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Uns selbst kennenlernen

Mobilitat globalisiert Regionen, ermaglicht Reisen in die Ferne. Auch zu uns
stromen Gdste aus aller Welt. Sie erleben Berge und Seen, besichtigen Baudenk-
mdler, hdren Alphorner und probieren Kasegerichte. Viele eilen allerdings durch
das Land und suchen nach den bekannten Bildern, die ihnen in Reiseprospekten
verkauft worden sind. Die Souvenirs, die sie fiir die Daheimgebliebenen kaufen,
wurden moglicherweise in ihrem Herkunftsland produziert.

Lebendige Traditionen sind regional verankert und laden zum Verweilen ein. Sie
fordern Begegnungen ohne Hast. Es bedarf des Respekts vor denen, die leben-
dige Traditionen pflegen, sie an die néchsten Generationen weitergeben und fur
eine authentische Schweiz eintreten. Negative Auswirkungen touristischen Eilver-
haltens und globaler Angleichungstendenzen sind Griinde, weshalb die Organi-
sation der Vereinten Nationen fur Erziehung, Wissenschaft und Kultur (UNESCO)
2003 das Ubereinkommen zur Bewahrung des immateriellen Kulturerbes ver-
abschiedet hat. Das Ubereinkommen, dem die Eidgenossenschaft beigetreten
ist, anerkennt die Bedeutung lebendiger Traditionen und Iadt zu Einblicken in
die hiesige kulturelle Vielfalt ein.

Wenn touristische Angebote zur Vermittlung lebendiger Traditionen entwickelt
werden, sind kultursensible Tourismusakteure gefragt. Denn mit ihrer Arbeit
beeinflussen sie die Rahmenbedingungen, unter denen Traditionen bewahrt
und erneuert werden. Dieser Leitfaden ist ein wichtiger Schritt zu einer kultu-
rell erfolgreichen touristischen Inwertsetzung lebendiger Traditionen. Und dies
auch fur uns, die wir in der Schweiz wohnen. Denn kennen wir den faszinieren-
den Reichtum der lebendigen Traditionen in unserem Land?

Jean-Frédéric Jauslin
Direktor Bundesamt fir Kultur



Traditionen neu erleben

Wenn Schweiz Tourismus 2013 die Kampagne «Authentizitat, Tradition &
Brauchtum» lanciert, geht es um weit mehr als Jodelchore, Fahnenschwingen
und Alphornklénge. Es geht um eine lebendige, moderne Schweiz, die mit
ihren Brauchen die Geschichte aufleben I&sst — und dabei Uberrascht. Es geht
um eine facettenreiche Schweiz, in der jede Region und so manches Dorf
ureigene Rituale kennt — und sie den Gésten auf zeitgemdésse Art zugénglich
macht. Und es geht um eine Schweiz, die sich ihrer Wurzeln bewusst ist und
bei ihren Besuchern damit einen bleibenden Eindruck hinterlésst.

Gelebte Traditionen, unverfdlschtes Brauchtum und authentische Freude:
Das sind die Zutaten, die eine Reise in die Schweiz fUr unsere Gdste zu einem
Erlebnis machen. Aber nur, wenn sie gekonnt inszeniert werden.

Genau da setzt der Leitfaden der Hochschule Luzern an. Er thematisiert die
Wechselwirkung zwischen Kultur und Tourismus. Er beschreibt Maglichkeiten,
aus Bréuchen relevanten touristischen Nutzen zu gestalten. Und er zeigt auf,
wie wichtig ein sensibles Vorgehen und gegenseitiger Respekt ist, wenn es
darum geht, Traditionen zeitgemdss und zukunftsgerecht darzustellen, ohne
dass kulturelle und lokale Eigenheiten verloren gehen.

Der Leitfaden der Hochschule Luzern setzt auf die Begegnung mit Menschen.
Das ist unerldsslich. Schweizer Traditionen und Brauchtum sind leidenschaftlich
anders, werden in atemberaubender Landschaft gelebt, und unsere Géaste
sind mittendrin. Wir freuen uns auf viele neue Ansdtze und Ideen, wie wir eine
begeisternde Schweiz présentieren kdnnen.

Jurg Schmid
Direktor Schweiz Tourismus



Die Beziehungen zwischen Kultur und Tourismus sind seit einiger Zeit stérker in den
Fokus gerlickt. Zum einen wurde jiingst die Bedeutung lokaler und regionaler Traditio-
nen und Brduche unter der Bezeichnung «immaterielles Kulturerbe» oder «lebendige
Traditionen» kulturpolitisch unterstrichen, indem das Bundesamt fiir Kultur die «Liste
der lebendigen Traditionen in der Schweiz» lancierte. Zum anderen bilden diese eine
der Grundlagen, um der wachsenden Nachfrage nach regionalspezifischen, authenti-
schen Tourismusangeboten nachkommen zu kénnen (vgl. Bosshart & Frick 2006; Wehrli
et al. 2011).

Der vorliegende Leitfaden gibt als anwendungsorientiertes Instrument eine Einfiihrung
und Hilfestellung zur touristischen Inwertsetzung lebendiger Traditionen. Er richtet
sich sowohl an Akteure aus dem Kultur- als auch aus dem Tourismusbereich, die touris-
tische Angebote auf der Basis lebendiger Traditionen entwickeln und vermarkten
mochten. Ziel ist es, den Grundstein zu legen fir eine verstarkte Zusammenarbeit zwi-
schen Touristikern/-innen, Praktizierenden lebendiger Traditionen, Kulturschaffenden
sowie kommunalen und kantonalen Kulturbeauftragten.

Auf den folgenden Seiten werden nach einem kurzen theoretischen Teil vier Fallbeispie-
le fiir kulturell und touristisch nachhaltige Inwertsetzungen lebendiger Traditionen
dargestellt. Die Portrdats beschreiben jeweils ein touristisches Angebot, dessen Entste-
hung und die dabei auftretenden Herausforderungen sowie die zugunsten der Nach-
haltigkeit getroffenen Massnahmen. Die Unterschiede der Portrats machen deutlich,
dass es kein allgemein giiltiges Rezept fir die Angebotsgestaltung von lebendigen Tra-
ditionen gibt. Trotzdem lassen sich gewisse Grundsdtze fiir eine Inwertsetzung leben-
diger Traditionen durch eine touristische Angebotsgestaltung festhalten. So werden

in einem weiteren Teil die grundlegenden Schritte der Angebotsentwicklung und
-vermarktung aufgezeigt und mit Hinweisen und Beispielen ergdnzt, die fiir die lebendi-
gen Traditionen relevant sind. In einem Schlusskapitel werden die zehn wichtigsten
Faktoren zur touristischen Angebotsgestaltung und -vermarktung von lebendigen Tradi-
tionen zusammengefasst. Kontaktlisten, Quellen und weiterfiihrende Literatur schlie-
ssen den Leitfaden ab.

«Immaterielles Kulturerbe» bezeichnet lebendige, tiber Generationen weitergegebene
Traditionen. Dazu gehdéren Theater, Tanz, Musik, Erzdhlungen, Rituale, Feste, Umziige,
Handwerkstechniken sowie traditionelles medizinales oder landwirtschaftliches Wissen.
Die Praktiken und Symbole dieser Traditionen prégen das Erscheinungsbild eines Ortes,
einer Region oder eines Landes. Sie sind fir das kulturelle Selbstverstdndnis einer
Bevdlkerung von grosser Bedeutung und stiften ein Geflihl von Kontinuitdt. Die Bewah-
rung des immateriellen Kulturerbes weist gesellschaftliche Aspekte der Nachhaltigkeit
auf.



In der Schweiz sind diese Traditionen mit der Ratifizierung des UNESCO-Ubereinkom-
mens zur Bewahrung des immateriellen Kulturerbes stdrker ins gesellschaftliche
Bewusstsein gerilickt. Das Bundesamt fir Kultur hat in Zusammenarbeit mit den kanto-
nalen Kulturstellen, der Schweizerischen UNESCO-Kommission und der Hochschule
Luzern eine «Liste der lebendigen Traditionen in der Schweiz» erstellt.

Tourismus definiert Kaspar (1996, S. 18) als «die Gesamtheit der Beziehungen und
Erscheinungen, die sich aus der Reise und dem Aufenthalt von Personen ergeben, fir die
der Aufenthaltsort weder hauptsdchlicher und dauernder Wohn- noch Arbeitsort ist.»

Er umfasst sowohl den Tages- als auch den Wochenend- und Ferientourismus.

Fir die Schweiz ist der Tourismus eine bedeutende Querschnittsbranche mit zahlreichen
unterschiedlichen Akteuren (Hotel-, Gastronomie- und Transportbetriebe, Event- und
Reiseveranstalter etc.). Die Akteure erbringen zusammen ein Biindel von verschiedenen
Leistungen: das touristische Angebot. Dieses wird einerseits durch die Natur (Land-
schaft, Klima, Tiere, Pflanzen etc.) und die Kultur der einheimischen Bevolkerung (Spra-
che, Traditionen, Brauchtum, Mentalitdt, Architektur etc.) bestimmt, andererseits sind
die Infrastrukturen (Hotels, Campingpldatze, Restaurants, Skilifte, Sportzentren, Wander-
wege etc.) sowie Attraktionen, Unterhaltungseinrichtungen und Events Elemente des
touristischen Angebots.

Im Tourismus ist Nachhaltigkeit zu einem zunehmend wichtigen Thema geworden.

