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Vorwort

,Angesichts der sich immer schneller wandelnden
globalisierten Welt werden wir unseren gewohn-
ten Lebensstandard mit Sicherheit verlieren, wenn
wir nicht mehr Mut zur Verénderung und zum
Risiko aufbringen und es lernen, neue Chancen
geschickter und weniger zégerlich zu nutzen.
Unser bisher von ,Ja, aber...” gepragtes Denken
muss sich wieder ermutigen lassen durch ein opti-
mistischeres , Warum nicht2”.

Theodor W. Hénsch, Nobelpreistrager fir Physik 2005

Verschiedene volkswirtschaftliche Analysen kom-
men zum Schluss, dass der Tourismus im Kanton
Luzern ein

hohes Potential besitzt. Durch den immer starker
werdenden Konkurrenzdruck und den durch die
Globalisierung angetriebenen Wandel, gilt es den
Tourismus standig weiter zu entwickeln und an die
neuen Gegebenheiten anzupassen. Ein Fachgre-
mium von Vertretern des Tourismus, die so genann-
te Task-Force, hat beschlossen, konkrete Weiterent-
wicklungen heute anzugehen und deshalb dieses
Leitbild diskutiert, um es dem Kantonsrat zur
Verabschiedung zu empfehlen. Zu den mutigen,
aber logischen und markigerechten Inhalten des
vorgeschlagenen Tourismusleitbildes machte ich
der Task-Force gratulieren.

Zur Starkung des Tourismus im Kanton Luzern sind
mutige Lésungen im Sinne von Theodor W.
Hansch anzustreben. Dazu missen tourismus-
relevante Voraussetzungen angepasst werden,
die Weiterentwicklung von kunden- und quali-
tatsorientierten Tourismusangeboten im Zentrum
stehen sowie die wirkungsvolle Vermarktung ihre
Anwendung finden. Der Kanton unterstitzt diese
im Leitbild konkretisierten Schwerpunkte sehr und
beabsichtigt auch, zusatzliche Finanzmittel aus
dem Staatshaushalt zur Starkung des Tourismus
einzusetzen.

Der Kanton Luzern muss seine einzigartige Vielfalt
im weltweiten Tourismus-Wettbewerb geschickt
anbieten, um damit die Wertschépfung nachhaltig
wachsen zu lassen. Im vorliegenden Tourismus-
leitbild finden sich die Meilensteine dazu solide
geplant. Auf dass die politischen Entscheidungs-
trager den Verantwortlichen im Tourismus ihre
Unterstitzung zusagen, freue ich mich auf eine
prosperierende touristische Weiterentwicklung.

Max Pfister, Regierungsrat, Marz 2009

Bemerkung:

,Das Tourismusleitbild wurde im Rahmen der Botschaft B
94 zum Entwurf einer Anderung des Tourismusgesetzes
vom 17. Mérz 2009 durch den Kantonsrat abschliessend
behandelt. Seit dem gilt es als strategische Planungs-
grundlage fir die Tourismuspolitik im Kanton Luzern.”
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Management Summary

Weltweit gilt die Tourismuswirtschaft als eine der Wachstumsbranchen, die gemass Prognose der World Tourism
Organization (WTO) bis 2020 von einem tberproportional hohen Wachstum gepragt sein wird. Von diesem
Wachstum, welches mit kurzen Unterbriichen bereits seit 30 Jahren stattfindet, konnte der Kanton Luzern nur
unterdurchschnittlich profitieren. Um das erwdhnte touristische Potenzial im Kanton Luzern in Zukunft bestméglich
auszuschdpfen, missen nach Uberzeugung der betroffenen Tourismusfachpersonen adaquate Voraussetzungen
geschaffen werden. Die jingsten Steigerungsquoten der letzten 2 bis 3 Jahre sollen nicht dazu verleiten, die Situ-
ationsanalyse zu positiv zu bewerten. Diese Plus-Werte basieren primar auf tiefen Vergleichswerten der Periode
2000-03 resp. den Neunziger Jahre, wo eine stetiger Rickgang und etliche Krisen (SARS, 9/11, div. Terroran-
schlage) die Tourismuswirtschaft heftig getroffen haben. Dariber hinaus hat die Einfihrung des EURO die Wech-
selverhaltnisse zum Schweizer Franken tangiert.

Dennoch spielt der Tourismus fir den Kanton Luzern eine ganz bedeutende Rolle. 4,4% der kantonalen Wert-
schopfung werden direkt vom Tourismus erzeugt, direkt und indirekt sind es gar 7%. Damit verbunden sind 6%
der Arbeitsplatze, welche direkt vom Tourismus abhdngen. Zusammen mit den indirekten touristischen Effekten
ergibt sich ein Beschaftigungstotal von 9%.

Ziel dieses neuen Tourismusleitbildes ist es, die Akzente fir die touristische Weiterentwicklung im Kanton Luzern
zu setzen. Es gilt, die kantonseigene Identitat und die weltweite Bedeutung des Markennamens ,Lucerne” im
touristischen Bereich verstarkt in Wert zu setzen. Dabei werden ein organisatorisch schlankes Management und
eine professionelle Vermarktung des ganzen Kantons und seiner Tourismuszonen angestrebt. Ein weiteres Ziel ist
die vermehrte Nutzung von Synergien durch die Bindelung von Kraften.

Das Tourismusleitbild dient als zukunftsweisende Orientierungshilfe fir die Politik, die touristischen Leistungs-
erbringer, die Tourismusorte, weiteren Entscheidungstragern im und ausserhalb des Tourismus sowie allen am
Tourismus Interessierten im Kanton Luzern, resp. in den Nachbarkantonen.

Die gleichzeitige und gleichberechtigte Bericksichtigung von kologischen, dkonomischen und sozialen Zielen
soll die Entwicklung sicherstellen (Prinzip der drei SGulen der Nachhaltigkeit). Dabei sollen eine hohe Wert-
schépfung, hoch stehende touristische Dienstleistungen und erstklassige fur den Tourismus relevante Infrastruk-
turen erreicht und erwirkt werden.

Die folgende Darstellung zeigt die Gbergeordnete Vision, die Strategie-Schwerpunkte und die abgeleiteten Teil-
strategien.

Vision Der Tourismus im Kanton Luzern erzeugt eine hohe Wertschépfung. Dies soll auf der Grundlage moderner Organisa-
tionsstrukturen, dank qualitativ hochstehenden Institutionen, Dienstleistungen und Infrastrukturen, durch ein vielseitiges
kulturelles Angebot, durch den klaren Bezug zu Gesundheit und Sport sowie durch eine intakte Umwelt und vielfdltige
Natur erméglicht werden. Attraktive, qualitétsorientierte und nachhaltige Angebote sowie eine profilierte Markenstra-
tegie und Marktbearbeitung fihren auch zukiinftige Géastegenerationen aus der ganzen Welt stets zahlreich in den
Kanton Luzern.

Diese Vision wird von der Politik des Kantons Luzern, touristischen Leistungserbringern und Organisationen getragen
und wie folgt konkretisiert

. B . 3 . B

Strategische  Anpassung der tourismusrelevanten (Weiter-) Entwicklung von kunden- Sicherstellung einer wirkungs-
Schwerpunkte  Voraussetzungen und qualitétsorientierten, wertschép-  vollen Vermarktung
fungsstarken sowie nachhaltigen
Tourismusangeboten

Teilstrategien 1.  Verbesserung der Rahmenbedin- 5.  Markigerechte Angebotsgestal- 8.  Fokussierte Markenstrategie
gungen tung durch Leistungserbringer unter der Dachmarke Luzern
(LE) und DMO's und intensive Marktbear-

2. B||dung und Betrieb von wettbe- beifung auf der Basis von
werbsfdhigen Destinationsma- 6. Gezielte Forderung von Marketingstrategien, Marke-
nagement-Organisationen (DMO) naturnahen und nachhaltigen tingkonzepten sowie strategi-

. . : : Angeboten im léndlichen schen Geschdaftsfeldern

3. Effizienter Einsatz der Finanzmittel Raum durch Politik, Leistungser-

bori d DMO'
4. Bindelung der fouristischen Krafte ringer un S

der Zentralschweiz 7. Verstarkung der Aus- und
Weiterbildung in Tourismus



12 Schlusselaspekte des Tourismusleitbildes

Die grosse Bedeutung des Tourismus im Kanton Luzern, verbunden mit dem intensiven nationalen und internatio-
nalen Wettbewerb, erfordert die Weiterentwicklung von attraktiven, qualitatsorientierten und nachhaltigen Ange-
boten sowie eine profilierte Markenstrategie und Marktbearbeitung, um auch zukinftige Gastegenerationen

aus der ganzen Welt und der Schweiz zahlreich nach Luzern zu fihren.Das Tourismusleitbild zielt darauf ab,
dass der Tourismus im Kanton Luzern eine hohe Wertschépfung generiert. Dies soll auf der Grundlage moderner
Organisationsstrukturen, dank qualitativ hoch stehenden Institutionen, Dienstleistungen und Infrastrukturen, durch
ein vielseitiges kulturelles Angebot, durch den klaren Bezug zu Gesundheit und Sport sowie durch eine intakte
Umwelt und vielféltige Natur erméglicht werden.

Im Einzelnen

® Forderung des Tourismus unter den Aspekten von &konomischer, kologischer und sozialer Nachhaltigkeit im
ganzen Kanton.

* Erarbeitung einer Tourismusvision und von entsprechenden Teilstrategien zur wirtschaftlichen Starkung und
Weiterentwicklung des Tourismus im Kanton Luzern.

® Hohe Bereitschaft zur Zusammenarbeit mit touristischen Nachbarregionen zur gezielten Synergienutzung.

e Entwicklung und Férderung marktgerechter und nachhaltiger Angebote. Definition und Etablierung marktkon-
former strategischer Geschaftsfelder (Angebote, Zielgruppen, Zielmarkte).

e Profilierte Markenstrategie ,Luzern” als einheitlicher kantonaler Grundsatz.

® Reform der Tourismusstrukturen durch die Schaffung von modernen Destinations-Management-Organisati-
onen (DMOs). Evaluation der Bildung von maximal 2 DMOs ,DMO-Luzern Stadt/See” und ,DMO-Luzern
Land” resp. 1 DMO ,DMO Kanton Luzern”. Dabei sollen die (zukinftigen) Entwicklungen in den Nachbar-
kantonen resp. im Raum Vierwaldstattersee bericksichtigt werden.

* Gestaltung und Etablierung von Rahmenbedingungen fir eine optimale Zusammenarbeit zwischen Kanton
und den touristischen DMOs, welchen eine hohe operative Selbststandigkeit gewahrt wird.

e Sicherstellung einer starken Koordination und Abstimmung zwischen den DMOs unter der zentralen Steue-
rung des Kantons Luzern.

* Enge Kooperation zwischen DMOs, touristischen Leistungstragern und politischen Instanzen; Verstarkung von
Public Private Partnership im Tourismus.

