend moglich halten. So sind flir die Kooperation mit Tour-
Operators und der Firma Jaesli durch OST im Bereich HPM in einem
Strategiepapier ca. 200.000 CHF vorgesehen fir den Zeitraum 2006
bis 2009. Das erscheint sehr viel Geld - OST sollte darauf achten, von
dieser Kernkompetenz so wenig als moglich auszulagern, weil sich
sonst die Frage stellen konnte, inwieweit OST Uberhaupt noch zur
Koordination gebraucht wird oder ob Kanton und Destinationen nicht
direkt mit diesen Firmen arbeiten konnten. Wie die Produktgestal-
tung im Einzelnen abzuwickeln ist, kann hier aber nicht abschlies-
send beurteilt werden sondern bediirfte einer eigenen Untersu-
chung.

7.10.10 Produktlinie Seminare modernisieren

Die Produktlinie Seminare ist sinnvoll. Auch sie muss aber im Inter-
net ausgebaut werden, wichtig ist auch hier hohere Interaktivitat
und z.B. eine Suchbarkeit der Seminarhotels nach sachlichen Krite-
rien sowie eine vereinfachte Bereitstellung von Zusatzinfos wie Re-
gion, Erreichbarkeit, Incentives u.v.a.m. Eine Verschmelzung mit
der in St. Gallen entstehenden neuen Kongress-Incoming-Plattform
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ist unter der Voraussetzung des Fortbestandes der gemeinsamen Di-
rektion zu prifen.

7.10.11 Produktlinie Familie iiberpriifen

Die Produktlinie Familie hat insoweit strukturelle Probleme, als nur
noch Toggenburg als Familiendestination zertifiziert ist. lhre Fort-
fuhrung uber OST konnte daher problematisch sein. Wir halten es
zudem nicht gut, wenn das Familienprodukt Toggenburg in den ST-
Familienkampagnen ohne konkrete Angebote enthalten ist. Naheres
hierzu ist in Kapitel 10 ausgefiihrt.

7.10.12 ST-Kampagnen: Schwerpunktsetzung im Markt Deutsch-
land und in Spezialmarkten

Bei den Kampagnen mit ST empfehlen wir eine weitgehend bis voll-
standige Konzentration auf den Markt Deutschland. Die Bergsommer-
Kampagne ist fir den voralpinen Bereich wahrscheinlich nicht opti-
mal. Stattdessen sollte verstarkt mit Spezial-Plattformen wie der
Plattform ,,Golf“ und ,,Wellness®“ zusammen gearbeitet werden. OST
gibt zwar hier an, es gebe nur wenige Wellnesshotels in der Region -
verkennt damit aber, dass dies das einzige Spitzenangebot von in-
ternationalem Niveau ist, das die Region anzubieten hat - und dieses
Spitzenangebot muss andere Angebote mitziehen (vergl. hierzu auch
Kapitel 9.2.5.) Ausgezeichnet ist die von OST gewahlte direkte Zu-
sammenarbeit mit Schweiz Tourismus Deutschland. Hier sollte je-
doch eine deutliche Schwerpunktsetzung im Siddeutschen Raum
erfolgen.

7.10.13 Neuer Zusatzauftrag , Emarketing und Kunden-
Beziehungsmanagement (CRM)“

Als neuen Zusatzauftrag empfehlen wir, OST im Zeitraum bis 2009
damit zu beauftragen, das Emarketing- und Kunden-
Beziehungsmanagementsystem, das Schweiz Tourismus soeben auf
den Markt bringt, bei sich selbst und den angeschlossenen Destinati-
onen (auf Wunsch) sowie bei grossen Leistungstragern einzufuhren
(siehe hierzu Kapitel 10.4.3).
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8 Benchmarking - Vergleich der Destinati-

onen

Die folgende Tabelle zeigt ,,.Benchmarks* auf - vorbildliche Leistun-
gen der Destinationen, die fur andere Destinationen beispielhaft sein
konnen. Soweit Punkte vergeben werden, reichen sie von 0 (Schlecht
oder nicht vorhanden) bis 3(Sehr gut). Dort, wo u.E. ein Vorbildcha-
rakter der Arbeit der jeweiligen Region fiur die anderen Regionen
gegeben ist, vergeben wir einen ,gelben Punkt“. Das ist nicht als
Benotung gemeint, sondern soll die Destinationen dazu geleiten,
voneinander zu lernen - alle haben Starken und Schwachen. So liegt
z.B. die schwachste Region, die nicht Uber Strukturen fur Produkt-
und Destinationsmanagement verfigt, namlich Rapperswil-
Zurichsee, andererseits bei der Vernetzung und der Zunahme im In-
ternet als Spitzenreiter Uber allen anderen Destinationen.
Eindeutiger Spitzenreiter mit Benchmarktpunkten ist das Heidiland
mit 30 ,,gelben Punkten* als Destination der Benchmark in der Ost-
Schweiz.

Im Wesentlichen spiegelt die Ubersicht den Stand des Jahres 2005.
Die Tabelle enthalt folgende Themen, die jeweils durch mehrere
Indices untersucht werden:

Destinationsentwicklung
Produktmanagement
Produktlinie Familie
Produktlinie HPM

Produktlinie Seminare
Produktpotenzial Echtheit/Gesundheit/Wellness/SPA
Gasteinformation
Kommunikation

Finanzen

10. Markterfolg

11. Internet

12. Reservationssysteme

13. Kundenmanagement

14. Rechnungswesen und Controlling

WOINoRARwWh=
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= Benchmark

(Punkte 3 = Sehr gut, 0= Nichts)

1. Destinationsbildung
0 (Marketingkooperation) -3 (Volldes-

tination)

Raumliche Abgrenzung abge-

schlossen

Marketingkooperation

Zusténdig f. Kurtaxe

Entwicklungsgrad

Langfristige Leistungsvereinba-

rungen mit Mitgliedern

2. Produktmanagement

Produktfokus von O(nein) bis 3

(hoch)

Beispielhafte Produktfokus-

Projekte
Events

Infrastrukturanlagen

Beispielhafte Pauschalen

Ist-Kernprodukt

Produkttransformation durchge-

fuhrt oder geplant

USP und Kernzielgruppe,

Klarheit der Definition

Ferienregion Heidi-

land
1

2,5 (Maienfeld opera-
tiv integrieren)

X

Etabliert

Turbo, Musical, Hei-
di+Peter

3

Nein

Diverse Heidi-
Pauschalen

SPA, Heidi+Peter,

Wintersport fur Zurich
Heidiland Turbo

Leitbild vorhanden

Rapperswil-
Zirrichsee

0

0 (Keine Abgrenzung)

Gering

Nein
Hotels Sonne + See-
damm, z.B. Sushi-Kurs

Tagesfreizeit

Eher Unklar

St. Gallen-Bodensee
2

2,0 (im Prinzip ja,
loser Verbund)

X mit Umland
X (SG), nicht sonst.

Voll entwickelte
Stadtdestination, Mar-
ketingkoop. Umland

X

Weihnachtsmarkt
Kongress/Seminar

2 (Festspiele, Weih-
nachtsmarkt)

Tourismusblro

Weihnachtspauschale

Seminar, Kongress,
Geschaftsreise

Geschaftsreise
Weltkulturerbe

Toggenburg
2,5

2 Erweiterung Rich-
tung Appenzell erfor-
derlich

X

Vor dem entscheiden-
den Schritt zur Desti-
nation

X

Familien-
Produktmanagement

2 (Kleinere)
Nein
Familienferien mit

Kindercamps

Familienferien

Klarer und konsequen-
ter Focus auf Familie

OST
Entfallt

Traditionell einge-
fuhrte kleine Marke-
ting-Plattform

HPM

Nein

Pauschalen Hike und
Bike

HPM, Seminare
Leader HPM

i.d.Schweiz
Unklar

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller

Seite - 173 -

Stand 6.9.06



= Benchmark
(Punkte 3 = Sehr gut, 0= Nichts)

Wichtigste konkrete
Zukunftsprojekte
Infrastruktur

Hotels
Davon mit Qualititssiegel in %

Sterne-klassifizierte Hotels laut
Homepage (nur online buchba-
re)

Sterneklassifizierte Hotels laut
Hotelierverein

Premiumprodukte und Lead-
Betriebe fiir gehobene Kund-
schaft (zieht Markt)
Ferienwohnungen (ca.)

Davon STV-Klassifiziert nach
Angaben Prospekt

Online buchbare Fewos
3. Produktlinie Familie

Familiengerechte Angebote
aufbereitet auf Homepage

Familienpauschalen inkl. Nach-
tigung

Kindgerechte Kommunikation

Siegel Familienorte

Ferienregion Heidi-

land

Nachfolger Heidi-
Musical

Skigebiet Flumserber-
ge, Ausbau Pizolbah-
nen

79
10%
19

18

3
Grand Hotels Bad Ra-
gaz

286
140

150

38

2 ja, fehlt aber (noch)
das Kidshotel

0 Nein - Trotz Thema
Heidi+Peter

0 (Fehlt Kidshotel)

Rapperswil-
Zirichsee

35
31%
34

34
2

nur bis 4****

16

10

0 Nein

0 Nein

St. Gallen-Bodensee

Kongressinfrastruktur
Kongresszentrum OL-
MA

59
22%
20

20
2

nur bis 4****

34

0 Nein

0 Nein

Toggenburg

Bergbahnen Ausbau

25
12%
31

12 (1)

1,5

103
56

Ca.5

Uber 60

2 Ja
Leider teils ohne Prei-
se

1 Ja Ansatze (Kinder-
camps)

3 (Familienorte und
ADAC/Falk  Familien-
freundlicher Win-
tersport)

OST

nein

0 nein
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= Benchmark
(Punkte 3 = Sehr gut, 0= Nichts)

Gesamtwertung -Integration in
Produktplattform Familie

4. Produktlinie HPM

Wander-Angebote aufbereitet
auf der Homepage

Velo/Bike-Angebote

Skate/Inline-Angebote

Qualitat der Angebotsauf-
bereitung (Routen, Interaktion)

Gesamtwertung Integration in
Produktlinie HPM

5. Produktlinie Win-
tersport

Wintersport-Angebot

6. Produktlinie Semi-

nar

Angebote Homepage Seminar-
hotels

Suchbar nach Kriterien

Rahmenprogramm, Incentives

Ferienregion Heidi-

land
1,5

45

1

1,5 (Bike teils gut mit
Routen, teils nur Links
und Text)

Pizol, Flumserberge,
Amden, Kerenzerberg

0

2,5 Eventmanual (!,

Rapperswil-
Zirichsee

0,5

21

6

0,5 (nur
Links)

Text und

1,5

17 meist mit detail-
lierten Angaben zu
Raumlichkeiten

0

2 (13 Programmvor-

St. Gallen-Bodensee
0

36 (mit Stadtfuhrun-
gen)
1

1

1,5 (navigierbarer
Stadtplan, aber sonst
keine Routen)

1,5

13 Hotels, 8 Tagungs-
einrichtungen, alle
ohne Detailinfos

0
2 (24 Angebote aber

Toggenburg
2,5

71

5 (aber tolle Aufberei-
tung!)

1
1,5 (Bike teils gut mit

Routen, teils nur Links
und Text)

2,5

Obertoggenburg

8 Detailinfos auf pdfs

0
1,5 (ca. 80 Angebote,

OST

O (nur links zu Desti-
nationen)

17 (leider verlinkt
keine Destination auf
diese Seite)

4

2 (viele Routen, aber
langst nicht detailliert

genug)

2,5 (Abwertung wegen
Fehlen Wandern)

20 aus SG, mit
Detailinfos (leider
verlinkt keine
Destination auf diese

8?§tf3ur Ort)

0

aber leider nur als | schlage wund einige | wenig detailliert dar- | aber ohne Darstellung,
pdf) fur Gruppen und | Eventagenturen) gestellt) meist nur Links)
Angebote Schulen
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= Benchmark
(Punkte 3 = Sehr gut, 0= Nichts)

Angebot Dienstleistung Se-
minar-Gesamtorganisation mit
Rahmenprogramm

Gesamtwertung Integration in
Produktlinie Seminare

7. Potenziale
Produktlinien

Neue

Potenzial Produktlinie ,,Echte
Schweiz“/ Wellness/Gesundheit

8. Gasteinformation

Regelmassige
Gastezeitung

Spezielle
Gasteangebote

9. Kommunikation

Emotionale Kommunikation

Verkaufs- und Vertriebsorientie-
rung Punkte
von 0 bis 3

Verkauf und Produktion von
Pauschalen von 0 bis 3

Ferienregion Heidi-

land
0

1 (wegen Fehlen Se-
minarhotels)

eBad Ragaz 22 Ange-
bote, 8 Pauschalen

e Amden 4 Angeb.

e Zahllose Angebote im
Bereich Gesundheit,

e Bio

e Flumserberge 3 Ang.

o Weitere 4 Angeb.

Nein

3 Heidiland-Card
Rainy Day

3 Heidi + Peter

0 bei Endkunde (Ver-
kauf durch Orte)
2 Gruppen/Bus

1 (Pauschalen durch
Orte, nur teilweise
selbst (Musical))

Rapperswil-
Zirichsee

0

3 Angebote

Nein

Nein

1 (Pauschalen durch
Hotels)

St. Gallen-Bodensee

In Arbeit (Incoming-
Plattform)
2

Veranstaltungskalen-
der,
Cityguide

2,5 Stadtfuhrungen

3 Zahlreiche Pauscha-
len, teils selbst konzi-

piert

Toggenburg
0

3-4 Angebote, aber
grosse Potenzial im
Bereich Echtheit /
Brauchtum / Natur /

Gesundheit

Nein

2,5 Behinderten-
freundliches Toggen-
burg

2,5 Echtheit, Kinder
2

2 Familienpauschalen

OST

2,5 (Fehlen Rahmen-
programm!)

Appenzellerland und
weitere

entfallt

1 HPM-Pauschalen,
Verkauf durch Dritte
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= Benchmark
(Punkte 3 = Sehr gut, 0= Nichts)

Eventintensitat inkl.ortliche
Events

Markenauspragung und -
klarheit 0 bis 3 (Bestimmung +
Kommunikation USP)

Kooperationsmarketing

Integration von
Leistungstragern in das
operative Marketing 0-3

Intensitat Nutzung Vermark-
tungsplattformen ST 0 bis 3

Lastminute Angebote

Wichtigster Basismarkt
Wichtigster Wachstumsmarkt

Internationalisierungsgrad: An-
teil internationaler Gaste Hotel-
lerie

TREND Internationalisierungs-
grad: Entwicklung Anteil Aus-
land 2000 - 2003

Ferienregion Heidi-

land
3 Heidi-Musical

3

Klar - Heidi + Peter,
am Markt etabliert,
deshalb Benchmark

Aber noch Probleme
mit Submarken und
Wellness/SPA

Keypartner ausbaufa-
hig
Gering, eher weit ent-

fernt von Leistungs-
tragern

CH

29%

-3%

Rapperswil-
Zirichsee

Keine Marke

Zirich Tourismus

Gering
Wenig gemeinsame
Aktionen

CH
CH
49%

+1%

St. Gallen-Bodensee

Events werden teil-
weise mit konzipiert
und angestossen (Fest-
spiele, Weihn.-M.)

2

Weltkulturerbe
Kongresse -

Aber Stadt ,,sucht“
noch

IBT, Swiss Cities, ST
(Kunst + Kultur)

Enge Kooperation mit
Seminar-u. Kongress-
anbietern

CH

43%

-1%

Toggenburg

Events bisher eher

durch Orte

Toggenburg = Familie

Gering

Gering, wenig oder
keine  gemeinsamen
Aktionen, aber teil-
weise Integration

Bergbahnmarketing
2

CH

27%

-1%

OST

Seminargipfel auf dem
Santis

Keine Marke

ST, Seminarhotels

Hoch bei Seminaren
und HPM, sonst gering

CH

NV

NV
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= Benchmark
(Punkte 3 = Sehr gut, 0= Nichts)

Internationale Marketing-
Aktivitaten

Ferienregion Heidi-

land

Englisch im Web
PRin D
Busmarketing in D
ST-Kampagnen in D

Rapperswil-
Zirichsee

Englisch im Web
Rest Uber Zirich
ST-Kampagnen in D

St. Gallen-Bodensee

Englisch im Web
PRinD

Seminare in D
ST-Kampagnen in D

Toggenburg

Englisch im Web
PRin D
ST-Kampagnen in D

OST

PRin D

Seminare in D
ST-Kampagnen in D
Eigene Kamp. in D

Vernetzung im internationalen 2 1 (Uber Zurich) 2 0,5 2
Marketing 0-3
Aktivititen Stammkunden/ Kun- | 0 0 0 0 0
denmanagement
Pressenotierung im Zusam- 262 156 565 172 221
menhang Tourismus in CH (Als Stadt. Dest. Nicht
Sommer 05 - Sommer 06 genau vergleichbar)
Pressenotierung in D Sommer 108 16 203 (Als Stadt. Dest. | 17 55
05 - Sommer 06 It. www.gbi.de Nicht genau ver-
gleichbar)
Modernitatsindex: Anteil der 27% NV NV NV 40%
Ausgaben fiir Prospekte am
Marketingbudget 03
Modernitatsindex: Anteil der 23%, dennoch die inte- | 26% NV 26% 34%
Ausgaben fiir Prospekte am ressanten Prospekte,
Marketingbudget 05 z.B. Rainy Day, Heidi +
Peter
10. Finanzen
Marketing-Budget 2003 640.000 350.000 550.000 330.000 465.000
Marketing-Budget 2006 730.000 (Inkl. Turbo) 360.000 630.000 400.000 440.000
Tourismusférderungsabgabe 0,5 0 0 2
Nur Amden-Weesen
Status Quo Budget und Zu- 1,5 nach Auslauf Tur- | 1 stabil niedrig ohne 3 1 1 gefahrdet ohne Um-
kunftsaussichten 0-3 bo Rickfall, keine | Entwicklung (Casino) strukturierung
Entwicklung, Gefahr-
dung bei Mitgliedern
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= Benchmark
(Punkte 3 = Sehr gut, 0= Nichts)

Budget bei empfohlener Um-
strukturierung

Gemeindebeitrag fiir Marketing

Steigerung Marketingmittel seit
2003

Marketingmittel je Logiernacht
Hotel. 2005

11. Markterfolg
Logiernachte Hot. 2003
LN Hot. 2005
Steigerung

12. Internet

Visits 2005

Visits / Ankiinfte

Nennung der Marke bei
google.com (ggf. mit ,, Touris-
mus*“) = Popularitat

Verlinkung der Seite durch an-
dere Seiten = Vernetzung

Nutzungsintensitat / Nutzer Sei-
ten = Content-Gehalt

Steigerung Visits seit 2004 in %

Ferienregion Heidi-

land

2,5 (knapp 1 Mio.)
Es fehlt die TFA!

Die Gemeinden engagieren sich durchweg fiir den Tourismus durch Mitgliedsbeitrage und Zuschsse.
Eine genaue Messung wurde nicht vorgenommen.

