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Kantonale Tourismusstrategie 2030+

1. Ausgangslage

Die aktuell geltende Tourismusstrategie 2020-2023 wurde basierend auf der politischen Pla-
nung sowie auf den daraus abgeleiteten Strategien und Programmen verfasst. Als Grund-
lage dient der im Jahr 2011 erarbeitete Masterplan «Tourismusstrategie Glarnerland 2012-
2015», bei welchem eine Ist-Analyse des Tourismus im Kanton Glarus gemacht sowie der
Stellenwert und wichtigste Handlungsfelder ermittelt wurden. Fur die ndchsten beiden Touris-
musstrategien (2016-2019 und 2020-2023) wurden die Handlungsfelder und die strategi-
schen Stossrichtungen kritisch hinterfragt und jeweils mit weiteren Strategien wie bspw.
samtlichen Standortforderungsstrategien abgestimmt.

Die aktuelle Tourismusstrategie erstreckt sich bis Ende 2023. Die Ausgangslage hat sich ge-
genuber dem Jahr 2011 stark verandert. Seit 2019 obliegt einer kantonalen Tourismusorga-
nisation die gesamte touristische Vermarktung des Glarnerlands. Von der immer schneller
voranschreitenden Digitalisierung ist auch der Bereich Tourismus nicht verschont geblieben.
Die Covid-19-Pandemie hat die Tourismusbranche ebenfalls stark verandert.

Basierend auf der beschriebenen Ausgangssituation und den sich daraus ergebenden Be-
durfnissen wurde in einem partizipativen Prozess eine neue, breit abgestitzte, kantonale
Tourismusstrategie erarbeitet. Fir die nachste Tourismusstrategie ist eine Vision und sind
passende strategische Handlungsfelder mit einem langeren Planungshorizont definiert. Die
Strategie ist mit anderen Sektoralpolitiken und Strategien wie bspw. der Standortférderungs-
strategie des Kantons Glarus abgestimmt.

Die Entwicklung der Tourismusstrategie fir das Glarnerland verlief in mehreren Phasen. Im
Jahr 2022 startete der Prozess mit einem Fragebogen, der an verschiedene Wirtschafts- und
Tourismusakteure geschickt wurde, um wertvolle Einblicke zu sammeln. Diese Rickmeldun-
gen wurden analysiert und bildeten die Basis fir die erste Grossveranstaltung. Das Glarner-
land-Café (Februar 2023) fuihrte zu einer breiten Meinungsbildung durch Diskussionen in
kleinen Gruppen. Dieses Format diente als Vorbereitung fir den weiteren Strategieprozess.
In einem sechswochigen Analyseprozess, an dem Vertreter verschiedener Leistungspartner
teilnahmen, wurden insgesamt 11 Analysecluster mit zugehérigen Dossiers erstellt. Diese
Dokumente waren reich an relevanten Informationen fir die strategische Ausrichtung. Die
Strategie-Retraite am 01. Mai 2023 markierte einen wichtigen Meilenstein, bei dem die
Grundlagen fir die kinftige Strategie, inklusive Vision, Mission sowie Werte und Zielsetzun-
gen bis 2030+ festgelegt wurden. Im Anschluss daran wurde in einer Arbeitsgruppe (Fi-
netuning-Gruppe) von Mai bis Juni 2023 an einer prazisen Ausgestaltung dieser strategi-
schen Grundlagen gearbeitet. Die prasentierten Ergebnisse der Tourismusstrategie im Steu-
erungsausschuss Ende Juni 2023 fihrten zu anregenden Diskussionen und dienten der wei-
teren Feinabstimmung des Strategie-Papiers. Schliesslich wurde die Tourismusstrategie im
August 2023 im Steuerungsausschuss genehmigt.



2. Kantonale Tourismusstrategie 2030+

2.1. Gemeinsames Wertesystem fir die Zusammenarbeit

Stichworte Prézisierungen
Wir handeln wertschatzend, Wir kommunizieren offen, ehrlich und klar. Durch gegenseitige
offen und transparent Transparenz schaffen wir Verbindlichkeit in einer wertschatzenden

Zusammenarbeit.

Wir gehen unternehmerisch Wir werden auch im Tourismus als Pionierkanton wahrgenom-
und wertschdpfungsorientiert | men.

voran Wir handeln unternehmerisch, agieren innovativ, wertschopfungs-
orientiert und dbernehmen Verantwortung.