* Deutliche Erhdhung der finanziellen Ressourcen zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit des Tourismus.
Finanzmittelzuteilung nur noch an die definierten DMOs.

® Ausarbeitung und Inkraftsetzung eines kantonalen Leistungsauftrages sowie Leistungscontrolling mittels perio-
discher Leistungsvereinbarungen pro DMO.



Ausgangslage und aktuelle Situation

Das aus dem Jahre 1994 stammende Tourismusleitbild des Kantons Luzern ist nicht mehr zeitgemass und soll durch ein
neues Leitbild, welches die aktuellen Entwicklungen und Rahmenbedingungen mit einbezieht, ersetzt werden.

Begrindung und Zweck des Tourismusleitbildes

Die als Postulat Gberwiesene Motion Pfister (22. Mai 2007) verlangt vom Regierungsrat des Kantons Luzern die
Erarbeitung eines zeitgemdssen Leitbildes, mit dem Ziel der nachhaltigen Férderung des Tourismus im Kanton
Luzern (basierend auf den Komponenten Wirtschaft, Gesellschaft und Umwelt).

Das neue Tourismusleitbild des Kantons Luzern gibt die Stossrichtung der Tourismusentwicklung vor und setzt
die Leitplanken fir strategische sowie operative Planungen. Es bildet zudem eine Grundlage fir die Diskussion
der politischen Aktivitaten und Beitrége. Dieses Leitbild richtet sich somit an politische Institutionen, touristische
Leistungserbringer und Destinationen mit ihren Entscheidungstragern sowie Mitarbeitende. Es konkretisiert die
Schwerpunkte, lasst aber auch genigend Spielraum fir spezifische Umsetzungen.




Aktuelle Situation des Tourismus im Kanton Luzern

Der Kanton Luzern verfolgt die raumordnungspolitische Zielsetzung, sich strategisch an dem Metropolitanraum
Zirich zu orientieren und aktiv an dessen Entwicklung teilzunehmen. Gleichzeitig strebt er an, sich eigenstandig
weiterentwickeln und dabei seine Konkurrenzfahigkeit und Starken auszubauen. Tourismus ist eine dieser kanto-
nalen Starken und eine wichtige Komplementarfunktion innerhalb der verschiedenen strategischen Entwicklungs-
moglichkeiten des Kantons Luzern.

Die aktuelle Situation des Tourismus im Kanton Luzern (Wertschdpfung, Infrastruktur, Markenbekanntheit, zentrale
Lage etc.) und sein vielfdltiges Angebot in der Stadt Luzern, in Seegemeinden wie auch in landlichen Gebieten
(Transportangebot, Ubernachtungs- und Freizeitmdglichkeiten etc.) bieten beste Voraussetzungen.

Die traditionellen Tourismuskantone wie Wallis, Bern, Tessin, Graubiinden forcieren und férdern den Wirtschafts-
bereich Tourismus konsequent. Aber auch Kantone wie z. B. St. Gallen, Zirich, Waadt, Neuenburg etc., welche
wie Luzern neben anderen Wirtschaftsbereichen auch eine gewisse Tourismusabhéngigkeit haben, agieren
proaktiv und aktualisieren die Strukturen und Prozesse, um die tourismusabhéngige Wertschdpfung zu sichern
und auszubauen.

Da sich der Konkurrenzkampf nicht nur auf Tagesziele und Nahmarkte wie die Schweiz allein beschrankt,
sondern global wirkt, missen die Tourismuspolitik und das Tourismusangebot des Kanton Luzern in einem inter-
nationalen Kontext betrachtet werden. Neben vielen klassischen europdischen Destinationen wie Griechenland,
Turkei, Spanien, Osterreich etc. folgten in den letzen 30 Jahren immer mehr neue Uberseeziele auf den Touris-
musmarkt (USA, Kanada, Mexiko, Brasilien, Sidafrika, Thailand, Australien etc.).

In den letzten 15 Jahren verscharften zudem infolge politischer und wirtschaftlicher Veranderungen eine Viel-
zahl never Tourismusziele den bestehenden Markt: Indonesien/Bali, China, Indien, der gesamte arabische
Raum (u. a. Katar, Dubai), Mittel- und Sidamerika oder auch afrikanische Lander (Agypten, Tansania, Namibia,
Madagaskar) wie auch exotische Ziele (Seychellen, Malediven, Sidseeinseln). Diese Ferndestinationen werden
vergleichsweise billig angeboten. Urlaube in den Alpen Europas bilden demgegeniber echte Alternativen, die
es aktiv zu vermarkten gilt. Im europdischen Alpenraum stehen die verschiedenen Destinationen ihrerseits in
einem spurbaren Konkurrenzkampf. Die Schweiz soll sich Uber atftraktive Angebote und hohe Qualitét zu gins-
tigem Preis positionieren. Im verstarkten internationalen und nationalen Wettbewerb missen sich auch Luzerner
Destinationen wie Luzern, Weggis oder Sérenberg behaupten. Das Marketing muss professionell und nachhaltig
sein, denn jedem Urlaubswilligen stehen heute viel mehr Ferienziele zur Verfigung als noch vor 30 Jahren.

Tourismusfachleute sind sich einig, dass einerseits das ist und sich andererseits wesentlich hdhere Anforderungen
im zunehmend harten Wettbewerb stellen. Es ist unabdingbar, die Organisation und das Marketing konsequent
auf die bekannte Dachmarke Luzern auszurichten. Zudem missen zukinftig wesentlich mehr Mittel in das profes-
sionelle Marketing und die strategische Fihrung investiert werden.



Tourismus als Wachstumsbranche

In naher Zukunft rechnet die World Tourism Organization (WTO) mit jghrlichen Wachstumsraten des weltweiten
Tourismus von 4%. In ferner Zukunft, bis 2020, prognostiziert die WTO eine knappe Verdreifachung der Raten,
wobei diese Wachstumsvorhersage primar von den Markten Asien und Pazifik gepragt ist.

Europa allgemein und insbesondere die Schweiz weisen eine deutlich unterdurchschnittliche Wachstumsquote
auf. Dem Schweizer Tourismus wird von BAK Basel Economics

bis 2010 eine im Vergleich zum weltweiten Wachstum von ca. 4% gesamthaft deutlich geringere Steigerungs-
rate vorausgesagt:

Schweiz
2009 -0.4%
2010 +1.4%

Das hdchste Tourismuswachstum der Schweiz erwartet man in grossen Stadten sowie in der Zentralschweiz. Als
Grund dafir wird die Nachfragezunahme aus den Fernmarkten angefihrt. Dieser Freizeittourismus konzentriert
sich primar auf infernational ausgerichtete Stadte sowie auf diesen Stadfen nahe gelegene Naturrdume (z. B.
Pilatus, Titlis, Vierwaldstattersee, Kombination mit Berner Oberland / Interlaken / Jungfraujoch). Daneben wird
sich auch der Geschaftstourismus (Meetings, Incentives, Conventions/Messen und Events) iberdurchschnittlich
entwickeln, welcher ebenfalls primér in Stadten die notwendigen Infrastrukturen vorfindet (Messestadte wie
Basel, Zirich, Genf oder Luzern).
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Crafik 1: Infernational Tourist Addivals, 1950 - 2020 (Quelle: World Tourism Organization)

Tourismusangebot
Eine Starke des Tourismus im Kanton Luzern ist die ausserordentliche Vielfalt touristischer Angebote. Diese Viel-
falt ermaglicht es unterschiedlichste Zielgruppen und —mérkte anzusprechen und zu bearbeiten.

Das breite touristische Angebot des Kantons Luzern umfasst folgende Bereiche:

*  Verpflegungs- und Ubernachtungsangebote

* Freizeit- und Ausflugseinrichtungen

e Shopping

e Transportunternehmen

*  Naturnaher Tourismus

®  Sommer — und Winterangebote

® Infrastrukturen fir Geschafts-, Seminar-, Kongress- und Messetourismus
*  Gesundheits- und Wellnessangebote

e Kultur- und Sporteinrichtungen

e Kultur- und Sportveranstaltungen



Zum Tourismusangebot gehdren somit unter anderem auch die zahlreichen Kultureinrichtungen wie beispiels-
weise das KKL, die Museen, Kirchen und historischen Bauten sowie die Sporteinrichtungen (Sport- und Fitness-
Center, Eishallen, Hallen- und Freibader, Golfplatze, Skisportanlagen, Langlaufloipen etc.).

Eine herausragende Stellung im Sinne von Alleinstellungsmerkmalen (USPs) haben insbesondere folgende
Angebote und Attraktionen: Kappellbriicke Luzern, KKL, Lucerne Festival, Verkehrshaus der Schweiz sowie das
Biospharenreservat Entlebuch (Regionaler Naturpark).

Das sehr vielfaltige und abwechslungsreiche touristische Angebot im Kanton Luzern kann in die folgenden Haupt-
themen zusammengefasst werden.

Die touristischen Angebote und Themenfelder missen aufgrund der dynamischen Entwicklung des Umfeldes
und der weltweiten Konkurrenz kontinuierlich diesen veranderten Bedingungen angepasst und weiterentwickelt
werden. Zudem sind Ideen fir neue Angebote mit viel versprechendem Potenzial, wie z. B. im Bereich des
Gesundheitstourismus, frihzeitig zu erkennen sowie gezielt zu entwickeln und zu vermarkten.

In Hotel- und Kurbetrieben standen im Jahre 2007 im Kanton Luzern insgesamt 10'766 Betten

zur Verfigung (gedffnete Betriebe), welche im Durchschnitt zu 45.4% ausgelastet waren. Vom Total der Betten
entfallen 5483 auf die Stadt Luzern (50.9%) und 1294 (12%) auf die Gemeinde Weggis. Die weiteren 37%
verteilen sich auf die anderen Gemeinden des Kantons. Weitere Logierméglichkeiten finden sich in den Berei-
chen Parahotellerie (5631 Betten) und Camping (15 Zeltplatze mit 6117 Schlafgelegenheiten) .

Laufende Investitionen zum Unterhalt und zur Weiterentwicklung der touristischen Einrichtungen sind auch im
Kanton Luzern erforderlich. Die zunehmende Transparenz der weltweiten Angebote sowie die zunehmende
Reiseerfahrung der Géste ermdglichen Vergleiche, welche die Reiseentscheidung fir oder gegen eine Destina-
tion stark beeinflussen.