Die Akteure verpflichten sich immer mehr den Grundsdtzen der nachhaltigen Entwick-
lung. Unter dieser «wird jene Zunahme der Lebensqualitdt — das heisst des wirtschaft-
lichen Wohlstandes und des subjektiven Wohlbefindens — verstanden, die mit geringe-
rem Einsatz an nicht vermehrbaren Ressourcen sowie einer abnehmenden Belastung
der Umwelt und der Menschen erzielt wird, mit dem Ziel, die Optionen zukiinftiger Gene-
rationen nicht zu beschneiden» (Miller 2007, S. 28). Die Bedeutung des nachhaltigen
Reisens zeigt sich unter anderem in der Gdstegruppe der LOHAS (Lifestyle of Health and
Sustainability), die durch ihr Konsumverhalten und gezielte Produktauswahl Gesund-
heit und Nachhaltigkeit fordern wollen.

Im Schweizer Tourismus, dessen wichtigstes Kapital Natur und Kultur sind, spielt die
Nachhaltigkeit eine grosse Rolle. Das Ziel ist die Entwicklung des Tourismus im Gleich-
gewicht: Unversehrte Umwelt, intakte Soziokultur der Einheimischen und gute Rahmen-
bedingungen zur Bewahrung lebendiger Traditionen, optimale Bedirfnisbefriedigung
der Gdste und wirtschaftliche Wertschopfung miissen miteinander in Einklang gebracht
und die Gestaltungsmdoglichkeiten zukiinftiger Generationen bewahrt werden.



Kultur und Tourismus kénnen eine wertvolle Symbiose bilden. Im gegenseitigen Nutzen
kénnen sie Attraktivitdt und Wettbewerbsfdhigkeit von Orten, Regionen und Landern
stdrken — nicht nur in Bezug auf den Tourismus, sondern auch auf die Wohn- und Stand-
ortqualitat. Kulturelle Ressourcen sind Standortvorteile, die im Zeitalter der Globali-
sierung durch ihre Unverwechselbarkeit eine Differenzierung von anderen Destinatio-
nen ermdglichen. Touristisch erfolgreiche Kultur-Produkte férdern den (Ganzjahres-)
Tourismus, schaffen Arbeitsplatze und helfen Wertschépfung zu generieren. «Gleichzei-
tig bietet der Tourismus ein wichtiges Instrument zur Starkung von Kultur und zur
Erwirtschaftung von Einnahmen, mit denen wiederum das kulturelle Erbe, die kulturelle
Produktion und Kreativitat unterstiitzt und geférdert werden kénnen» (OECD 2009,

S. 1). Die Férderung des kulturellen Lebens durch den Tourismus basiert insbesondere
auf der Wertschatzung der Praktizierenden lebendiger Traditionen durch touristische
Leistungstrager und Touristen. Dadurch wird die intrinsische, eigene Motivation der
Praktizierenden an der Bewahrung ihrer lebendigen Traditionen von einer extrinsischen
ergdnzt und unterstitzt.

Nebst den positiven Wechselbeziehungen diirfen potenzielle Gefahren der Uberbean-
spruchung und Kommerzialisierung von Kultur und dem damit einhergehenden Authen-
tizitdtsverlust bei einer touristischen Inwertsetzung nicht ausser Acht gelassen werden.
Ein gegenseitiges Verstdndnis zwischen Praktizierenden und Tourismusakteuren und die
Mitwirkung aller Beteiligten sind unerl@sslich, um die Risiken zu minimieren und den
gemeinsamen Erfolg von Kultur und Tourismus zu sichern.

Zahlreiche Berlihrungspunkte zwischen Kultur und Tourismus zeigen sich im Bestreben
nach Authentizitat. Der heute beobachtbare Trend «Back to the roots» dussert sich

in aktuellen Filmproduktionen, die lebendige Traditionen dokumentieren, im grossen
Interesse an Schweizer Volksmusikformen oder in der wachsenden Beliebtheit von
Schwing- und Jodlerfesten, die aufgrund ihrer Grésse zudem zu einem wichtigen wirt-
schaftlichen Faktor geworden sind. Landliches bzw. bduerliches Brauchtum ist ein
bedeutender Bereich innerhalb des immateriellen Kulturerbes und dominiert auch die
touristischen Angebote. Weit verbreitet sind Veranstaltungen in Form von Markten
oder Events. Ferner sind Themenwege ein beliebtes Mittel zur Vermittlung von leben-
digen Traditionen. Weitere hdufige Vermittlungs- bzw. Inszenierungsformen sind
Museumsaustellungen und (Betriebs-)Besichtigungen.



Die Alpabfahrt S6renberg-Schiipfheim ist einer der grossten Publikumsanldsse in der
Region Entlebuch. An einem zuvor festgelegten Datum Ende September kehren sieben
Alplerfamilien mit inrem blumengeschmiickten Vieh zuriick in ihre Talliegenschaften.
Wahrend und nach dem Einzug der Alpler in Schiipfheim unterhalten Trachtengruppen,
Jodelchére, Alphornbldser, Fahnenschwinger und weitere Folkloregruppen die Zuschau-
erinnen und Zuschauer auf der Strasse und in verschiedenen Beizen. Der Event wird
ergdnzt durch einen Kase- und Regionalproduktemarkt, Restaurants und Verpflegungs-
stéinde sowie durch eine Alplerchilbi.

Professionalisierung und Wachstum

Die Tradition der Alpabfahrt im Entlebuch begeistert bereits seit Jahrzehnten die ein-
heimische Bevolkerung und Feriengdste. Im Jahr 2003 lancierten Vertreter von
Sorenberg Flihli Tourismus, von Schiipfheim Tourismus und vom Alpwirtschaftlichen
Verein die Alpabfahrt offiziell als Touristenattraktion. Dies, um einerseits die Rick-
kehr ins Tal fiir die Alpler dank eines héheren Besucheraufkommens attraktiver zu ge-
stalten, andererseits, um den Gdésten vor Ort abwechslungsreiche Unterhaltung zu
bieten. Zu Beginn lag der Fokus auf den Aktivitdten in Sérenberg, dem Ausgangspunkt
der Alpabfahrt. Mit der Zeit fand jedoch eine Verschiebung nach Schiipfheim statt —
dort, wo die Herden nach der Alpabfahrt eintreffen. Sukzessive stiegen der Bekannt-
heitsgrad und die Besucherzahlen. Der zu Beginn eher kleine und lokale Anlass wurde
zunehmend zu einem Event mit tUiberregionaler bzw. nationaler Ausstrahlung. Dabei
wurde der Umzug um ein vielfdltiges Rahmenprogramm erweitert und die Organisation
professionalisiert.

Aktiver Einbezug aller wichtigen Akteure

Das heutige Organisationskomitee besteht aus Vertretern von Schiipfheim Tourismus,
von der UNESCO Biosphdre Entlebuch, vom Alpwirtschaftlichen Verein, von Alplern
und von der lokalen Polizei. Das Komitee sorgt fiir einen reibungslosen Ablauf sowie fir
den aktiven Einbezug aller Interessengruppen und deren Bedirfnisse.

Stetige Erneuerungen und Anpassungen

Die Alpabfahrt soll kiinftig aufgrund der erreichten Kapazitatsgrenzen nicht quanti-
tativ, sondern qualitativ wachsen, indem das Angebot und die Prozesse weiter optimiert
werden. Um die Bedirfnisse der Besucher zu befriedigen, werden unter Beriicksich-
tigung der bestehenden Traditionen und den Wertvorstellungen der Alpler stetig neue
Elemente integriert. Nicht nur das Festlegen eines gemeinsamen Termins fir die
Alpabfahrt und die damit verbundene eingeschrankte Flexibilitat der Alpbetriebe, die
je nach Hohenlage, Wetter und verfiigbaren Futterreserven zu unterschiedlichen






Zeitpunkten ihre Alpen verlassen, sind eine grosse Herausforderung. Auch der zusatz-
liche Aufwand (Schmiicken der Tiere, zusdtzliche Helfer, Umzugswagen etc.), die Organi-
sation von Personal (gegen 250 Mitwirkende) sowie die Koordination und das Timing
(Strassensperrung, Reihenfolge der Herden und Folkloregruppen) wahrend des Umzugs
sind nicht zu vernachldssigende Faktoren.

Hohes nationales Besucheraufkommen

Bei schonem Wetter wohnen der Alpabfahrt bis zu 8’000 Personen unterschiedlichen
Alters bei. Ungefdhr ein Drittel der Besucher reisen aus der Region an. Die lbrigen
Gaste stammen aus der (Zentral-)Schweiz, aus dem nahen Ausland — insbesondere aus
Osterreich und Deutschland — sowie teilweise aus Ubersee. Mehrere Carunternehmen
haben die Alpabfahrt in ihr Programm aufgenommen.

Wertschépfung und Wertschdtzung

Der Publikumsanlass fillt nicht nur die Kassen der beteiligten Vereine und Marktstdnde,
sondern ist auch eine willkommene Werbeplattform fir alle involvierten Akteure. Er
dient sowohl der Erhaltung als auch dem Herzeigen von Traditionen. Teilweise werden
dadurch auch vergangene Praktiken, wie beispielsweise die Verwendung von Pferde-
wagen, wiederbelebt und demonstriert. Die von Besuchern gesdumte Alpabfahrt
erzeugt ein stdrkeres Bewusstsein der lokalen Tradition in der Bevdlkerung und erfiillt
die Beteiligten mit Stolz und Wertschdtzung. Dieser immaterielle Nutzen ist weit
wichtiger als die CHF 500.—, welche die teilnehmenden Alpbetriebe als Unkostenbei-
trag erhalten.