14%

1,55 (inkl. Turbo)

414.949
428.206
3%

265.000

1,75

387.000

140

14

83%

Rapperswil-
Zirichsee

2 (Einsparung Kosten)

3%

0,80

338.566
346.624
2%

171.000

0,86

123.000

126

NV

97%

St. Gallen-Bodensee

Eventuell weitere
Steigerung durch |In-
coming/Casino

15%

2,36

247.696
266.938
8%

297.000 (als Stadt
bedingt vergleichbar,
musste wesentlich
mehr sein)

2,21  (bedingt ver-
gleichbar)

1.090.000 (bedingt
vergleichbar  wegen
Stadte-Tourismus)

308 (bedingt ver-
gleichbar wegen Stad-
te-Tourismus)

4

45%

Toggenburg

2
(Fusionen)

21%

2,07

190.005
196.021
3%

167.000

2,25

173.000

148 (neue Seite)

6%

OST

2 mit neuer Struktur
infolge Stabilisierung
und neuen Zusatzauf-
tragen

Entfallt

-5%

NV

NV
NV

189.000

NV

317.000

63

28%
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= Benchmark
(Punkte 3 = Sehr gut, 0= Nichts)

Newsletter-Abos Endkunden

Navigierbare Karte der Destina-
tion

HPM-Routen Online

Beispielhafte Darstellung Bike-
routen

Bildergalerie

Filme/Videos
Webcams

Tagesaktuelle Infos iiber Zu-
stinde Wege, Pisten etc.

Tagesaktuelle News

Online-Buchbarkeit der ganzen
Destination zentral

Veranst.-Kalender

Gastronomie-Infos

Sektion Behinderte
Sektion Kinder

Ferienregion Heidi-

land
6.621

Ja, aber funktioniert
nicht 1

Nur vereinzelt
1

2 Kerenzerberg (Uber
externe Firma

Nur Panorama, Post-
karten und Pressebil-
der Uber Login;
Keine Endkundenbil-
der-Galerie 1

0
3

Nein, allenfalls Verlin-
kungen
1

0,5

1 (nur Uber Orte)

3
2
0
1 Heidi+Peter, aber
noch nicht kindge-

recht aufbereitet

Rapperswil-
Zirichsee

K.A.

Nein, einzelne Links
zu Dritten 1

Kein Panorama,
Postkarten ja,
Pressebilder nein,
Keine Endkunden-
bilder-Galerie

1

0

2,5
Optimal gegliedert
Noch nicht suchbar

0
0

St. Gallen-Bodensee

Ja ausgezeichnet
3

Stadtfihrungen sehr
gut beschrieben, sonst
nein 2

Stadtplan,

Postkarten ja,
Pressebilder,

Wenige Endkunden-
bilder etwas versteckt
bei ,,Medien“ 2

2
2
Interaktiver Stadtplan

2,5
Optimal gegliedert
Noch nicht suchbar

0
0

Toggenburg
179

Ja, aber etwas staubig
2

Einzelne Pdfs und
Links zu Dritten 1

1 Ansatze

Panorama versteckt
bei Bahnen,
Postkarten ja, Presse-
bilder Uber Login,
Keine Endkunden-
Bildergalerie 1

1,5
2,5

Detailliert iiber mys-
witzerland.com
2,5

0,5
3

2

1,5 Kindercamps - Ein
Anfang

OST

Routen ja, aber keine
Plane 2

Keine oder nur sehr
rudimentare Routen-
darstellung

Kein Panorama,
Keine Postkarten,
Keine Pressebilder
Keine Endkunden-
Bildergalerie 0
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= Benchmark Ferienregion Heidi- Rapperswil-
(Punkte 3 = Sehr gut, 0= Nichts) land Zirichsee St. Gallen-Bodensee Toggenburg OST
Homepage als ,,elektronisches 2 1,5 2 1 0,5
Verkaufshandbuch“ — Infos liber
alle Produkte der Dest. 0-3
Ressourcen fiir Webmarketing 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
13. Reservationssysteme
Buchungen (teils geschétzt) 1.383 Nur uber Orte NV 1.100 geschatzt 765 NV
Buchungen in % aller Buchun- 1,5% 1,3% 1,9%
gen 0,8%, rechnet man
Umgebung mit
Kommissions-Erlose 688.000 NV 463.000 300.000 NV
System-Kosten (teils geschitzt) | 46.000 15.000 21.200 9.000 NV
14. Kundenmangement
Beziehungsférderung, Gaste- Heidiland-Card Newsletter 0 Newsletter 0
pflege Newsletter 2 0,5 0,5
Kundendatenbank 0 0 0,5 Ansatze fiir Semin. | 0 0
15. Rechnungswesen
und Controlling
Buchhaltung/Kostenstellen- 1 1 1,5 Ansatze fur | 1 1,5 Ansatze fur
Re./Kost.- u. Leistungsre. Kostenstellenrechn. Kostenstellenrechn.
Formulierung von jahrlichen 1,5 (Ansatze jahrl. | O 0 0 0
Zielzahlen in diversen Sektoren Planung)
Controlling, auch von Daten 0,5
ausserhalb Buchhaltung Erste Ansatze durch Kantons-Statistik
Gelbe Punkte 30 8 21 20 7 (aber als Regional-
organisation nicht
direkt vergleichbar)
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9 Handlungsfelder der Destinationen

Auf der Basis der Analyse und der im Benchmarking dargestellten
Themen sehen wir fir die Destinationen in den kommenden Jahren
zentrale Handlungsfelder. Die benannten ,Ziele bis 2009“ haben
Vorschlagscharakter. Es konnte sinnvoll sein, uber solche Ziele in-
nerhalb der Destinationen und mit OST sowie mit dem Kanton SG
eine Verstandigung herbei zu fuhren.

9.1 Destinationen bilden

Es gibt heute im Kanton St. Gallen keine Volldestination - d.h. den
Zusammenschluss von mehreren Orten zu einer einzigen Marke bei
Ubergang des gesamten Tourismusmarketings auf die Destinationsor-
ganisation einschliesslich der Produktgestaltung, des Personals und
des Budgets sowie des Betriebs der Tourismusburos:
e Heidiland ist eine Marketingkooperation
e Toggenburg ist zumindest im Obertoggenburg auf dem Weg in
diese Richtung
e Der Zurichsee wird eine solche Destination wohl nicht werden
konnen
e SGBT spielt mit St. Gallen als Stadtische Einrichtung eine
Sonderrolle, bildet aber mit umliegenden Tourismusvereinen
eine Marketingkooperation.
Fur Heidiland und Toggenburg ist die Entwicklung zu Volldestinatio-
nen unverzichtbar und aus unserer Sicht Prioritat Nr.1. Andernfalls
werden diese Regionen ihre Potenziale am Markt nicht ausschopfen
konnen. Fur St. Gallen ware eine intensivere Integration der opera-
tiven Arbeit von Rorschach-Tourismus wiinschenswert, aber nicht
erste Prioritat. Fur Zirichsee sehen wir eine Zukunft vor allem dann,
wenn es gelingt, die operative Arbeit der Region zu Ziirich Tourismus
zu verlagern.
Was die raumliche Abgrenzung angeht sehen wir nur bei einer Desti-
nation Erweiterungsbedarf und Chancen, sich durch eine Verande-
rung der Destinationsgrenzen auf ,,hohere Ebenen* der touristischen
Vermarktung zu katapultieren - das ist das Zusammengehen von
Toggenburg mit dem Appenzellerland, das aufgrund seiner Lage,
seiner Marke, seines Brauchtums und auch seiner Vermarktung eine
ausgezeichnete Erganzung zum Toggenburg ware - und umgekehrt.
Das Heidiland kann die Blindner Herrschaft durch operative und ver-

tragliche Zusammenarbeit mit dortigen Leistungstragern integrieren,
weitere organisatorische Veranderungen oder politische Vereinba-
rungen sind Uberflussig.
Bei St. Gallen sehen wir - einschliesslich des Bodenseeraumes - zur-
zeit keine sinnvollen Moglichkeiten fir eine raumliche Erganzung.
Erfreulich ist, dass die neue Region Heidiland ihre Marke - jedenfalls
nach aussen - etabliert hat. Die Marke Heidiland ist als touristische
Marke heute starker als alle anderen touristischen Marken im Kanton
SG.
Es sollte bis 2009 moglich sein:
e Heidiland zu einer Volldestination zu strukturieren
e Toggenburg zu einer Destination zu konsolidieren und mit
dem Appenzellerland eine gemeinsame Destination zu bil-
den oder dafiir einen einvernehmlichen Zeit- und Koopera-
tionsplan zu entwickeln
e Fiir den Ziirichsee gemeinsam mit den Kantonen und Zi-
rich Tourismus eine Losung finden

9.2 Lead-Betriebe starken

Motoren und wichtigste Player der Regionen sind, soweit vorhanden,
Lead-Betriebe, die durch ihre eigene Kraft in der Produktgestaltung,
ihre Ausstrahlung und Professionalitat eine Mitverantwortung fur
ihre Region, aber auch eine starke Wirkung auf alle anderen Leis-
tungstrager haben. Kaum etwas kann einem Ort so sehr helfen wie
ein starker Lead-Betrieb. Deshalb sollten diese Betriebe, ob Hotels
oder Bergbahnen, sehr eng in die strategische Entscheidung und wo
immer moglich auch in die operative Flihrung einer Region einge-
bunden werden. Dagegen sollte der Einfluss von nicht-touristischer
Leistungstrager und Personen begrenzt sein.

9.3 Im Produktmanagement Markte schaffen

Es ist erfreulich, dass sowohl der Kanton St. Gallen als auch drei der
vier Destinationen erkannt haben, dass das Produktmanagement
heute im Zentrum des Destinationsmanagement stehen. Zirichsee
verfugt schon aufgrund seiner jetzigen Struktur kaum uber Moglich-
keiten zum Produktmanagement.
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Es sind- zugespitzt gesagt - die Produkte und nicht so sehr die Wer-
bemassnahmen, die die Betten flillen. Optimale Kommunikation
kann nur gute Produkte vermarkten. Der Kanton SG unterstreicht das
durch eine besondere Prioritat fiir die Forderung von Produkte-
Plattformen, wir kommen darauf im nachsten Kapitel zuriick.
Flihrend im Produktmanagement ist heute das Heidiland, was schon
deshalb eine besondere Leistung ist, als das Heidiland dafir kaum
uber Ressourcen und von den Leistungsauftragen der Orte her gar
keinen Auftrag hat. Handlungsbedarf gibt es weiterhin im Heidiland.
So bedarf es mittelfristig des Aufbaus eines echten Produktmanage-
ments (organisatorisch), wofir wir unter ,,Handlungsempfehlungen*
fur das Heidiland einige Vorschlage gemacht haben.
Ausgezeichnete Ansatze im Produktmanagement vor allem fir die
Familie hat das Toggenburg. Fur St. Gallen heisst Produktmanage-
ment heute vor allem Tagungs- und Seminartourismus, wo St. Gallen
erheblichen Ausbau betreiben muss und das auch schon eingeleitet
hat.
Probleme gibt es in praktisch allen Destinationen - iibrigens am we-
nigsten noch in den stadtisch gepragten Raumen St. Gallen und Zu-
richsee - mit der Qualitat. Das grobste Beispiel ist hier das Toggen-
burg, wo ganz offensichtlich 19 von 31 Hotels und Gasthofen unbe-
rechtigt die geschiitzten Sterne des Schweizer Hotelierverbandes
fuhren.
Bei den Qualitatssiegeln ist die Situation nur im Raum Zurichsee mit
31% der Mitgliedshotels noch vertretbar. Alle anderen Regionen ha-
ben erheblichen Nachholbedarf - ibrigens auch St. Gallen mit nur
22%. Im Heidiland und im Toggenburg sind nur 50% der Ferienwoh-
nungen nach den Kriterien des Schweizer Tourismusverbandes klassi-
fiziert. Auch hier ist der Handlungsbedarf hoch, fordert doch der
Kanton SG, dass ab 2007 nicht-klassifizierte Anbieter nur noch in
begriindeten Ausnahmefallen verkauft werden sollen. Im Heidiland
ist ein erfreulich hoher Anteil an Online-buchbaren Ferienwohnun-
gen (an die 50%) erreicht.
Im Bereich Qualitat gibt es also - wie Ubrigens in fast allen Destina-
tionen in der Schweiz - einen sehr hohen Handlungsbedarf. OST ver-
fugt zwar uber ein ,winziges“ Geschaftsfeld ,,Qualitatssiegel”, aber
Uber keinerlei Ressourcen daflir. Die Regionen selbst sind mit dem
Thema eher Uberfordert.
Bis 2009 sollte es moglich sein, folgende Ziele zu erreichen:

¢ Anteil von Hotels mit Qualitatssiegeln mindestens 30% bis

40%

o Keine Verkauf von Hotels, die Hotelsterne unberechtigt
nutzen

e Kein Verkauf von nicht mit STV-Klassifizierungen ausges-
tatten Ferienwohnungen

9.3.1 Produktlinie Familie neu ordnen

In dieser Produktlinie sind Toggenburg und das Heidiland erfolgreich,
wobei dem Heidiland bzw. einzelner seiner Orte fur die offizielle
Anerkennung (Familiensiegel) ein Familien- oder Kidshotel fehlt. Es
fallt auf, dass die gemeinsame Arbeit an dieser Produktlinie bei OST
wesentlich zuriickgefahren wurde. Faktisch ist sie heute kaum noch
Inhalt der Arbeit von OST, was insofern verstandlich ist, als heute
nur noch Toggenburg in der Ostschweiz Uber das nationale Siegel
verfugt. Fir das Toggenburg und in zweiter Linie auch fir das Heidi-
land ist diese Produktlinie aber entscheidend. Deshalb meinen wir
hier einen ,,Schwachpunkt® in der jetzigen kantonalen Forderung
von Produktlinien zu erkennen. Die Linie Familie ist flr das Toggen-
burg entscheidend und flr das Heidiland wichtig, fir die beiden an-
deren Regionen aber weitgehend ohne Bedeutung. Das fiihrt zu ei-
nem strukturellen Riickgang der Arbeit auf Ostschweiz Ebene, die
aber heute die einzige praktische Ebene flir Uberregionale Produkt-
arbeit ist. Wir kommen darauf im folgenden Kapitel ,,Kantonale Poli-
tik* zuruck.

Bis 2009 sehen wir folgende Ziele:

e Ausbau der Produktlinie Familie im Toggenburg mit dem
Ziel einer Nennung im Spitzenfeld der Familiendestinatio-
nen im Sommer- und Winterfeld

e Erlangung des Familiensiegels durch Orte im Heidiland

9.3.2 Produktlinie Wandern, Velo, Skating, Bike (HPM) aus-
bauen

OST hat in diesem Bereich bereits Aufbauarbeit geleistet, ist aber
noch bei weitem nicht bei seinen Zielen angelangt: ,,Der Benchmark
in der Schweiz fur HPM“. Der Print-Bereich ist Uberbetont, das In-
ternet ist ziemlich veraltet fir diese Plattform, obwohl teilweise die
HPM-Kunden eine hoch internet-affine Kundengruppe sind. Einen der
Kernbereiche des HPM, namlich das Wandern, hat OST faktisch aus
seiner Arbeit ausgeklammert. Noch immer machen es sich hier fast
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alle Destinationen viel zu einfach - sie verweisen die interessierten
Wanderer an Verlage, bei denen sie Karten kaufen sollen. Das ist ein
wenig originelles und auch wenig interessantes Angebot. Es sollte in
dieser Produktlinie endlich das Problem gelost werden, dass der
Kunde sich erschopfend auf der Homepage uber die Wanderangebote
- und zwar mit Routenkarten, Filmen, Hinweisen, textlichen Be-
schreibungen etc. uber die Routen informieren und sie nach Krite-
rien suchen kann.
Dasselbe gilt fur den Bereich Velo und Bike. Hier geniigen weder
Verweise auf fremde Internetseiten wie Schweizmobil oder ahnliches
noch kurze pdf-Plane. Auch hier sollten die Regionen sich dem inte-
ressierten Gast gegeniber ausfiihrlichst darstellen. Wir haben im
Abschnitt ,,Kerenzerberg® hier auf eine vorbildliche Leistung einer
jungen Zuricher Firma verwiesen.
Wichtig ist hier aber auch, dass alle Destinationen sich dieser ge-
meinsamen Arbeit bewusst sind und sich auch wirklich daran beteili-
gen. Davon sind wir weit entfernt. Wir haben den Eindruck, es wird
hinsichtlich Ostschweiz ganz gerne in beide Richtungen - nach ,un-
ten“ z.B. beim Wandern wie nach ,,oben“ beim sonstigen HPM weg-
delegiert. So erklart uns das sonst so wache Toggenburg, HPM sei fir
das Gebiet uninteressant - obwohl das Toggenburg 71 teils gute
Wander- und immerhin 5 sehr gut aufbereitete Biker-Angebote auf
seiner Seite hat. Gerade die Produktlinie HPM ist ja eine Chance,
durch Pauschalen hervorragende Produkte in den verschiedenen Re-
gionen miteinander zu vernetzen.
Warum findet man z.B. auf myswitzerland.com mit dem ,, Tourenfin-
der“ keine einzige mehrtagige Bike-Route im HPM-Land Ostschweiz,
selbst wenn man als Kriterien immer ,,egal* eingibt (siehe Abbildung
rechts)?
Diese Plattform hat vor allem folgenden Handlungsbedarf:

¢ Viel intensivere Vernetzung in die Regionen (das Thema be-
trifft ,,beide Seiten“)
Viel modernerer Auftritt
Integration des Wanderns
Viel bessere Kundeninformation
Optimierung bei der Produktgestaltung zwischen ,Selbst“
machen und Zusammenarbeit mit externen Firmen

Mauntalime ke

Eine Kurztour dber mine steils
Fassage, siné Mehrtagestour
uber herdiche Weten? Wahlen
Zrm aundchel die Regron und
schr@nken damach die Suche
durch weitere Kritprien #in
Elickan Sie auf Suchen,

» Aike-Reglon wihlen . . - ]
9 Crstechweiz / Furstentum Liechtenstain || Suchon |

= und fader rusitzliche Eriterien wihlen

» anfarderong Technik

Ll egal Oiteickt O enittel ) sehiner ke
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L = agel L sickt L minttel ol SERA AT :"_ e T
» Hihendillerenz - . By -
Surmme Steigungsmeter {*) agal = Ot -t I - 1005 = Lt uber
Sl LI 1500k 1500
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[=] metrzagestaur

E: Hirt Gaplckiransport

Suchen

Ntp . wnanw. myswitzeriand, com/de/nbFinderbFinder.cimfresuitset . o 10

Beine Boule gelurnden

Ziele bis 2009 sollten sein:

e Die beste Online-Plattform fiir Wandern, Velo, Bike und
Skaten in der Schweiz ist in der Ostschweiz

e Online-Info iiber Routen, Preise, Tour-Highlights, Buchung

e OST und die Destinationen sind optimal vernetzt, d.h. sie
beliefern sich gegenseitig mit Informationen, sie koordi-
nieren ihre Arbeit an der Produktlinie und sie verlinken
sich gegenseitig im Internet und in Newslettern

9.3.3 Produktlinie Wintersport neu vermarkten

Diese Produktlinie wurde von uns nicht allzu intensiv gepruft, ist
aber dennoch eine wichtige Grundlage vor allem flir Amden, die
Flumserberge und Pizol - wichtig auch fur die Hotellerie in Bad Ra-
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gaz. Wir schlagen in der Kommunikation zwei Schwerpunkte vor:
¢ Gemeinsame Vermarktung in der Region Zirich tUber OST
e Gemeinsame Vermarktung in Suddeutschland vor allem in
Kombination mit einer neuen Produktlinie ,Echtheit” (siehe
unten)
Fiir den Wintersport sollten die beteiligten Destinationen quanti-
tative Ziele (Ubernachtungen im Winter, Tagesgiste) bis 2009
formulieren.