Wellness
Gesundheit

Biosphare
Entlebuch

Touristische
Hauptthemen

Kanton Luzern

Musik
Festivals
Events

Grafik 2: Touristische Hauptthemen im Kanton Luzemn



Tourismusnachfrage

Die touristische Nachfrage im Kanton Luzern ist gepragt durch eine Vielzahl von Besucherarten. Die Stadt Luzern
hat einen Gberdurchschnittlich hohen Anteil auslandischer Géste und sehr viele Tagesgaste. Im landlichen Raum
hingegen haben vor allem die Naherholungstouristen aus der Region und die Tagesgdste aus der Schweiz eine
hohe Bedeutung. Der Anteil der auslandischen Gaste ist hier dagegen deutlich geringer. Dies ist insofern von
grosser Bedeutung, als dass die unterschiedlichen Besucherarten sehr unterschiedliche Bedirfnisse haben, aber
auch eine sehr unterschiedliche Wertschépfung auslsen :

+  Ubernachtungsgdste geben im Durchschnitt bis zu viermal mehr aus als Tagesgaste
+ Hotelgaste geben ca. viermal mehr aus als Gaste in Ferienwohnungen
»  Geschaftstouristen geben ca. 1/3 mehr aus als Freizeittouristen

« Gaste aus den arabischen Staaten, China und Russland geben ca. dreimal so viel aus wie z. B. Gaste aus
der Schweiz, Italien oder den Niederlanden

Mittlere Tagesausgaben In der Stadt Luzern Im Kanfon Luzern In der Schweiz
Ubernachtungsgast CHF 225 CHF 131 CHF 136
Tagesgast CHF 80 CHF 62 CHF 56

Gemadss Recherchen geben Ubernachtungsgéste in Luzern pro Tag mehr aus als in den Stadten Zirich und Bern

So vielfaltig wie die Herkunft der Gaste, so vielfaltig sind auch ihre Reisemotive wie beispielsweise Erholung und
Entspannung, Natur und Landschaft, Sport und Bewegung, Kunst und Kultur oder Einkaufen und Essen gehen.

Im Kanton Luzern werden jGhrlich rund 1,6 Mio. Logierndchte in Hotel- und Kurbetrieben registriert.Hinzu
kommen rund 0,42 Mio. Ubernachtungen in der Parahotellerie (Camping, Gruppenunterkinfte, Jugendher-
bergen) . Die Ubernachtungen in Ferienwohnungen werden fir den Kanton Luzern statistisch nicht erfasst.

Die Nachfrage im Kanton Luzern ist durch starke saisonale Unterschiede gepragt. In den Monaten Juli, August
und September finden rund 40% aller Ubernachtungen statt. Die durchschnittliche Verweildauver der Stadt-
Luzerner Gaste betragt lediglich 1,9 Néchte.

40% aller Gaste im Kanton Luzern sind Schweizerinnen und Schweizer; die 60% Ausldnderinnen und Auslander
stammen zu zwei Drittel aus Deutschland, Amerika und Asien . In Bezug auf die regionale Verteilung gibt es
grosse Unterschiede.

Die in der Stadt Luzern und der Luzerner Agglomeration Gbernachtenden Gaste kommen zu 26% als Gruppen
und zu 74% individuell angereist .

Australien und Ozeanien
Ubriges Europa 1%
6%

Deutschland
14%

Schweiz
40%

Frankreich, Italien ____
4%

Grossbritannien —_|
6%

Belgien, Holland
3%

Ubriges Amerika /

1%
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10% Afrika Ubriges Asien
1% 12%

Grafik 3: logiernéichteanteil aus den verschiedenen Zielmérkten im Kanton Kuzern 2006
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Volkswirtschaftliche Bedeutung

Der Tourismus ist fir den Kanton Luzern ein wichtiger Wirtschaftsbereich. Dies wird durch die folgenden,
eindricklichen Werte bestatigt:

Direktes Umsatzvolumen 1.5 Mrd. CHF
Direkte Wertschdpfung 0.81 Mrd. CHF
Brutto-Inland-Produkt BIP 4.4 %

Direktes und Indirektes Umsatzvolumen 2.5 Mrd. CHF
Direkte und Indirekte Wertschépfung 1.4 Mrd. CHF
Direktes und Indirektes BIP 7.0 %

Die kantonale Bedeutung des Tourismus ist mit jener der Maschinen- und Elekiroindustrie und jener der Kreditins-

titute zu vergleichen (Direktes BIP je 4,6%).

13'200 Vollzeitarbeitsplatze hangen direkt oder indirekt vom Tourismus ab; dies sind 9% aller Arbeitsplatze im
Kanton Luzern. In direkter Abhdngigkeit davon werden 8'600 Vollzeitstellen ausgewiesen, was 6% entspricht

(Basis 2005).
Von der touristischen Wertschpfung (810 Mio. CHF) profitieren alle Regionen des Kantons :

Stadt Luzern 61 % Hochdorf 4%
Sursee 11 % Willisau 3%
Entlebuch 8 % Ubrige Region Luzern 8 %
Weggis/Vitznau 7 %

Die grosse Bedeutung des iibernachtenden Gastes fir den ganzen Kanton Luzern zeigt sich an dessen
Ausgabenverhalten.

Mittlere Tagesausgaben In der Stadt Luzern Im Kanton Luzern In der Schweiz
Ubernachtungsgast CHF 225 CHF 131 CHF 136
Tagesgast CHF 80 CHF 62 CH 56F

Trotz der geringeren Umsatze des Tagesgastes ist dieser deswegen nicht zu vernachlassigen; der Wert dieses

Gastetyps beruht auf zwei Punkten:

* In der Summe der Tagesausgaben kann der Kanton Luzern auf diesen Gastetyp nicht verzichten.

* Tagesgaste stellen fir etliche Regionen und unzdhlige Unternehmungen die Hauptklientel dar (z.B. Sempa-

chersee-Region, Bergbahnbetriebe, Schifffahrt, Museen, Shopping etc.).



Tourismusorganisationen

Tourismusorganisationen im In- und Ausland bemihen sich intensiv, ihre Krafte zu bindeln, um deren Leistungs-
effizienz auf dem hart umkampften Weltmarkt zu steigern. Auch in der Schweiz (z. B. in den Kantonen Bern,
Wallis, Waadt, Graubiinden oder St. Gallen) verandert man die historisch gewachsenen Tourismus-Strukturen
und Uberfihrt sie in moderne, wirkungsvollere, zentral gefihrte Destinations-Management-Organisationen
(DMO), wobei man auch die Leistungsaufirage neu formuliert. Im Kanton Luzern wurden in dieser Richtung
Fortschritte erzielt; es bestehen aber nach wie vor Probleme in der Zusammenarbeit zwischen den regionalen
Destinationen und der Konzentration der Mittel auf ein zentral gefihrtes Marketing. Es missen deshalb Anstren-
gungen unternommen werden, um die Organisation im Hinblick auf den nationalen und internationalen Wett-
bewerb effizienter zu gestalten. Die Nachteile sind offensichtlich, wenn es nicht gelingt, die Fihrung und Orga-
nisation im Luzerner Tourismus rechtzeitig den Verhdltnissen anzupassen.Trotz dieser Zentralisierung wird die
Frontarbeit, wie eine charmante Gasteinformation und —Betreuung vor Ort, auch in Zukunft einen hohen Stel-
lenwert behalten. Die heute bestehenden kleineren Tourismusorganisationen bilden eine wichtige Basis fir die
Umsetzung der Marketingstrategie. lhr Aufgabenbereich ist entsprechend festzulegen, so dass sie sich in die
Gesamtorganisation wirkungsvoll integrieren kénnen.

Problemzonen

Die Problemzonen aller Schweizer Tourismusorganisationen (n= 86) sind die im Wesentlichen die Gleichen:
Strukturfragen und finanzielle Engpdsse dominieren. Im Kanton Luzern ist die Unzufriedenheit diesbeziglich
tberdurchschnittlich gross. Ebenfalls Gber dem schweizweiten Durchschnitt liegt die Luzerner Kritik beziglich
der Themen ,Qualitat”, der ,Klarheit der Aufgaben” und insbesondere auch bei der ,Zusammenarbeit” mit den
relevanten Partnern.
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Grafik 4: Aktuelle Problemfelder, welche die Leistungen einschrénken (Themen der TO's Schweiz 20006, Luzerner TO's 2007)
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Budget des Kantons Luzern im Vergleich

Ein Vergleich mit Europdischen Destinationsorganisationen (DMO) und den Verhdltnissen in der Schweiz zeigt,
dass die Budgets im Kanton Luzern klein sind. Moderne DMO mit dem Hauptauftrag der Vermarktung sowie
weiteren Aufgaben wie Informationsdienst, Reservationstatigkeit und Events verfigen heute Gber Budgets von 5
— 7 Millionen, ausgeprdgt international orientierte DMO Uber mindestens CHF 10 Millionen. Je internationaler
die Gasteschaft ist, umso hdher muss das Marketingbudget bzw. dessen Anteil am Gesamtbudget sein. Nur
die grosste Luzerner Organisation, die Luzern Tourismus AG, welche viele internationale Markte (ganz Europa,
Nord-Amerika, Fernostlander) bearbeitet, verfigt — wenn auch knapp - iber ein anndhernd ausreichendes
Budget.

Die Budgets aller anderen, kleineren Luzerner Tourismusorganisationen sind so gering, dass sie fur die Primar-
aufgabe der Vermarktung in keinem Fall geniigen. Die meisten Luzerner TO Budgets liegen weit unter CHF 1.0
Mio. oder gar unter CHF 100>000.-, womit durch solche Organisationen bestenfalls eine punktuelle Vermark-
tung in Teilen des Schweizer Marktes méglich ist. Durch die Zusammenfihrung der Luzerner Budgets ergibt sich
ein etwas schlagkraftigeres Finanzvolumen. Fir ein aktives Mitwirken im internationalen Wettbewerb ist dies
aber noch zuwenig und eine kraftige Erhdhung der Finanzmittel ist zwingend notwendig. Dies zeigt sich v. a.
auch am Beispiel Tirol, wo allein die regionale Vermarktungsorganisation ,Tirol Werbung” Gber ein Budget von
ca. CHF 21.8 Mio. verfigt | Die einzelnen 38 Subregionen/-orte im Tirol (z. B. Seefeld, Stubai, St. Anton a.
Arlberg, Serfaus, Pitztal, Otztal, Mayrhofen, Lech, Kitzbihel, Hochpustertal etc.) haben ihre eigenen zusatzli-
chen Budgets! Die Gesamtsumme fir Urlaub im Tirol fallt so enorm aus (Gber CHF 100 Mio.!).
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Crafik 5: Auswahl DMO Budgets im Vergleich zu TO's im Kanton Luzern 2007

Aber auch die Einzelbetrachtung der Stadte Wien (CHF 32.5 Mio.; davon CHF 19.2 Mio. Marketing, CHF
9.75 Mio. Personalaufwand und CHF 3.57 Mio. Sachaufwand ) oder Innsbruck (CHF 21.1 Mio.) verdeutlichen
eindricklich, den bestehenden Handlungsbedarf im Kanton Luzern.(Stadt und Land).