Das Gesamtbudget des Anlasses betragt rund CHF 25’000.— und wird durch Sponso-
renbeitrage, durch Gebiihren fir Markt- und Verpflegungsstdnde, Restaurants etc. sowie
durch den Verkauf von Ansteckern @ CHF 5.— gedeckt. Diese hdlzernen Plaketten,

auf denen jeweils einer der beteiligten Alpbetriebe dargestellt wird, werden durch eine
soziale Institution in der Region angefertigt. Sie dient den Kaufern — rund 20% der
Besucher — als Erinnerungsstiick und ist eine Einnahmequelle fiir die Organisatoren so-
wie fiir den Trachtenverein, der fiir den Verkauf besorgt ist.

Marketing in Zusammenarbeit mit der UNESCO Biosphdare Entlebuch

Die Vermarktung des Anlasses erfolgt in enger Zusammenarbeit mit der UNESCO
Biosphdre Entlebuch und unter Verwendung deren Logo. Die Marketing- und Kommuni-
kationstatigkeiten sind abhéngig von den jeweils vorhandenen finanziellen Mitteln



und umfassen einen gedruckten Flyer, Internetauftritte, Inserate, Beitrdge im regio-
nalen Fernsehsender und Medienmitteilungen. Partner und somit auch Marketingka-
ndle sind nebst den Sponsoren die Vereine «cheese-festival» und «Das Beste der
Region». Zusdatzliches Vermarktungspotenzial besteht beim Anschreiben von Carunter-
nehmen.

Der Hackbrettbauer Werner Alder empfdngt Gdste in seiner Werkstatt in Herisau,
erzdhlt von der Herstellung, Geschichte und der Verbreitung des Hackbretts und seiner
persénlichen musikalischen Familientradition. Die rund eineinhalbstiindige Betriebs-
fiihrung «Wenn ein Hackbrett entsteht» kann auf den Webseiten von Appenzellerland
Tourismus sowie Schweiz Tourismus gebucht werden. Sie richtet sich an Gruppen von

10 bis 50 Personen jeglichen Alters und kostet CHF 200.—. Die Fiihrung wird von Appen-
zellerland Tourismus auch als Teil eines Packages verkauft: Gruppen kdnnen das Pau-
schalangebot «Hackbrettkldnge rund um den Sdntis» ab CHF 69.— pro Person buchen.
Dieses beinhaltet einen Besuch beim Hackbrettbauer, eine Berg- und Talfahrt auf

den Sdntis sowie ein Mittagessen im Bergpanoramarestaurant.

Hackbrettbau fiir Jung und Alt

Die Mitarbeitenden von Appenzellerland Tourismus entdeckten das Potenzial des Hack-
brettbauers als kulturtouristischer Vermittler zufallig. Sie hatten ihn fir eine Besich-
tigung angefragt und waren begeistert von seiner authentischen und mitreissenden Art.
Tourismus- und Kulturseite wurden sich schnell einig, so dass die Betriebsfiihrung in

das Angebotsprogramm von Appenzellerland Tourismus integriert wurde. Das Angebot
soll dltere und kulturinteressierte Touristen ansprechen, wird aber auch von Schulklas-
sen, Vereinen oder Ausflugsgruppen gebucht. Einige Carunternehmer machen auf ihren
Ausfligen bei der Hackbrettwerkstatt Halt. Die Besucherinnen und Besucher sind
hauptsdchlich Deutschschweizer und deutsche Touristen, welche die Hauptzielgruppen
des Marketings von Appenzellerland Tourismus bilden.






Unabhdngig vom Tourismus

Dem Hackbrettbauer macht es Freude, Besucherinnen und Besuchern sein Handwerk
ndher zu bringen. Die Fiihrungen sind Teil seiner Arbeit und bringen einen Stundenlohn
ein, der hoher ist als derjenige im Hackbrettbau. Doch kann das grosse Interesse am
Angebot zu einer zeitlichen Belastung fiir den erfolgreichen Unternehmer werden. Die
Auftrage fur Hackbretter muss er trotz und neben den Fiihrungen termingerecht er-
ledigen. Wollte er sein kulturtouristisches Angebot weiter ausbauen, kime entweder der
Hackbrettbau zu kurz oder er misste zusatzliche Mitarbeitende einstellen. Beides
mochte der Hackbrettbauer jedoch nicht tun.

Der traditionelle Hackbrettbau bleibt sich gleich, auch wenn Touristen zuschauen oder
das Handwerkswissen in Fihrungen vermittelt wird. Dem Hackbrettbauer ist es aber
wichtig, dass seine Besucherinnen und Besucher verstehen, was er macht. Er zeigt Ar-
beitsschritte auf, lasst Gaste Werkzeuge oder Instrumententeile anfassen und for-
dert sie zuweilen zum Spiel auf einem Hackbrett auf. Innovationen entstehen aus der
taglichen Praxis des Hackbrettbaus, durch die das Musikinstrument weiterentwickelt
wird. So bleibt dieses Handwerk lebendig und vom Tourismus unabhdéngig. Im Appenzel-
lerland werden Brauchtum und Traditionen (wie Humorabende, Dorffiihrungen durch
Heiden oder ein Besuch beim Weisskifer) zwar touristisch genutzt, haben aber in der
Bevolkerung eine starke Verankerung.

Von der Bevdlkerung mitgetragen

Der hohe Stellenwert von Traditionen erfordert fiir deren touristische Inwertsetzung
besondere Grundsdtze. Appenzellerland Tourismus respektiert das Selbstverstdndnis der
Praktizierenden lebendiger Traditionen und akzeptiert, wenn diese fir eine touristische
Nutzung klare Grenzen ziehen. Verfdlschende Inszenierungen lehnt die Tourismusorga-
nisation ab. Sie achtet auf eine sorgfaltige Kommunikation der Angebote aus Brauchtum
und Tradition. Denn nur so bleiben lebendige Traditionen fiir die Touristen interessant,
und nur so unterstiitzt die lokale Bevélkerung deren touristische Inwertsetzung.

Langsame Entwicklung von Angeboten

Die Angebotspalette wird in Zukunft weiter wachsen. Die Tourismusorganisation sieht
bei eintdgigen Brduchen wie dem Silvesterchlausen Entwicklungspotenzial. Oder sie
konnte sich vorstellen, dass die Herstellung des traditionellen Appenzeller Kopfschmu-
ckes vermehrt touristisch in Wert gesetzt wird. Appenzellerland Tourismus nimmt

ein Angebot gerne ins Programm auf, wenn es in die Tourismusstrategie passt: Es muss
authentisch und sowohl fiir Praktizierende wie auch touristische Leistungserbringer
finanziell fair sein. Ein neuer Anbieter sollte sich jedoch keine Illusionen Gber die Anzahl



Buchungen machen und sich bewusst sein, dass er meist keinen grossen Profit aus dem
Angebot schlagen kann. Auch miissen sich die Anbieter im Klaren dariiber sein, dass
eine touristische Nutzung immer auch ein Eingriff in die Privatsphdre darstellt. Damit
muss umgegangen werden kdnnen. Einem Angebot gibt die Tourismusorganisation
drei Jahre Zeit, bis sie tiber dessen Weiterfiihrung definitiv entscheidet.

Marketingaktivitaten erfolgen hauptsdéchlich durch die Tourismusorganisation, so auch
fiir das Angebot des Hackbrettbauers. Die Vermarktung der Fihrung «Wenn ein Hack-
brett entsteht» und des Packages «Hackbrettklange rund um den Sdntis» erfolgt Gber
das Internet und durch Broschiiren, aber auch Gber Mundpropaganda begeisterter
Gdste. Der Hackbrettbauer besitzt einen eigenen Webauftritt, der die Fiihrung ebenfalls
erwdhnt.

Freude und Kommunikationsfdhigkeit als Erfolgsfaktoren

Appenzellerland Tourismus und der Hackbrettbauer fiihren die erfolgreiche touristische
Inwertsetzung des Hackbrettbaus auf drei wichtige Faktoren zuriick: Grundlagen sind
die Praxis der lebendigen Tradition und die Einzigartigkeit des Angebots. Zudem identi-
fiziert sich der Anbieter stark mit der lebendigen Tradition und hat Freude an der tou-
ristischen Vermittlung. Schliesslich besteht zwischen dem Anbieter und der Tourismus-
organisation eine gute Zusammenarbeit.

Der 1994 er6ffnete Themenweg «Sentier des Fromageries» fiihrt von der «Maison du
Gruyére» in Pringy zur Alpkdserei in Moléson-Village oder umgekehrt. Auf der rund zwei-
stindigen Wanderung konnen Besucherinnen und Besucher die beiden Schaukdsereien
besichtigen und erhalten auf zwélIf dreisprachigen Tafeln Informationen tber die
Landwirtschaft und die Herstellung des «Gruyére AOC» und des «Vacherin Fribourgeois
AOC». Auf dem «Sentier des Fromageries» kann man gratis wandern. In der «<Maison

du Gruyére» betragt der Eintrittspreis CHF 7.— pro Person (fir die Ausstellung «Gruyére
AOC als Erlebnis der Sinne») und in der Alpschaukdserei CHF 5.— pro Person. Gruppen
und Familien erhalten Ermdssigungen.