9.3.4 Produktlinie Seminare aufwerten

Diese Produktlinie hat zwar fiur die verschiedenen Regionen ver-
schiedene Auspragungen, ist aber fiur alle wichtig. Es ist zu prifen,
inwieweit durch den geplanten Neuaufbau eines ,lIncoming-
Bereichs* in St. Gallen gemeinsam mit den OLMA-Messen eine neue
Chance entstehen konnte, um die Aktivitaten von OST und SGBT hier
in einer Plattform fir die Ostschweiz zusammen zu fiihren.

Der Schwerpunkt des Handlungsbedarfs, der oben bei allen Regionen
jeweils ausfuhrlich beschrieben ist, liegt in folgenden Feldern:

e Erfolgreicher Seminarverkauf bedeutet heute nicht nur die
Vermietung von Raumen, sondern den Verkauf von Organisa-
tionsdienstleistungen. Dies gilt zunehmend nicht nur fiir Kon-
gresse, sondern auch schon flr kleine Firmenseminare. Dieses
Angebot fehlt heute flachendeckend.

e Alle Internet-Auftritte im Seminar- und Tagungsbereich im
Kantons SG sind nicht mehr wettbewerbsfahig, insbesondere
fehlen so genannte ,,Tagungsnavigatoren® und ausfuhrlichere
Online-Darstellungen ohne Pdfs.

Erreichbare Ziele bis 2009 sind:

e Es gibt eine dem technologischen Stand entsprechende
Online-Prasentation von nach Kriterien suchbaren
Seminar- und Tagungsangeboten fiir die gesamte

o Pdtscliweigesamte Ostschweiz konnen ,Dienstleistungen
rund um das Seminar“ vermittelt werden

e Es gibt eine zentrale Datenbank mit mindestens 5.000 po-
tenziellen Seminarkunden, die regelmassig mit Infos belie-
fert werden und mit denen Kontakt besteht.

9.3.5 Potenziale Gesundheit/ Wellness/ SPA ausschopfen
Wir glauben, dass in diesem Bereich fur den voralpinen Raum eine

Entwicklungschance steckt, die im Kanton St. Gallen zu wenig er-
kannt und diskutiert ist. Unser Hinweis auf diesen Bereich stosst -
ausser in Bad Ragaz und Heidiland - eher auf ,unglaubiges® Staunen
und Argumente wie, es gebe doch nur ein Wellnesshotel im Kanton
und eines im Appenzellerland.

Gerade das Appenzellerland macht aber u.E. ziemlich vorbildlich
vor, wie man glaubwiirdig aus wenig mehr machen kann (,,Zwischen
Traum und Wirklichkeit....“ Neben zahlreichen Angeboten (siehe
Tabelle nachste Seite) wird dort versucht, Brauchtum, die Kultur der
Berge, echte Schweizer Urspringlichkeit, Bio-Produkte und vieles
andere mehr zu einem glaubwirdigen Gesamt von Gesundheit, Well-
ness und Wohlfuhlen zu verbinden. Das alles ist bei weitem nicht
perfekt - aber man ist ,,auf dem Weg.“

Dafur gibt es im Kanton SG mindestens ebenso viele Ansatze wie im
Appenzellerland. Mit den Grand Hotels Bad Ragaz verfiigen Bad Ra-
gaz, Heidiland, der Kanton SG und die Ostschweiz Uiber einen Anbie-
ter, der europaweit wettbewerbsfahig und in einigen Bereichen fuh-
rend ist. Es gibt keinen anderen Ort im Kanton, an dem so viel und
so konsequent in den Tourismus investiert wird. Gebe es im Kanton
SG neben den Grand Hotels kein einziges anderes Angebot im Be-
reich Wellness und Gesundheit, wiirden sich schon die Grand Hotels
allein fir eine Uberregionale und internationale Vermarktung loh-
nen. Denn wir wissen, dass es immer die ,,TOP-Leistungstrager® sind,
die am massivsten in die umgebende Region ausstrahlen und nach
Aussen die starkste Werbewirkung haben. Insoweit liegt das Zentrum
des Tourismus im Kanton nicht in St. Gallen, sondern in Bad Ragaz.
In Bad Ragaz gibt es eine Menge weiterer Angebote im Bereich von
Gesundheit und Medizin. Eines der interessantesten ist das Zentrum
der traditionellen chinesischen Medizin, fur die in Europa ein grosser
Boom bei gemeinsamem Angebot mit ,,Schulmedizin® zu erwarten
ist.

Ansatze gibt es auch in den meisten anderen Regionen -wir nennen
hier nur einige Beispiele:

Nordic Walking

Kneipp in Amden

Ayur Yoga in Amden

Wassergymnastik und Massagen an den Flumserbergen

In St. Gallen einzige biologische Restaurant das mit 17 Gault
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Gesundheit, Wellness. Angebote im Appenzellerland Millau Punkten und 1 Stern Michelin bewertet ist (Jagerhof)

e Personal Trainer in Vilters

e Bio-Produkte in Filzbach und anderswo

Der erste bio-zertifizierte Supermarkt der Schweiz in St. Gal-
len

Das Culinarium Toggenburg und anderswo

Bio-Bauernhof in Unterwasser

Wohlfuhlbereich in Stumps Alpenrose in Toggenburg

Und vieles, vieles mehr...
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Da die Sommer- wie die Winterattraktivitat nach der schon zitierten
Studie des BAK Basel aus dem Jahre 2004 entscheidend fur die Pro-
duktauslastung ist (S.48 ff.)und da diese Produktlinie sich gleicher-
: massen fur beide Saisonen eignet, dirfte sie ein geeignetes Mittel
- sein, um den Markterfolg der Regionen in beiden Saisonen zu stei-
= gern. Wir schlagen deshalb dem Kanton SG und den Regionen vor,
. diesen Produktbereich zu einer eigenen Produktlinie im Kanton zu
entwickeln. Das wird allerdings nur mit neuen Mitteln moglich sein.

. . Bis zum Jahre 2009 sollten folgende Ziele erreicht werden:

S - ¢ Konsolidierung der vorhandenen Angebote in diesem Be-
reich zu einer neuen ,Produktlinie“ im Kanton St.Gallen
mit dem Zentrum Bad Ragaz

e Mitwirkung in Wellness-Kampagnen von Schweiz Tourismus

¢ Marketingmassnahmen fiir diese Produktlinie in der

: Schweiz und im nahen Ausland
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9.4 Kundenkarten einfiihren

Die Heidiland-Card scheint sich gut zu entwickeln. Falls sich ihr Er-
folg bestatigt, sollte auch das Toggenburg und SGBT ein ahnliches
System einfuhren. Einige Stadte-Cards werden mit grossem Erfolg
verkauft (Integration OV, siehe z.B. Ziirich-Card).
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9.5 Kommunikation modernisieren

- Die Kommunikation ist in der Studie fiir jeden Ort und jede Region
' ' intensiv untersucht worden, worauf wir verweisen.
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In der Pressekommunikation sieht man sehr klar, wie stark sich Hei-
diland als Marke etabliert hat (auch im Internet/Google). Aus den
Zahlen wird auch die gewaltige Kommunikationsleistung des Heidi-
Musicals fur das Heidiland deutlich. Erneut deutlich wird die Starke
der Marke Walensee in der Presse (aber nicht im Internet, weil es
keine Homepage gibt). Bad Ragaz hat noch einige Nennungen mehr
im Zusammenhang mit Golf und Wellness, liegt aber insgesamt zu
weit hinten. Flumserberg Tourismus hat ein Defizit im deutschen
Pressemarkt. Insgesamt sollte durch eine Starkung der PR, nach un-
serem Vorschlag durch eine eigene Sektion bei OST, die bereits
durchaus erfolgreichen Ansatze der PR erheblich ausgeweitet wer-
den. Die relativ niedrige Zahl von ,,Ostschweiz* im deutschen Pres-
semarkt sagt nichts Negatives Uiber Ostschweiz, weil diese keine
Marke und primar mit der Platzierung anderer Marken befasst ist.
Es sollen hier nur noch einmal einige zentrale Punkte in diesen
Handlungsfeld wiederholt werden:
¢ Die Kommunikation muss starker emotionalisiert werden, wo-
fur es insbesondere in Heidiland und Toggenburg gute Ansat-
ze gibt.
e Die Verkaufs- und Vertriebsorientierung ist insgesamt zu ge-
ring.
e Heidiland hat seine Marke etabliert, es braucht aber noch
»Feinjustierungen® mit Inhalten, innerer Umsetzung und In-

tegration der Submarken

e Nach dem Vorbild von Schweiz Tourismus gilt fur alle, dass
mit Marketingplattformen ,,Marketing zum Mitmachen“, die
konkrete Aktionen mit Zielen und Kosten formulieren, den
Leistungstragern beteiligt wird, sich direkt an Marketingakti-
onen zu beteiligen. Ahnliche Plattformen haben z.B. Bern
und Interlaken. So konnen die Leistungstrager enger einge-
bunden und Marketingmittel erhoht werden.

e Bei allen, insbesondere aber bei OST muss unbedingt der or-
ganisatorische und kostenmassige Aufwand der Primate zu-
riuck gefahren werden. Dabei ist die Entwicklung bei allen
durchaus erfreulich, der so genannte ,,Modernitatsindex“, al-
so der Anteil von Marketingmassnahmen ausserhalb des Be-
reichs Print hat sich bei allen von 2003 auf 2006 bereits er-
hoht.

e Dagegen sollen die Aufwendungen flr Internet und Presse
deutlich gesteigert werden.

e OST und SGBT benotigen unseres Erachtens eine eigene Pres-
sestelle.

Bis 2009 sollten quantitative Ziele formuliert werden, die in etwa
wie folgt beziffert werden konnen:

e Steigerung der Nennungen in der Presse gegeniiber 2005
um mindestens 50%

e Bad Ragaz sollte mindestens das Niveau von Toggenburg
erreichen.

e Umsatz von mindestens 500.000 CHF zusatzlichen Mitteln
von Leistungstragern im Rahmen von Aktionen , Marketing
zum Mitmachen“ p.a.

e Einrichtung einer gemeinsamen Pressestelle fiir OST und
SGBT

9.6 Internet zum wichtigste Kommunikationsme-
dium ausbauen

Das Internet ist langst das wichtigste Medium touristischer Kommu-
nikation geworden. Mehr als 80% der Gaste verfugen uber dieses Me-
dium - gerade bei Senioren schnellen die Nutzerzahlen weiter oben.
80% aller Urlauber nutzen heute das Internet als erste und wichtigs-
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te Info-Quelle, selbst wenn sie direkt beim Leistungstrager oder im
Reisebiiro buchen. In seiner Studie ,,Erfolgsfaktoren im alpinen Tou-
rismus“ hat das BAK Basel im Auftrag des SECO 2004 (dort S.46) fest-
gestellt: ,,Wie die Analyse der Attraktivitat des Internet-Auftritts
zeigt, haben erfolgreiche Destinationen eine uberdurchschnittliche
Attraktivitat ihrer Websites, was auf eine hohe Professionalitat des
Destinationsmanagements hinweist. “

Ein Interessent, der auf einer Internet-Seite herumsurft, ist fast so
etwas wie ein Gast im Tourismusburo (nur dass dieses nicht mehrere
Hunderttausend Besucher im Jahr zahlt), er hat einen viel intensive-
ren und langeren Kontakt als der Leser eine Prospekts, schon weil er
aufgrund eigener Entscheidung auf der Seite ,landet“ - und das zu
einem Bruchteil der Kontaktkosten. Am Beispiel OST haben wir vor-
gerechnet, dass ein Kundenkontakt mit einem Prospekt zwischen
0,70 und 1,40 CHF je Kontakt kostet, ein solcher Internet-Kontakt
aber bei 0,07 CHF je Kontakt. Wenn sich die Regionen die hier
nochmals aufgefiihrten Zahlen anschauen, werden sie erkennen,
dass sie keine Chance haben, die dort erreichten Kontaktzahlen mit
irgendeinem anderen Medium zu erreichen. So steht z.B. Flumser-
berg Tourismus in einer Sondersituation wegen der vielen Tagesgas-
te, die sich auf seiner Seite liber die Wetter- und Pistenverhaltnisse
informieren. Das andert aber nichts daran, dass die Gaste auf der
Homepage landen - und dort festgehalten werden miissen. Deshalb
sind alle Investitionen in das Internet - einschliesslich der dort inves-
tierten personellen Emarketing-Ressourcen - heute in allen Regio-
nen des Kantons SG und bei OST viel zu gering. Ein Beispiel hierfur -
nur durch den soeben ,endlich“ erfolgten Umstieg des Toggenburg
von seiner alten Plattform auf die Plattform ST konnte die Anzahl
der Verlinkungen durch fremde Seiten innert zwei Wochen von 43
auf 168 gesteigert werden (!).

Heidiland war hier einmal der Spitzenreiter, weil Heidiland gemein-
sam mit ST als Pilotkunde die Anwendung des ST-Content-
Management-Systems als erster in der Schweiz umgesetzt hat. Heute
ist auch Heidiland nicht mehr Uberall in der Schweiz der Spitzenrei-
ter, weil nicht geniigend investiert werden konnte und die Priorita-
ten - nicht ganz unverstandlich - in den letzten Jahren im Produkt-
management lagen. Dagegen ist aber Heidiland noch immer eindeu-
tiger Spitzenreiter im Internet im Kanton SG - allein 6.300 Newslet-
terabos sind wirklich eine sehr beeindruckende Zahl. Welche Desti-
nation gibt sonst eine ,Zeitung“ heraus, die monatlich von 6.300

Gasten in aller Welt gelesen wird?
Es gibt viele weitere Punkte, wo fast alle Destinationen (teils auch
Heidiland) und OST erheblichen Nachholbedarf haben. Im Gegensatz
zu Heidiland geben SGBT und Toggenburg keinen Endkunden-
Newsletter (!!) heraus oder dieser hat viel zu wenig Abos. Es gibt,
wie im Abschnitt Produktlinie HPM oben beispielhaft referiert, viel
zu wenig interaktive Elemente und keine befriedigend ausfiihrlichen
Darstellungen von Routen aller Art. Den Benchmark liefert keine
Destination, sondern eine junge Firma aus Zurich (siehe Abschnitt
Kerenzerberg). Es gibt keine oder zu wenig uber Infos Uber den ta-
gesaktuellen Zustand von Wanderwegen. Der Content-Gehalt ist
ausser bei Heidiland zu gering, die jahrlichen Steigerungsraten aus-
ser bei Heidiland und Zirichsee zu gering. Ausser bei SGBT gibt es
keine funktionierenden navigierbaren Destinationskarten. Ausser -
ansatzweise - bei SGBT gibt ,,nicht einmal* Bildergalerien der Desti-
nationen (nur Ecards). Ebenfalls nur bei SGBT gibt es funktionieren-
de Videos. OST verfligt Uber keine Webcams. Niemand hat - wie es
heute bei einigen Destinationen ublich ist - taglich (,,tagesaktuell®)
neue Inhalte in das Netz gestellt. Im Heidiland kann nicht lber die
ganze Destination zentral ein Hotel gesucht und gebucht werden.
Das alles ist kein ,,boser Wille“, aber beruht doch auf einer falschen
strategischen Einschatzung des Internet und auf mangelnden Res-
sourcen. Keine einzige Destination verfiigt Uber strategisches Mana-
gement der Webseite.
Es ist absehbar, dass sich diese Besuchszahlen in den nachsten Jah-
ren weiter erheblich steigern werden. Ohne weiteres Engagement
wird das eher so bei 10-20% p.a. liegen, mit Web-Marketing kann das
leicht zwischen 30% und 50% p.a. liegen. Jede gute Internet-
Strategie besteht aus folgenden Elementen:
e Optimale Technologie, die laufend fortentwickelt wird (ist
jetzt durch die Nutzung der ST-Technologie gegeben)
e Webmaster, die die Seite technische fortentwickeln (ist
durch ST gegeben)
¢ Content-Lieferanten, die Inhalte tagesaktuell einspeisen (ha-
ben wir potenziell zahllose, das muss nur - und sei es Uber
Tourismusburos und Produktmanager
e E-Marketing-Strategen, die das Internet und die Seite syste-
matisch durchforsten, sich auf dem neuesten Stand des
Know-how halten, fremde Seiten im Benchmark laufend beo-
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bachten, Verlinkungen systematisch produzieren, Suchma-
schinenmarketing betreiben, Bannerwerbung und die ein
Kundenbeziehungsmanagement im Internet aufbauen - die
gibt es heute nirgends im Tourismus im Kanton SG.
Diese Tatsachen werden zwar von vielen theoretisch erkannt, aber
nur von wenigen umgesetzt. Es ist an der Zeit, das jetzt zu tun. Des-
halb schlagen wir vor, OST zu einem Servicezentrum Internet umzu-
strukturieren (siehe Abschnitt OST), denn die 4 Regionen werden
alleine nicht das Know-how aufbringen, das notwendige Emarketing
zu betreiben. Wir fragen etwas provozierend - wofir ist ein touristi-
sches Kompetenzzentrum heute gut, wenn nicht fur das?
Bis 2009 werden folgende Ziele vorgeschlagen:
e OST ist zum Servicezentrum Internet ausgebaut, besitzt
eigenes Web-Management und berat die Destinationen.
e Die OST-Homepage entspricht dem dann erreichten Stan-
dard an Technologien
e Steigerung der Nennungen fiir alle Destinationen und OST
bei Google um mindestens 100%.
e Steigerung der Anzahl der Backlinks um mindestens 400%
e Steigerung der Anzahl der Visits auf folgende Zielzahlen:
o Heidiland: 750.000 (zusatzlich zu Orten)
o Ostschweiz: 500.000
o LZiirichsee: 500.000
o Toggenburg: 500.000
o SGBT: 1.000.000
¢ Nutzungsintensitdt (Seiten/User)
o Heidiland: 15
Ostschweiz: 8
Ziirichsee: 8
Toggenburg: 15
SGBT: 10
o Newsletterabos und registrierte Kunden
Heidiland 12.000
Ostschweiz Seminare 2.000
Ostschweiz HPM-Kunden 8.000
Ziirichsee 8.000
Toggenburg 8.000
SGBT 15.000

o O O O

O 0 O O O O

9.7 Reservationssysteme nicht zum Schwerpunkt
machen

Reservationssysteme haben die in sie gesetzten Hoffnungen, namlich
strategische Instrumente fir den Vertrieb zu sein, keinesfalls erfillt.
Heute sind sie langst von den Entwicklungen im Internet durch rein
netzgestitzte Systeme vertrieben worden, auch wenn viele das noch
nicht bemerkt haben. Die Anzahl der Buchungen, die Uber diese Sys-
teme verkauft werden, liegt bei unter 2% aller Buchungen. Die Sys-
teme sind isoliert (nicht an andere Vertriebssysteme angeschlossen)
und haufig unzureichend gepflegt und sehr langsam. Sie konnen mit
anderen Systemen wie STC oder Nethotels, die nichts oder fast
nichts kosten, meist die gesamte Systempflege abnehmen und
gleichzeitig an andere internationale Vertriebssysteme angeschlos-
sen sind, weder auf der Kostenseite noch auf der Vertriebsseite kon-
kurrieren. Solche Reservationssysteme sollten - ebenso wie Unter-
kunftsverzeichnisse - heute in kantonalen Leistungsauftragen nicht
mehr enthalten sein.