Ein Indiz fur nicht mehr zeitgemdsse Strukturen der Tourismusorganisationen ist das Verhdltnis zwischen Ange-
stellten und Kontrollorganen. Derzeit verfigen die 7 grossten Luzerner Organisationen Uber 44 Vollzeitstellen
gegeniber 51 Vorstandsmitgliedern bzw. Verwaltungsraten. Auf eine Vollzeitstelle kommen also 1.2 Vorstands-
mitglieder. Zu beriicksichtigen ist jedoch, dass an der Basis vor allem kleinerer Organisationen in bedeutendem
Umfang Freiwilligenarbeit geleistet wird, welche von Vorstanden mit Milizcharakter betreut wird. In professio-
nell gefihrten Organisationen sind die Fihrungsstrukturen viel schlanker. Der Personalbestand der LTAG bspw.
entspricht heute 27 Vollzeitstellen; der Verwaltungsrat zahlt 7 Mitglieder. Ein solches Verhdltnis ist im ganzen
Kanton anzustreben, was durch die Konzentration der Mittel und eine Straffung der Fihrung zu erreichen ist.

Eine zentrale Bedeutung zur Starkung der Tourismusbranche hat zudem die Professionalisierung des Marke-
tings, welche in erster Linie durch eine klare Markenstrategie, gemeinsame Marketingstrategien sowie durch die



Zusammenlegung der breit verteilten Marketingbudgets erreicht werden kann. Dabei gilt es foderalistische, meist
von Gemeindegrenzen gepragte Strukturen und Budgets durch markt und verkaufsorientierte Einheiten abzu-
l&sen.

Die generell zu kleinen Budgets der Tourismusorganisationen verunméglichen es, Leistungen zu erbringen,

wie sie durch Statuten oder behérdliche Auftrage gefordert werden. Im Landesvergleich betragt der Anteil der
Luzerner Marketingaktivitaten trotz geringerem Aufwand beim Personal und bei der Administration 30% gegen-
Uber dem schweizerischen Mittel von 24%. Dennoch besteht Handlungsbedarf; anzustreben ist ein Anteil von
rund 50% fir das Kerngeschaft, d.h. fir Marketing (Definition siehe Glossar), Events, Animation und Gastepro-
gramme.

Die obgenannten Hauptprobleme (Strukturen, Finanzen, Zusammenarbeit) und die Mehrheit von Organisations-
einheiten, welche finanziell und personell beziglich der weltweiten Konkurrenzsituation sowie beziglich der
volkswirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus massiv ungenigend dotiert sind, zeigen, dass Lésungen und Ziele
nur mittels eines gemeinsamen Vorgehens erreicht werden kdnnen. Erforderliche Kleinstrukturen missen sich

in professionelle Managementeinheiten einfigen, auch wenn sie in der lokalen Umsetzung zum Teil autonom
arbeiten. Zentrale DMO mit ausreichenden Ressourcen sind fir ein wirksames flachendeckendes Marketing
jedenfalls unabdingbar. Als Beispiel soll die Ferieninsel Zypern dienen, von welcher wir Schweizer als wichtiger
Quellmarkt wohl nur ca. 3 — 5 Orte kennen (Paphos, Limassol, Larnaca, Protaras, Ayia Napa).

40% T [—
- TO's aus der
s Marketing gesamten Schweiz
35% 3% [ iexkl KELU, n=T3)
30% [
30% 1 s TO's aus derm Kanlon
Luzam(n=8)
20%
15%
10% 10%: 9% 9% -
] 7% 8% | s 8%
1%
0% ; . L8 0%
— — — —
E ] 8 Eg E_. & 3 g i
o [ '_E Lo = £ = ]
= = ] ® E W T = @ °
= o = T I = c
5 & c o EE o3 2 e 5. =y
= 52| £ 58| 85 fg 33
— [iE] =
g 25 g 25 | 52 =3 3B
e E = o C o T T 3 = £
ax = O = E ] ] B = E
o E i wo @ L =] "
3 R & c = £
= = = r o E
2 E 3.E
= 2 0
=5
=

Crafik 6: Breite Mittelverwendung - Wenig Marketing (Budgetwerte Schweizer TO's 2006, Luzerner TO's 2007)

Umgekehrt verhdlt es sich in unseren Quellmarkten wie bsp.weise im deutschen Ruhrgebiet, in Holland oder in
Frankreich: hier kennen ebenfalls nur wenige Personen mehr Schweizer Ferienorte: Im Konkurrenzkampf mit St.
Moritz, Zermatt, Gstaad, Davos, Arosa, Interlaken, Grindelwald, Flims-Laax, Lenzerheide, Ascona, Locarno,
Wengen, Adelboden, Saas Fee, Villars u.s.w. bleibt fir Weggis, Vitznau, Sempach, Willisau, Sérenberg etc.
leider wenig Wahrnehmungspotential.

Kooperation mit anderen vom Tourismus abhédéngigen Organisationen

Nicht weniger bedeutsam sind mdglichst enge Kooperationen mit anderen direkt oder indirekt vom Tourismus
abhdangigen Organisationen wie regionalen Hoteliervereinigungen, dem lokalen Gewerbe oder auch den politi-
schen Behorden (Public Private Partnership); hier zeigt es sich aber, dass auch solche nahe liegenden Kooperati-
onen nur beschrankt funktionieren. Die Klein(st)strukturen férdern primar individualistisches Wirken, bei welchem
gemeinsames Agieren weniger Prioritat hat.
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Tourismusfinanzierung

Das Tourismusgesetz vom 30. Januar 1996 regelt die Abgaben und Beitrdge im Tourismus sowie die Finanzie-
rung der Tourismus-Férderung und die Zustandigkeiten. Einerseits werden Mittel zur Tourismus-Férderung durch
den Kanton erhoben und verteilt, andererseits generieren etliche Gemeinden lokal eigene Finanzmittel, welche
wieder vor Ort eingesetzt werden.

¢ Kantonale Beherbergungsabgabe (pro Person und Logiernacht): zweckgebunden fir das Tourismusmarke-
ting.

e Ortliche Beherbergungsabgabe (pro Person und Logiernacht): kann pro Gemeinde festgelegt und erhoben
werden, darf jedoch die Hohe der kantonalen Beherbergungsabgabe nicht Gbersteigen; zweckgebunden fir
das 6rtliche Tourismusmarketing.

e Kurtaxen: werden pro Ubernachtung und Gast erhoben; gehen an den Gemeinderat oder an eine von ihm
beauftragte 6rtliche oder regionale Tourismus- oder Gewerbeorganisation; zweckgebunden zur Finanzierung
von touristischen Einrichtungen, Veranstaltungen und Dienstleistungen primar zugunsten der Gaste.

* Tourismusabgabe: Die Gemeinden sind befugt, von natirlichen und juristischen Personen, welche an der
Wertschopfung des Tourismus beteiligt sind, umsatzabhéngige Tourismusabgaben einzufordern. Diese Mittel
sind zweckgebunden fir touristische Massnahmen einzusetzen, welche fir die Abgabepflichtigen direkt oder
indirekt von Interesse sind. Die Abgabenhdhe richtet sich dabei haufig nach 3 Dimensionen: Abhéngigkeit
der spezifischen Branche vom Tourismus, regionale Abhangigkeit vom Tourismus und Wertschépfungspoten-
tial der jeweiligen Branche.

e Staatsbeitrage: aktuell 50% des Ertrags der jahrlichen Bewilligungsabgaben gemdss Gastgewerbegesetz;
zur Verteilung an touristische Organisationen im Tourismusmarketing.

Insgesamt wurden im Jahr 2006 durch den Kanton auf der Basis der bestehenden Gesetzesgrundlagen rund
CHF 1,45 Mio. erhoben. Davon wurden jedoch via KVVL (Kantonaler Verkehrsverein Luzern) lediglich CHF

1,1 Mio. (resp. ca. 76%) nach vorgenommenen Projektbeurteilungen an die Tourismusorganisationen (zuriick)
verteilt. Das ist deutlich weniger als andere Kantone, in denen die Tourismuswirtschaft auch eine namhafte
Bedeutung hat (z.B. Kt. Wallis CHF 9.8 Mio., Kt. Bern CHF 7.8 Mio., Kt. Waadt CHF 7.8 Mio. oder auch Kt. St.
Gallen CHF 2.1 Mio. ).
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Crafik 7: Langerfristige gesamtschweizerische Branchenpositionierung (Quelle: UBS outlook 1,/2007)



Die vom Kanton Luzern gewiinschte Nutzung des Tourismuspotenzials kann mit den aktuellen Finanzierungs-
werten und —strémen nicht erreicht werden. Es ist zwingend notwendig, die finanziellen Zuwendungen aller
wichtigen Akteure an den Tourismus massiv zu erhdhen.

Die Mittelverwendung soll sich an den Zielsetzungen und dem Leistungsauftrag an die DMOs orientieren. Damit
sollen eine koordinierte strategische und operative Marketingarbeit sichergestellt werden. Dazu gehdren die
Entwicklung und Gestaltung von Angeboten und deren Vermarktung in den Zielmarkten gestitzt auf eine gemein-
same und aufeinander abgestimmte Marketingstrategie unter der Dachmarke ,Luzern” sowie die Betreuung der
Gaste vor Ort und die Abgeltung von Service Public Leistungen.

FUhrung und Verantwortung

Tourismus in Kanton Luzern hat eine hohe, gesamtwirtschaftliche Bedeutung . Entsprechend muss die aktuelle
Tourismuspolitik angepasst werden; dabei gilt es den Tourismus starker zu fordern und Tourismus relevante
Entwicklungen und Projekte zu unterstitzen. In den Teilstrategien werden die geeigneten Massnahmen formuliert.
Dazu gehért auch die Vereinfachung der Fihrungsstruktur mittels Reduzierung der Ansprechpartner (Bildung von
1 bis 2 kantonalen DMOs) sowie dem Einsatz neuer Fihrungsorgane (Definieren der neuen DMOs als touristi-
sche Ansprechpartner des Kantons, Bildung eines Steuerungsausschusses fir die Strategieebene und das Control-

ling).

Die Fihrungsstrukturen sind so auszugestalten, dass sich eine effiziente Tourismusférderung ergibt . Zu verfol-
gende und zu erreichende Ziele sind u. a. die nachhaltige Entwicklung des Tourismus (vgl. Kap.2.1) zu gewdhr-
leisten und die wirtschaftliche Wertschépfung zu steigern.

Entwicklungspotenziale

Verschiedene Berichte beziglich wirtschaftlicher Positionierung des Kantons Luzern

gelangen zum Schluss, dass der Tourismus mit seinen Teilbereichen Freizeit-, Kultur- und Ausflugstourismus,
Geschdaftstourismus, naturnaher Tourismus sowie Gesundheitstourismus Gber ein bedeutendes Entwicklungspoten-
zial verfugt. Der Kanton will, dass diese Potenziale ausgeschopft werden .

Die Branchenpositionierung des Tourismus ist im Kanton Luzern deutlich besser als in der Gbrigen Schweiz. Die
Entwicklungspotenziale des Tourismus im Kanton Luzern sind im Vergleich zu anderen Wirtschaftsbereichen, wie
den kommerziellen Dienstleistungen oder den neuen Informations- und Kommunikations-Technologien grésser.
Zudem erreichen im Kanton Luzern auch spezialisierte Tourismusbereiche eine hohe Bedeutung. So entwickeln
sich zum Beispiel der Kongresstourismus, der Health Service (Gesundheitstourismus) sowie der Kulturtourismus
eigenstdndig weiter und unterstitzen sich gegenseitig.