Nutzung von touristischem Potenzial

Die Angebote des «Sentier des Fromageries» und der «Maison du Gruyére» wurden
aus unterschiedlichen Griinden entwickelt: Der «Sentier des Fromageries» wurde vom
Tourismusverein Moléson initiiert, um fiir die Touristen ein attraktives Angebot zu
schaffen, eine Verbindung zwischen den beiden Schaukdsereien herzustellen und da-
bei auch Wissen (iber die Kaseherstellung zu vermitteln. Die «<Maison du Gruyeére»
andererseits wurde gegriindet, weil immer mehr Touristen sehen wollten, wie Kase
hergestellt wird. Sie gingen deshalb in die Dorfkdserei, um dem Kdser bei der Arbeit
zuzuschauen. Die daraus entstandenen Konflikte wurden mit der 1969 gegriinde-
ten Schaukdserei geldst. Die Vermittlung erfolgt mehrsprachig, es wird viermal pro
Tag und zu besucherfreundlichen Zeiten gekdst. Die Dorfkdser kdnnen seitdem
wieder ungestort ihrer Arbeit nachgehen. Zusdtzlich wurde in den frihen 1990er-
Jahren auf Initiative des Tourismusvereins von Moléson-Village die Alpkdserei wieder
in Betrieb genommen. Dort wird heute den Touristinnen und Touristen gezeigt,

wie im Sommer, wenn die Kiihe auf der Alp sind, Kdse von Hand am offenen Feuer
gemacht wird.

Zusammenarbeit zwischen Tourismus und Késeproduzenten

Eine Arbeitsgruppe bestehend aus dem Tourismusverein Moléson (u.a. als Vertretung
der Alpkaserei), der «<Maison du Gruyére» sowie den beiden Vereinigungen «Inter-
profession du Gruyére AOC» und «Interprofession du Vacherin Fribourgeois AOC» kon-
zipierten den Themenweg. Die Kosten von Gber CHF 8'000.— zur Erstellung der In-
formationstafeln und des Werbeflyers wurden von den beiden Vereinigungen und den
Schaukdsereien ibernommen.

Bei der Planung des «Sentier des Fromageries» wurden auch die Bauern, deren Alpen
durchwandert werden, einbezogen. Die Wege sind so konzipiert, dass die Touristen
weder die Arbeit der Bauern noch Flora und Fauna stéren. Es wurden bereits bestehen-
de Wege genutzt, und der «Sentier des Fromageries» ist so angelegt, dass er zur Region
und zur Landwirtschaft passt. Die Tourismusverantwortlichen und die Bauern ziehen

an einem Strick und die Bauern profitieren, weil sie den Touristen ihre landwirtschaftli-
chen Produkte verkaufen kdnnen.

Zurzeit bestehen keine Absichten, den «Sentier des Fromageries» weiter auszubau-
en. Die Wege sowie die Tafeln werden jedoch in Stand gehalten und erneuert. Zudem
werden neue Technologien wie beispielsweise GPS-Daten des Weges integriert.



Fir Gruppen und Schulklassen

Wie viele Personen auf dem «Sentier des Fromageries» wandern, ist nicht bekannt. Fir
die absolvierte Wanderung stellen die Kdsereien Diplome aus, die jdahrlich von ca.
1’000 Personen (v.a. Schulklassen) abgeholt werden. Eine Wanderung auf dem «Sentier
des Fromageries» Idsst sich mit dem Besuch der «Maison du Gruyére» im Tal und/oder
der Alpschaukdserei verbinden. Die «Maison du Gruyére» verzeichnet in ihrer Ausstellung
ca. 140’000 Besuchende pro Jahr. In der Alpschaukdserei, mit einer Kapazitat fir rund
50 Personen, schauen rund 20°000 - 30’000 Besucherinnen und Besucher wéhrend den
Sommermonaten bei der Kaseherstellung zu. Hauptsdachlich Familien, Gruppen oder
Schulklassen aus Europa und der Schweiz wandern auf dem «Sentier des Fromageries».

Tradition als Alltag

Sowohl die «<Maison du Gruyére» als auch die Alpschaukdserei arbeiten mit der Bevol-
kerung und den einheimischen Kasern zusammen. Den Touristen wird bewusst All-
tag gezeigt: der Kdase wird mit Milch aus der Region produziert und weder zu touristi-
schen Zwecken noch ausschliesslich wegen den Touristen hergestellt. Das Uberleben
der Kaseproduktion ist nicht von den Schaukdsereien oder vom «Sentier des Froma-
geries» abhdngig. Trotzdem ist die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus vor allem
in der «Maison du Gruyére» feststellbar: In der Késerei werden vier Kdsemeister, ein
Mitarbeiter sowie zwei Lehrlinge beschdaftigt; flinfzehn weitere Mitarbeitende arbeiten
am Willkommensdesk, in der Hauswirtschaft, bei der Milchannahme, in der Reinigung
oder als Geschaftsfihrerin. Der Shop und das Restaurant werden von einer Betreiber-
gesellschaft gefiihrt, die Gber dreizehn Vollzeitstellen anbietet.

Tourismus wegen Brauchtum und Tradition

Brauchtum und Traditionen sind in Gruyéres und der Region sehr prédsent und werden
vom Tourismus vermarktet. Die Werbung fiir den «Sentier des Fromageries» erfolgt
hauptsdchlich tber die beiden Schaukdsereien sowie iber verschiedene Webseiten der
lokalen und regionalen Tourismusvereine, liber Schweiz Tourismus sowie liber weite-

re Plattformen wie «SuisseTerroir.ch» und «Sentiers Didactiques». Der «Sentier des Froma-
geries» wird zudem im Verzeichnis der kantonalen Wanderwege gefiihrt, es liegen der
genannte Flyer auf und bei den beiden Schaukdsereien weisen grosse Wegweiser auf den
Themenweg hin. Sowohl die «<Maison du Gruyére» als auch der «Sentier des Froma-
geries» machen mit ihren touristischen Angeboten Werbung fiir die beiden Kasesor-
ten «Gruyére AOC» und «Vacherin Fribourgeois AOC».



Das Loétschental ist geprégt von den «Tschdggdtta»: Wahrend der Fasnachtszeit ziehen
furchterregende Gestalten, in Pelze und fratzenhafte Masken gehiillt, durch die Dorfer.
Die Holzmasken selbst sind ganzjdhrig allgegenwdrtig. Oft werden sie in Form von
Dekorationsstiicken und Souvenirs présentiert.

Um Interessierten ein Stiick dieser Tradition naher zu bringen, kénnen Jung und Alt in
der Schnitzstube in Ferden unter fachkundiger Anleitung ihre eigenen Masken aus
Holzrohlingen schnitzen. Auf Anfrage werden ganzjdhrlich montags bis samstags rund
dreistiindige Kurse fiir Gruppen (5 — 20 Personen) durchgefiihrt.

Initiative des Tourismus

Das touristische Angebot wurde im Jahr 2010 von den Tourismusverantwortlichen
initiilert und in enger Zusammenarbeit mit einheimischen Maskenschnitzern entwickelt.
Ein von der Gemeinde Ferden zur Verfliigung gestellter ungenitzter Raum wurde zur
Schnitzstube umfunktioniert und mit Schnitzbdnken und Werkzeugen ausgestattet. Zu
Beginn stellten die Maskenschnitzer teilweise auch ihr eigenes Material zur Verfiigung.
Seit dem Jahr 2012 besitzt die Tourismusorganisation das gesamte Inventar. Sie or-
ganisiert die Kurse und entl6hnt die Kursleiter (je nach Jahreszeit 2 — 4 Maskenschnitzer
aus dem Lotschental).

Steigende Nachfrage durch Gruppen

Das Maskenschnitzen wurde urspriinglich als rein touristische Attraktion fiir Gruppen,
Vereine und Firmen konzipiert, jedoch stosst es zunehmend auch bei einheimischen
Schulen auf Interesse. Je nach Zielgruppe steht das Erlebnis, die Auseinandersetzung
mit der eigenen Kultur und Tradition, die handwerkliche Tatigkeit oder die Faszina-
tion fur die Tschaggdttd im Vordergrund. Zwischen April 2010 und Dezember 2011
nahmen tber 370 Personen aus der gesamten Schweiz an den Kursen teil. Die Nach-
frage ist steigend. Wider Erwarten spricht das anfdanglich fir den Wintertourismus
konzipierte Angebot viele Sommer-Tagesgdste an, die aufgrund der guten Verbindun-
gen mit dem o6ffentlichen Verkehr anreisen. Fiir junge Erwachsene (20 — 35 Jahre)



scheint der Maskenschnitzkurs allerdings wenig attraktiv. Zudem werden spontane
Buchungen durch lokale Feriengdste kaum vorgenommen — so dass Kurse aufgrund der
erforderlichen Mindestpersonenzahl nicht durchgefiihrt werden kénnen.

Massgeschneiderte Packages und Wertschépfung in der Region

In Zusammenarbeit mit den Hotels, Restaurants, Maskenkellern und dem Létschentaler
Museum schniirt das Tourismusbiro auf Anfrage individuelle Packages, die auf die
jeweiligen Kundenbedirfnisse zugeschnitten sind und bei den Partnern Einnahmen
generieren. Dies ist denn auch ein Hauptziel des Angebots, denn die Kursteilnahmege-
bihren von CHF 45.— fir Erwachsene und CHF 40.— fir Kinder vermdgen die Kosten
fur Material, Marketing, Lohnzahlungen und Investitionen kaum zu decken. Der Einkauf
des Materials erfolgt soweit mdglich in der Region. Jedoch gibt es im Wallis keinen
Produzenten fiir die benétigten Holzrohlinge. Deshalb stammen diese aus dem Berner
Oberland.