Wir sind entscheidungsfreu- | Wir treffen Entscheide und finden Losungen basierend auf ge-

dig und I6sungsorientiert meinsamen Erkenntnissen, setzen abgestimmt auf unsere Strate-
gie die richtigen Prioritdten und haben den Mut zur Liicke.

Wir werden géasteorientiert, Wir sind aufmerksam und beeindrucken durch eine spurbare

freundlich und kreativ Gastgebermentalitat. Wir sind kreativ, machen es den Gasten ein-

wahrgenommen fach und zaubern ihnen taglich ein Lacheln ins Gesicht.

Wir arbeiten mit Freude, Mit einer positiven Einstellung und mit viel Engagement bringen

Engagement und Spass wir unsere Freude an der Arbeit zum Ausdruck.

2.2. Strategiehaus

Die Tourismusstrategie wurde unter Beriicksichtigung gemeinsamer Werte und strategischer
Grundlagen erarbeitet. Diese Werte und Grundlagen gelten als Leitlinien fir die konkret
definierten Ziele der Strategie. Die Handlungsfelder wiederum zeigen verschiedene Bereiche
auf, welche die konkreten Ziele in thematische Kategorien einteilt. Einige Handlungsfelder
sind strategischer Natur und umfassen Ziele, welche den Tourismussektor direkt
beeinflussen. Andere Handlungsfelder sind organisatorischer Natur und umfassen Ziele,
welche indirekten Einfluss ausiiben, indem sie sich auf relevante Rahmenbedingungen fir
den Tourismussektor beziehen. Die Erreichung der Ziele in den Handlungsfeldern unterstiitzt
eine positive Entwicklung des Tourismus. Das zusatzliche Feld der Metaebene befasst sich
mit der Ausgestaltung der Strategieerarbeitung, -umsetzung und -auswertung.
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Nachstehend werden wichtige Elemente der Strategie behandelt, darunter die Vision, die
Mission, strategische Erfolgspositionen und Achillesfersen, strategische Positionierung sowie
die Zielbilder der strategischen und organisatorischen Handlungsfelder.

Zielmérkte und
Potenziale




2.3.  Vision und Mission

Vision

Das einfach erreichbare Glarnerland bietet mit seiner einzigartigen Natur aktive und erhol-
same Genussmomente.

Mission
Geprégt von Tradition und Pioniertum entwickeln wir Innovationen fiir eine erfolgreiche Zu-
kunft.

Durch eine vernetzte, wertschopfungsorientierte Planung und die Entwicklung von touristi-
schen Leuchttirmen machen wir die einfach erreichbare Destination Glarnerland zu einem
Magnet fir Gaste, welche Natur und Bergwelt aktiv und entspannt geniessen wollen.

Wir pflegen eine ausgepragte Willkommenskultur und zeichnen uns durch unsere gut geer-
dete und authentische Gastfreundschaft aus.

2.4. Strategische Erfolgsposition und unsere Achillesfersen

Strategische Erfolgspositionen Achillesfersen
Entwickeln Veréandern
* Lage und Erreichbarkeit * Investitionsstau
* Sommer-Angebot » Fehlende Aktivierung der Leuchttiirme
* Innovationskraft und Pioniergeist » Abstimmung Tourismusentwicklung und
» Bestehende (und neue) Leuchttiirme Raumplanung
* Infrastruktur * Fehlende Touristische Positionierung
» Stadt Glarus als Anziehungspunkt * Qualitat der Leistungspartner
» Erschliessung der Bergdorfer und Taler
Halten * Fehlende Schlechtwetter-Angebote
« Eindrickliche Kultur » Fehlende Digitalisierung
 Einzigartige Natur » Fehlende Wertschopfung aus Tages-Touris-
mus
» Koordination und Zusammenarbeit
Beobachten
* Umwelteinflisse

2.5. Strategische Ziele

Die strategischen Ziele lassen sich auf drei Ebenen unterteilen:
1. Metaebene (ME);
2. Strategische Handlungsfelder (SHF);
3. Organisatorische Handlungsfelder (OHF).