Im Rahmen einer gezielten Tourismusforderung geht es darum, diese Entwicklungspotenziale nachhaltig zu
erschliessen und zu nutzen und damit die Wettbewerbsfahigkeit des Tourismus zu verbessern.
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Schlussfolgerungen

Die weltweit wachsende Tourismuswirtschaft bietet dem Kanton Luzern auch in Zukunft dank guter Standortvor-
aussefzungen (attraktive Landschatft, sehr vielfaltiges Angebot auf kleinem Raum, bekannte Marke, Néhe zu den
Wirtschaftszentren Bern, Basel, Zirich, Zug) viel versprechende Wachstumspotenziale. Trotzdem hat sich der
Tourismus in Luzern (wie generell in der ganzen Schweiz) in den letzten 15 Jahren im weltweiten Vergleich unter-
durchschnittlich entwickelt. Im gesamtschweizerischen Vergleich weist der Kanton Luzern leicht Gberdurchschnitt-
liche Werte auf. Diese positiven Werte dirfen den Kanton Luzern nicht zum Zuricklehnen verleiten. Generell
zeichnen sich namlich alle Stadte (Zirich, Basel, Bern etc.) durch ein Gberdurchschnittliches Wachstum aus.

Die Grinde fir die unbefriedigende Entwicklung im Kanton Luzern und der Schweiz im Vergleich zu den interna-
tionalen Wachstumsraten sind vielfaltig:

e Eine Leistungs- und Angebotsentwicklung, welche mit vielen Konkurrenten nicht Schritt halten konnte.

* Organisationsstrukturen, welche in vieler Hinsicht eine effiziente Tourismusférderung erschwerten (sehr fode-
ralistische Strukturen, zu viele und zu kleine Organisationen, unangepasste Leistungsauftrage, partiell unge-
nigende Managementkompetenzen, etc.).

e Fehlende Geldmittel, welche kein Tourismusmarketing zuliessen.

* Eine Wahrungsentwicklung, welche die Nachfrage unginstig beeinflusste.

Um die Tourismuswirtschaft im Kanton Luzern zu starken, gilt es einen markanten Entwicklungsprozess einzuleiten
und seitens der Politik begleitend zu unterstitzen. Deshalb sind vielfaltige Massnahmepakete umzusetzen, damit

der Kanton Luzern im internationalen Wettbewerb mit zunehmend anspruchsvolleren, vermehrt auch aus anderen
Kulturkreisen stammenden Gasten erfolgreich bestehen kann:

Akteure
1. Pflege des akiuellen Angebotes ¢

Bereich Beispiele

Tourismusunternehmungen e Infrastrukturanlagen

Kanton/Regionale Entwicklungs-
trager/Gemeinden

Sffentlicher Verkehr
Pflege des &ffentlichen Raums

2. Weiterentwicklungen im Sinne *  Tourismusunternehmungen *  Ausbau tourismusrelevanter Infra-
der touristischen Trends Tourismusorganisationen strukturen, z.B. Messe-Hallen,
Politische Instanzen Besucherleitsysteme etc
3. Erfillen der trendspezifischen e Tourismusunternehmungen e Informationstechnologien
Nachfragebedirfnisse Tourismusorganisationen Gastekarten, Packages
politische Instanzen All-Inclusive Angebote
4. Modermisierung der touristischen ¢  Tourismusorganisationen e Bildung von DMOs
Organisationsstruktur Tourismusunternehmungen Aufldsung von kleinen Tourismus-
Politische Instanzen organisationen, resp. Reform des
Tatigkeitsprofils / Pflichtenheftes
Denken und Agieren in grésseren
Raumeinheiten
5. Intensivierung der Kooperations- ¢ Politischen Instanzen e Ausbau von PPP
tatigkeit Private Unternehmungen Aufbau von neuen Kooperations-
Tourismusorganisationen Modellen
6. Biundelung der Ressourcen und ¢ Kanton Luzern e Bildung von konkurrenzféhigen
Finanzmittel sowie zielgerichteter Gemeindebehérden DMOs
Ausbau der finanziellen Unter- Tourismusorganisationen Anpassungen Tourismus relevante
stitzung aus dem Staatshaushalt Gesetze
Schaffung Tourismusfonds
Formulierung Leistungsauftrage
NRP-Férderung
7. Intensivierung der Marketingté- ¢  Tourismusorganisationen e Bildung von DMOs

tigkeiten

Politischen Instanzen

Intensivierung bestehende Zusam-
menarbeiten

Aufbau einer kantonalen Marken-
politik mit geeigneter finanzieller
Unterstitzung



Vision, Ziele und Strategien

Vision
Die touristische Weiterentwicklung basiert auf folgender Vision:

Die grosse Bedeutung des Tourismus im Kanton Luzern, verbunden mit dem intensiven interna-
tionalen Wettbewerb, erfordert die Weiterentwicklung von attraktiven, qualitétsorientierten und
nachhaltigen Angeboten sowie eine profilierte Markenstrategie und Marktbearbeitung, um auch
zukinftige Géastegenerationen aus der ganzen Welt zahlreich nach Luzern zu fihren.

Die gesamtwirtschaftliche Bedeutung der Tourismuswirtschaft fir den Kanton Luzern ist durch Studien belegt .
Aus verschiedenen Prognosen kann entnommen werden, dass der internationale Wettbewerb auch im Tourismus
weiter zunehmen wird. Es ist daher unabdingbar, dass die bestehenden Angebote im Kanton Luzern zu pflegen
und weiter zu entwickeln sind. Die Wertschdpfung kann nur dann gesteigert werden, wenn das touristische
Angebot qualitativ kontinuierlich verbessert wird und, verbunden mit der Marke ,Luzern — Lucerne”, international
in die Markte getragen wird. Strukturelle Reformen sind durchzufihren.

Die Gesamtentwicklung des Tourismus soll unter der Pramisse der konomischen, dkologischen und sozialen
Nachhaltigkeit stehen. Die gepflegte Naturlandschaft, eine intakte Gesellschaft und ein vielfaltiges (Kultur-)
Angebot gelten als Grund-Kapital des Luzerner Tourismus.
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Allgemeine Zielsetzungen

Die auf das Tourismusleitbild abgestitzte Férderung des Tourismus soll einen Beitrag leisten zu einem nachhal-
tigen Wachstum des Tourismus im Kanton Luzern. Angestrebt werden Wachstumsraten, die im Vergleich zum
gesamten Tourismus in der Schweiz Gberdurchschnittlich sind und sich den Wachstumsraten des Tourismus in
Europa anndhern.

Gefordert werden sollen insbesondere wertschépfungsstarke Segmente wie beispielsweise der Kultur- und
Kongresstourismus oder der Gesundheitstourismus sowie die beachtlichen unausgeschdpften Potenziale des
Naturtourismus im landlichen Raum.

Letztlich soll diese Tourismusférderung zu einer Steigerung der Ertragskraft und Wertschdpfung des Tourismus
sowie einer nachhaltigen Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit des Tourismus im Kanton Luzern fihren.

Strategische Schwerpunkte

Die folgende Darstellung veranschaulicht die Grundpfeiler des Tourismusleitbildes.

Vision Der Tourismus im Kanton Luzern erzeugt eine hohe Wertschépfung. Dies soll auf der Grundlage moderner Organisa-
tionsstrukturen, dank qualitativ hochstehenden Institutionen, Dienstleistungen und Infrastrukturen, durch ein vielseitiges
kulturelles Angebot, durch den klaren Bezug zu Gesundheit und Sport sowie durch eine intakte Umwelt und vielféltige
Natur erméglicht werden. Attraktive, qualitdtsorientierte und nachhaltige Angebote sowie eine profilierte Markenstra-
tegie und Marktbearbeitung fihren auch zukiinftige Gastegenerationen aus der ganzen Welt stets zahlreich in den
Kanton Luzern.

Diese Vision wird von der Politik des Kantons Luzern, touristischen Leistungserbringern und Organisationen getragen
und wie folgt konkretisiert

. B . 3 . B

Strategische  Anpassung der tourismusrelevanten (Weiter-) Entwicklung von kunden- Sicherstellung einer wirkungs-
Schwerpunkte  Voraussetzungen und qualitétsorientierten, wertschép-  vollen Vermarktung
fungsstarken sowie nachhaltigen
Tourismusangeboten

Teilstrategien 1. Verbesserung der Rahmenbedin- 5.  Markigerechte Angebotsgestal- 8.  Fokussierte Markenstrategie
gungen tung durch Leistungserbringer unter der Dachmarke Luzern
(LE) und DMO's und intensive Marktbear-

2. BIIdUﬂg und Betrieb von wettbe- beilung auf der Basis von
werbsféhigen Destinationsma- 6. Gezielte Férderung von Marketingstrategien, Marke-
nagement-Organisationen (DMO) naturnahen und nachhaltigen tingkonzepten sowie strategi-

. . : : Angeboten im landlichen schen Geschaftsfeldern

3. Effizienter Einsatz der Finanzmittel Raum durch Politik, Leistungser-

bori d DMO'
4. Bindelung der touristischen Kréfte ringerun 2

der Zentralschweiz 7. Verstarkung der Aus- und
Weiterbildung in Tourismus



Anpassung der fourismusrelevanten Voraussetzungen

Die Tourismuswirtschaft will das Zukunftspotenzial nutzen. Um dies zu erreichen, sind Anpassungen sowohl in der Tourismus-Branche
selbst wie auch bei den relevanten Rahmenbedingungen notwendig.

Modernisierung und Professionalisierung der Tourismusbranche:
e StrukturReform, Kooperationen

* leistungsauftrage

*  Marketing, Kommunikation

Starkung der Tourismus-Branche in der Wirtschafts- und Raumordnungspolitik:

*  Sensibilisierung der Verantwortungstrager in Wirtschaft, Behrden und Ver-waltungen auf die Bedirfnisse und Leistungen des
Tourismus

*  Verbesserung der Rahmenbedingungen fiir den Tourismus in planerischer und struktureller Hinsicht
*  Einsatz héherer Finanzmittel durch Public-Private-Partnership-Modelle

e Unferstiitzung des organisatorischen Reformprozesses

(Weiter-) Entwicklung von kunden- und qualitétsorientierten, wertschdp-fungsstarken sowie nachhaltigen Tourismus-Angeboten

Kontinuierlich sind innovative Ideen und Ressourcen einzubringen und neue Angebote zu entwickeln und umzusetzen. Die Verantwor-
tung dafir tragen die zusténdigen Leis-tungserbringer, die Destinationsmanager und die Branchenverbénde (Hotellerie, Gast-ronomie
etc.).

Naturnahe und nachhaltige Tourismusangebote missen im landlichen Raum gezielt gefér-dert werden. Dies erfordert einerseits das
Engagement von Leistungserbringern und Destinationsmanagern, andererseits eine gezielte Politik zur Férderung des léndlichen
Raums.