9.8 Markte Punktgenau bearbeiten

Immerhin besteht bei allen Destinationen eine stabile Entwicklung,
bei SGBT mit 8% Steigerung sogar eine gute Entwicklung bei den Lo-
giernachten. Auffallig sind bei allen Regionen die massiven Zunah-
men (zwischen 10% und 25% in 2 Jahren) im Markt Deutschland, Zu-
nahmen, die die alpinen Regionen der Schweiz zurzeit in dieser Hohe
nicht vorweisen konnen. Es ist zu vermuten, dass hier noch ein gros-
ses Potenzial fir die Ostschweiz liegt. Insbesondere muss es hier
aber gelingen, fur OST und fur die Regionen, die selber im Markt D
auftreten, genauere Strategien zu entwickeln. Die Grundlage dafir
liefern Logiernachtestatistiken, wichtig sind aber auch Gasteumfra-
gen, um festzustellen, woher die Gaste kommen. Wahrscheinlich
kommt ein sehr grosser Teil der Deutschen Gaste aus dem Raum
Siiddeutschland, in dem Medienarbeit, Internetmarketing (Banner),
ST-Kampagnen und sonstiges Marketing konzentriert werden musste.
Um das wirklich wirksam zu machen, missen aber kostenglinstige
Gasteumfragen durchgefiihrt werden. Wir empfehlen hier Fragebo-
gen und Gewinnspiele (Wo kommen Sie her?).

Bis 2009 werden folgende Ziele vorgeschlagen:

e Jede Destination kennt die wichtigsten Wachstumsmarkte
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Jede Destination setzt in der Marketingplanung einen erheblichen
Teil der Mittel in den Wachstumsmarkten ein

9.9 Kreatives Finanzmanagement etablieren

9.10 Rechnungswesen und Controlling ins das neue
Jahrhundert fiihren

Die Finanzen von SGBT sind vorbildlich und mittelfristig gesichert.
Die Finanzen von Heidiland konnen nur durch eine Umstrukturierung
wie vorgeschlagen nachhaltig verbessert werden. Die Finanzen des
Toggenburg sind heute deutlich zu schwach, es wird sich zeigen
miussen, ob diese Situation durch die bevorstehende Destinationsbil-
dung wesentlich verbessert wird. Die Situation von RZT kann u.E.
durch eine operative Verschmelzung mit Zurich-Tourismus verbes-
sert werden. Die Regionen missen insgesamt versuchen, auch aus
eigener Kraft ihre Finanzen stetig zu verbessern. Moglichkeiten dafir
sind z.B. - in vielen Destinationen ubliche - Beitrage der Leistungs-
trager zu Internet-Auftritten, Anzeigen in Newslettern und Prospek-
ten, der Verkauf von Prospekten an Gaste zu geringen Preisen, der
Aufbau von Plattformen wie ,Marketing zum Mitmachen* und die
Einwerbung von Keypartnern.
Die grosste ,,Sorge* bereitet OST, wo die Finanzen weder gesichert
noch ausreichend sind im Bereich der Zusatzauftrage. Die Antwort
liegt hier u.E. in einer inhaltlichen Umstrukturierung der Organisati-
on hin zu einem ,,Servicezentrum Internet® fiir die touristische Regi-
on. Dies ist im Detail im Kapitel OST beschrieben.
Angeraten wird ein Konzept ,Marketing zu Mitmachen“. Hierbei
werden konkrete Marketingmassnahmen je Zeitpunkt, Ort, Markt
etc. definiert, an denen sich Leistungstrager zu festen Kosten (z.B.
Newsletter-Kampagne oder -beitrag, Messeauftritt, Teilnahme an
Presse-Studienreise etc.) beteiligen konnen. Vorbild hierfir ist das
von Schweiz Tourismus auf nationaler Ebene entwickelte System,
das mit Erfolg auch schon von Destinationen (z.B. Interlaken) auf
ortlicher Ebene umgesetzt wird.
Bis 2009 werden folgende Ziele vorgeschlagen:

¢ Heidiland mindestens 1,0 Mio. Marketingmittel
RZT mindestens 500.000 Marketingmittel
SGBT mindestens 1,0 Mio. Marketingmittel
Toggenburg mindestens 600.000 Marketingmittel
Ost hat mittelfristige Zusatzauftrage bis 2010 vertraglich
gesichert

Das Rechnungswesen ist bei allen Regionen noch sehr traditionell,
d.h. es wird nach Kostenarten gerechnet und unterschieden, Kosten-
stellenrechnungen und damit die Basis flir Controlling, kennt man
nicht. Einzig SGBT hat hier gewisse Ansatzpunkte, weil zwischen OST
und SGBT verrechnet werden muss. Von einer echten Projektrech-
nung ist man aber auch hier noch weit entfernt.

Insgesamt sollten in den nachsten Jahren Controllingsysteme entwi-
ckelt werden, besonders fiir grosse Destinationen wie z.B. SGBTG
(siehe Abschnitt SGBT). Fir Heidiland konnten solche Systeme im
Falle der Umsetzung der vorgeschlagenen Umstrukturierung interes-
sant werden. Es gibt gerade im Tourismus viele Daten, die fur ein
modernes Controlling verwendet werden konnen. Solche Daten kon-
nen als Zielsysteme aus strategischen Zielen abgeleitet werden und
wirksame Controllingmethoden aufbauen.

Der Kanton SG hat mit seinem ausgezeichneten System der Logier-
nachtestatistik und weiterer Indikatoren einen ersten Schritt ge-
macht. Es ist angeraten, in den kommenden Jahren weitere Control-
lingsysteme fur die Erfolgskontrolle auf der Basis von Logiernachten,
Gasteumfragen, Kontaktzahlen- und Kosten, Internet-Daten, Budget-
zahlen, Erlosen und vielem anderen mehr zu entwickeln. Kaum ein
Unternehmen auf dem Markt mit an die 2 Mio. Umsatz wird Uber so
wenig Controlling verflugen wie eine Tourismusorganisation. Es gibt
sehr viele Daten - aber sehr wenig Controlling.

Bis 2009 werden folgende Ziele vorgeschlagen:

e Es besteht ein mit Hilfe des Kantons (siehe Kapitel 10.2.)
entwickeltes Instrumentarium fiir destinationsinternes
Controlling

e Eine Destination (SGBT) hat ein solches System als ,,Pilot-
projekt“ fiir die anderen Destinationen erfolgreich einge-
fiihrt.

e Die Ubernahme in die anderen Destinationen und nach
OST steht unmittelbar bevor.
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10 Tourismuspolitik des Kantons St. Gallen

Die Tourismusforderung im Kanton St. Gallen wird durch die Fach-
stelle Tourismus beim Amt flr Standortforderung betrieben. Grund-
lage ist das durch die Regierung verabschiedete ,Konzept fir die
Tourismusentwicklung im Kanton St. Gallen“ vom 26.10.2004.

Die Strategie ruht auf 2 Hauptsaulen:

e Vorrangig werden touristische Schwerpunktgebiete gefordert
(nur diese werden in die Studie einbezogen) durch die Ent-
wicklung von 4 Destinationen im Kantonsgebiet. Sie erbringen
die Grundleistungen im kooperativen Tourismusmarketing
(Aufbereiten und Bereitstellen aller tourismusrelevanten
Leistungsinformationen im Destinationsperimeter), legen die
strategische Ausrichtung der Destinationsaktivitaten fest und
sind zustandig fur die Entwicklung und den Vertrieb von Tou-
rismusprodukten in ihren Kernkompetenzbereichen. Die
grosste volkswirtschaftliche Rolle spielt der Tourismus im
Heidiland und im Toggenburg, die gleichzeitig die struktur-
schwachsten Regionen des Kantons SG sind.

e Weil die einzelnen Destinationen nach Auffassung des Kan-
tons fir sich alleine nicht stark genug sind, vielfaltige, seg-
mentgerechte Produktlinien in den kantonalen Kernkompe-
tenzbereichen (zurzeit Familienferien Sommer und Winter,
Kurzaufenthalte HPM im Sommer, Wintersport im Winter so-
wie Tagungen, Seminare und Kongresse) zu entwickeln und
fur sich zu betreiben, fordert der Kanton gleichwertig zum
Destinationsmanagement solche Plattformen.

Der Kanton unterhalt einen Tourismusfonds, der ausschliesslich aus
der Spielbankenabgabe (ca. 2/3) und den Tourismusabgaben (Beher-
bergungs- und Gastwirtschaftsabgabe je ca. 1/6) unterhalten wird.
Aus diesem Fonds, der bei jahrlichen Einnahmen von ca. 3 Mio. CHF
bei 2,5 Mio. CHF Aufwendungen zurzeit bei 4,0 Mio. CHF liegt, wer-
den folgende Massnahmen bestritten:

» Fordermittel an die Destinationen

» Projektforderungsmittel, Studien

o Hotelkreditforderung (geringfiigig)

Ausserdem fliessen ordentliche Haushaltsmittel in einzelne Regio-
nalentwicklungsprojekte (IHG, RegioPlus, Interreg Ill).

Daneben finanzieren sich die Destinationsorganisationen aus sonsti-
gen Mitteln wie Mitgliedsbeitragen. TFA wird (Ausnahmen Wildhaus,

Alt St.Johann und Amden) nicht erhoben.

Destination 2001 2002 2003 2004 2005

Ferienregion Heidiland 300'000( 400000 400000 400000 400'000
St.Gallen-Bodensee 250'000 300000 300'000 300'000 300'000
Ferienregion Toggenburg 250'000 300000 300'000 300'000 300'000
Rapperswil Zlrichsee 100'000 130'000 150'000 150'000 150'000
Total 900'000| 1°130'000| 1'150'000] 1'150°'000] 1°150'000

Der Kanton schliesst mit den Destinationsorganisationen mehrjahrige
Leistungsvereinbarungen ab. Bis 2005 wurden jahrlich steigende Bei-
trage (siehe Tabellen) vom Kanton geleistet. Daneben werden noch
Beitrage in Hohe von ca. 80.000 CHF an nicht in Destinationen ent-
haltene Gebiete geleistet. Nachdem die giiltige Vereinbarung im
Dezember 2005 auslief, wurde im Verlauf des Jahres 2005 eine Nach-
folgevereinbarung fir die Jahre 2006 bis 2010 ausgehandelt. Die sich
daraus neu ergebenen Beitrage an die Destinationen konnen der fol-
genden Tabelle enthommen werden.

Destination Haue Varsinbarung 3006 his 2040
(Dedrhge in Franken)

B0 aT 008 2009 b Tatal
Farisimmaghon Haddiland 40X 440000 4400000 440000 4400000 2'1GO00G
Toggenhurg SO AFOLHE N ELL L J LK) ARG 1ERNE
Si.Gallen - Bodensse S AL 35 A0 el B gy
Rapperswil Zurichses TR ESOOD VRS RS OEK  SRSTHED  Edron
Tokal FISTHE TRES000 TIRST00 1S 1MAEED §20e

Im Bericht heisst es: ,,Die neue Vereinbarung orientiert sich am kan-
tonalen Konzept fiir die Tourismusentwicklung vom 26. Oktober
2004 und damit an der Doppelstrategie "Konzentration und Koopera-
tion". Dies bedeutet:

e Konzentration auf die Gebiete mit einzigartigem und ausrei-
chend grossem Angebot (Destinationsmanagement);

e Forderung grossregionaler Kooperationen in den Leistungsbe-
reichen der Kernkompetenzen (als eigenstdndige Betriebs-
einheit gefiihrte Produkt-Promotions-Plattformen).

Beide Strategien sollen zu Marktleistungseinheiten von Uberkriti-
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scher Grosse und konkurrenzfdhiger Attraktivitdt fiihren.
Die Leistungsvereinbarung orientiert sich also an den Grundsatzen
der Tourismuskonzeption. Im Zentrum stehen dabei:

e Marketing-Grundversorgung (Internet, Bildergalerie, Netz-

werk, Direktreservation, Prospekte)

¢ Produktmanagement  (Produktentwicklung,
Preisentwicklung, Produktpromotion)
Zusammenarbeit Uber Destinationsgrenzen hinweg,
Verfestigung der Destinationsentwicklung
Qualitatssicherung
Sicherstellung der Finanzierung
Optimierung von Organisationsstrukturen
Die einzelnen Destinationen besitzen nach Auffassung des Kantons
fur sich alleine genommen nicht die notige kritische Masse, damit sie
sich nachhaltig am Markt behaupten konnen. Diese erlangen sie nur
durch enge Kooperation mit anderen Destinationen. Durch die Mit-
gliedschaft bei einer grossregionalen Organisation (gegenwartig sind
alle bei OST organisiert) tragen die St.Galler Destinationen dieser
Notwendigkeit Rechnung. In OST ist auch vor etwa 7 Jahren der Kan-
tonaler Tourismusverband aufgegangen, um Doppelspurigkeiten ab-
zubauen. Fur diese Mitgliedschaften bei einer grossregionalen Orga-
nisation leistet der Kanton St. Gallen Beitrage in der Hohe von CHF
272.000 (,,Grundversorgung®) im Jahr. Fur Zusatzauftrage wendet
der Kanton etwa 180.000 an OST p.a. auf. Weitere 200.000 CHF
kommen insgesamt von den Kantonen die Kantone Al, AR, SH, TG
und vom FL an OST.

Distribution,

10.1 Trennung von Destinations- und Produktefor-
derung

Weil nach kantonaler Einschatzung das Produkteangebot der einzel-
nen Destinationen fir sich alleine genommen nicht gross genug ist,
um mit einer vielseitigen Auswahl an attraktiven, destinationseige-
nen Produkten in den Kernsegmenten ausreichend wahrgenommen
zu werden, missen die einzelnen marktfahigen Produkte zu destina-
tionsubergreifenden Produktlinien zusammengefasst und als solche
eigenstandig vermarktet werden. Gegenwartig nimmt die Geschafts-
stelle von OST die Aufgabe wahr, derartige, destinationsiibergrei-
fenden Produktlinien oder Segmentpromotionsplattformen aufzu-
bauen und zu betreiben.

Von Fall zu Fall fordert der Kanton auch einzelne Produktplattfor-
men und/oder Marktauftritte bei Destinationen, wie z.B. ,,Kunst und
Architektur® im Falle St. Gallens.

Diese Aufspaltung von ,institutioneller und ,projektorientierter”
Forderung ist durchaus Ublich. Neu ist aber, dass der Kanton SG
durch die Strategie der ,,Produktplattformen“ davon abgegangen ist,
wie einige andere Kantone die zentralen Projektmittel eher unge-
ordnet, zufallig zu streuen - es gibt durch das Konzept der Produkt-
plattformen eine nachprufbare Strategie und Berechenbarkeit der
Vergabe dieser kantonalen Mittel. Das ist ein relativ grosser Fort-
schritt in der kantonalen Tourismusforderung. Da diese Produktplatt-
formen jeweils Gegenmittel aus den beteiligten Destinationen erfor-
dern, ist es hier noch nicht gelungen, zu mittelfristig verbindlichen
Planungen zu gelangen.

Das BAK Basel hat in seinen Benchmarkstudien (Erfolgsfaktoren im
alpinen Tourismus, Basel 2004) festgestellt, dass der Wintertouris-
mus vor allem durch die Attraktivitat des Skigebietes (und weniger
durch Hotel- oder Skipasspreise) profitiert, wahrend im Sommer eine
Vielzahl von Faktoren des Angebots von der Landschaft bis zum Sport
die Erfolgschancen einer Destination bestimmen, weniger aber z.B.
die Hotelpreise. Der Preis spielt im alpinen Tourismus wohl eine Rol-
le (er muss im Leistungs-Preisverhaltnis marktfahig sein), aber spielt
eine nachrangige Rolle. Je besser das Angebot ist, desto hoher kann
der Preis sein.

Deshalb ist die starke Fokussierung des Kantons SG auf die Forderung
von Produktlinien zur Sicherung bzw. Entwicklung der Wettbewerbs-
fahigkeit richtig. Weder eine unkritische Erhohung von Kommunika-

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller

Seite - 192 -

Stand 6.9.06



tionsmassnahmen noch ein Aufbau von immer mehr touristischen
Organisationen kann dem Tourismus im Kanton SG als Existenzgrund-
lage fir viele Birger im Kanton dienen.

Der Kanton SG hat damit eine eigenstandige Tourismusforderung fir
den voralpinen Raum mit ihren eher schwachen Destinationen ent-
wickelt. Der Kanton betont ausdriicklich, dass er die Produktlinien-
forderung im Augenblick fur wichtiger halt als die Steigerung der
Mittel fir die Destinationen (Regierungsbericht vom 20.9.05).

10.1.1 Markenpolitik und Schwerpunktgemeinden

Der Kanton St. Gallen verzichtet bewusst auf den Aufbau einer tou-
ristischen Marke , Kanton St.Gallen“. Wir teilen die Einschatzung,
dass eine solche Investition angesichts der heterogenen Struktur, des
relativ geringen Anteils des Tourismus an der Gesamtwertschopfung
des Kantons, dessen politischen und wirtschaftlichen Profil und des
kleinraumigen Charakters der Destinationen ohne Sinn ware.

Es haben sich im Verlauf unserer Studien keine Ansatzpunkte erge-
ben, dass die bisherige Einteilung des Kantons hinsichtlich touristi-
scher Kerngebiete falsch oder zu verandern ware.

10.1.2 Fortschritte im Tourismusmarketing

In dieser Strategie gibt es erste Fortschritte, wie die Studie gezeigt
hat:

e Alle Destinationen haben sich durchweg (mit Ausnahme des
Zirichsees, wo es eine Sondersituation gibt) sehr stark auf
die Entwicklung von Produkten in der Destination konzent-
riert. Im Falle SGBT steht dies nunmehr durch die geplanten
Kongress-Incoming-Plattformen an.

o Das Toggenburg ist auf dem Weg, eine ,,echte“ Destinations-
Organisation zu bilden.

e Die gemeinsame Produktplattform ,HPM“ ist in Ansatzen
etabliert, man ist hier sicher weiter als die meisten anderen
Schweizer Regionen. Allenfalls das Schweizer Mittelland ist
auf diesem Wege.

e Die Produktplattform Seminar ist ebenfalls etabliert.

e Trotz der verteilten Forderung und interner Strukturproble-
me konnte die vom touristischen Wertschopfungs-Potenzial
her wichtigste Marke - das Heidiland - am Markt platziert
werden.

e Die Marktentwicklung seit 2003 kann als durchweg stabil, im
Falle St. Gallens sogar als gut bezeichnet werden.