2.5.1. Metaebene

Nr. Handlungsfeld ~ Zieldefinition

- Organisation, Die Strategie ist bis Herbst 2023 finalisiert und durch den Regie-
Strategie-Umsetzung | rungsrat des Kantons Glarus verabschiedet. Es ist sichergestellt,
dass verschiedene Arbeitsgruppen (bspw. Departement Volkswirt-
schaft und Inneres [DVI], Kontaktstelle fur Wirtschaft, mandatierte
Auftragsnehmer, freiwillige Projekt-/Arbeitsgruppen) in die Operatio-
nalisierung und Umsetzung der Strategiearbeiten miteingebunden
sind. Ein Gremium ,Surveillance“ (Arbeitstitel) ist zusammengestellt
und installiert. Uber den Arbeitsfortschritt wird ein Reporting gefiihrt
und die Vernetzung der Projekte ist sichergestellt.




2.5.2. Strategische Handlungsfelder (SHF)

Nr. Handlungsfeld ~ Zieldefinition

1 Marke, Mit der Markenstrategie sind die Starken der Destination Glarner-
Positionierung land auf den Punkt gebracht. Durch eine Marke, die strategi-
und Vermarktung sche Positionierung sowie ein gasteorientiertes Storytelling bringen

wir Angebot und Nachfrage zusammen. Die Online- und Offline-
Kommunikationsmassnahmen entfalten Wirkung nach innen und
starken das Selbstbewusstsein der Leistungspartner sowie der Ein-
wohnerinnen und Einwohner.

2 Angebots-Entwicklung | Das Glarnerland verfligt Giber ein vernetztes, nachhaltiges und wert-
entlang der Zielgrup- schopfungsorientiertes Ganzjahresangebot. Dieses ist an den Gas-
pen tebedurfnissen und der Strategie ausgerichtet und digital buchbar.

Das Angebot basiert auf einer bedarfsgerechten, raumplanerischen
Grundlage und umfasst den Ausbau bestehender sowie das Schaf-
fen neuer Leuchttirme. Ein Trendscouting ist institutionalisiert.

3 Zielméarkte Die Potenziale sind evaluiert, Zielméarkte und die Kundensegmente
und Potenziale fur das Glarnerland, die Tourismusorte und die touristischen Leucht-

tirme sind definiert und werden via Kommunikationsmassnahmen
oder Partnerschaften bearbeitbar und ansprechbar.

4 Wertschopfung, Die Digitalisierung steht in den zentralen Prozessen im Vorder-
Daten und Digitalisie- | grund. Mit geeigneten Steuerungsinstrumenten sind Kundendaten
rung erhoben und ausgewertet. Massnahmen zur Steigerung der Wert-

schopfung sind eingeleitet. Dazu werden der Verfugbarkeit, Struktu-
rierung und Analyse der Daten aus der ganzen Destination hohe
Beachtung geschenkt.

5 Vernetzte und Die Leistungspartnerinnen und Leistungspartner arbeiten in instituti-
erfolgreiche onalisierter Form aktiv zusammen, starken sich gegenseitig und bie-
Leistungspartner ten durch Vernetzung attraktive Angebote im Sinne der Strategie.

Das gemeinsame Wertesystem fir die Zusammenarbeit bildet daftir
die Grundlage. Investitionen zur Schaffung von innovativen Angebo-
ten, zur Erhéhung der Qualitat des touristischen Produkts und zur
Schaffung neuer Leuchttiirme werden unterstitzt.

2.5.3. Organisatorische Handlungsfelder (OHF)

Nr. Handlungsfeld ~ Zieldefinition

1

Mobilitat
und Verkehr

Die touristischen Orte im Glarnerland sind einfach erreichbar und
durch eine proaktive Lenkung des motorisierten Individualverkehrs
sowie durch ein breites und komfortables Angebot im 6ffentlichen
Verkehr so erschlossen, dass die Géste ihre Reiseziele schnell und
unkompliziert erreichen. Dafur stehen innovative Transportmodelle,
insbesondere fir die Erschliessung der «letzten Meile», zur Verfu-

gung.

Infrastruktur-Entwick-
lung und attraktive
Rahmenbedingungen
fir Investoren

Investitionen dienen der Entwicklung von bestehenden sowie neuen
Leuchttirmen, von Transportanlagen, der Sommer- und Winter-
sportgebiete, von Beherbergungsmaglichkeiten und von kulinari-
schen Erlebnissen.