Erfolgreich sind alle diesbeziglichen Bemihungen nur dann, wenn fachkompetente Exper-ten diesen Prozess stevern. Das touristische
Aus- und Weiterbildungsangebot im Kanton Luzern ist vorhanden und gilt als sehr praxisnah. Betriebe und Einzelpersonen gilt es zu
unterstitzen, das notwendige Know-how zu erarbeiten.

Sicherstellung einer wirkungsvollen Vermarktung

Die erfolgreiche Bearbeitung bestehender und neuer Mérkte muss von den Destinations-Management-Organisationen in gegensei-
tiger enger Zusammenarbeit sowie auf der Basis der Leistungen und Produkte der zentralen Partner und Akteure geplant und umge-
setzt werden. Die Marketing-Strategien missen auf einer neuen, gemeinsamen Markenstrategie aufbauen. Die Marketingkonzepte
schliessen daran an, fokussieren auf klare Hauptbotschaften und Strategische Geschaftsfelder (Zielmérkte, Zielgruppen, Angebote)
und beriicksichtigen in sinnvoller Weise die Vielfalt des Raums, der Angebote, sowie der Unternehmungen.
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Erlduterung der Teilstrategien

Damit die Tourismuswirtschaft das Potential ausschépfen kann, sind Anpassungen sowohl in der Tourismus-
branche selbst wie auch bei den Rahmenbedingungen notwendig. Im Folgenden werden fir die einzelnen Teil-
strategien der Handlungsbedarf beschrieben sowie die daraus abgeleiteten Handlungsfelder und Massnahmen
definiert. Fir die Handlungsfelder und Massnahmen werden Bedeutung respektive Dringlichkeit festgehalten
sowie die zustandigen Akteure aufgefihrt.

1. Verbesserung der Rauhmenbedingungen
Handlungsbedarf

Der Kanton Luzern verfigt tber wettbewerbsfahige Angebote und Angebotspotenziale, die es noch gezielter in
Wert zu setzen gilt. Hierfir gilt es Strategische Geschdaftsfelder zu definieren (Angebote, Zielgruppen und Ziel-
markte) sowie das Tourismusmarketing umfassend auszubauen. Wenn die Tourismusdestination Kanton Luzern
im nationalen und internationalen Wettbewerb bestehen will, missen erheblich mehr Marketingmittel erbracht
werden. Zusammen mit den DMOs, den touristischen Leistungstragern und der Tourismuswirtschaft soll auch der
Kanton Luzern das touristische Marketing angemessen unterstitzen.

Im Weiteren sollen raumplanerische und volkswirtschaftliche Rahmenbedingungen gezielter fir die Weiterent-
wicklung des Tourismus im Kanton Luzern genutzt bzw. geschaffen werden.

Handlungsfelder und Massnahmen

Verantwortung ~ Wichtigkeit

Dringlichkeit
Verbesserung der finanziellen Rahmenbedingungen
*  Sicherstellung von wettbewerbsféhigen Finanzierungs-Grundlagen fir den touristischen DMO/ W: hoch
Service Public, das touristische Marketing sowie die Markenpflege Kanton D: hoch
e Starkung und Weiterentwicklung von Public-Private-Partnership- Modellen (PPP) DMO/ W: hoch
Kanton D: hoch
e Transparente Kommunikation der Finanzmittel und Finanzstréme DMO, LE, W: hoch
Kanton D: mittel
Anpassung resp. Nutzung des gesetzlichen Rahmens
*  Ausrichtung der kantonalen Raumordnungs- und Wirtschaftspolitik auf die Tourismuszentren ~ Kanton W: hoch
gemass Richtplan D: mittel
* Inwertsetzung resp. Férderung der touristischen Potenziale in den landlichen Destinationen Kanton W: hoch
mit den Instrumenten der neuen Regionalpolitik NRP D: hoch
e Stufengerechte Planungsverfahren und Vereinfachung von Bewilligungsverfahren fir die Kanton, W: mittel
Realisierung von touristischen Infrastrukturanlagen und Tourismusprojekten Gemeinden D: mittel



Forderung und Anpassung der allgemeinen und tourismus-relevanten Infrastruktur

Modernisierung der Erschliessung touristischer Zentren mit dem OV

Férderung von betriebsibergreifenden Angeboten im Bereich Agrotourismus in den
landlichen Tourismusgebieten

Projektunterstitzung fir die Erweiterung, Unterhalt oder Erneuerung von fourismus-
relevanter Infrastrukturen (Bergbahnanlagen, Kongress- und Ausstellungsbauten,
grosse Sportanlagen etc.)

Forderung von touristischen Innovationen im Kanton Luzern

Intensivierung der Zusammenarbeit und Unterstitzungsleistungen

Forderung und Unterstiitzung der Zusammenarbeit zwischen der Wirtschaftsférderung
(WF) und den touristischen Marketingorganisationen

Unterstitzung touristischer Betriebe bei der Erstellung von Businessplanen zur Kapital-
beschaffung

Beratung touristischer Betfriebe bei der Weiterentwicklung von Angeboten und Vermarktung

Jéhrliche Berichterstattung iiber die Entwicklung der Tourismuswirtschaft zwecks Férderung
der politischen Akzeptanz sowie der Tourismussensibilisierung

Verantwortung

Kanton

Reg. Entw.-
tradger

DMO/

Kanton

DMO

DMO/
WE

WE
Verbdnde

Kanton

Wichtigkeit
Dringlichkeit

: mittel
mittel

- mittel
mittel

: mittel
mittel

9 9z 93

hoch
hoch

03

: hoch

mittel

hoch

mittel

: mittel
mittel

> mittel
mittel

9s 9s 9s 9s

2. Bildung und Betrieb von wettbewerbsfihigen Destinationsmanagement-Organisationen
(DMO)

Handlungsbedarf

Infolge der Wettbewerbsverscharfung im Tourismus bindeln Lander, Regionen und Destinationen ihre Marke-
tingmittel, um den Auftritt zu starken. Damit passen sie auch ihre Strukturen an und reduzieren dabei u. a. die
Anzahl Tourismusorganisationen pro Region (z. B. Graubinden neu 5-7 DMO anstelle der bisherigen 92 Touris-
musvereine). Im Kanton Luzern sind die meisten lokalen Tourismusvereine bereits regional organisiert, so dass
die Ausgangslage fir eine weitere Konzentration auf Stufe Kanton ginstig ist. Dabei sind die regionalen Identi-
taten bzw. das Verhdltnis Stadt-Land zu bericksichtigen. Vorerst gilt es die Fihrungsmodelle und Organisations-
strukturen auf kantonaler Ebene neu zu definieren und klare Verantwortlichkeiten zu schaffen.

Handlungsfelder und Massnahmen

Reorganisation der Strukturen

Reduktion der 6 bestehenden Tourismusorganisationen (TO) auf maximal 2 Destinations-
Management-Organisationen (DMO); Evaluation verschiedener DMO - Bildungsprozess -
Varianten:

2 DMOs mit ,DMO Luzern Stadt/See (LTAG und WVRT) und ,DMO Luzern-Lland” oder

1 DMO ,DMO Kanton Luzern”

Umsetzung der geeignetsten Variante.

Steigerung der Effizienz und Effektivitat durch operative Trennung des Marketings von der
lokalen Gastebetreuung

Fihrung der dezentralen Touristinformationen (Tl) durch die DMO

Etablierung einer zentralen Marketing-Koordinationsstelle zwischen den zwei DMO zur
Abstimmung der Marketingstrategien

Etablierung einer Steuerungsinstanz (Bestandteil der Koordinationsstelle, vgl. oben) als

Bindeglied fir die Uberwachung und Modifikation der Leistungsauftrége, Reporting,
Evaluation und Controlling

Verantwortung

Kanton/
TO

DMO

DMO

DMO/

Kanton

DMO/

Kanton

Wichtigkeit
Dringlichkeit

W: hoch
D: hoch

- hoch

mittel

hoch

mittel

hoch
hoch

: hoch

mittel

s 9s 9s 9s
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Verantwortung ~ Wichtigkeit

Dringlichkeit
Neuausrichtung der Aufgaben
*  Etablierung von Leistungsauftragen fir die DMOs zur Regelung von Zweck, Mittelzuteilung Kanton W: hoch
und —Verwendung, Markenmanagement und Dienstleistungsangebot D: hoch
*  Entwicklung der DMO-Strategien und der DMO-Marketing-Strategien DMO W: hoch
D: hoch
*  Definition der strategischen Geschdftsfelder und Durchsetzung des Markenmanagements DMO W: hoch
D: mittel
*  Koordination und Kooperation mit anderen Destinationen DMO W: hoch
D: mittel
*  Enge Partnerschaft mit bestehenden regionalen und lokalen Organisationen und DMO W: hoch
politischen Institutionen D: mittel
*  Definition von Entwicklungsschwerpunkten unter Einbezug von fouristischen Leistungstrdgern ~ DMO W: mittel
und weiteren Institutionen D: mittel
*  Erhdhung und Koordination der Dienstleistungsqualitdt im Bereich Gastebetreuung durch DMO/ W: hoch
Zusammenarbeit mit lokalen Kérperschaften und Organisationen. Lokale Partner  D: mittel
*  Definition der Aufgaben zur Vor-OrtBetreuung der Gaste durch die lokalen Touristinforma- DMO/ W: hoch
tionen (, Tourist Information Center”) Tl D: hoch

3. Effizienter Einsatz der Finanzmittel
Handlungsbedarf

Um im Kanton Luzern eine signifikante Wertschopfungssteigerung zu realisieren, missen die finanziellen Mittel
zukinftig effizienter eingesetzt werden. Die Mittelzuteilung an die DMOs soll nach klar definierten Grund-
satzen / Kriterien erfolgen; dazu gehdren u. a. Aspekte des Potenzials und der umfassenden Nachhaltigkeit.
Gefordert sind dabei die DMOs, der Kanton Luzern und die Gemeinden, die Mittel gezielter und koordiniert
einzusetzen. Die Prozesse missen vereinfacht und die verfigbaren Mittel erhoht werden. Die Steuerung des
Mitteleinsatzes erfolgt mit Hilfe von Leistungsvereinbarungen mit den DMOs sowie einer neu zu grindenden
Steverungsinstanz. Diese setzt sich zusammen aus je einem Vertreter des Kantons Luzern, des Kantonsrates und
einem unabhdangigen Fachexperten. Die Aufgaben der Steuerungsinstanz sind die Uberwachung der Leistungs-
vereinbarungen, die Modifikation der Leistungsvereinbarungen bei Bedarf sowie das Controlling.

Die Leistungsvereinbarungen regeln den Zweck, die Mittelzuteilung und deren Verwendung insbesondere fir das
Markenmanagement, das Marketing und das minimale Dienstleistungsangebot. Die Leistungsvereinbarungen
verlangen zudem u.a. die Erarbeitung und Einhaltung von aufeinander abgestimmten, nachhaltig wirkenden
Tourismusstrategien der DMOs.