10.1.3 Probleme im Destinationsmanagement

Es gibt allerdings auch eine Reihe bisher nicht gelosten Problemen
bei der Entwicklung von Destinationen.

e Nach wie vor gibt es keine einzige echte Destination im Kan-
ton SG (diese Feststellung kann sich allenfalls mit dem
1.9.2006 andern, wo das Toggenburg uber die Grundung des
gemeinsamen Destinationsmanagements entscheidet):

o Heidiland ist eine Marketingkooperation, die keine de
jure Kompetenzen im Produktmanagement besitzt, es
gibt kein integriertes Destinationsmanagement mit
Personal- und Budgethoheit. Folge ist die Zersplitte-
rung touristischer Produktarbeit vor Ort, Doppelspu-
rigkeiten, mangelnde Umsetzung der Heidi+Peter Li-
nie, insgesamt mangelndes Produktmanagement vor
Ort und Probleme bei der Integration der Submarken.
Die FHL konnte sich bei der Etablierung der Marke ins-
gesamt trotz dieser schwierigen Umstande nur in Fol-
ge des ausgezeichneten zentralen Managements, das
personenabhangig (und deshalb nicht nachhaltig) ist,
entwickeln.

o St.Gallen spielt zwar als stadtische Tourismusorgani-
sation St. Gallen eine Sonderrolle, SGBT ist aber keine
Destinations-, sondern nur eine Marketingkooperation.
Es gibt keine zentralen Zustandigkeiten fir Produkt,
Budget und Personal.

o Rapperswil-Zirichsee ist eine reine Marketing-
Kooperation.

e Nicht nur beim Produktmanagement, sondern auch in der
Vermarktung gibt es Entwicklungsprobleme. Die Ressourcen
aller Destinationen - vielleicht mit Ausnahme St. Gallens -
sind so gering, dass in den letzten Jahren ein deutlicher
Ruckstand im Bereich Internet entstanden ist gegeniiber
Wettbewerbern. Das ist in der Sache bei jeder Destination
und im Kapitel Handlungsfelder ausfuhrlich beschrieben.
Hauptursache ist, dass es den Destinationen an personellen
Ressourcen, die uberhaupt die Fortentwicklung des Internet-
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auftrittes betreiben konnen. Noch mehr fehlt es an Ressour-
cen und Personen, die ein strategisches Emarketing-
Management betreiben konnten. Genau hier ist - vielleicht
mehr als an anderen Stellen - ein Uberregionales Servicezent-
rum gefragt, das die Destinationen standig bei der Weiter-
entwicklung ihrer Seiten berat und unterstitzt. Hier sehen
wir eine neue und wirksame Rolle fur OST.

10.1.4 Probleme in der Entwicklung von Produktlinien

Tatsache ist, dass die vorhandene Struktur von OST sich noch immer
eher an einer traditionellen Grundversorgung als an modernen In-
strumenten fir Produktplattformen orientiert. Dies hangt vor allem
mit der beschriebenen ,,zu traditionellen® bisherigen Arbeitsweise
von OST und dem bisher nicht optimal formulierten OST-
Grundauftrag zusammen (siehe Abschnitt OST). OST kann deshalb
heute die erwarteten Vernetzungsfunktionen (Servicezentrum, Bera-
tung der Destinationen) ebenso wenig wahrnehmen wie wirklich mo-
derne Produktplattformen entwickeln.

e Obwohl es eine schon weit entwickelte Produktlinie ,HPM“
gibt, sind die Angebote und ihre Darstellung bei OST, starker
aber noch bei den Destinationen bisher eher noch schwach
(das ist oben detailliert dargestellt). Es fallt auf, dass keine
einzige Destination auf die entsprechenden Seiten von OST
verlinkt - die Vernetzung ist nicht ausreichend entwickelt.

e Die Produktlinie Seminare kann sich trotz einer durchaus er-
folgreichen Positionierung mittelfristig ohne eine Vernetzung
mit einer PCO-Organisation (Dienstleistungen fir Seminare
und Kongresse) nicht erfolgreich weiterentwickeln und weist
ebenfalls Modernitatsriickstande auf (siehe Abschnitt OST).
Wie schon bei der Produktlinie ,,HPM“ fallt auf, dass keine
einzige Destination auf die entsprechenden Seiten von OST
verlinkt.

e Die Produktlinie ,Familie®“ stosst zunehmend auf Probleme,
weil nur noch Toggenburg fur diese Linie zertifiziert ist und
nur das Heidiland zurzeit Aussichten hat, in absehbarer Zeit
diese Zertifizierung noch zu erreichen. Zwei der vier Regio-
nen sind also von dieser Produktlinie nicht betroffen, was zu
einer naturlichen Ruckstufung dieser Linie bei OST fuhrt. So
gibt es dazu z.B. auf der Homepage von OST keinerlei Hin-

weise.

e FEine der wichtigsten Produktlinien fir voralpine Gebiete,
namlich Schweizer Echtheit, Wellness, SPA und Gesundheit
ist im_Wesentlichen nur in der Region Heidiland vertreten
und deshalb auf Uberregionaler Ebene nicht hinreichend ge-
fordert und vertreten, obwohl der einzige Leistungstrager aus
dem gesamten Kanton SG mit internationaler Wettbewerbs-
fahigkeit (Grand Hotels Resort Ragaz) in dieser Produktlinie
positioniert ist.

10.1.5 Strukturelles Problem in der kantonalen Produktlinien-
Forderung

Es gibt hier tatsachlich ein strukturelles Problem in der heutigen
kantonalen Tourismusforderung. Da die Forderung der Entwicklung
von Produktlinien an uberregionale Organisationen (faktisch OST)
vergeben wird, wird sie sich Uberwiegend am ,,Mainstream®, an den
wichtigsten Produktlinien, die alle Regionen betreffen, orientieren.
Das ist bei HPM und Seminaren ja so der Fall (auch wenn z.B. das
Toggenburg das falschlicherweise noch nicht ganz erkannt hat).
Angebotsseitig ist aber die Aufgabe von kleineren voralpinen Touris-
musdestinationen gerade eben nicht, ein ,,moglichst breites“ Ange-
bot zu entwickeln. Eine solche Strategie kann nicht zum Erfolg und
wird zu Wettbewerbsnachteilen gegeniiber grossen Destinationen
fuhren, die ein moglichst breites Angebot wirksamer und kosten-
glinstiger anbieten konnen. Es kommt fur kleinere Destinationen
mehr darauf an, sich auf Nischen und bestimmte Angebote zu spe-
zialisieren. Genau dafur fehlen aber den Destinationen Uberwiegend
die Ressourcen. Deshalb konnte z.B. Heidiland sein Produktmanage-
ment in der heutigen Form nur aufgrund der - 2008 auslaufenden
Innotour-Forderung entwickeln und genau deshalb konnte z.B. das
Toggenburg sein Produktmanagement Familie nur mit Hilfe eines
ebenfalls zeitlich begrenzten Regio-Plus-Programmes finanzieren.
Zur Behebung dieses Problem hat die kantonale Forderung zurzeit
kein Instrument in der Hand. Tatsachlich liegt die Forderung von
Produktlinien in der Hohe eigentlich unterhalb der eigenen Ziele und
Ressourcen der kantonalen Tourismusforderung, weil es keine aus-
reichenden und Uberzeugenden Konzepte fir neue Produktlinien
oder den Ausbau bestehender Produktlinien von OST gibt. Ursache
dafur ist einmal ein gewisser Modernitatsriickstand bei OST, ande-
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rerseits aber das Problem, dass OST aufgrund seiner Strukturen und
Entscheidungswege solche Produktlinien fordern muss, die von allen
Destinationen anerkannt und mitfinanziert werden. Das wiederum
fuhrt eben nicht zu der geforderten Angebotsspezifizierung kleinerer
Destinationen, die im Mainstream ,untergehen®. Die oben geschil-
derten Probleme bei den Produktlinien ,Familie“ und ,,Wellness*
sind Beispiele dafdr.

Eine Losung dieses Problems kann und wird aber nicht sein, nun alle
Destinationen zum Mitmachen bei den spezifischen Produktlinien zu
uberzeugen oder gar zu zwingen. Es ist schon verstandlich, dass zum
Beispiel SGBT sich weder fur die Linie Familie noch fur Wellness
sonderlich interessiert.

10.2 Controlling

Zur Umsetzung der Ziele kantonaler Tourismuspolitik werden in den
Leistungsvereinbarungen gewissen Strukturen wie Reporting und In-
dikatoren zur Massnahmen- und Wirkungsbeurteilung vereinbart. Es
fallt auf, dass der Kanton weit starker als die meisten anderen Kan-
tone sich um die Kontrolle der Zielerreichung beim Mitteleinsatz
bemuht. Er tut das durch eine laufende Kontrolle der Arbeit der Des-
tinationen bis hin zur Teilnahme an wichtigen Sitzungen. Seit 2006
ist er aber auch dabei, hierfiur eigene Controllingsysteme zu entwi-
ckeln. Dazu heisst es im o.a. Regierungsbericht:
,Das Controlling- und Reportingverfahren beinhaltet:

e Planung in Form von rollender Businessplanung liber
flinf Jahre und jdahrlicher Massnahmenplanung und
Budgetierung

e Reporting:

= Berichterstattung mit kritischer Hinterfragung
der Massnahmen

=  Rechnungslegung

= Teilnahme des Amtes fiir Wirtschaft an den
Sitzungen der Destinationsorgane

e Erhebung von Indikatoren und Beobachtung der Ent-
wicklung (ber die Jahre

e Die vorgdngigen Verfahrensbestandteile bilden die
Grundlage fiir das Jahresendgesprich

Anldsslich dieses Gesprdchs machen das Amt flir Wirtschaft
und die Destinationsorganisation gemeinsam eine Standort-

bestimmung und versuchen die Wirkung der Tdtigkeit abzu-
schdtzen. Sie legen allfdllige Korrekturmassnahmen fest,
welche in die anschliessende Jahresplanung der Destinati-
onsorganisation einfliessen.
Das Amt fur Wirtschaft halt standig aktuelle und detaillierte statisti-
sche Daten als Basis des Controllings bereithalt. Auch das ist ziem-
lich vorbildlich im Vergleich mit anderen Kantonen. Insgesamt wird
eingeschatzt, dass die Integration der Tourismuspolitik in das Amt
fur Wirtschaft und damit in die allgemeine Wirtschaftsforderung zu
einer deutlichen Professionalisierung der kantonalen Tourismuspoli-
tik fuhrt.
Gerade deshalb sollte vielleicht aber auch die Chance bestehen, das
Controlling fur die Tourismusorganisationen im Kanton weiter zu
entwickeln. Das wird ohne die Hilfe des Kantons nicht gehen.

10.3 Uberregionale Tourismusorganisationen - OST

Nach dem Konzept flir die Tourismusentwicklung des Kantons St.
Gallen ist es die Aufgabe Uberregionaler Tourismusorganisationen,
all das zu tun, was die regionalen Organisationen nicht leisten kon-
nen. Dabei wird zunachst auf Networking und Marketing fokussiert.
Faktisch nimmt diese Aufgabe gegenwartig allein OST im Kantons-
raum wahr. OST ist aber gleichzeitig von den Ressourcen her so
schwach ausgestattet, dass OST selbst kaum internatonales Marke-
ting betreiben kann. Richtigerweise konzentriert sich OST daher
darauf, die Destinationen in den Kampagnen von ST zu platzieren
und zu vernetzen. Das fiihrt aber gleichzeitig zu einer mangelhaften
Identitatsbildung der Klienten von OST auf OST und zu der standigen
Gefahr, dass einzelne Klienten abspringen (wie kiirzlich der Kanton
Glarus oder die jetzige sehr kritische Haltung im Appenzellerland
zeigen).

OST hat heute - zusammengefasst - vor allem zwei Probleme:

e Es gibt einen zu l6senden Modernitatsriickstand im Marketing
auch aufgrund einer unzureichenden Formulierung des
Selbstverstandnisses im ,,Grundauftrag“ und damit zusam-
menhangenden Problemen bei der Definition des Selbstver-
standnisses als Servicezentrum. Dafiir haben wir unter ,,OST*
Losungen aufgezeigt.

e Es gelingt OST nicht ausreichend, finanzielle Beteiligungen
aus den Destinationen fur den Aufbau neuer Produktlinien
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einschliesslich einer kantonalen Gegenfinanzierung nachhal-
tig zu mobilisieren, was mit dem unter 10.1.4. beschriebenen
Strukturproblem zusammenhangt. Dafur werden wir weiter
unten unter ,Handlungsempfehlungen fir den Kanton* eine
Losung aufzeigen.

e Wie bereits unter OST beschrieben droht eine neue Gefahr,
weil es offenbar innerhalb von SGBT eine Diskussion daruiber
gibt, ob die Direktion von OST und SGBT getrennt werden
sollte. Sollte sich diese Position durchsetzen, sehen wir
schwerwiegende Gefahren fur den Fortbestand von OST, die
ebenfalls unter OST beschrieben sind. In diesem Falle ent-
steht Handlungsbedarf. Das ist auch von Bedeutung fiir den
Kanton St. Gallen, der einen erheblichen Anteil an der Finan-
zierung von OST leistet.

10.4 Handlungsfelder fiir den Kanton SG

Aufgrund der obigen Analyse sehen wir folgende Handlungsfelder fur
den Kanton St. Gallen in den kommenden Jahren bis 2009:

10.4.1 Controlling ausbauen

Wir haben schon oben darauf hingewiesen, dass es im Kanton SG be-
reits einige Ansatze fur ein kantonales Controlling der Tourismus-
entwicklung gibt. Auch die Leistungsvereinbarungen mit den Desti-
nationen enthalten bereits Elemente eines geforderten Controllings,
der Kanton ist zurzeit dabei, diese umzusetzen. Der Kanton SG be-
sitzt so vielleicht bessere Voraussetzungen als andere Kantone - we-
gen der Integration der Tourismusforderung in die Wirtschaftsforde-
rung und wegen der bereits vorhandenen Ansatze - diese Controlling-
instrumente fortzuentwickeln. Wir sehen hier folgende Aufgaben
und Projekte:

a. Fortentwicklung des kantonalen Controllings durch Einbe-
zug von Zahlensystemen ausserhalb der Logiernachtesta-
tistik

b. Aufbau von Controllinginstrumenten, die innerhalb einer
Destination angewandt werden konnen - eventuell durch
ein Modellprojekt

c. Aufbau von Controllingsystemen flir die kantonale Forde-
rung der Entwicklung von Produktlinien

Es gibt gerade im Tourismusmanagement eine grosse Menge von Da-

ten, die fur Controlling-Instrumente genutzt werden konnen. Es ste-
hen zahlreiche quantitative Grossen bereit, um solche Messsysteme
aufzubauen. Es seien hier nur ganz Beispielhaft einige solcher Zah-
lensysteme genannt:

e Logiernachte, Ankiinfte nach bestimmten Quellmarkten

o Umsatze Direktreservation

e Kommissionen

e Erlose im Schalterdienst

o Erlose bei Stadtfuhrungen

¢ Kundenzufriedenheitswerte (Schalter, Stadtflihrung, Telefon)

e Gastebefragungen und Gastezufriedenheitsmessungen bei
Beherbergern

e Internet-Visits nach bestimmten Markten und gesamt
e Pageviews (Nutzungsintensitat der Internet-Seite)
e Anteil von Online-Buchungen, Conversion-Rate

e Kundenkontakte via Internet, Telefon, Brief, Schalter, sonsti-
ges

e Anzahl und Qualitat registrierten Kunden (Kundendaten-
bank)und Newsletter-Abos

e Anzahl von Newsletter-Klicks registrierter Kunden und Bewer-
tung von Produkten nach diesen Klicks

e Zielzahlen hinsichtlich Vertrieb bestimmter Produkte und
Produktlinien (einschl. MICE)

¢ Human Ressourcen (Qualifikation, Weiterbildung)
e Mediendaten

e Anzahl Qualitatssiegel und -stufen

e Hotel- und Fewoklassifizierungen

o Zielgruppenspezfisches Marketing

e U.v.a.m.
Wichtig ist, dass diese Controlling-Daten aus strategischen Zielbe-
stimmungen ,,Top-Down* abgeleitet werden. Nur dann kann das
Controlling zu einer wirklichen praktischen Hilfe werden und wird
nicht als ,lastige Statistik“ empfunden. Mittelfristig kann das Mana-
gement bei Zielerreichung mit erfolgsabhangigen Gehaltsbestandtei-

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller

Seite - 196 -

Stand 6.9.06



len entlohnt werden.

Eine deutliche Schwachstelle ist aber heute, dass es fur die Produkt-
plattformen und ihre Forderung uber OST keinerlei Controlling gibt.
Das gilt sowohl fiir HPM als auch fur die Seminare.

Wir glauben, dass alle drei Projekte nicht durch OST und wahr-
scheinlich nicht durch die Destinationen gefiihrt werden konnten.
Eine Projektforderung durch das Amt flr Wirtschaft selbst ware
wahrscheinlich der beste Weg. Es ist eine durchaus besondere Situa-
tion, die fur einen Kanton in St. Gallen gegeben ist: Die kantonale
Forderung ist eher moderner strukturiert als die Klienten. Ublicher-
weise ist das eher umgekehrt - in alpinen Regionen sind gelegentlich
(aber nicht immer) die grossen Destinationen moderner strukturiert
als die kantonale Forderung. Allenfalls das Projekt nach b) konnte
eventuell federfihrend durch SGBT umgesetzt werden.

10.4.2 OST als Servicezentrum Internet unterstiitzen

Die geschilderten Probleme im Modernitatsrickstand des Marketings
der Destinationen, die vor allem auf einer Schwache im Internetauf-
tritt beruhen, konnen von diesen nicht nachhaltig alleine gelost
werden. Es lasst sich die Entwicklung von Produktlinien immer weni-
ger von der Entwicklung des Internets trennen. Gerade das Internet
bietet herausragende Moglichkeiten der Unterstitzung bei der Inter-
nen Vernetzung und externen Darstellung solcher Produkte (z.B.
HPM).

Die Destinationen benotigen Unterstiitzung bei der strategischen
Entwicklung ihrer Internet-Auftritte. Im Kapitel OST haben wir auf-
gezeigt, wie dies im Wesentlichen ohne neue finanzielle Mittel durch
OST und SGBT gelost werden kann. Dabei empfehlen wir aber auch,
von den Destinationen, die diese Leistung wahrnehmen wollen,
durch OST vertretbare jahrliche Kostenbeitrage (ca. 20.000 CHF je
Destination) einzufordern. Nur dann werden sich auch die Destinati-
onen ihrerseits im Projekt wirklich engagieren (,,was kostenfrei ist,
ist nichts wert......““). Es sollte der Kanton diese Umstrukturierung von
OST durch folgende Entscheidungen fordern:

e Verzicht auf die OST-Unterkunftsbroschiire, stattdessen Dar-
stellung auch der Leistungstrager im Kanton SG, die sich aus-
serhalb von Destinationen befinden, Uber die OST-Homepage.

e Politische* Unterstitzung der vorgeschlagenen Umstruktu-
rierung weg von Print hin zu seinem ,,0ST Servicezentrum In-

ternet”
e Umformulierung des jetzigen Zusatzauftrages ,,Marketing-
Plattformen“ in diese Richtung

10.4.3 Neuer Zusatzauftrag Plattform ,,ECRM“ an OST

Praktisch in allen Destinationen fehlt ein Kundenmangement - et-
was, was fruher manchmal mit ,,Stammkundenpflege® bezeichnet
wurde. Nur - in heutigen Zeiten sind Stammkunden nicht solche Per-
sonen, die 10- oder 20-mal in der Destination waren, sondern schon
solche, die einmal zuriickkehren. Wir wissen aus Umfragen:
e Im Schweizer Durchschnitt waren 66% der Gaste schon einmal
in der Destination.
e 24% sind neue Gaste.
e Ca. 55% der Neuen Gaste kommen aufgrund von Empfehlun-
gen durch ,,Stammgaste®.
e D.h.:
o Rund 25% der Gaste kommen aufgrund von Marketing
o Rund 75% der Gaste kommen, weil sie schon einmal da
waren oder weil Freunde die Destination empfohlen
haben.
Deshalb ist das ,,Stammgastemarketing“ heute von zentraler Bedeu-
tung, da die ,Loyalitat“, also gewissermassen die blinde Bereitschaft
zur Wiederkehr, stetig abnimmt. Nur bei SGBT ist das etwas anders
zu sehen - es gilt hier nicht fur den Geschaftsreisebereich, aber fur
die Leisure-Kunden und fiir die B2B - Kunden im Seminar- und Ta-
gungsmarkt.