Eine vernetzte Planung, Kreativitat sowie Innovationsgeist bilden die
Grundlage fir eine nachhaltige Investitionstatigkeit. Der Kanton und
die Gemeinden schaffen die raumplanerischen Grundlagen und ent-
wickeln Unterstitzungsinstrumente, insbesondere das Instrument
der touristischen Kerninfrastruktur, weiter.

Organisation,
Kompetenz fir
Tourismusforderung

Die kantonalen und kommunalen Organisationseinheiten mit touristi-
schem Auftrag, die Institutionen und Arbeitsgruppen sind auf die
Umsetzung und auf den Erfolg der Strategie ausgerichtet und neh-
men die entsprechende Verantwortung wahr. Die Zusammenarbeit
sowie die regelméssige Kommunikation tiber den Arbeitsfortschritt
sind mit einem zentralen Controlling sichergestellt. Die Rahmenbe-
dingungen und Delegationsauftrage sind entsprechend den strategi-
schen Zielen und der Strategie Uberpruft und angepasst.




2.6. Arbeitspakete

Der Metaebene und den Handlungsfeldern wurden individuelle Arbeitspakete zugewiesen. Die verantwortlichen Institutionen und/oder Gruppen
der Handlungsfelder definieren die Verantwortlichkeiten pro Arbeitspaket. Dabei sind folgende Kréafte relevant fir die Strategieumsetzung:

= Private und semiprivate Gruppierungen aus Tourismus, Behdrden und Gewerbe (wertschopfungsbringende Leistungspartnerinnen

und Leistungspartner);

= die kantonale Tourismusorganisation (TO);

= der Kanton Glarus;

= die Gemeinden Glarus Nord, Glarus und Glarus Sid.
Die Operationalisierung der Arbeitspakete endet je nach ihrer zeitlichen Dimensionierung kurz- (bis 12/2024), mittel- (1% -3 Jahre) oder langfristig
(3 Jahre und mehr) unterteilt. Jene Arbeitspakete, welche als dauerhafte Aufgabe zu bearbeiten sind, wurden zusatzlich bezeichnet.

2.6.1. Arbeitspakete in der Metaebene

Bezeichnung  Gesamt- Nr. Bezeichnung der Beschreibung Verant-  Zeithorizont
verant- Arbeitspakete wortung
wortung
Organisation, 1 Strategiedefinition und Zur Sicherstellung der erfolgreichen Strategieumsetzung wird ein Gremium
Strategie-Um- Verabschiedung «Surveillance» zusammengestellt und installiert, welches den Arbeitsort-
setzung Kick-off fur die Umset- schritt koordiniert und verfolgt. Auf der Grundlage von messbaren Zielkrite- 6
zung und Planung des rien pro Handlungsfeld inkl. Arbeitspakete wird ein Cockpit (Dashboard) er-
Rollouts. stellt. Die Zieluberprifung und Umsetzung erfolgen im gegenseitigen Aus-

P

<

b5

S 2 tausch mit Reflexion. Die terminierte Massnahmenplanung wird in einer ho-

22 hen Verbindlichkeit vollzogen.

= é 2 Strategie Cockpit Um im Umsetzungsprozess der Strategie den Arbeitsfortschritt zu verfol-

5 £ (Dashboard) gen, wird ein Cockpit (Dashboard) geschaffen. Das Fuhrungsinstrument bil-

° 2 det die Handlungsfelder mit den Arbeitspaketen ab mit terminierten Lie- @
T3 ferobjekten und Arbeitsstatus. Uber den Arbeitsstand sowie eventuelle Ver-

§ S zogerungen wird periodisch (2024: quartalsweise, 2025 ff: halbjahrlich) in-

s h formiert. Das Reporting soll fur Kanton und Gemeinden ein erganzendes

5 Hilfsmittel fur interne Zwecke sein.

X 3 Nachhaltigkeit In der Umsetzung der Strategie ist in 6kologischer, 6konomischer und sozi-

g aler Hinsicht gewahrleistet, dass nachhaltig gehandelt wird. Wir sind uns @

bewusst, dass die Nachhaltigkeit im Tourismus zu denjenigen Faktoren
z&hlt, die fur die Géste selbstverstandlich sind.