Handlungsfelder und Massnahmen

Verantwortung ~ Wichtigkeit

Dringlichkeit

Optimierung der Verteilprozesse

e Effizienter Einsatz der vorhandenen Finanzmittel, basierend auf dem Leistungsauftrag und DMO W: hoch
der DMO-Strategie(n) D: mittel

e Gewichtung des Finanzmitteleinsatzes nach Prioritat der strategischen Geschaftsfelder; DMO/ W: mittel
regelmassige Neubeurteilung der Prioritaten Steverungsinst.  D: mittel

*  Der Verteilprozess und Verteilschlissel basiert auf einer angemessenen Beriicksichtigung Steverungsinst.  W: hoch
der Mittelherkunft D: hoch

*  Reduzierung der strukiurellen Breitenstreuung der offentlichen Mittel; Zuteilung der Kantons-  Kanton W: hoch
mittel nur noch an die DMO D: mittel



Steigerung der Effizienz

Finanzielle Férderung von innovativen, kooperativen und nachhaltigen sowie Wert sché-
pfenden Tourismus-Angeboten

Schaffung eines finanziellen Anreizsystems, welches bei Zielerreichung neue Mittel frei gibt

Schaffung eines strategischen Reservefonds auf Stufe DMO zur finanziellen Unterstiitzung

von wichtigen Geschdaftsfeldern (z.B. Bearbeitung neuer Mérkte, Support einmaliger Gross-

Events, Zusatzbemihungen bei tempordren internationalen Krisen usw.)

Leistungstberprifung, Etablierung Fihrungsinstrumente

4.

Controlling der strategischen und operativen Leistungen auf der Basis definierter Messgros-

sen (u. a. mittels Balanced Scorecard) zur Evaluation der Effizienz des Mitteleinsatzes
(gestiitzt auf den Leistungsauftrag, die DMO-Strategie und operativen Massnahmen)

Einsetzen effizienter Controllingwerkzeuge in Anlehnung an die Prozesse und Werte der
Wirtschaftsférderung

Fihren eines effizienten Controllings der DMO-Arbeit mit mdglichst geringem administra-
tiven Aufwand

Bindelung der touristischen Kréfte der Zentralschweiz

Handlungsbedarf

Um die zentralschweizerischen Tourismuspotenziale verstarkt auszuschdpfen, bedarf es innerhalb des Kantons
Luzern und der angrenzenden Regionen einer umfassenden touristischen Konsolidierung. Zum einen gilt es die
Konsolidierung innerhalb des Kantons Luzern durchzufihren, zum anderen aber auch die Entwicklungen in den

Nachbarkantonen (ZG, SZ, UR, NW, OW, BE, AG) und -Regionen (Andermatt/Gotthard, Engelberg, Emmental,
Greater Zurich Area etc.) mitzuverfolgen, resp. die Zusammenarbeit mit deren Akteuren zu intensivieren.

Verantwortung

DMO

Steuerungsinst.

DMO

Steuerungsinst.

DMO/

Kanton

DMO

Wichtigkeit
Dringlichkeit

: hoch

mittel

: mittel
mittel

: mittel
mittel

9 9z 9=

mittel
mittel

©x

- hoch

mittel

- mittel
mittel

9 9=

Die Mitglieder des Marketing-Beirats der LTAG bekraftigten im Jahre 2007 ihre Absicht, den touristischen
Herausforderungen der Zukunft gemeinsam zu begegnen; eine diesbezigliche Vision wurde formuliert.

Die Fokussierung auf marktfahige Themen und Angebote muss die Zusammenarbeit pragen. Der erfolgreiche
Zusammenarbeitsprozess lebt von der Unterstitzung politischer und touristischer Akteure und Anspruchsgruppen.

Handlungsfelder und Massnahmen

Zusammenarbeit stérken

Weiterentwicklung der touristischen Zusammenarbeit in der Zentralschweiz im Sinne der
am 20. Juli 2007 gemeinsam erarbeiteten Vision ,Pro-aktive Schaffung und Nutzung von
Gefdssen und Plattformen zur Entwicklung eines authentischen und vielféltigen Erlebnis-
raumes Zentralschweiz fir den Gast.”

Unterstitzung des Bottom-up-Prozesses der Zusammenarbeit zur Angebotsgestaltung und
Vermarktung

Initiierung und Fihrung eines strategischen Top-down-Prozesses zur Diskussion und
Umsetzung eines Destinationsbildungsprozesses Zentralschweiz

Starkung der Einbindung der relevanten Akteure der Zentralschweiz: Politik, touristische
Leistungserbringer und Organisationen

Forderung der kantonsibergreifenden Zusammenarbeit beziiglich generellen Rahmenbe-
dingungen und Finanzierungen

Verantwortung

DMO

DMO,
Kantone

Kantone
DMO,
Kantone

Kantone

Wichtigkeit
Dringlichkeit

: mittel
mittel

S =

> hoch
hoch

hoch

mittel

hoch

mittel

: hoch

mittel

s 9s 9s 9s
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5. Marktgerechte Angebotsgestaltung durch Leistungserbringer und Destinationsmanage-
ment-Organisationen

Handlungsbedarf

Professionalisierung und Leistungsdruck im Tourismus nehmen zu. Neue Kommunikationsmittel ermdglichen den
globalen und Wettbewerb. Die einzelnen Angebote und Packages sind dank den neuen Informationstechnolo-
gien transparent, vergleich- und sofort buchbar geworden. Damit erhdhen sich die Gasteerwartungen, denen

es gerecht zu werden gilt. Da die Kostenstruktur in der Schweiz zu den héchsten auf der ganzen Welt gehért,
kdnnen sich die touristischen Anbieter nicht Gber den Preis positionieren, sondern missen die meist hdheren
Preise Uber qualitativ hoch stehende Angebote und Dienstleistungen sowie ein attraktives Preis-Leistungsverhaltnis
rechtfertigen. Ein umfassendes Qualitatsmanagement ist hierfir eine notwendige Voraussetzung.

Handlungsfelder und Massnahmen

Verantwortung ~ Wichtigkeit

Dringlichkeit
Fokussierte Angebotsentwicklung
*  Definition und Etablierung von strategischen Geschdftsfeldern mit Konkretisierung von DMO W: mittel
Angeboten, Zielgruppen und Zielmarkten D: mittel
e Bindelung der Angebote zu marktgerechten ,Packages” mit Ziel der Aufenthaltsverlangerung DMO, W: mittel
und Umsatzsteigerungerungen LE D: mittel
*  Prifung von Férdermassnahmen fir die Ubernachtungs-Infrastruktur LE W: mittel
D: mittel
*  Férderung des offentlichen Verkehrs zur Verbesserung des Verkehrsmanagements und der Kanton W: mittel
Mobilitdtsanspriiche D: mittel
e Erarbeitung und Implementierung einer Event-Strategie zur Positionierung des Event- DMO, W: mittel
Angebotes und Optimierung der touristischen Relevanz und Wertschépfung Stelle fir Event- D: mittel
Koordination
Attraktivitatssteigerung der Angebote
e Starthilfe zur Férderung der Erlebnisbereiche Sport, Unterhaltung, Natur und Kultur LE, DMO, W: mittel
Kanton D: mittel
*  Optimierung und Erhdhung des Erlebniswertes der Angebote in den Bereichen Schifffahrt, LE W: mittel
Bergbahnen, Museen, naturnaher Tourismus, Messe efc. (Erlebnisinszenierung) D: mittel
Systematisches Qualitdtsmanagement
*  Foérderung und Unterstitzung der Implementierung des Qualitétsforderungsprogramms fiir DMO W: mittel
den Schweizer Tourismus fiir Tourismusbetriebe (Qualitdtsgitesiegel Stufe 1 bis 3) und D: mittel
Tourismusdestinationen (,Enjoy Switzerland”)
e Attraktivierung der offentlichen Platze in Bezug auf die Sicherheit, Sauberkeit und Ordnung ~ Gemeinden W: mittel
zur Steigerung des Wohlbefindens der Gaste D: mittel
*  Gestaltung der &ffentlichen Plétze in Tourismuskernzonen unter dem Gesichtspunkt der Gemeinden, W: mittel
Erlebnisinszenierung (Attraktionen, Szeneriegestaltung, Wohlbefinden der Gaste). DMO D: mittel
*  Etablierung eines Besucherleitsystems mit den Elementen a) Beschilderung, DMO, W: mittel
b) Besucherlenkung und c) Besucherinformation Gemeinden D: mittel
*  Systematische und kontinuierliche Befragungen zur Messung der Erwartungen und DMO, W: mittel
Zufriedenheit der Gaste LE D: mittel
*  Regelmdssige Erhebung der volkswirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus im Kanton Luzern ~ Kanton W: mittel
D: mittel
e Optimierung von Schulungsprogrammen fiir Personen mit Gastekontakt sowie von Ablédufen ~ DMO, W: mittel
im Gésteumfeld LE D: mittel
* Integration des Faches Tourismus resp. touristischer Themen in den Schulen und Kanton W: mittel
Stundenplénen / Lernprogrammen D: mittel



6. Gezielte Férderung von naturnahen und nachhaltigen Angeboten im léndlichen Raum
durch Politik, Leistungserbringer und Destinationsmanagement-Organisationen

Handlungsbedarf

Der naturnahe Tourismus als komplementare und wachsende Tourismusform birgt im Kanton Luzern unausge-
schopftes Potenzial. Die neue Regionalpolitik NRP soll dieses Wachstumssegment generell sowie Gber themen-
spezifische Projekte unterstitzen.

Der Bund férdert mit dem neuen Natur- und Heimatschutzgesetz (NHG) Regionen, welche Gber Naturschén-
heiten von nationaler Bedeutung verfigen. Fir den Kanton Luzern ist dabei insbesondere die Kategorie ,Regi-
onaler Naturpark” von Interesse und Bedeutung. Daneben bekraftigt die nationale Vermarktungsorganisation
Schweiz Tourismus Angebote des naturnahen Tourismus in seiner Strategie mit dem Slogan ,get natural”. Der
Kanton Luzern und die DMOs sollen diesen doppelten nationalen Support nitzen. Es gilt eine Strategie zu defi-
nieren, welche den Tourismusanbietern und der Volkswirtschaft des landlichen Raums des Kantons Luzern hilft,
das vorhandene Potenzial des Naturtourismus auszuschdpfen.