Einschrdnkungen durch Tradition und Arbeitsleben

Aus Sicht der Tourismusverantwortlichen dient das Maskenschnitzen nicht nur touristi-
schen Zwecken, sondern tragt auch zur Bewahrung und zur Verbreitung des Kulturerbes
bei. Die Maskenschnitzer im Tal sind hingegen geteilter Meinung: Einige Maskenschnitzer
zeigen Freude an der Vermittlung ihres Handwerks und am Kontakt mit interessierten
und wertschatzenden Kursteilnehmern. Andere Maskenschnitzer befiirchten eine Konkur-
renz des eigenen Schaffens und dadurch einen sinkenden Verkaufsabsatz von Souve-
nirmasken (obwohl die Kursteilnehmer innerhalb von drei Stunden keine traditionellen
Tschdggattd-Masken produzieren kdnnen). Weitere Griinde, weshalb einige Masken-
schnitzer sich nicht fur die Kurse engagieren, sind: kein Interesse an einer Demonstration
der Tradition im touristischen Rahmen sowie historisch bedingte Differenzen gegen-
Uber dem Tourismus bzw. der Tourismusorganisation. Die fehlende Zeit und die einge-
schrankte Verfiigbarkeit der Maskenschnitzer stellen die grosste Herausforderung

dar. Viele Maskenschnitzer arbeiten auswdrts oder konnen aufgrund ihrer Anstellungs-
verhdltnisse nicht flexibel und kurzfristig fiir Schnitzkurse eingesetzt werden. Zudem
werden sonntags keine Kurse angeboten, da Masken traditionellerweise nur montags bis
samstags geschnitzt werden diirfen. Diese Hiirden erschweren nicht nur die Aufrecht-
erhaltung der Schnitzkurse sondern auch die Befriedigung der rasch steigenden Nach-
frage.

Medienarbeit und personliche Weiterempfehlung
Die Vermarktung des Maskenschnitzens erfolgt tiber die Webseiten von Létschental
Tourismus sowie touristischer Partner wie Schweiz Tourismus und Wallis Tourismus.






Verwendet werden auch Broschiiren und ein speziell fiir den Kurs konzipierter Flyer.
Eine grosse Rolle spielt die Mundpropaganda sowie die Medienarbeit (z.B. Beitrdge in
der Coop-Zeitung und im Radio DRS3). Auch die Teilnahme der Maskenschnitzer an
Messen — die Maskenschnitzer gehen anstelle der Tschaggattd, um diese fir Marketing-
zwecke nicht zu lberstrapazieren — dient der Bewerbung der Schnitzkurse sowie des
gesamten touristischen Angebots.

Tschdggdtta als Alleinstellungsmerkmal des Létschentals

Das Brauchtum der Tschdggdttd verfiigt Gber ein grosses Potenzial im Hinblick auf die
touristische Positionierung des Lotschentals und die Lancierung von weiteren Tou-
rismus-Attraktionen. Voraussetzungen sind allerdings ein Gesamtkonzept, eine zuneh-
mende Professionalisierung und klare Leistungsvereinbarungen, aber auch Enga-
gement und Begeisterungsfdhigkeit der beteiligten Akteure.



Weitere Informationen zum Hand-
buch «Tourismus — ganz natdrlich!»
inkl. Checklisten und zum online
Tool zur Erstellung von touristischen
Angeboten

www.naturkultur-erlebnis.ch
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Schritte der Angebotsentwicklung

Um lebendige Traditionen touristisch erfolgreich in Wert zu setzen und dadurch einen
Beitrag zu deren Bewahrung zu leisten, empfiehlt sich ein systematisches Vorgehen. Die
Schritte der Angebotsgestaltung und -vermarktung im Bereich des immateriellen Kul-
turerbes unterscheiden sich nicht grundlegend vom touristischen Umsetzungsprozess
natur- und kulturnaher Angebote. Deshalb orientiert sich der vorliegende Leitfaden an
den acht Schritten der Angebotsentwicklung des Handbuchs «Tourismus — ganz natiir-
lichl» von Forster et al. (2011). Zusatzlich werden jeweils jene Aspekte ndher beleuchtet,
die fiir die touristische Inwertsetzung von lebendigen Traditionen besonders zu beach-

ten sind.
1. Analyse und Orientierung 2. Kreative Phase 3. Synergien — Vernetzen — 4. Inhalte konkretisieren, Ziele
Begeistern und Strategie festlegen
5. Leistungen definieren und 6. Organisation und 7. Werbung, Kommunikation 8. Qualitatssicherung und
Preise kalkulieren Servicekette und Medienarbeit sich Zeit lassen

Quelle: Eigene Darstellung nach Forster et al. 2011

Die acht Schritte entsprechen keiner starren Abfolge, denn die Angebotsentwicklung
ist ein Problemldsungsprozess, der auch Riickkoppelungen umfasst. Die Abfolge der
(Teil-)Schritte muss den jeweiligen Gegebenheiten und dem Stand der (bisherigen) Pro-
jekte bzw. Projektideen angepasst werden. Eine gegenseitige friihe Kontaktaufnahme
bzw. Vernetzung zwischen Akteuren des Kultur- sowie des Tourismusbereichs ist empfeh-
lenswert, um bereits bei der Analyse und Orientierung sowie bei der Generierung von
Ideen das vorhandene Know-how aller Beteiligten einzubeziehen.
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Schritt 1: Analyse und Orientierung

] |
Ziel Leitfragen

Kenntnis des eigenen Ist-Zustandes — Welche lebendigen Traditionen (immaterielles Kulturerbe) sind vorhanden?
— Gibt es besondere Qualitdten oder Erlebnispotenziale, die ich anbieten kann?
— Was ist einzigartig, nicht austauschbar (Alleinstellungsmerkmal)?
— Wie setzen sich meine eigenen Kapazitdten und Kompetenzen zusammen
(Zeit, Raumlichkeiten, Fdhigkeiten etc.)?

Kenntnis der Ist-Situation im ndheren — Welche Angebote gibt es schon, welche nicht?
Umfeld und im Ausland — Wie sieht meine Konkurrenzsituation aus?
— Ist lokal oder regional bereits eine thematische Positionierung vorhanden?
— Gibt es Angebotsliicken? Was fehlt?
— Gibt es mogliche Kooperationspartner?
— Gibt es vergleichbare bzw. beispielhafte Angebote in der Region oder im

Ausland?
Kenntnis der Trends und aktuellen — Was sind die aktuellen Trends und Marktentwicklungen im In- und Ausland?
Marktentwicklungen im In- und Ausland - Wie ist die lokale/regionale Tourismussituation?

— Welche Zielgruppen werden bereits anvisiert?
— Kenne ich den Lebensstil und die Informationsgewohnheiten der Gaste, die
ich ansprechen will?

Kenntnis der (eigenen) Potenziale — Wo liegen die Potenziale?
— Wie setzen sich Starken und Schwachen, Chancen und Risiken zusammen?
(SWOT-Analyse)
— Sind z.B. finanzielle Ressourcen oder auch Sprachkenntnisse vorhanden?

Kenntnis der personlichen Motivation — Was ist meine personliche Motivation — was ist mein Ziel mit der Angebots-
und Ziele entwicklung? Was ist mir wichtig?

Quelle: Forster et al. 2011



Bei der Entwicklung von touristischen Angeboten lebendiger Traditionen ist besonders
zu beachten

Vor der Lancierung von neuen oder iiberarbeiteten Angeboten muss ein Uberblick iiber
bereits bestehende touristische sowie kulturelle Angebote geschaffen werden. Nebst
eigenen Recherchen sind Kontakte zwischen lokalen oder regionalen Akteuren des Kul-
turbereichs (Kulturbeauftragte, Kulturschaffende, Praktizierende lebendiger Traditio-
nen, Kulturwissenschaftler/-innen etc.) und den Tourismusakteuren (Tourismusdirek-
toren/-innen, Hoteliers, Bergbahnvertreter/-innen etc.) unerlasslich. Persénliche Gespra-
che erméglichen einen fruchtbaren Austausch zu vorhandenen, aber méglicherweise
noch unentdeckten Potenzialen.

Basis fiir die Ideengenerierung kdnnen die kantonalen bzw. regionalen Inventarlisten
und die nationale Liste der lebendigen Traditionen sein.

Das einheimische Personal (z.B. in Tourismusorganisationen) ist ein idealer Wissenstra-
ger, da es die lokalen Traditionen aufgrund eigener Erfahrungen meist gut kennt.

Die Akteure aus Kultur und Tourismus missen sich ihrer eigenen Motivation und Ziel-
setzungen bewusst sein. Auf Seiten der Praktizierenden lebendiger Traditionen und
Kulturschaffenden ist zu kldren, ob ein Interesse an einer touristischen Inwertsetzung
breit abgestiitzt werden kann. Unterschiedliche Zielsetzungen miissen fiir eine erfolg-
reiche Zusammenarbeit miteinander vereinbar sein (vgl. auch Schritt 3).

Nicht alle lebendigen Traditionen und deren Praktizierende sind fiir ein Engagement

im Rahmen eines touristischen Angebots geeignet. Die Eignung zur Vermittlung bzw. zur
Demonstration einer lebendigen Tradition ist ein Schliisselfaktor. Je nach Zielgruppe
(z.B. Schulklassen, Familien, Senioren, Menschen mit Behinderungen) und Form des tou-
ristischen Angebots sind nebst der Fachkompetenz Eigenschaften wie Freude am Um-
gang mit Menschen, Einfiihlungsvermégen, Freundlichkeit, Geduld, Kommunikationsfa-
higkeit, Fremdsprachenkenntnisse, situative Anpassungsfahigkeit etc. wichtig.