2.6.2. Arbeitspakete in den strategischen Handlungsfeldern

Gesamt- Zeithorizont

verant-

Bezeichnung

Bezeichnung der
Arbeitspakete

Verant-
wortung

Beschreibung
Handlungs-

feld wortung
Markenstrategie, Die Markenstrategie wird einer Uberpriifung unterzogen. Dabei werden die | TO: LV!
Positionierung Kernwerte und Alleinstellungsmerkmale des Glarnerlands sowie die Weiter-
i und Claim entwicklung der Kommunikationsstrategie unter Einbezug bestehender und 6
> 5 zu schaffender Leuchttiirme mit Wertschopfungspotenzial reflektiert. Die
s Bildwelten und das Storytelling unterstreichen die jeweilige Positionierung.
Marke, % g Gasteorientierung, Die Gastezufriedenheit wird regelméssig bewertet und daraus gewonnene TO: LV
Positionierung £S5 Gastezufriedenheit-/ Erkenntnisse werden konsequent umgesetzt. Die Pflege und Intensivierung | 3.2.1., 6
und 25 Bindung der Gastebindung erfolgen nach strukturierten Verfahren. Zur Erhéhung der | 3.2.3
S © . ; : ) ) .
Vermarktung == Gastezufriedenheit werden Massnahmen geprift und implementiert.
EH Kommunikation und Online- und Offline-Kommunikationsmassnahmen zur Férderung des TO: LV:
Selbstbewusstsein Selbstbewusstseins der lokalen Bevolkerung und der Tourismusakteure in | 3.2.7 @
Tourismus Bezug auf die touristische Attraktivitat und die Besonderheiten des Glarner-
lands sind erarbeitet und umgesetzt.
Wertschopfungsorien- Neue wertschopfungsorientierte und zielgruppenspezifische 365-Tage-An-
= tierte 365-Tage Angebote | gebote, welche die Bedirfnisse und Erwartungen der Gaste erfillen und @
] gleichzeitig die Wettbewerbsfahigkeit der Destination starken, sind geschaf-
s fen.
'g o Angebote im Bereich Differenzierte Angebote, welche die Bedurfnisse und Erwartungen der
20 Meetings-Incentives- Gaste erfillen, sind geschaffen. @
Angebots- 3z Conventions-Exhibition
Entwicklung E g Zielgruppen Bestehende Zielgruppen sowie ihre Bedurfnisse in Bezug auf Inhalt, Kanal | TO: LV
entlang der 22 und neue Produkte sind bekannt. Fur jede Zielgruppe sind klare Vorgaben 3.2.1 @
Zielgruppen 33 fur die Inhalte sowie Art und Weise der Présentation entwickelt.
'q_) 5—? Unterstitzende Mass- Unterstitzende Massnahmen fiir die Angebots-Entwicklung sind geschaf- TO: LV
< nahmen fur die fen. Die Kompetenz «Trendscouting» ist institutionalisiert. 3.2.3 @
e Angebotsschaffung
= Vernetzung der Ange- Angebote (bspw. Angebots-Packages entlang der Wertschépfungskette)
X bote mit den Leistungs- zur Steigerung der regionalen Wertschopfung sind vernetzt. @
partnern