Ziele des eMarketing

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller

Seite - 197 -

Stand 6.9.06



Gerade voralpine Destinationen mit begrenzten Marketingetats be-
notigen eine direkte Kommunikation mit den Gasten, die es in der
Destination schon gibt - mit den Kunden der Destination (vergl. auch
Abschnitt 10.1.4). Die direkte, internetgestiitzte Kommunikation ist
ein grosser Haupttrend in allen Branchen, die von Systemen wie z.B.
Amazon am weitesten entwickelt wurde. Das systematische Mana-
gement von Kundendaten und -beziehungen ist heute weitaus wich-
tiger als die Durchfiihrung von Direktreservationen. Dennoch ist ein
solches System stark vertriebsorientiert, weil es die Wunsche und
Profile der Kunden sehr genau erfasst, weil es die Bewertung von
Angeboten (z.B. Web-Clicks, Newsletter-Clicks) direkt am Markt er-
laubt und weil es durch Newsletter-Techniken, die mit Kundenprofi-
len und Angeboten verbunden sind, nicht nur Information, sondern
auch Direktvertrieb in das ,,Wohnzimmer“ des Kunden erlaubt. Da
der Kanton sich im Tourismuspolitischen Konzept (5.26) ausdriicklich
zur Forderung von Promotion- und Vertriebsplattformen bekennt,
erscheint die Forderung einer solchen, vor zwei Jahren vielleicht
noch nicht erkannten Plattform moglich.

Dafur gibt es heute vollig neue Instrumente, die eine kostengiinstige
Massenkommunikation erlauben, die dennoch ,individualisiert® ist,
d.h. auf spezifische Eigenschaften und Interessen der Kunden

Datengquellen fiir eine Destination
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eingeht. Das hat auch die Reiseindustrie erkannt. So berichten
Zahn/Maihofer in ,,Database 1/2003“ bereits: ,,Regelmafige Infor-
mationen an ausgewahlte Zielgruppen rund um das Thema Urlaub
erhohen die Kundenloyalitat signifikant.

Die Abbildung links unten zeigt auf, in welch verschiedenen Kanalen
Kunden- oder Interessentendaten entstehen und - mit Zustimmung
der Kunden - in einer Datenbank konsolidiert werden konnen. Es
handelt sich dann nicht mehr um eine Adressdatei, sondern um eine
Kunden- bzw. Partnerdatei, die Schritt fur Schritt mit Kundendaten
angereichert wird durch

e Auswertung der eingehenden Emails

e Aufbau einer Kundenhistorie

e Aufzeichnung der Interessen der Kunden durch Messung von

Newsletter-Klicks

e Etc.
In der Folge wird es dann modglich, mit den Kunden aufgrund ihrer
Interessen individuell - aber vollautomatisch - zu kommunizieren. Im
Zusammenhang mit Newslettern kann festgestellt werden, welche
Kunden wie oft welche Links (resp. Angebote) anklicken. Mit diesen
Daten konnen Leistungstrager beraten und Angebote verbessert wer-
den (vergl. folgende Abbildung).

Strategische Instrumente:

| Massnahmen =

— M M B

FROGTIRETAST (R6al = Gedineni

—  Huiursegmeni — Hinwpls el Konaer
Emall mit Uiharsicht Mushieshal

= D5 leire Mal waren Sie unzusneden
ot

= Erigoung STammodsiemesting am

- Sonderangrba Hes-MLschT

tol
Kommunikation

Wiedererkennung | |Wertbestimmung
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Wir mochten darauf verzichten, dieses machtige Instrument hier
weiter ausfuhrlich zu schildern. Schweiz Tourismus hat auf der Seite
www.stnet.ch/emarkting das Projekt mit Texten und Prasentationen
ausfihrlich geschildert.

Im Tourismus stosst diese direkte Kommunikation auf dieselben
Probleme wie die meisten anderen Investitionen - die einzelnen
Leistungstrager sind nicht gross genug, um solche Systeme heute
allein zu realisieren, der Kunde wiinscht Informationen vor allem
auch uber die Region. Deshalb hat Schweiz Tourismus ein solches
System fir die Anwendung im Schweizer Tourismus entwickelt.
Zentrales Umsetzungsproblem bei diesem Programm sind nicht so
sehr die Kosten der Software (max. 25.000 bis 40.000 je Destination,
eventuell Kostenverglinstigung erhandelbar bei Umsetzung uber
0OST), sondern die dafur benotigten personellen Ressourcen. Wir
schlagen hier vor, die Einfihrung und Pflege des Programms Uber
OST zentral zu organisieren und dort eine solche Ressource zu instal-
lieren. Hier musste OST eine Fihrungsrolle Ubernehmen, woflr die
Einstellung einer zusatzlichen Person erforderlich ware. Ein Zusatz-
auftrag ware zu formulieren.

Der Zusatzauftrag musste durch den Kanton SG sowie die Anwender
finanziert werden und erfordert einen Jahresaufwand von insgesamt
ca. 150.000 CHF - 200.000 CHF (Personal und Lizenzabschreibung)
jahrlich. Ein gewisser Anteil davon (z.B. gegen 40%) sollte durch die
Destinationen aufgebracht werden, der Rest ware uber einen kanto-
nalen Zusatzauftrag zu finanzieren. Dadurch konnte auch der Ten-
denz der letzten Jahre - namlich stetiges Abnehmen der Zusatzauf-
trage aufgrund mangelhafter Nachfrage aus den Destinationen - ent-
gegen gewirkt werden. Diese Aufgabe ist fur alle Beteiligten Desti-
nationen wichtig, kann aber ohne Hilfe durch ein regionales Service-
zentrum nicht verwirklicht werden. Es entstunden aber so verstarkt
Instrumente, um Produkte nicht nur auf der Angebotseite in das
Zentrum zu stellen, wie es Inhalt der kantonalen Forderungspolitik
ist. Es wirde durch ein solches Emarketing-System auch die Chance
entstehen, innerhalb der Kunden die Kundengruppen uber automati-
sierte Kundenprofile zu identifizieren und individuell zu beliefern,
die jeweils zu bestimmten Produktlinien affin sind.

Ein solcher neuer Zusatzauftrag wirde auch der kantonalen Touris-
muspolitik stark entsprechen. Es heisst im o.a. Regierungsbericht
aus dem September 2005:

»,Wie im Massnahmenplan des Tourismuskonzepts 2004 vorgesehen,
sollen die zusatzlichen Tourismusfordermittel aus der Kursaalabgabe
vorwiegend in den Aufbau neuer Produkt-Promotions-Plattformen
fliessen. Eine sprunghaft grosszligigere Alimentierung des Destinati-
onsmanagements ist nicht angezeigt.

Im Rahmen dieses Zusatzauftrages soll durch OST das neue Emarke-
ting- und Kunden-Beziehungsmanagementsystem ,,ECRM* realisiert
werden wie folgt:

e Anschaffung der Software (ca. 55.000 CHF fur OST, fur alle
Destinationen siehe Kapitel 10.1.)

e Anstellung eines ECRM-Managers oder einer ECRM-Managerin
zunachst auf 5 Jahre, 30% SGBT und 70% Ost, inkl. Gemein-
kosten fur OST ca.140.000 p.a. und Einzug eines Kostenbei-
trages von Destinationen, die sich am Programm beteiligen
wollen; dieses Projekt miusste allerdings durch den Kanton SG
als neuer Zusatzauftrag (siehe Kapitel 10) mit finanziert wer-
den, sonst ist es fiir OST nicht leistbar.

e Aufbau einer Kundendatenbank fur OST mit Schwerpunkt HPM
und Seminare

e Zentrale Koordination des Einsatzes derselben Software bei
SGBT, Heidiland und Toggenburg

e Ermoglichung des Einsatzes desselben Systems fur grosse
Leistungstrager (z.B. Grand Hotels und Flumserberg Bahnen)

e Beratung der dortigen Mitarbeiter

e Laufende Schulung und Beratung

Dieser Zusatzauftrag wiirde bei Abschreibung auf 5 Jahre jahrliche
Kosten von jahrlich ca. 150.000 - 200.000 CHF bedeuten, die wie
folgt finanziert werden sollten:

e Beitrag je Destination und Jahr 20.000 bis 30.000 (=ca.
60.000)

e Restliche Mittel im Wege eines neuen Zusatzauftrages mit
dem Kanton St. Gallen

10.4.4 Produktlinienforderungen iiber Destinationen

Das in 10.1.5. geschilderte Problem der Produktlinienforderung im
Widerspruch zwischen zentraler Umsetzung einerseits und Notwen-
digkeit der Produktspezifierung andererseits sollte dadurch gelost
werden, dass kunftig auf der Basis von Ausschreibungen durch den
Kanton (fir ein bis drei Jahre) sich Destinationen um die Umsetzung
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einer solchen Produktlinienforderung bemuhen konnen. Zwingend
fur die Vergabe ware

e der Nachweis von Kompetenz und Erfahrung,

e von bereits vorhandenen Angeboten,

e von der Bereitschaft Projektmitarbeit durch einzelne Leis-

tungstrager und

e von Bereitschaft zu Vernetzung mit anderen Destinationen.
So bietet sich das Toggenburg fiir eine konzentrierte Produktent-
wicklung ,,Familie und Kinder* an. Dabei musste die Destination aber
die Verpflichtung einer Vernetzung und Beratung gegeniiber anderen
interessierten Destinationen (in diesem Falle wohl vor allem Heidi-
land) Ubernehmen. Das Heidiland bietet sich flir eine neue Produkt-
linie ,,Echtheit/Wellness“ an (vergl. 9.2.5 und 10.4.5.). Im Falle
St.Gallen hat der Kanton durch die beabsichtigte Unterstiitzung der
Produktlinie Seminare/Kongresse im Wege einer Forderung von Kon-
gress-Incoming bereits einen Schritt in diese Richtung gemacht.
Bei diesem neuen ,Forderungsmodell” sollte es sich aber ganz in
Kontinuitat zur bisherigen kantonalen Politik nicht um eine versteck-
te institutionelle Forderung handeln. Deshalb mussen Controllingin-
strumente flr eine solche Forderung entwickelt werden und es muss
»ausgehalten® werden, dass nicht alle Destinationen solche Produkt-
linienfordermittel erhalten.
Im Rahmen einer genauen Beschreibung und Festlegung sollte auch
die Finanzierung eines Teils der Kommunikation der Produktlinien
(z.B. Internet) Projektbestandteil sein.

10.4.5 Neue Produktlinie Gesundheit/Wellness

Wir haben verschiedentlich in diesem Gutachten (vergl. Abschnitt
Heidiland, Toggenburg, Handlungsempfehlungen fir die Destinatio-
nen und oben 10.1.4 darauf hingewiesen, dass u.E. es sich fur einen
grossen Teil der Destinationen, vor allem Heidiland und Toggenburg
lohnt, eine Produktlinie ,,Echtheit/Gesundheit/ Wellness*“ zu entwi-
ckeln. Hier liegt das einzige Potenzial der touristischen Leistung im
Kanton St. Gallen, die international neben den flihrenden Wettbe-
werbern bestehen kann.

Ahnlich wie bei der Produktlinie ,Familie“ das Toggenburg wiirde
sich hier das Heidiland fiir das Management einer solchen Produktli-
nie vermutlich auf der Basis einer Ausschreibung besonders eignen.
Die Produktlinie ,,Wellness® ist Ubrigens bereits in den kantonalen

Leistungsvereinbarungen erwahnt, hat aber selbst im Heidiland tat-
sachliche und vor allem Vermarktungsprobleme.

10.4.6 Qualitatsprobleme thematisieren

Im Kanton bestehen - wie in fast allen Regionen - nachdricklich Qua-
litatsprobleme, die in den Destinationskapiteln geschildert sind:

e Unberechtigte Hotelklassifzierungen

e Geringe Anteile von Qualitatssiegeln, meist nur bei rund 10%

der Hotels

e Nicht STV-klassifzierte Ferienwohnungen in grosser Zahl
Wir haben im Rahmen dieses Gutachtens dafiir keine abschliessende
Losung untersuchen konnen, stellen aber starken Handlungsbedarf
fest. So scheint heute die Feststellung in den Leistungsvereinbarun-
gen des Kantons mit den Destinationen, dass ab Sommer 2008 Leis-
tungstrager ohne Qualitatssiegel nicht mehr uber ,,destinationseige-
ne Produktlinien“ verkauft werden, nicht gesichert.
Fest steht weiterhin, dass OST, dem eigentlich diese Aufgabe zuge-
teilt ist im Grundauftrag, Uber fast keine (weniger als 10.000 CHF
p.a.) Mittel und Ressourcen verfugt, um dieses Problem auch nur
anzugehen.
Es sollte gepruft werden, ob entweder OST oder einem Dritten ein
qualifizierter und mit Ressourcen untermauerter Leistungsauftrag
dazu erteilt werden kann. Die Destinationen mussen nachdrucklich
auf die Wahrung von Mindeststandards (z.B. Keine unberechtigten
Hotelklassifzierungen im Prospekt oder Internet und Klassifizierung
moglichst vieler Ferienwohnungen, Vermittlung unklassifzierter
Wohnungen nicht mehr) hingewiesen werden.

10.4.7 Leistungsvereinbarungen

Die bestehenden Leistungsvereinbarungen sind zunachst bereits bis
zum Jahre 2010 festgeschrieben. Ein kleinerer Teil dieser Vereinba-
rungen wird, wie in den jeweiligen Destinationskapiteln geschildert,
noch nicht umgesetzt (z.B. die Bildergalerien). Uberwiegend erfolgt
jedoch heute durch die Destinationen eine Umsetzung dieser Ver-
einbarungen.
Dennoch - und da die Vereinbarungen ggf. auch abgeandert werden
konnen - geben wir hier dazu die folgenden Empfehlungen:
e Streichen der Aufgabe ,Direktreservation®; diese Aufgabe
kann heute besser und kostengiinstiger durch Internetplatt-
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formen (die ggf. durch die Destination koordiniert werden
konnen) wahrgenommen werden (vergl. Abschnitt 9.8). Diese
Aufgabe wird vom Kanton (siehe u.a. Konzept fir die Touris-
musentwicklung im Kanton St.Gallen, 2004, S.25, wo sie so-
gar als mogliche Schlusselaufgabe bezeichnet wird) eher
uberschatzt. Der Vertrieb regelt sich durch das Internet heu-
te weitgehend selber, die Reservationssysteme haben allen-
falls noch gelegentlich unterstiitzenden Charakter und sind
selbst bei professioneller Handhabung kaum in der Lage,
mehr als 1% - 2% der Logiernachte abzudecken. Die kiinftige
Entwicklung wird sein, dass hier regionale Systeme ,,abster-
ben*“ und allenfalls noch technischer Zugriff auf grosse oder
nationale Systeme gewahrleistet wird.

e Es sollten nicht mehr alle Destinationen auf alle Produktli-
nien (mit Ausnahme HPM) festgelegt werden; z.B. die Famili-
enferien sind nicht fir alle Destinationen geeignet.

e Die Festlegung von Preisstandards durch die Destinationen
halten wir fur wenig realistisch und auch kaum marktgerecht.
Die Destinationen geraten hier immer wieder in Interessen-
konflikte. Der Trend wird in den nachsten Jahren mehr in

Richtung ,,Dynamic Packaging“ gehen, wo zentral nur noch
Provisionen, aber keine Einzelleistungspreise mehr fixiert
werden und die einzelnen Leistungen flexibel elektronisch
gepackt werden konnen (z.B. STC/SBB-Plattform).

e Noch starkere Betonung der Qualitatsarbeit (siehe voriger Ab-
schnitt)

e Fortentwicklung des Controllings (Kapitel 10.4.1.)

10.5 Zielsysteme bis 2009

Optimal ware es, wenn die Destinationen sowie OST aus den in die-
ser Studie entwickelten Problemskizzen, Benchmark-
Untersuchungen, Handlungsempfehlungen und Hinweisen zunachst in
einer internen Verstandigung und dann im Einverstandnis mit dem
Kanton SG Leitbilder und Zielsysteme formulieren wirden, die bis
2009 erreicht werden konnen (siehe hierzu z.B. die Vorschlage in
Kapitel 9). Damit ware ein Grundlage fur die spatere Einflihrung von
Controlling-Systemen gelegt und die in 2009 geplante Berichterstat-
tung an die Regierung optimal vorbereitet.
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11 Anlagen
11.1 Leistungsvereinbarung FHL - profiorte

,»1. Verkaufsforderung und Werbung
2. Offentlichkeitsarbeit
3. Messeauftritte (Fach und Publikum)
4. Informations- und Unterkunftsverzeichnis alle zwei (2) Jahre
5. Jahrlich je ein Winter- und Sommerkatalog mit Informationen und
buchbaren Angeboten
6. Fotoarchiv
7. Internetauftritt mit integriertem Veranstaltungskalender und Di-
rektreservationssystem via Service Concentrator (Deskline der Tourist
Online AG)
8. Zur Verfiigung stellen der Basisdienstleistungen eines Direkt Infor-
mations- und Reservationssystems
9. Aufbau/Kontaktherstellung von Verkaufskanalen mit Touroperato-
ren, Wiederverkaufern und dem offentlichen Verkehr
10. Heidiland und die Profiorte in die Programme (Kataloge) von den
grossen Vertriebskanalen (Retailer, Touroperator und offentlichem
Verkehr) einbringen
11. Aktionsplan erstellen, welcher die Planung fir das kommende
Jahr aufzeigt, ausgerichtet auf die Angebotsplanung der Profiorte
12. Kontakte zur Wirtschaft herstellen, mit dem Ziel der Erweiterung
des Distributionsnetzes
13. Reporting der Tatigkeiten und Massnahmen. Quartalsweise
14. Aushandeln von Sonderkonditionen bei Vertriebspartnern. Interes-
sensvertretung der verbindlichen Kommissions-/Provisionspolitik ge-
mass den Vorgaben der Profiorte bei den Vertriebspartnern von Heidi-
land. Das gleiche gilt fur den Einkauf bei Radio-, Zeitungs- und Fern-
sehwerbung und dergleichen
15. Betrieb und Erarbeitung aktueller Datenbanken (E-mail, Fax,
Brief) in den relevanten Kundensegmenten/Bereichen, unter Beriick-
sichtigung der Bedlirfnisse der Region
16. Versand von Mailings (PR, Verkaufsforderung, etc.) der Profiorte
per Fax/E-mail, welche fertig aufbereitet geliefert werden, mittels
der Datenbank von Heidiland
17. Newsletter in automatisiertem E-Mail-Verteilsystem (z. B. 3 am
3ten)
18. Forderung und aktiver Verkauf:
» des Tagestourismus (Winter/Sommer) mittels Distributions-
kanalen in den grossen Agglomerationen des Gurtels Basel -
Zurich - Winterthur - St. Gallen - Bodenseeraum und Sud-
deutschland mit Schwerpunkt auf Midweek (Winter) und ver-

langerte Wochenenden im Sommer
« der bestehenden Midweekprodukte (2-4 Tage)
o des Segmentes der ,aktiven Senioren“, ,Familien“ und
"Wellness" mittels der bestehenden Produkte durch Tourope-
rater/Retailer/ST in den Zielmarkten
19. Gezielter Verkauf:
« der Profiorte und deren Regionen in den Kundensegmenten
HAsiaten®, "Amerikaner”, "Inder”, welche sich bereits in der
Schweiz aufhalten. Schwerpunkt Raum Zurich (Kooperationen
mit Flughafenhotels etc.)
» von Produkten der Profiorte mittels Distributionskanalen
(SDM/TO) in London/England (Fly and Ski)
« von vorbereiteten Produkten innerhalb der Hotels im Raume
Ziirich/Flughafen als Add-Value
20. 2mal jahrlich eine Kunden-/Leserreise mit Ubernachtung in den
Regionen mittels eines nationalen Mediums (Winter/Sommer)
21. Offentlichkeitsarbeit/PR fiir: Grosste Skidestination in der Ost-
schweiz - direkt am Flughafen und Autobahn
22. Verstarkte Markenprasenz im Glrtel Zurich - Bodenseeraum
23. Heidiland behalt sich Kostenbeteiligungen bei gezielten Verkaufs-
forderungen und Werbemassnahmen innerhalb der Region vor.“
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11.2 Produktportfolio Heidiland

Winter

Die vier zur Ferienregion Heidiland gehorenden Wintersportgebiete (Flumser-
berg, Amden, Kerenzerberg, Pizol) bieten ihren Gasten unzahlige Win-
tersport- Moglichkeiten, hier nur einige Beispiele: Ski- und Snowboardfahren,
Schlittelabfahrten, Winterwanderwege, Langlaufpisten, Eiskletterrouten,
Paragliding, Tourenskifahren usw. Dank ihrer Nordhanglagen sind die Skige-
biete sehr schneesicher.