Rahmenbedingungen wie die zeitliche Verfligbarkeit der Praktizierenden lebendiger
Traditionen aufgrund einer beruflichen Tdtigkeit und teilweise strikte (ungeschriebene)
Regeln oder Vorschriften der Traditionen missen beachtet werden. Beispielsweise
werden im Létschental an Sonntagen traditionellerweise keine Masken geschnitzt. Um
die zeitliche Verfugbarkeit an Werktagen zu flexibilisieren, wird nach einer Lésung

mit den Arbeitgebern der Maskenschnitzer gesucht.

Religitse Brduche sind touristisch schwieriger in Wert zu setzen als beispielsweise bdu-
erliche Traditionen. Durch spezielle Hinweise kdnnen aber die Gaste fiir einen respekt-
vollen Umgang mit der lebendigen Tradition sensibilisiert werden.

So bittet beispielsweise der Pfarrer an der Fronleichnamprozession in Appenzell
Innerhoden die Gdste, still zu sein und in ruhigen Gedanken an der Prozession teilzu-
haben.
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Schritt 2: Kreative Phase

Ziel Leitfragen
Sammlung von kreativen Angebotsideen = — Welche Angebote wdren besonders originell, authentisch, innovativ oder
(Brainstorming) neu?
— Wen will ich ansprechen (Zielgruppe)?
Ideensammlung zur Inszenierung, — Wie kann ich den aktuellen Stand der Technik bzw. aktuelle Medien nutzen
Gestaltung (Bildwelten) und Vermittlung oder integrieren (Apps flir Smartphones, Soziale Netzwerke 0.d.)?
des Angebots — Wie kann ich die Gdste tUberraschen?
— Wo und wie soll Nachhaltigkeit im Angebot integriert und beriicksichtigt
werden?
Favoriten auswdhlen und in einen — Spiegelt sich meine personliche Motivation darin wider?
Uberblickbaren Ideenkatalog tiberfihren - Sind die Erkenntnisse aus der SWOT-Analyse beriicksichtigt?

Quelle: Forster et al. 2011

Bei der Entwicklung von touristischen Angeboten lebendiger Traditionen ist besonders
zu beachten

Eine partizipative Erarbeitung oder Weiterentwicklung von méglichen Angebotsideen
steigert nicht nur die Ideenvielfalt, sondern erhéht auch die Akzeptanz der betroffe-
nen Gruppen. Dazu braucht es integrative und engagierte Personen, welche die Fahig-
keit besitzen, andere zu begeistern und sie fiir eine Mitarbeit zu motivieren (vgl. auch
Schritt 3).

Die beteiligten Akteure miissen gemeinsam entscheiden, ob und wie lebendige Tradi-
tionen touristisch in Wert gesetzt werden kdnnen. Mdglichkeiten und Spielrdume sind je
nach Mentalitdt und Bediirfnissen der Akteure und ihrem Umfeld unterschiedlich.

Unter Beachtung der unterschiedlichen Bediirfnisse und Zielsetzungen aller Beteiligten
(inkl. Gastesicht) ist die geeignete Form des Angebots zu bestimmen. Mdglichkeiten
sind Veranstaltungen, Themenwege, Museumsausstellungen, (Betriebs-)Besichtigungen,
Kurse und vieles mehr.

Bereits bei der Ideengenerierung kénnen Spannungsfelder entstehen, die es zu beach-
ten gilt: Tradition vs. Moderne, Tourismus vs. Kultur, Stadt vs. Land, Jung vs. Alt.
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Schritt 3: Synergien — Vernetzen — Begeistern

Ziel Leitfragen

Bestehende Kontakte nutzen — Mit welchen Akteuren oder Anbietern kann ich zusammenarbeiten?
— Wie kann ich andere begeistern und Gleichgesinnte finden?
Neue Kontakte kniipfen — Kénnen bereits Leistungs- und Verkaufspartner gefunden werden?
— Wie sieht es mit dem lokalen Tourismus- resp. Kulturbiiro aus — wurde schon
Austauschen und motivieren Kontakt aufgenommen?
— Kénnen Pauschalangebote entwickelt werden?
Gleichgesinnte finden und begeistern — Mit welchen bestehenden Angeboten oder Attraktionen in der Region kann
ich das Angebot vernetzen?

Quelle: Forster et al. 2011

Bei der Entwicklung von touristischen Angeboten lebendiger Traditionen ist besonders
zu beachten

Sowohl Kulturschaffende als auch Tourismusakteure kdnnen Ideen einbringen und auf-
einander zugehen (vgl. auch Schritte 1 und 2).

Ist ein gegenseitiges Kulturverstdndnis und Tourismusbewusstsein bereits vorhanden,
erhoht dies die Chancen einer Zusammenarbeit.

Fir eine erfolgreiche Kooperation miissen die Bediirfnisse, Ziele und Rahmenbedingun-
gen auf Kultur- und Tourismusseite gekldrt und aufeinander abgestimmt werden (vgl.
auch Schritt 1). Wichtig ist, dass die Bedirfnisse aller Beteiligten berlicksichtigt und klar
kommuniziert werden.

Eine offene Kommunikation zwischen Tourismus und Kultur sowie ein aktives Mitsprache-
und Gestaltungsrecht der Praktizierenden lebendiger Traditionen sind zentral.

Fir eine breitere Abstiitzung, aber auch fiir die Bewahrung der lebendigen Tradition
wirken im Organisationskomitee der Entlebucher Alpabfahrt nebst Vertretenden von Sei-
ten Tourismus, Gemeinde und Alpwirtschaftlicher Verein Luzern auch zwei Alpler mit.

Die beteiligten Akteure missen sich auf gleicher Augenhéhe begegnen und Respekt
entgegenbringen kénnen. Eine beidseitige Wertschatzung und Anerkennung der Leis-
tungen ist ausserordentlich wichtig: Einerseits miissen die Tourismusakteure anerken-
nen, dass die Kultur bzw. die lebendigen Traditionen ein wichtiger Aspekt des gesamten
touristischen Angebots sind; andererseits sind auch auf Kulturseite das Engagement
und die Leistungen der Tourismusakteure anzuerkennen.



Die Art der Zusammenarbeit ist klar zu definieren und zu institutionalisieren. Dies
bedingt eine klare Aufgaben- und Rollenteilung mit entsprechenden Leistungsvereinba-
rungen.

Bei Gruppen, die sich aus Akteuren mit unterschiedlichen Funktionen und Entl6hnungs-
modellen zusammensetzen, miissen potenzielle Konflikte frihzeitig erkannt werden
und mogliche Gegenmassnahmen ergriffen werden. Insbesondere die (mehrheitlich)
ehrenamtlich tatigen Personen mussen eine entsprechende Wertschdtzung erhalten.
Durch Fragen und Hinhoren kann erfahren werden, was deren Wiinsche sind.

Nebst der Marketingtatigkeit (vgl. Schritt 7) ist auch die Information der Bevélkerung
und der Praktizierenden lebendiger Traditionen von Bedeutung. Einerseits kdnnen

so mogliche Vorbehalte gegeniiber einer touristischen Inwertsetzung von lebendigen
Traditionen ausgerdumt werden. Andererseits besteht dadurch die Chance, dass durch
die Sensibilisierungsarbeit weitere Ideen generiert werden und Initiativen entstehen.

Nebst den touristischen und kulturellen Akteuren sind auch weitere Partner wichtig.
Eine Unterstiitzung kann beispielsweise durch die Behérden erfolgen, indem o6ffentliche
Bauten zur Verfliigung gestellt werden.

Die Gemeinde Ferden stellt fiir die Maskenschnitzkurse ein leerstehendes Schulzimmer
zur Verfligung.

Eine erfolgreiche Zusammenarbeit kann zur Schaffung von weiteren gemeinsamen
Angeboten oder Anfragen fir Zusatzauftrdage fiihren.

So hat sich beispielsweise die Zusammenarbeit zwischen Appenzellerland Tourismus
und dem Hackbrettbauer intensiviert, indem dieser von der Tourismusorganisation
fir musikalische Auftritte, Promotionen, Ferienmessen etc. angefragt wird.

Die Zusammenarbeit zwischen Kultur und Tourismus muss zu einer Win-Win-Situation
aller Beteiligten fiihren, wobei der Gewinn bzw. Nutzen nicht zwingend monetdrer
Art sein muss.
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Schritt 4: Inhalte konkretisieren, Ziele und Strategie festlegen

Ziel

Leitfragen

Alleinstellungsmerkmal herausarbeiten

— Was ist besonders, einzigartig oder unverwechselbar (Alleinstellungsmerkmal)?

Eingrenzung und Konkretisierung des
Angebots

— Was ist das Kernthema und der Inhalt meines Angebots?

Nachhaltigkeitskriterien festlegen

— Welche Nachhaltigkeitsaspekte sind besonders wichtig?
— Wie kann sich das Angebot durch eine besondere Nachhaltigkeit auszeichnen?

Ziel und Strategie in Bezug auf das
Angebot formulieren

— Was ist das Ziel des Angebots — was will ich mit dem Angebot erreichen?
— Wie erreiche ich das Ziel? Was ist meine Strategie?

Eingrenzung und Definition der Zielgruppe

— Wen will ich ansprechen? Welche Merkmale zeichnen meine Zielgruppe aus?

Ausarbeitung einer Angebotsskizze

— Wie soll mein Angebot aussehen und was soll es beinhalten?

Erste kritische Durchleuchtung bzw.
Prifung des Angebots

— Entspricht die Angebotsskizze den touristischen Nachfragetrends?
— Wie stehen die Marktchancen des Angebots?

Genaue Definition des Angebots

— Ist das Angebot stimmig?