1LV = bestehende Leistungsvereinbarung mit der kantonalen Tourismusorganisation

6




Bezeichnung Gesamt- Bezeichnung der Beschreibung Verant-  Zeithorizont
Handlungs- verant- Arbeitspakete wortung
feld wortung
PO Definition der Spezifische Zielmérkte und Kundensegmente, die ein hohes Potenzial fir TO
= '5 8 = Zielmérkte und die Destination Glarnerland aufweisen, sind identifiziert und definiert. 6
Zielmarkte und | © o = = Kundensegmente
Potenziale - 2 S5 Partnerschaften Die bestehenden strategischen Partnerschaften, Kooperationen und Mit- TO: LV
Es = §) und Kooperationen gliedschaften fur nationale und internationale Gaste sind tberprift und aus- | 3.2.1 @
gebaut.
Data Analytics Ein effektives, zentrales Datenmanagementsystem ist eingefuhrt, um rele-
vante Kundendaten auf dem Absatzmarkt zu sammeln, zu speichern und 6
" zu analysieren, Erkenntnisse Uber Trends, Praferenzen, Bewegungsdaten
§ und Verhaltensmuster der Gaste zu gewinnen und diese in die Entschei-
Wertschoép- 8 dungsfindung einzubeziehen.
fung, n Digitale Buchungs-/ Die Angebote der Destination Glarnerland sind auf einer digitalen Plattform | TO: LV @
Daten und Di- 3 Vermarktungsplattform verfigbar und buchbar. Digitale Technologien, um eine nahtlose und inno- | 3.2.6
gitalisierung S vative Gasteerfahrung zu schaffen, sind implementiert, um Frequenzen im
% Tages- und Aufenthaltstourismus zu monetarisieren.
= Kompetenzaufbau Durch die Férderung digitaler Kompetenzen der touristischen Dienstleister | TO: LV @
N in der Destination, sind touristische Angebote besser sicht- und buchbar. 3.2.6
Effizienzsteigerung Durch digitale Lésungen sind betriebliche Prozesse optimiert und via iber- @
von Prozessen betriebliche Kooperationen sind Effizienzsteigerungen erzielt.
Kommunikation unter Durch Changemanagement und Miteinbezug, Ausbildung, Integration der TO
Tourismusbeteiligten Leistungspartner und aller weiterer Anspruchsgruppen ist die Strategie 6
nachhaltig verankert (kennen, verstehen, verankern). Dafiir werden beste-
g’ hende Kanéle und Plattformen (Kommunikationsstrategie) genutzt und
25 neue geschaffen.
Vernetzte o g = Integraler Kulturprozess Eine Werte-Charta, welche die Elemente, Kriterien und Regeln der Zusam- | TO @
und § g% (Werte-Charta) menarbeit abbildet und zur praktischen Orientierungshilfe beitragt, ist ge-
erfolgreiche 25 % meinsam erarbeitet und zur Verankerung schriftlich festgehalten.
Leistungs- 335 Qualitatsscreening Umgesetzt ist ein Monitoring entlang bestehender Kriterienkataloge von TO @
partner x (% 3 der Leistungspartner tourismusorientierten Fokusgruppen (kantonale Tourismusorganisation).
50 Support und Befahigung | Fokusgruppen (kantonale Tourismusorganisation) sind analysiert. Beziig- TO
L der Leistungspartner lich der Leistungspartnerinnen und Leistungspartner ist eine Bedurfnisana- 6

lyse umgesetzt. Hierzu ist bspw. eine neue physische Leistungspartnerin-
nern/Leistungspartner-Plattform etabliert und periodisch finden virtuelle
Webinaren statt.




2.6.3. Arbeitspakete in den organisatorischen Handlungsfeldern

Zeithorizont

Bezeichnung

Gesamt- Bezeichnung der Verant-
verant- Arbeitspakete wortung

wortung . ...

Beschreibung
Handlungs-
feld

S .= Integriertes Auf der Basis der Uberpriifung des aktuellen OV-Mobilitatsangebots wer-
= 2 OV-Mobilitats- den das bestehende Angebot gesichert (Direktverbindung Zirich - Linthal @
52 % angebot und Schwanden - Rapperswil) und erkannte Angebotsliicken geschlossen.
Mobilitat & T = inkl. Erschliessung Angebote flr die Erschliessung der letzten Meile werden gepriift.
und Verkehr = qE,) 5 g Erschliessung Komfortable Zugénge zu den Tourismusorten und Leuchttiirmen durch Indi-
GE) Qo3 Individualverkehr vidualverkehr sind gewéahrleistet. Die Umfahrungen von Néfels, Netstal und @
L3 2 > Glarus werden schnell umgesetzt. Touristisch attraktive Ortszentren sind
g E S aufgewertet.
8538 Proaktive Verkehrslen- Massnahmen zur proaktiven Verkehrslenkung unter Beriicksichtigung TO: LV @
kung marktwirtschaftlich vertraglicher Instrumente sind ergriffen. 3.25
c Infrastruktur-Entwicklung | Die bestehenden wertschopfungsleistenden Leuchttirme sind fir jede Ge- | Gemein- 6
S & (Leuchttirme) meinde definiert und neue Leuchttiirme sind identifiziert. den
5 o Transportanlagen Die Bergbahnstrategie ist unter Abstimmung der touristischen Angebotsge- | TO (Fo- 6
.g © o staltung aktualisiert und weiterentwickelt. kusgrup-
Infrastruktur- Q 2 = _ _ _ _ pen?)
Entwicklung 68 3 Hotellerie Verfligbare Betten sind in allen Kategorien (bspw. Hotels, B&B, Gruppen-
und attraktive 0o .. 0 und Parahotellerie unterkiinfte, Glamping, Camping, Ferienwohnungen) geschaffen und inno-
Rahmenbedin- | §§ § T vative Angebote (bspw. Baumzelte, PODhouses, Glas-Iglus) entwickelt. @
gungen s a g e Stillgelegte Betriebe sind zuriick an den Markt gefuihrt durch Weiterentwick-
fur Investoren | '€ § 7 @ lung der Objekte. Immer unter Optik: Qualitat statt Quantitat sowie Effi-
b ?, 2 zienzsteigerung, Kooperation und Koordination.
T5 & Kulinarik Qualitative Massnahmen, welche die kulinarische Vielfalt starken durch die @
z 2 Forderung von regionalen Produkten, Lebensmitteln und Traditionen, sind
T 92 definiert.
Z ® Politische Prozesse Samtliche relevanten gesetzlichen Grundlagen sind Uberpruft und allenfalls @
o revidiert.