Sommer

Im Sommer hat das Heidiland ein noch diversifizierteres Angebot als im Win-
ter. Die Liste der moglichen Aktivitaten ist fast unendlich. Von Golfspielen
uiber Wandern, Biken, Fischen, Rodeln, Schifffahrt auf dem Walensee bis hin
zu Kanufahren und Tauchen findet im Heidiland jeder Besucher etwas, das
ihn anspricht.

Heidi

Die Ferienregion Heidiland verkorpert den Originalschauplatz der weltbe-
kannten Heidigeschichte. Mit den Standorten Bad Ragaz, Mels, Pfafers und
Maienfeld sowie den vorhandenen thematischen Angeboten verfiigt die Regi-
on uber den gesamten Schauplatz der Geschichte. Ein ausserst erfolgreiches
Highlight war die Welturauffiihrung von ,,Heidi - Das Musical®“ vom 23. Juli bis
3. September 2005 direkt am Walensee. Die Ferienregion Heidiland steht fiir
eine Wiederauffuihrung in den Folgejahren im Rahmen ihrer Moglichkeiten
ein.

Wellness/Gesundheit/Wasser (spa)

Ein weiteres Spezialgebiet der Ferienregion Heidiland ist der Bereich Well-
ness und Beauty. Bad Ragaz mit seiner Thermalquelle, den Medizinischen
Zentren und dem Swiss Olympic Medical Center ist der Anziehungspunkt der
Region. Aber auch an anderen Orten ist Wellness moglich: Kneippen in Am-
den, Sauna in Flumserberg, Thermalbad in Valens etc.
Kultur/Sehenswiirdigkeiten

Neben den vielen Sport- und Freizeitaktivitaten konnen im Heidiland auch
eine Vielzahl von Sehenswiirdigkeiten besichtigt und Brauchtiimer erlebt
werden. Speziell zu erwahnen sind hier die Walsersiedlung St. Martin, das
Paxmal Walenstadtberg, die Taminaschlucht mit dem Alten Bad Pfafers und
die Skulpturenausstellung Bad RagARTz. Auch die Alpabfahrten in der Region
im Monat September ziehen Jahr fiir Jahr Tausende von Schaulustigen an.
Gastronomie/Hotels

In der Ferienregion Heidiland findet man eine vielfaltige Gastronomie. Das
Angebot reicht von Alplermagronen in der Sennenstube bis zum Diner in dem
mit 17 Gault Millaut Punkten ausgezeichneten ,,Schliissel” in Mels. Ebenso

breit ist die Palette der Unterkiinfte. Von Schlafen im Stroh bis zur Ubernach-

tung im 5-Sterne-Hotel in Bad Ragaz ist alles moglich.
Gruppen

Die gruppenfreundlich aufbereitete Infrastruktur und Angebotsdichte stellen
ein Gesamtangebot fur Busreisende, Firmen-Ausfliigler und ubrige Gruppen
dar. Mit Uber 40 Angeboten im Busbereich und iiber 80 Angeboten im Firmen-
bereich eignet sich dieser Geschaftsbereich optimal, um regionale Wert-
schopfung zu erzielen.

11.3 Beitrage Heidiland

Bergbahnen CHF 140° 000
Sportbahnen Amden AG 1
Sportbahnen Filzbach AG

Luftseiloahn Unterterzen- FILIm,r rberg AG

Bergbahnen Flumserbe

Luftseiloahn Wangs-Pizo
Sportbahnen Bad Ragaz AG CHF 10"000

Schlfﬁuhﬁ f Au*obusse CHF 14" 000

ostautobetriebe Sargans / Bad Ragaz

Ski- und Snowbkoardschulen
Schweizer Ski- und Snowboardschule FI'berg

Vereine und Verbdnde
Hotelierverein Bad Ragaz
Gaslre Heidiland

| Touristikvereine
Amden-Weesen CHE 24 800

Mallis CHF 4'
Kerenzerberg CHF 14'200
Murg CHF 5'400
Quarten-Walensee CHF 10'800
| Walenstadt CHF 12'000
Flumserberg CHF 80'300
Mels-Weaisstanner CHF 7400
Sargans CHF 5'%00
Wangs-Pizol CHF 20"300
Vilters CHF 2'000
Bad Ragar Eurverain CHF 80'700
Bad Ragaz Teilleistung BOndner Herrschafl Cl IF III E'JE

Grand Hotels Bad Ragaz
Pfafers-5t Margrethenberg
YValens-Vasdn

W éttis CHF 2'%00
Warlau-Azmoos CHF 7'900
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Gemeinden CHF 175’000
Amden CHF 7600
Weeser CHF3'500
Maollis CHF&'200
Obstalden CHF 2'000
MUhlehorr CHF 2'000
Quarter CHF 207100
Walenstadt CHF 8100
Flums

Mels

Sargans

Vilters-Wangs

Bad Ragaz CHF 38'000
Pféafers CHF 5'600
Filzboch CHF 4400
Wartau CHE 117400

11.4 Beispiel einer authentischen Produktentwick-
lung: Appenzellerland - Weissbad

NZZ 27.4.06:

Typisch Schweiz

Wie die sumerische Bier-Gottin Ninkasi im appenzellischen Weissbad gangige
Wellness revolutioniert

"Typisch Schweiz" steht hier fiir durchdachte Nischenprodukte. Typisch ist
indes, dass Gutes und Interessantes oft nicht offentlich wahrgenommen wird,
weil es nicht uber den lokalen Raum hinausstrahlt. Im Appenzellerland weiss
man, wie aus einheimischen Produkten Wohlbefinden geschaffen werden
kann, zum Beispiel mit einer Bio-Bier-Kur.

Wie entsteht innert kurzer Zeit eine erfrischende Wellness-Linie aus bekann-
ten regionalen Genussmitteln und Bioprodukten? - Am Anfang war das Bier.
Das gilt fiir die Darstellung des Brauens unter der sumerischen Gottin Ninkasi
auf Tontafelchen vor 6000 Jahren, und es gilt fur die Kreation der "Ninkasi -
Appenzeller Bio-Bierkur” im "Hof Weissbad", die an alte Hausmittelchen an-
kniipft. Die Linie spricht in erster Linie Manner an, die mit herkommlicher
Wellness nichts anfangen konnen, sich aber gesunde Bier-Ferien leisten,
wenn ihre Frauen sich kosmetisch verwohnen lassen. Aber Achtung: Damen
stehen ebenfalls auf das Neue, Unerwartete. Und junge Paare lassen sich
davon ansprechen, nicht zuletzt wegen des geringen Alkoholgehalts im eigens
gebrauten Ninkasi-Bier.

Bio-Bier-Boom
Der Titel eines munteren Dreiakters konnte heissen "Ninkasis Revolte in Ap-
penzell”. Zeit der Handlung: heute, mit Riickblenden in die Hochbliite der

Sumerer, als die schone Ninkasi mit ihrem Bier ein ungeschlachtes Urwesen
vermenschlichte. Orte der Handlung: der mittelgrosse Bauernhof Blindenau
zu Stein bei Appenzell; die Brauerei des "Quollfrisch” mitten im Kantons-
hauptort Appenzell; das Hotel Hof im Weiler Weissbad bei Appenzell. Bih-
nenbild: im Hintergrund das Alpsteinmassiv; vorne Fahnerenspitz und Hoher
Kasten sowie liebliche Appenzeller Hohen, auf denen wie Spielzeug verstreut
die Heimetli und Kapellen, Obst- und Lindenbaume stehen.

Dramatis personae: der junge Getreidebauer und innovative Kalber- und
Schweineziuchter Sepp Dahler, im Stuck tragt er den Namen "The Substance”;
der Bierbrauer und Whisky-Brenner, Firmeninhaber und Tuftler Karl Locher,
hier mit dem Namen "The Single"; der Hotelier Christian Lienhard, dem wir
fur seinen jungsten Wellness-Coup den Namen "The Brain" geben; schliesslich
verschiedene Wellness-Inkarnationen der im Gilgamesch-Epos verehrten Got-
tin Ninkasi; nicht zu vergessen Touristen und Kurgaste, die dramaturgisch als
Statisten auftreten, tatsachlich aber als Kaufer und Nutzniesser Hauptperso-
nen sind.

Stabiles Dreieck

Erster Akt: Der Tradition des Gesundheits- und Ferienhotels folgend, war fur
"The Brain" Lienhard zum Vornherein klar, dass bei einer neuen Wellness-
Linie Einheimisches zum Zuge kommen sollte. Karl Locher, der eben seinen
"Santis Single Malt", einen reinen Malzwhisky, kreiert hatte, wusste Rat. Er
kooperiert seit 1996 mit Sepp "Substance" Dahler, der ihm fir sein damals
neues Weizenbier Bioweizen anpflanzte, spater auch Biogerste. Nach Nutzung
in der Brauerei liefert "The Single" Brau- Nebenprodukte wieder an den Bau-
ern, der sie an seine Kalber verfiittert; es sind dies Biervorlauf, Bierhefe und
Malztreber. Mit der verdiinnten Hefe werden die Kilber massiert. Im Ubrigen
bekommen sie Heu und Wasser sowie Gras, Weizenkleie, Sojaschrot und be-
wegen sich vollig frei im Stall und im Auslauf, vorwiegend an der frischen
Luft. Ihr Blutalkoholgehalt bleibt wegen ihres speziellen Magens bei Null. Die
Zutraulichkeit der Tiere ist bei dieser Pflege nicht erstaunlich.

Zweiter Akt: So tierfreundlich entsteht das schmackhafte Kalb- und Rind-
Weidefleisch mit dem Markennamen "Kabier", das "The Substance” an den
"Hof Weissbad" sowie das "Cheserey” in Gstaad und an private Einzelkunden
liefert. Ein "Kabier"-Schmaus gehort als Klimax zu einem viertagigen Ninkasi-
Genuss-Programm des Hotels, das auch sonst gastronomisch mit Kathi Fasslers
15 Gault-Millau-Punkten auf Vorderfrau ist. Wer gern wirklich alternativ
frihstlickt, delektiere sich am Treber-Brotli und an ebensolchen Knacke-
Guetsli, die ihm mit zarter Knoblauch-Zwiebel-Butter und mit einem leicht
ovomaltinigen Milch-Malz-Getrank serviert werden. Merke: Das Ninkasi-
Fruhstlick hindert niemanden, sich am "Hof"-Buffet mit Mostbrockli, Kase,
Frichten, Joghurt, Butter, Milch oder sprudelnden Flussigkeiten einzudecken.
- Die "Substance"-Gerstenproduktion reicht weder fur das Appenzeller Bio-
Bier noch flir die Massage von Kalbern und Menschen. Deshalb bezieht "The
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Single” zusatzlich aus den hochstgelegenen gentechfreien Getreidefeldern im
Engadin Gerste. Damit ist sowohl der Brauereibedarf wie jener fir die Kal-
bermast - und seit neustem fir die Ninkasi-Anwendungen - gedeckt. Das Drei-
eck "Brain - Single - Substance” konnte praktikabler nicht vom grossten Think-
Tank ausgedacht werden. Dass "The Substance” neustens Wollschweine seine
Acker pfliigen und diingen lasst, ist nur noch das Tiipfchen auf dem i - und
auch diese munteren Tiere im Freilauf lohnen ihm das "Single”- Futter mit
feinem Fleisch.

Dritter Akt: Bei den hoteleigenen Ninkasi-Anwendungen folgt nach der bele-
benden Gerstenschrot-Treber-Massage das Bierhefe-Sprudelbad. Dank einem
Zusatz von Weizenkeimol mit Alpsteinminze duftet es zauberhaft und er-
frischt. Wie es bei Gilgamesch heisst: "Ninkasi, du giessest das gefilterte Bier,
und es rauscht wie der Zusammenfluss von Euphrat und Tigris" oder regional
angepasst: "wie Sitter und Rhein". Die Hopfenstempel-Kur macht all jene
stutzig, die den eher penetranten Duft von trockenem Hopfen kennen. Doch
da haben "The Brain” und die Ninkasi-Priesterin alias Josy Gahler getiiftelt,
bis die wohltuende Stempelmassage mit heissem Hopfen in Sacklein auch die
Nase erfreut.

Das Moor hat seine Packung wieder

Das bestatigt die Ninkasi-Tochter Melanie Gahler, der die Grundstoffe bis hin
zur Moorpackung Spass machen. Der im nahen Gonten gestochene Torf werde
nach der therapeutischen Anwendung dem Moor wieder zugefiihrt und erhole
sich dort. Das Raffinement der Ninkasi-Kur ist mit dieser Antiklimax nicht zu
Ende. - Durst machen die vergniglichen Packungen und Peelings. Dagegen hat
Karl "Single" Locher zwei Ninkasi-Biere gebraut, ein 0-prozentiges fur den
Morgen, das etwas fruchtig, aber erfrischend ist. Auch das schmackhafte 2,6-
prozentige, etwas malzigere Gebrau wiirde erst nach vielen Flaschen auf
nichternen Magen berauschen - "Ninkasi" ist ja keine Saufkur. Beide Biere
sind mit gesundheitsfordernden Grundstoffen angereichert; sie stehen den
Ninkasi-Gasten den ganzen Tag zur freien Verfiigung und sind im Getranke-
handel als "Kurpackung” erhaltlich. Wer doch Lust auf ein quellfrisches Stark-
bier hat, ob "Vollmond" oder "Kastanie", liegt im Appenzellerland richtig.

Zu den gesundheitsfordernden Wirkungen seien Websites und Hotelbroschii-
ren zur Lektiire empfohlen. Im Weiteren fragen Sie lhren Hausarzt oder Apo-
theker. www.ninkasi.ch; www. kabier.ch; www.locherbier.ch.

Andreas Doepfner

11.5 Mitgliedsgemeinden Rapperswil-Ziirichsee-

Tourismus

www.adliswil.ch

www.altendorf.ch

www.amden.ch

www.benken.ch

www.einsiedeln.ch

www.erlenbach.ch

www.ernetschwil.ch
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www.eschenbach.ch www. hirzel.ch

www.feusisberg.ch

www.horgen.ch

info@huetten.zh.ch

www.freienbach.ch

www.jona.ch

www.goldingen.ch

www.gommiswald.ch

www.kaltbrunn.ch

WWww.grueningen.ch

www.kilchberg.ch

www.herrliberg.ch
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www.kuesnacht.ch www.richterswil.ch

www.rieden.ch

www.lachen.ch

www.rueschlikon.ch

www.langnauamalbis.ch

www.rueti.ch

www.maennedorf.ch

www.schaenis.ch

www.oberrieden.ch

www.schmerikon.ch

www.schoenenberg.ch
www.rapperswil.ch

Eventconsult J.v.Trott / FIF Uni Bern HR Mueller Seite - 207 - Stand 6.9.06



www.schuebelbach.ch www.waedenswil.ch

www.wald.zh.ch

www.staefa.ch

www.weesen.ch

www.stgallenkappel.ch

www.wollerau.ch

www.thalwil.ch

www.uetikon.org

www.uznach.ch
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11.6 Vergleich Presseauswertungen

11.6.1 Auswertung Schweiz Tourismus Pressenennungen Tageszeitungen D Juli 05
Im folgenden werden die Pressedaten, die im in dieser Studie ange- - Juni 06

wandten Verfahren ermittelt wurden mit den Pressedaten einer Aus- ;
wertung, die Schweiz Tourismus fiir die Ostschweiz erstellt hat, ver- Vergleichswert
glichen. Ergebnis ist, dass das in der Studie benutzte Verfahren eher . " DeutAschIand
zu mehr 7 niser Nennunegen fihrt. )aten aus www.gbi.de aus uswer_-
u mehr als zu weniger Nennungen fiihrt fiir Deutschland und aus | |tung Schweiz
www.swissdox.ch fiir die | | Tourismus fiir | Ver-
Schweiz (Daten v.Trott) SGBT/OST gleich
©
c
2 X
| O ® s
. i o o = - @
Mediennotierungen | S| o | 2 En 8 ] Nennenungen
Aug. 05 bis Juli06 | [a) al O |2 = Tageszeitngen D Diff.
St.Gallen + Touris-
mus 66 | 137 | 203 | 565 | 768 61
Heidiland 40| 68|108|262|370| 3 73
Toggenburg 56| 83139172311 4 25
Ostschweiz + Tou-
rismus 9| 46| 55|221|276| 5 35
Toggenburg + Tou-
rismus 9 8| 171721189 | 7 25
Bad Ragaz 37| 62| 99| 82(181| 8 20
Zirichsee.ch+ Tou-
rismus 10 6| 16|156|172| 9 1
Flumserberg 27| 61| 88| 42[130]| 10 2
Amden 20| 25| 45| 721117 | 11 2
Bad Ragaz + Tou-
rismus 5 7| 12| 82| 94| 14 20
Amden + Tourismus 2 7 9| 72| 81| 16 2
Flumserberg +
Tourismus 1 3 4| 42| 46| 21 2
Ostschweiz+Tour. 7| 40| 47(221|268| 2 35
Andere Regionen
Ostschweiz 0 0 0| 8| 85| 3 94 94
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11.6.2 Liste Ostschweiz Tourismus

Die folgende Liste von OST (gekdrzt, verdffentlicht werden nur die in dieser Studie unter-
suchten Tagespresse-Notierungen) wird auf Wunsch von OST hier angefigt. Die von OST
genannten Auflagen-Reichweiten werden nicht aufgefiihrt, da diese in der Studie an keiner
Stelle gegenstandlich sind.