Quelle: Forster et al. 2011

Bei der Entwicklung von touristischen Angeboten lebendiger Traditionen ist besonders
zu beachten

Bei der Konkretisierung der Angebotsideen kdnnen aufgrund der unterschiedlichen
Bediirfnisse der Akteure Interessenskonflikte entstehen. Wahrend fir Tourismusakteure
und Touristen die Vermischung verschiedener Traditionen meist problemlos méglich

ist, unterscheiden die Trager von lebendigen Traditionen hingegen klar, was Teil ihrer

Tradition ist und was nicht.

So l6sten beispielsweise Ideen zur Integration weiterer Entlebucher Traditionen in die
Alpabfahrt, die mit dieser aber nicht in direktem Zusammenhang stehen, intensive
Diskussionen aus.

Zusdatzlich zu den Zielsetzungen der beteiligten Akteure ist die Gastesicht zu beriicksich-
tigen. Gdstebeddrfnisse sind z.B. Unterhaltung, Abwechslung, Interaktion, Sicherheit.
Die Entlebucher Alpabfahrt wurde auf Wunsch der Besucher autofrei gestaltet, da deren
Erlebnis durch den Verkehr gestort wurde.






Flankierende Massnahmen kénnen bei grosseren Veranstaltungen nétig sein. Diese
umfassen beispielsweise Besucherlenkungsmassnahmen oder Verkehrskonzepte.

Erlebnisse kdnnen geférdert und Traditionen erlebbar gemacht werden, indem die
Besucher aktiv einbezogen und emotional angesprochen werden.

Fiir ein besseres Verstdandnis aber auch zur Interaktion und Attraktivierung seiner
Erlauterungen kénnen die Besucher beim Hackbrettbauer Werner Alder einzelne Instru-
mententeile anfassen oder auf dem Hackbrett spielen. Auch der Maskenschnitzkurs
im Lotschental ermdglicht den Teilnehmenden eine interaktive und intensive Auseinan-
dersetzung mit der Tradition des Maskenschnitzens.

Kulturinteressierten Gasten muss eine weiterflihrende, vertiefte Auseinandersetzung
mit den lebendigen Traditionen ermdéglicht werden. Einerseits kann die Vertiefung
innerhalb des jeweiligen Angebots erfolgen (z.B. durch zusatzliche Erlduterungen der
Praktizierenden) oder aber durch Hinweise auf ahnliche Angebote oder andere Infor-
mationsressourcen.

Der Stellenwert von Nachhaltigkeit und deren drei Dimensionen (sozial/kulturell, 6ko-
logisch und 6konomisch) ist von Beginn an zu beriicksichtigen. Bei der Inwertsetzung
von lebendigen Traditionen spielt insbesondere die kulturelle bzw. soziale Dimension der
Nachhaltigkeit durch eine Bewahrung der lebendigen Traditionen eine wichtige Rolle.
Die Bewahrung kann durch den Einbezug und die Mitwirkung der Praktizierenden leben-
diger Traditionen sichergestellt werden. Szenarien (iber Riickwirkungen der touristis-
chen Inwertsetzung auf die kulturelle Praxis sind zu ermitteln und entsprechende Vor-
kehrungen zu treffen, falls Risiken fiir negative Folgen bestehen.

Falls die Zielsetzungen nicht bereits formuliert wurden, sind spdatestens in diesem
Schritt Uberlegungen zu machen, welche Erwartungen und Zielsetzungen die beteilig-
ten Akteure an das touristische Angebot stellen. Steht die Erzielung von Wertschop-
fung im Vordergrund? Wird die Steigerung des Bekanntheitsgrades bzw. des Images des
Tourismusortes beabsichtigt? Sind Anerkennung und Wertschatzung der Lohn fir die
Praktizierenden lebendiger Traditionen und Kulturschaffenden oder verfolgen diese mit
dem Angebot auch wirtschaftliche Ziele?

Je nach Form der touristischen Inwertsetzung und Art der lebendigen Tradition kénnen
unterschiedliche Zielgruppen angesprochen werden. Tendenziell fragen dltere Besucher,
Familien, Schulklassen und Gruppen hdaufiger touristische Angebote basierend auf
lebendigen Traditionen nach. Insbesondere die 20 — 35-Jahrigen scheinen eine weniger
geeignete Zielgruppe zu sein. Fir den Massentourismus sind viele Angebote meist nicht
geeignet, sondern eher fiir (kleinere) Gruppen oder Individualtouristen.
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Schritt 5: Leistungen definieren und Preise kalkulieren

| ]
Ziel Leitfragen
Definition der Leistung im Angebot — Was ist in meinem Angebot alles inbegriffen (z.B. Ubernachtung, Verpfle-

gung, Busfahrt, Eintritte, Fihrungen, Workshop etc.)?
— Ist die Liste komplett?
— Entsprechen die Leistungsbausteine den Bedurfnissen meiner Zielgruppe?

Aufstellung der Kosten — Welche Kosten fallen an (z.B. Material, Ausriistung, Kommission fiir Ver-
kaufspartner etc.)?
Preisdifferenzierung — Wie kann ich die Preise differenzieren (Einzelleistung, Haupt- und Nebensai-
son, Frithbucher, Familien, Gruppen, Pauschal- oder Einzelangebote etc.)?
— Wie gestalten sich die Preise anderer Anbieter (evtl. Informationen beim
lokalen/regionalen Tourismusbiro einholen)?
— Wie setzt sich der Preis im Dreieck Anbieter (Kostendeckung und Gewinn) —
Gast — Markt (Vergleich mit bestehenden Angeboten) zusammen?

Bestimmung der Buchungsstelle — Uber wen wird das Angebot gebucht?
— Ist die Bearbeitung der Anfragen effizient?
— Wie funktioniert die Kommunikation zwischen Leistungstrégern bzw. Anbie-
tern und Buchungsstelle?
— Wie gut kennt die Buchungsstelle mein Angebot?
— Gibt es einen Ricklauf der Gastemeldungen zu mir als Anbieter?

Quelle: Forster et al. 2011

-
Bei der Entwicklung von touristischen Angeboten lebendiger Traditionen ist besonders
zu beachten

n Die verschiedenen Formen der touristischen Inwertsetzung von lebendigen Traditionen
erfordern unterschiedliche Ansdtze zur Generierung von Einnahmen. Wahrend an
einem Kurs, an einer Besichtigung oder an einer Filhrung nur gegen eine entsprechende
Gebiihr (und allfalliger Mindestzahl an Teilnehmenden) teilgenommen werden kann,
ist beispielsweise der Besuch von Umziligen oder die Begehung von Themenwegen meist
kostenlos. Der Einzug einer Kollekte ist eine Mdglichkeit, doch es gibt attraktivere
Varianten, dem Gast die Moglichkeit zu geben, Geld auszugeben - beispielsweise durch
den Verkauf eines Souvenirs.

So schafft beispielsweise der Verkauf von Plaketten an der Entlebucher Alpabfahrt einen
Mehrwert fir alle Beteiligten.



Die Art und Hohe der Entschadigung aller Beteiligten, insbesondere der Kulturschaffen-
den, muss bei der Preiskalkulation berticksichtigt werden. Ist es méglich, den Kultur-
schaffenden einen marktgerechten Lohn zu bezahlen oder erhalten die (oft beruflich
anderweitig tatigen) Praktizierenden lebendiger Traditionen aufgrund ihres Engage-
ments einen symbolischen Beitrag oder eine Spende fiir den Trégerverein der lebendi-
gen Tradition (z.B. fur ein Helferfest)? Die Hohe einer Entschadigung bemisst sich nach
dem Aufwand und der Anzahl Einsdtze der Kulturschaffenden. Eine finanzielle Hono-
rierung kann der Demotivation vorbeugen, wird von Praktizierenden lebendiger Traditio-
nen teilweise aber auch explizit abgelehnt.

Bei der Preisberechnung ist zu kldren, ob die anfallenden Kosten vollumfédnglich durch
die zahlenden Touristen gedeckt werden missen. Je nach Zielsetzung des Angebots
muss bzw. kann dieses nicht per se kostendeckend sein. Weitere Finanzierungsquellen,
z.B. in Form von Sponsoring oder eines Forderbeitrags durch eine Stiftung fiir Basis-
investitionen, sind zu identifizieren.

Intern wie extern missen die Ansprechpersonen bestimmt und dabei die Frage gekldart
werden, ob die Anfragen interessierter Gdste direkt an die Kulturschaffenden, die Prak-
tizierenden lebendiger Traditionen oder an das Tourismusbiiro gelangen sollen. Dies

ist insbesondere im Hinblick auf die (Termin-)Koordination zwischen den Kulturschaffen-
den und den Touristen zu beachten, da die Kulturschaffenden meist aufgrund ander-
weitiger Beschdftigungen nicht uneingeschrdnkt zur Verfiigung stehen.

Die Buchung des touristischen Angebots oder die individuelle Zusammenstellung von
mehreren Leistungen (Verpflegung, Ubernachtung, weitere Aktivitdten etc.) zu einem
Package ist in der Regel via Tourismusorganisation einfacher als durch den Direkt-
kontakt mit den involvierten Praktizierenden lebendiger Traditionen oder Kulturschaf-
fenden. Zudem ist das Marketing und die Kommunikation von touristischen Angebo-
ten meist Teil des Pflichtenhefts der touristischen Organisationen (z.T. aber nur gegen
eine entsprechende finanzielle Abgeltung). Es sind aber auch Parallelstrukturen
moglich.