Verant- Zeithorizont

wortung

Gesamt-
verant-

Bezeichnung Bezeichnung der

Arbeitspakete

Beschreibung

Handlungs-

feld wortung
Organisation, Die Aufbau-/Ablauforganisation und Verantwortlichkeiten inkl. Schnittstellen | DVI bzw.
Bildung im Viereck (Kanton, Gemeinden, Leistungspartner und kantonale Touris- Kfw /
von Gremien fur musorganisation) sind definiert, verstandlich, verankert und werden gelebt. | (Ge- 6
Entwicklung und Die Kernaufgaben (Angebotsentwicklung, Kommunikation, Vermarktung, mein-
Umsetzung Digitalisierung und Plattformen) werden konsequent bearbeitet und weiter- | den, TO)
- entwickelt.
E Leistungsvereinbarung Die aktuelle Leistungsvereinbarung ist reflektiert. Die Leistungsbereiche DVI bzw.
X Kanton/Gemeinden, kan- | sind definiert und die Zielsetzungen auf Grundlage der kantonalen Touris- KW /
= tonale musstrategie mit Definition von KPI und PLAN-Werten sind in einer Mehr- Gemein- 6
52 Tourismusorganisation jahresplanung festgelegt. Schliisselprojekte sind mit Inhalten, Zielsetzun- den
Organisation, 2 _;:’ gen, Verantwortlichkeiten, Lieferobjekten und Milestones im Sinne eines
Kompetenz fur | S 0 Projektmanagements abgestimmt. Ein Reporting bzw. Informations-/Repor-
Tourismusfor- 5 é ting-Gefass ist inhaltlich und organisatorisch festgelegt.
derung Z, 2 Stakeholder- Das Stakeholdermanagement bei diversen Organisationen erfolgt proaktiv. | DVI bzw.
© 8 management Informationen fir potenzielle Investoren sind einfach und versténdlich be- Kfw /
g S und Foérderinstrumente reitgestellt und Genehmigungsverfahren sind geprtft und allenfalls verein- Gemein- 6
g n facht. Zur Vermittlung von Finanzierungsmaglichkeiten fur Projekte aus ver- | den
S schiedenen Bereichen fur Rest- und Zusatzfinanzierungen besteht fachli-
- che Unterstiitzung.
5 Richtlinien zur Die aktuellen Richtlinien sind unter Berlcksichtigung der strategischen Ziel- | DVI bzw.
Gesuchbehandlung setzungen aus der kantonalen Tourismusstrategie 2030+ reflektiert und Kfw 6
(Ausrichtung von Uberarbeitet. Die bewilligten Gesuche sollen in die Strategie «einzahlen»
Finanzhilfen) und zur Wertschépfung beitragen.
Austausch der strategi- Kanton und Tourismus tauschen sich auf strategischer Ebene periodisch DVI bzw.
schen Ebenen Tourismus | aus mit dem Ziel, Erfahrungen und Erkenntnisse zu teilen und die Touris- Kfw @
und Kanton musstrategie anhand praktischer Beispiele zu Uberprifen.
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