Ost teilt dazu mit: ,Die angehangte Liste umfasst die Monate Juni 2005 bis Mai 2006 der in
Deutschland erschienenen Veroffentlichungen im Rahmen der Pressearbeit fur Ostschweiz
Tourismus. In diesem Zeitraum gab es - soweit uns bekannt - insgesamt 195 Veréffentli-
chungen mit einer Gesamtauflage von gegen 34 Millionen. Grundsatzlich basiert unsere
Medienarbeit auf der Kommunikationsstrategie von OST, nicht die "Marke Ostschweiz" zu
starken, sondern unter dem Dach von OST den Destinationen ein Forum zu ihrer Darstel-
lung zu geben und Themen wie Velofahren, Wandern, attraktive Veranstaltungen etc. in
die Medien zu bringen.*

Medium Datum ThemalTitel
Newsletter Mai 2005
Hike & Bike
Oschweiz Tourismus mit Hike &
Travel Inside 19.08.2005 Bike-Katalog
Entdeckungsreisen fur Muskel-
Donauwdrther Anzeiger 28.06.2005 mobilisten
Die Glocke 25.06.2005 Am Rhein entlang
Ahlener Tageblatt/Beckumer Zeitung 25.06.2005 Am Rhein entlang
Gltersloher Volkszeitung 25.06.2005 Am Rhein entlang
Warendorfer Tageblatt 25.06.2005 Am Rhein entlang
Siegener Zeitung 18.06.2005 Die Landschaft der Ostschweiz
Freiburger Stadtkurier 09.06.2005 Auf Entdeckungsreise
Nordic Walking
Schweiz: Finf neue Spezialwe-
Dresdner Neueste Nachrichten 11.06.2005 ge...

Schweiz: Finf neue Spezialwe-
11.06.2005 ge

Leipziger Volkszeitung
Nordic Walking in der Ost-

Mindener Tagblatt 04.06.2005 schweiz

Neue Wege flr Geher in der
Westfalische Rundschau 04.06.2005 Schweiz

Neue Wege flr Geher in der
Neue Rhein Zeitung 04.06.2005 Schweiz

Neue Wege fir Geher in der
Neue Ruhr Zeitung 04.06.2005 Schweiz

Iserlohner Kreisanzeiger

Westfalen Post

Westdeutsche Allgemeine Dortmund
Westdeutsche Allgemeine Duisburg

Westdeutsche Allgemeine Essen

Mittelalterspektakel in Appenzell

Siidkurier Bodensee-Zeitung
Neue SkateArena im Rheintal
Bodensee-Ferienzeitung

Sudkurier

Rheintalische Volkszeitung

slowUp Euregio Bodensee und Rapperswil Ziirichsee

30 Grad

Sudkurier

SWR 4 Bodenseeradio
Sltdwest Presse
Zollern-Alb Kurier
Radio 7

Sudkurier

Radio Seefunk
Sudkurier

Sudkurier Bodenseezeitung
Mindener Tagblatt
Westfalischer Anzeiger
Recklinghauser Zeitung
ERlinger Zeitung

Ruhr Nachrichten

04.06.2005

04.06.2005

04.06.2005

04.06.2005

04.06.2005

10.06.2005

Herbst 2005
30.07.2005

28.07.2005

12.09.2005
27.08.2005
27.08.2005
27.08.2005
27.08.2005
26.08.2005
26.08.2005
25.08.2005
13.08.2005
12.08.2005
06.08.2005
30.07.2005
30.07.2005
30.07.2005
30.07.2005

Neue Wege flr Geher in der
Schweiz
Neue Wege flr Geher in der
Schweiz
Neue Wege fiir Geher in der
Schweiz
Neue Wege flr Geher in der
Schweiz
Neue Wege flr Geher in der
Schweiz

Als die Appenzeller sich die
Freiheit...

Bewegt durch die Ostschweiz

Skate-Park Rheintal
"SkateArena" im Schweizer
Rheintal

Slow Up, ein Fest flr den ZU-
richsee

4. slowUp Euregio Bodensee
Beitrag tiber den slowUp
Langsamkeit am Bodensee
Langsamkeit am Bodensee
Regionalnachrichten

Mit Sonderfahre zum "slowUp"
Veranstaltungshinweis

Freie Fahrt mit Muskelkraft
SlowUp Euregio Bodensee
Autofreie Straf3en in der Schweiz
Autofreie Straflen fur Skater
Autofreie Straf3en fur Skater
Autofreie Straf3en in der Schweiz

Autofreie Stralien flr Skater
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Rheintalische Volkszeitung 28.07.2005
Schwabische Zeitung 26.07.2005
Laufparadiese fiir Nordic Walker
Bodensee-Ferienzeitung Herbst 2005
Active Live 01.10.2005
Omnibusrevue 16.09.2005
Travel Inside 19.08.2005
Rheintalische Volkszeitung 28.07.2005
Sudkurier Bodensee-Zeitung 22.07.2005
Tages-Anzeiger 20.07.2005
Weinangebote im Blauburgunderland
Die Glocke 06.08.2005
Ahlener Tageblatt/Beckumer Zeitung ~ 06.08.2005
Gltersloher Volkszeitung 06.08.2005
Warendorfer Tageblatt 06.08.2005
Pauschale "Rétikontour"
Sitidwest Presse 03.09.2005
Sitidwest Presse 13.08.2005
Winterweisse Ostschweiz
Hamburger Morgenpost 16.11.2005
Stdkurier 12.11.2005
Schwabische Zeitung 03.11.2005
Nr.46 / Nov
Horzu 2005
Extra Tipp am Sonntag 30.10.2005
Extra Tipp am Sonntag 30.10.2005
Westfalische Nachrichten 29.10.2005
Lippische Landes-Zeitung 29.10.2005

Mit eigner Muskelkraft

Das Auto bleibt zu Hause

Bewegt durch die Ostschweiz
Nordic Walking im Appenzeller-
land

Spezial Tourtrip Schweiz: Ap-
penzellerland

Nordic Fitness Park im Appen-
zellerland

Laufparadiese fir Nordic Walker
Appenzellerland: Grofter Nordic
Walking Park

Nordic Walking im Osten

Weinland Blauburgund
Weinland Blauburgund
Weinland Blauburgund
Weinland Blauburgund

Das Ratikon zu Ful umrunden

19 Routen im Firstentum

Region Amden: Skipass ist gratis
Rotes Sofa im Schnee

Der Winter kann kommen

Schuf¥fahrt ins Vergnligen
Firstliches Paradies fir Familien
Familienwinter im Toggenburg
Familienwinter in Toggenburg

Familienwinter in Toggenburg

Die Glocke 29.10.2005
Neue Westfalische 29.10.2005
Rheintaler Bote 27.10.2005
Potsdam am Sonntag 16.10.2005
Insgesamt: 12 Veroffentlichungen

Rasante Rennen auf alten Schlitten

Salzgitter Woche am Sonntag 30.10.2005
Schweizer Advents-Events
Sonntag-Morgenmagazin (Ausg. Gie-

Ren) 06.11.2005
Sonntag-Morgenmagazin 30.10.2005
Einladung "just more”, 17. Médrz 2005
Donauwérther Anzeiger 28.06.2005
Produktion "StraB3e der Lieder”

Badische Neueste Nachrichten 05.11.2005
Westfalen-Blatt 05.11.2005
Journalistenreisen

Frankfurter Rundschau 10.09.2005
Stuttgarter Zeitung 15.08.2005
Sitidwest Presse 15.08.2005
Rheinpfalz 15.08.2005
Ludwigsburger Kreiszeitung 15.08.2005
Stuttgarter Nachrichten 15.08.2005
Frankfurter Rundschau 13.08.2005
Schwabische Zeitung 30.07.2005
Schwabische Zeitung 22.07.2005
Extra Tipp am Sonntag 09.10.2005
Nurtinger Echo 22.09.2005

Familienwinter in Toggenburg
Familienwinter in Toggenburg
Winterweisse Ostschweiz

Familienwinter im Toggenburg

Rasante Rennen auf alten Schilit-
ten in der Schweiz

Marchenhafte Vorweihnachtszeit
in...
Marchenhafte Vorweihnachtszeit
in...

Bayern und die Ostschweiz...

Auf eine Reise durch die Ost-
schweiz

Vom Bodensee bis ins Heidiland

Am Ful} der sieben Berge

Schweizer Frauleinwunder
Schweizer Frauleinwunder
Schweizer Frauleinwunder
Schweizer Frauleinwunder
Schweizer Frauleinwunder

Heidi am Walensee

Heidi, Heidi, deine Welt sind die
Berge

Heidi kehrt als Bihnenstar zu-
rick

Kultur und Natur pur

"Das schonste Gebirge der Welt"
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Sudkurier Gesamt-Ausgabe

25.06.2005

Ein Hauch von Zirkusluft

Pressearbeit anldsslich der CMT in Stuttgart, 14.-22. Januar 2006

Nurtinger Echo
Nurtinger Echo
Rheintaler Bote
Sonntag-Morgenmagazin
Nurtinger Echo
Nurtinger Echo
Nurtinger Echo

Nurtinger Echo
WinterweiBe Ostschweiz
Sudkurier

Gratis-Skifahren in Amden
Active Live

Neue Presse

Freies Wort

Frankenpost (Hof)
Vogtland-Anzeiger
Frankfurter Rundschau
Silvesterklause

Katholische Sonntagszeitung
Rasante Rennen auf alten Schlitten
Extra Tipp am Sonntag
Angebote fiir Aktive

Die Glocke

Kehrwieder am Sonntag

09.03.2006

09.03.2006

02.03.2006

26.02.2006

23.02.2006

23.02.2006

16.02.2006

16.02.2006

12.11.2005

01.03.2006

04.02.2006

04.02.2006

04.02.2006

04.02.2006
28.01.2006

25.12.2005

18.12.2005

22.04.2006

16.04.2006

Zwischen Rheinfall, Reben und
Kultur

Ein Herz fir Elternwiinsche und
Kindertraume

Von der Schoggi-Wellness zur
Bierkur

"Heidi" - das Musical auf einer
spektakularen Biihne

Therme, Fjord und herrliche
Bergkulisse

Fortuna dreht im Klosterhof ihr
Rad

Appenzell: Wo die Uhren einfach
ruhiger ticken

Wo ein rosa Blitenschleier
Wanderer und Radler griiidt

Weile Nachte

"Gratis-Skifahren" ab einer U-
bernachtung...

Heidiland. Amden, eines der
vier...

Heidiland. Amden, eines der
vier...

Heidiland. Amden, eines der
vier...

Heidiland. Amden, eines der
vier...

Fluchtpunkt Oberstaufen

Silvesterklause

Spannende Hornschlittenrennen

Auf der Rolle
Unterwegs mit Rad, Skates und
Walkingstécken

Wochenblatt zum Wochenende
Liechtensteiner Vaterland
Markischer Markt

Nurtinger Echo

Nurtinger Echo

Die Kitzinger

Ostschweizer Osteriiberraschungen

Sudkurier

Wetzlarer Neue Zeitung

Hessische/Niedersachsiche Allgemei-

ne
Waldeckische Landeszeitung
Oberhessische Presse
Augsburger Allgemeine
ERlinger Zeitung

Grafschafter Nachrichten

Badisches Tagblatt
General-Anzeiger am Sonntag
Nordwest Zeitung

Ruhr Nachrichten Dortmund
Recklinghduser Zeitung
Bergedorfer Zeitung
Offenbach-Post

Verdener Aller-Zeitung

Westfélischer Anzeiger

Hanauer Anzeiger
Sudkurier Gesamtausgabe

General-Anzeiger am Sonntag

01.04.2006
24.03.2006
22./23.03.2006
16.03.2006
09.03.2006

18.02.2006

15.04.2006
02.04.2006

01.04.2006
01.04.2006
31.03.2006
28.03.2006
25.03.2006
18.03.2006

18.03.2006
12.03.2006
11.03.2006
11.03.2006
11.03.2006
11.03.2006
11.03.2006
11.03.2006
11.03.2006

11.03.2006
11.03.2006
05.03.2006

Ostschweiz - das Ziel fir Aktive
Angebote flr Aktive in der Ost-
schweiz

"Ostschweiz aktiv" mit den
schonsten Routen

Velo, Skates und Walking-
Stocke

Mit Stockeinsatz ins Ferienpara-
dies

Mit Velo, Skates und Walking-
Stocken

Versteckte Eier

Ostereiersuche in St.Gallen

Ostereiersuche in St.Gallen
Ostereiersuche in St.Gallen
Ostereiersuche in St.Gallen
Ostereier in St.Gallen
Osterhase versteckt 4000 Eier

Schoko-Workshop
Goldene Eier in St.Gallen su-
chen

Osterhasen selbst gemacht
Schoko-Workshop
Schoko-Workshop im Heidiland
Schoko-Workshop im Heidiland
Osterhasen selbst gemacht
Schoko-Workshop im Heidiland
Schoko-Workshop im Heidiland

Schoko-Workshop im Heidiland
SiiRe Massage und Schoko-
Workshop

Schoko-Hasen im Heidiland

Osterhasen selbst gemacht
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B.Z. am Sonntag

Nirnberger Zeitung

Schweriner Volkszeitung

Nurnberger Nachrichten
Westdeutsche Zeitung Disseldorfer
Nachrichten

Frankischer Anzeiger

Trierischer Volksfreund

Sudkurier

Bodensee Magazin

Slow-Up - Autofreie Erlebnistage

Frankfurter Neue Presse
Hallescher Kurier

Lippe aktuell zum Wochenende
Sudkurier
Golfen rund um den Bodensee

Online-Veréffentlichung

www.familie-im-web.de

Heidi-Musical

TV3 Magazin
Das Neue Blatt

Freies Wort
Frankenpost
Vogtland-Anzeiger

Neue Presse Coburg
Recklinghauser Zeitung

Rheinpfalz

05.03.2006
04.03.2006

04.03.2006
04.03.2006

04.03.2006
04.03.2006
04.03.2006
04.03.2006
Frahjahr 2006

20.05.2006
14.05 2006

13.05.2006
11.05.2006
Ausgabe 2006

03.05.2006

Ausg. 5/2006
03.05.2006

29.04.2006
29.04.2006
29.04.2006

29.04.2006
27.04.2006
18.04.2006

LYLIILLUIIOULL Ue Ve TTULL 7 1 11 WL DG N IViuC e

Ostern in die Schweiz

Schoko-Workshop
Zum Schoko-Workshop ins Hei-
diland

Schoko-Workshop
Zum Schoko-Workshop ins Hei-
diland

Schoko-Workshop
Osterhasen selbst gemacht
Auf Eiersuche

Ostereier im Altstadtversteck

Da haben Autos keine Chance
Ostschweiz: Autofrei Uber
Grenzsteine hinweg

Autofrei Uber Grenzsteine hin-
weg

Grenzenloser Spaly

Freie Fahrt fir Mensch mit Rad

Autofrei Uber Grenzsteine hin-
weg

Musical: "Heidi" Open Air am
Walensee

Heidi-Musical in der Schweiz
Der Klang der Sommernachts-
Traume

Der Klang der Sommernachts-
Traume

Der Klang der Sommernachts-
Traume

Der Klang der Sommernachts-
Traume

"HEIDI - Das Musical"
Duett mit dem Alm-Ohi

Sonntag Aktuell 16.04.2006
Goethe auf den Fersen

Nordkurier 27.05.2006
Magdeburger Volksstimme 20.05.2006
Siegener Zeitung 29.04.2006

Triennale der Skulpturen "Bad Ragartz"

Esslinger Echo 18.05.2006
Donaukurier 16.05.2006
Passauer Neue Presse 06.05.2006
Ruhr Nachrichten Dortmund 29.04.2006
Minstersche Zeitung 29.04.2006
ERlinger Zeitung 29.04.2006
Westfalischer Anzeiger 29.04.2006
Recklinghauser Zeitung 29.04.2006
Ostsee-Zeitung 29.04.2006
abenteuer & reisen 26.04.2006
Einladung "just more” Mérz 2006

Allgauer Zeitung 29.03.2006
Sudkurier 14.03.2006

Duett mit dem AlIm-Ohi

Mit Goethe durch Vaduz
Mit Goethe durch Vaduz

Eine illustre Reisebegleitung

Skulpturen in Bad Ragaz
"Augen-Blicke" fir Skulpturen
Grofite Skulpturenausstellung
Grofdes in der Schweiz

GroRes in der Schweiz
Europas grofite Skulpturenaus-
stellung

Grof3es in der Schweiz

Grof3es in der Schweiz
Schwezer stellen 350 groe
Skulpturen aus

Open-Air-Kunst
"Mehr zu bieten als Berge und
Kéase"

Ostschweiz-Show

Platzierungen, Anfragen, individuelle Journalistenreisen

Ludwigsburger Kreiszeitung 13.05.2006
ADAC traveller 29.03.2006
Die Welt 28.01.2006
BAKO Magazin Januar 2006
Chemnitzer freie Presse 22.12.2005
Sonntag aktuell 04.12.2005

Ausflugsklassiker am Bodensee
Kanton St. Gallen:Klang- und
Sagenweg

Mit dem Flugzeug in den Winter-
urlaub

"Biber" ohne Schonzeit
Verflihrerisches zur Weihnachts-
zeit

Ein Flrstentum fir Kinder
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11.7 Details zur Umstrukturierung Grundauftrag OST

Zuordnung JR 2004 JR 2005 Budget 2006 Vorschlag 2007
Grundauftrag bis - - - -
2005 LEISTUNG Total Pers./ Verw. Projekt Total Pers./ Verw. Projekt Total Pers./ Verw. Projekt Total Pers./ Verw. Projekt
nationaler Ebene
L":Z'g‘;‘_s;:"e:::::‘g Senvice. u. Koordinations. 31100,31101, 31100,31101, 31100,31101, 31100,31101,
yp o . . 31200,31400, 31401; 35006 31200,31400, 31401 31200,31400, 31401 31200,31400, 31401
drehscheibe fiir Projekte mit
ST 92.392 88.597 3799 91.465 91.465 76.000 75.000 75.000
Mitarbeit in Gremien
Koordination IBT Bodensee-Erlebnisplaner 32100,32106 32101, 32102 32100,32106 32101, 32102 32100,32106| 32101, 32102 Austritt IBT 32100,32106] 32101, 32102
) nur noch|
Messen mit IBT 72.300 42.300 30.000 60.516 41.870 18.646 26.250 Dest. Direkt
315 315 315 315
Koordination von
Datenmanagement
Datenmanagement und Daten,
die die Destinationen eingeben|  12.500 12.500 12.926 12.926 31.000 Entfallt
31301,31303-
PR, Medienauskunft 31300, 32200 31307 31300, 32200 31301-31307 31300, 32200| 31301-31307 31300, 322001 31301-31307
Auskunfte an Touristen 32203, 35006 32203, 35007 32203, 35007 32203, 35007
164.134 105.677 58.457) 157181 109.867 47.314 78500 78.500 170.181 157.181 13.000]
Regionales
Kompetenz-Zentrum 31601 -
. . . 31600 31601 — 31604 31600 31601 — 31604 31600 31604 31600| 31601 — 31604
Print allgemeine Broschiren
Ostschweiz 121.235 37.298 83.937)  57.509 skl 18.739  45.000 8.000 3.000 5.000
neu Webmaster
geteilt mit
31302 31302 31302 SGBT 31302
Homepage 22.398 22.3981 17,072 17.074 13500 180.500 130.500 50.000
i 32300 32301 32300 32301 32300 32301 32300 32301
Aus- u. Weiterb.
? 9.915 9.915 10.124 7.884 2.240
38001, 39001,
A.O. Aufwand 32300 39002 32300 32301 32300 32301
25.249 25.249
32202, 35502
Verbandsarbeit 32202, 35502 - 32202, 35502 - - 32202, 35502 -
35503;25006- 35503;25006- 35503;25006- 35503;25006-
35500, 35501 35008; 35500, 35501 35008; 35500, 35501 35008; 35500, 35501 35008;
Verbandsgremien 51.541 30.500 21.041] 43792 28.851 14.940 43.792 28.851 14.940
TOTAL Grundauftrag 536.500 316.872 219.627) 475.832 318.714 144.193 501.000 78.500) A77 472 394.532 82.940]
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