Handlungsfelder und Massnahmen

Verantwortung ~ Wichtigkeit

Dringlichkeit
Aufarbeitung von Grundlagen
*  Erarbeitung und Implementierung einer Gesamtstrategie ,Naturnaher Tourismus im lénd- DMO W: hoch
lichen Raum” des Kantons Luzern mit Definition von strategischen Geschdaftsfeldern sowie D: hoch
Vermarktungsstrategie
e Konkrete Bindelung der Angebote des naturnahem Tourismus zu markigerechten ,Packages” DMO, W: hoch
LE D: mittel
*  Support zur Absatzférderung lokaler und regionaler Dienstleistungen und Produkte DMO, LE, W: mittel
Kanton (NRP)  D: mittel
*  Konzentration von touristischen Infrastrukturanlagen auf die Tourismuszentren gemdss kanto- ~ Kanton, W: hoch
nalem Richtplan DMO D: hoch
*  Minimierung von tourismusinduzierten Umweltbelastungen in den Bereichen Anlagen, LE, W: hoch
Anléssen und Verkehr Gemeinden D: mittel
Sensibilisierung und Kommunikation
e Sensibilisierung der Bevdlkerung beziglich heutiger und zukinftiger Gastebedirfnisse und DMO, W: hoch
Wertschdpfungsméglichkeiten im Bereich naturnaher Tourismus LE D: mittel
*  Kommunikation nach Innen durch Bekanntmachung der Gesamtstrategie DMO, LE, W: hoch
,Naturnaher Tourismus im ldndlichen Raum” Gemeinden D: mittel
e Kommunikation nach Aussen durch eine gezielte Positionierung sowie Vermarktung des DMO, LE W: hoch
naturnahen Tourismus D: mittel
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7. Verstarkung der Aus- und Weiterbildung im Tourismus
Handlungsbedarf

Die Gastebedirfnisse und die Wettbewerbsintensitat nehmen laufend zu, analog steigen die Anforderungen an
touristisch und gastronomisch gut geschultes Personal. Da in der ganzen Schweiz im internationalen Vergleich
infolge der hohen Lebenskosten keine Preisfihrerschaftsstrategie gewahlt werden kann, missen sich Tourismus-
anbieter auch Uber die Servicequalitat auszeichnen. Gezielte Aus- und Weiterbildung ist eine zentrale Vorausset-
zung zur Sicherstellung der Wettbewerbsfahigkeit.

Im Kanton Luzern bietet sich ein breites touristisches und gastronomisches Aus- und Weiterbil-dungsangebot:

e Berufliche Grundbildung in Gastro- und Hotelbetrieben als Lehren von drei Jahren (eidg. Fahigkeitszeugnis)
bzw. von zwei Jahren (eidg. Berufsattest)

e Berufliche Weiterbildung, Berufs- und Hohere Fachprifungen sowie interkantonale Berufsschule bei Hotel- &
Gastro-Formation Weggis

*  Gastro-Unternehmerausbildung und Lehrlingskurse bei Gastro-Luzern
® Mehrere Hotelfachschulen (SHL, IMI, IHTC)

® eine hohere Fachschule fir Tourismus, Bachelor- und Masterlehrgange im Tourismus an der Hochschule
Luzern

u.a.m. pragen die Ausbildungslandschaft. Lernwilligen bieten sich ausgezeichnete Méglichkeiten.

Handlungsfelder und Massnahmen

Verantwortung ~ Wichtigkeit

Dringlichkeit
Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit
*  Steigerung der Dienstleistungs- und Servicequalitdt durch Nutzung bestehender Aus- und LE W: hoch
Weiterbildungsangebote D: mittel
*  Unterstitzung und Motivation von (Management-) Mitarbeitern zum Besuch von spezifischen ~ DMO, LE, W: mittel
Aus- und Weiterbildungsangeboten Ausbildungs-  D: mittel
Institutionen
* |Institutionalisierung einer Betreuungs- und Beratungsstelle samtlicher touristischen und Kanton W: mittel
gastronomischen Aus- und Weiterbildungsangebote im Kanton Luzern Ausbildungs-  D: mittel
Institutionen
*  Pro-aktive Information der Tourismusbranche zur Sensibilisierung beziiglich Kanton W: hoch
Aus- und Weiterbildung Ausbildungs- ~ D: mittel
Institutionen
e Schaffung von finanziellen Anreizsystemen zur Férderung der Aus- und Weiterbildung LE W: hoch
D: mittel
e Schaffung neuer, massgeschneiderter Weiterbildungsangebote Ausbildungs W: mittel
Institutionen D: mittel
Branchen-
Verbénde



8. Fokussierte Markenstrategie unter der Dachmarke Luzern und intensive Marktbearbeitung
auf der Basis von Marketingstrategien, Marketingkonzepten sowie strategischen Geschdifts-
feldern

Handlungsbedarf

Die Informationsuberflutung, die Konzentrationsprozesse anderer Destinationen, die zunehmende Transparenz
durch die neuen Kommunikationsmedien sowie Globalisierung zwingen den Kanton Luzern dazu, seine Wachs-
tumspotenziale mit einer fokussierten Marktbearbeitung anzugehen. Aufgrund der Verzettelung im Marketing,
der knappen finanziellen Ressourcen sowie der heterogenen Strukturen spielt Luzern heute seine Starken zu
wenig aus.

Ebenso zentral sind die Erarbeitung und die Implementierung einer klaren Markenstrategie und eines Marken-

handbuchs. ,Luzern” gilt als Dachmarke, auf welcher die weiteren (Sub-) Marken aufbauen sollen. Dabei gilt es
die unterschiedlichen Zielmarkte und deren Marktbedingungen zu bericksichtigen; beispielsweise gilt es in den
Fernmarkten ausschliesslich mit der Marke ,Lucerne” zu agieren. Die touristische Markenstrategie wird mit einer

allgemeinen Markenstrategie ,Luzern” anderer Branchen (Bsp. Wirtschaftsférderung) abgestimmt.

Handlungsfelder und Massnahmen

Verantwortung ~ Wichtigkeit
Dringlichkeit
Optimierung des touristischen Marketings
*  Entwicklung und Umsetzung einer Marketing-Strategie pro DMO DMO W: hoch
D: mittel
*  Priorisierung und Gewichtung des Mitteleinsatzes beziglich strategischer Geschaftsfelder DMO W: hoch
D: mittel
* Koordination der Marketing-Strategien sowie des Marketing-Mixes unter den DMO DMO W: hoch
D: mittel
*  Maximale Nutzung neuer Distributionskandle (Internet) unter Anwendung einer top-aktuellen ~ DMO, W: hoch
und kundengerechten Technologie Koordinations- D: mittel
Instanz
*  Ausschdpfung von Synergien durch Cross-Selling DMO W: mittel
D: mittel
*  Durchfihrung von regelmassigen Wirkungskontrollen des Marketing-Mixes (Markiforschung)  Steuerungs- W: hoch
unter Einbezug externer Institute Instanz D: mittel
Aufbau und Anwendung einer fouristischen Markenstrategie
*  Entwicklung einer touristischen Dachmarkenstrategie; DMO, W: hoch
als Dachmarke wird ,Luzern” (,Lucerne”) definiert Kanton D: mittel
*  Anwendung und Durchsetzung der Dachmarkenstrategie DMO, W: hoch
LE D: mittel
*  Koordination der Dachmarkenstrategie Gber alle relevanten Wirtschaftsbereiche innerhalb Organisationen, W: hoch
des Kantons (Tourismus, Wirtschaftsférderung. Verbdnde D: mittel
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Glossar

Dachmarke

Destination

Destinations-
Management-
Organisation

DMO

Parahotellerie

Produkt-
gestaltung

Public Private
Partnership PPP

Tagestourismus

Tourismus-
marketing

Tourismus-
organisation

Touristische

Leistungserbringer

Wertschdpfung

Task Force:

Zusammenschluss von Tourismusorten und Destinationen, resp. von Tourismusorganisationen, welche gemeinsam
unter einer Marke auftreten. Mit der Dachmarke (,Brand”) soll beim Kunden eine durchgéngige Wiedererken-
nung, selbst bei diversifizierten Angebotsspekiren erreicht werden.

Eine Destination ist ein Raum (Ort, Region), den der Gast als Reiseziel wéhlt. Sie enthdlt scmtliche fiir einen
Aufenthalt notwendigen Einrichtungen fir Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltung, efc. Sie ist i. d. R. gekenn-
zeichnet durch eine einheitliche strategische Fihrung (in Anlehnung an Bieger, Th.).

Die Destinationsmanagement-Organisation (DMO) beinhaltet die normative und strategische Planung der Desti-
nation als Wettbewerbseinheit. Ein Merkmal fir Destinationsmanagement-Organisationen sind gezielte Aktivi-
tdten im Bereich Marketing und Verkauf mit einem erheblich grésseren Budget als die ,traditionellen” Tourismus-
organisationen / -vereine.

Dieser Bereich beinhaltet Ferienwohnungen, Zweitwohnungen, Zelt- und Wohnwagenplatze, Gruppenunterkinfte
und Jugendherbergen.

Erstellung eines Leistungsbiindels von touristischen Angeboten, um das Kundenbediirfnis maximal zu befriedigen.
Die Leistungen kénnen zum einen aus ,Hardware” (z. B. Hotelibernachtung, Bergbahnfahrt) aber auch aus
Dienstleistungen (z. B. Massage) bestehen.

Geregelte Zusammenarbeit zwischen &ffentlicher Hand und Unternehmungen der Privatwirtschaft, bei der die
Ressourcen (z.B. Personal, Knowhow, Kapital, etc.) von den beteiligten Partnern zum gegenseitigen Nutzen in
einen gemeinsamen Organisationszusammenhang gestellt werden.

Ein Tagestourist ist ein Besucher, der eine Reise aus dem ortsiiblichen Wohn-, Freizeit- und Arbeitsumfeld hinaus
unternimmt (mind. 15 km oder 20 Min. vom tblichen Umfeld entfernt).

Zum klassischen Tourismusmarketing zéhlen die operativen Tatigkeiten wie: Produkt- und Angebotsgestaltung,
Inserate, Prospekte, Direct Mailings, Radio- und TV Werbung, PR, Medieneinladungen, Verkaufsférderung,
Messen / Ausstellungen, Internet, Verkauf, Cross-Selling, Markiforschung, Sponsoring etc.

Ebenfalls dazu gezéhlt wird an dieser Stelle die Vor-Ort Betreuung in den Tourist Informationsbiiros: die Tétig-
keiten gegeniber dem Gast schliesst die Marketingarbeit im 1:1 Kontakt ab (Information, Betreuung, Beratung,
Verkauf Zusatzleistungen).

Tourismusorganisation ist eine andere Bezeichnung fir Kur-, Verkehrs- oder Tourismusvereine, welche hauptséch-
lich Aktivitéten im Marketing und Verkauf wahrnehmen. Im Vergleich zur Destinations-Management-Organisation
besitzt die Tourismusorganisation ein geringeres Budget.

Damit sind die Hersteller bzw. Erbringer der eigentlichen (Dienst)-Leistungen gemeint, wie z.B. Hotels, Berg-
bahnen, Kongresszentren, Messehallen, Sportstatten.

Die Wertschdpfung entspricht dem von einem Unternehmen bzw. einer Branche in einer bestimmten Periode
geschaffenen Wertzuwachs und entspricht der wichtigsten Grésse, um die Leistung eines Unternehmens bzw.
einer Branche im volkswirtschaftlichen Sinne zu messen. Die Wertschdpfung wird errechnet, indem vom Umsatz
die von Dritten bezogenen Giter und Dienstleistungen (sog. Vorleistungen) abgezogen werden.
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