Im Appenzell erfolgen Buchungen teilweise via Appenzellerland Tourismus, teilweise
gelangen interessierte Besucher direkt an den Hackbrettbauer (z.B. via dessen Webseite
oder den Kontaktangaben auf der Webseite von Appenzellerland Tourismus).

Um einerseits auf die Bedurfnisse der Gaste eingehen, andererseits die Buchungen
effizient abwickeln zu kénnen, empfiehlt sich der Einsatz von Leistungsbausteinen
(z.B. organisierter Transport, Verpflegungsmdéglichkeiten wie Apéro oder Mittagessen,
weitere Aktivitdten wie Trottinett fahren oder ein Museumsbesuch). Diese konnen

je nach Anfrage individuell zusammengesetzt werden. Flexible, nicht vollumfanglich
standardisierte Angebote kdnnen unterschiedliche Gdstebediirfnisse befriedigen.
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Schritt 6: Organisation und Servicekette

Ziel Leitfragen
Zielgruppenorientierte und funktionie- — Was erwartet der Gast von den Servicepunkten?
rende Servicekette — Wie kann ich die Erwartungen erfiillen?

— Wie ist die Servicekette organisiert?

— Sind die Servicepunkte komplett, transparent gestaltet und kundenorien-
tiert?

— Berlicksichtigt die Servicekette die definierten Nachhaltigkeitsaspekte?

— Kann ich die Servicekette verbessern?

— Sind kurz- und mittelfristige Massnahmen zu ergreifen? Welche sind das?

Quelle: Forster et al. 2011

Bei der Entwicklung von touristischen Angeboten lebendiger Traditionen ist besonders
zu beachten

Ein stimmiges und erfolgreiches Angebot stiitzt sich auf eine vollsténdige und funktio-
nierende Servicekette (diese umfasst die Akteure und deren Dienstleistungen in allen
Reisephasen der Géste wie z.B. Information, Ubernachtung, Verpflegung, Aktivitdten,
Transport). Dies setzt voraus, dass der Ablauf rund um das Angebot tiberpriift und
organisiert wird — in Zusammenarbeit mit den entsprechenden Partnern.

Ein Informationsaustausch und eine Zusammenarbeit mit anderen Anbietern (vgl. auch
Schritt 7) erweitert das Angebotsspektrum fir die Gaste. Die Gdste kdnnen zusatzli-
che Aktivitaten ausiiben und weitere Attraktionen besuchen, wenn diese miteinander
kombinierbar sind und von den Anbietern in gegenseitiger Abstimmung kommuniziert
und verkauft werden.

Die einzelnen Dienstleistungen innerhalb der Servicekette sollten auf die Zielgruppe des
jeweiligen touristischen Angebots im Bereich der lebendigen Traditionen abgestimmt
werden.
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Schritt 7: Werbung, Kommunikation und Medienarbeit

Ziel Leitfragen
Erarbeitung einer Kommunikations- und — Welche bestehenden Kandle kann ich nutzen (regionale Tourismuswebseite,
Werbestrategie mit geeigneten Partnern Zeitung, Drucksachen, Offentlichkeitsarbeiten etc.)?

oder Fachpersonen

— Kann ich ein einheitliches, wiedererkennbares Erscheinungsbild definieren?

— Wer sind geeignete Partner bzw. Fachpersonen, um zielgruppenorientierte
Medienarbeit zu leisten (z.B. Grafikbiros, Verkaufs- und Marketingprofis)?

— Wie kann mein Angebot aus dem Werbedschungel heraustreten?

— Wie erreiche ich meine Zielgruppe am besten und effizientesten?

— Welche Konsum- und Informationsmuster Giberwiegen bei der definierten
Zielgruppe?

— Wie kdnnen neue Medien eingesetzt werden (z.B. Smartphone-Apps oder
Soziale Netzwerke wie Facebook)?

Quelle: Forster et al. 2011

Bei der Entwicklung von touristischen Angeboten lebendiger Traditionen ist besonders
zu beachten

Fiir die Bekanntmachung des touristischen Angebots empfiehlt sich die Zusammenar-
beit mit Profis und weiteren Partnern. Diese sind beispielsweise lokale, regionale und
nationale Tourismusorganisationen, ibrige Tourismusanbieter (z.B. Hoteliers, Carreise-
unternehmen etc.), professionelle Kulturschaffende, Kulturveranstalter, kulturelle
Institutionen wie Museen und andere Netzwerke.

Das Organisationskomitee der Entlebucher Alpabfahrt hat beispielsweise in Zusammen-
arbeit mit dem Tourismuskoordinator der UNESCO Biosphdre Entlebuch ein Marketing-
konzept erstellt. Bezliglich der Vermarktung erzeugt die Partnerschaft mit «cheese-festi-
val» und «Das Beste der Region» einen wertvollen Multiplikatoreneffekt.

Bei der Vermarktung der touristischen Angebote im Bereich der lebendigen Traditionen
sowie bei der Kommunikation des lokalen Brauchtums ist auf ein sorgfdltiges und mit
den Kulturschaffenden und Praktizierenden abgestimmtes Vorgehen zu achten. Deshalb
sollen bei der Erarbeitung von touristischen Kommunikations- und Werbekonzepten
bzw. -materialien die Vertreter der Kulturseite einbezogen werden.

So wird beispielsweise die Broschiire von Appenzellerland Tourismus AI vor dem Druck
jeweils mit dem Leiter des Kulturamtes des Kantons Appenzell Innerrhoden besprochen.



Beim Engagement von Praktizierenden lebendiger Traditionen fiir Marketingzwecke

ist ein sensibles Vorgehen notwendig. Fiir die Bevdlkerung und die Praktizierenden
lebendiger Traditionen ist es allenfalls wichtig, dass diese fiir Promotionen, Werbefotos
etc. angefragt werden. Dies nimmt nicht nur auf die Bedirfnisse der Bevolkerung
Ricksicht, sondern stellt die Authentizitat des Angebots bzw. deren Vermarktung sicher.

Von einer exzessiven Verwendung lebendiger Traditionen fiir Marketingtdtigkeiten
sollte abgesehen werden.

Aus diesem Grund verzichtet Lotschental Tourismus bei Messeauftritten zunehmend
auf die Prasenz der Tschaggdttd und zeigt stattdessen ein Showschnitzen. Appenzeller-
land Tourismus ist sich bewusst, dass ein Auftritt der Silversterchlduse in der Zircher
Bahnhofstrasse zwar ein Marketingerfolg wdre, aber die Tradition dadurch zweckent-
fremdend inszeniert wiirde. Zur Bewahrung der lebendigen Tradition und aus Respekt vor
dessen Tragerschaften wird auf solche Marketingtdtigkeiten verzichtet.

Die PR-Arbeit, die zu einer breiten Berichterstattung fihrt, kann die Nachfrage nach
einem Angebote erheblich steigern. Eine besonders geeignete Form sind beispielsweise
Erlebnisberichte von Journalisten, die fiir einen Aktivitdtstag eingeladen werden.

Uber den Maskenschnitzkurs haben beispielsweise die «Coopzeitung» und das «Radio
DRS3» berichtet. Ein anderes Beispiel ist die Berichterstattung des «Blicks» Giber den
Alpkdsemarkt in Schwyz: in der Folge gab es ein hoheres Besucheraufkommen.

Der Einsatz von neuen Medien wie Social Media oder Apps ermdglicht einen Briicken-
schlag zwischen Tradition und Moderne sowie die Ansprache von technologie- und
kulturaffinen Zielgruppen.

Wenn die Trdgerschaften einer lebendigen Tradition tiber keine formelle Organisation,
z.B. in Form eines Vereins, verfigen und keine kommunale oder regionale Kulturkommis-
sion vorhanden ist, wird die Kontaktaufnahme fiir externe Anfragen irgendwelcher Art
sowie die Regelung der Zustdndigkeiten erschwert.

Wie das Beispiel des Maskenschnitzens im Lotschental zeigt, ist oft das Tourismus-
biro die erste Anlauf- und Informationsstelle fiir Fragen im Zusammenhang mit den
Tschaggdattad.
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Schritt 8: Qualitatssicherung und sich Zeit lassen

Ziel

Leitfragen

Erste Evaluation

— Werden die Gdsteerwartungen erfllt?
— Wie kénnen mir die Gaste eine Riickmeldung geben? Gibt es ein Riickmelde-

Qualitatssicherung und -verbesserung formular oder erfolgt das Feedback mindlich?

— Sind mein Angebot sowie seine Gestaltung und Inszenierung zielgruppenori-
entiert?

— Funktioniert die Servicekette? Gibt es Liicken oder Qualitdtsmdangel?

— Wurde das Angebot gebucht? Hat es funktioniert? Wenn ja, warum? Wenn
nein, warum nicht?

— Entspricht mein Angebot den touristischen Nachfragetrends?

— Was sind die Starken und Schwdchen meines Angebots?

— Kann ich die Erlebnisqualitét im Angebot erh6hen?

— Gibt es Moglichkeiten fur weitere Partnerschaften bzw. Kooperationen?

— Besteht ein Weiterentwicklungspotenzial?

— Wie sieht die Bilanz nach einem halben, einem Jahr, nach zwei und mehreren
Jahren aus?

— Bin ich als Anbieter mit dem Angebot zufrieden?

— Besteht die Moglichkeit einer Expertenbeurteilung?

— Kann ich Massnahmen zur Verbesserung und Qualitdtssicherung ableiten
und umsetzen?

Quelle: Forster et al. 2011

Bei der Entwicklung von touristischen Angeboten lebendiger Traditionen ist besonders
zu beachten

Um die Bewahrung und Férderung der lebendigen Traditionen sicherzustellen, sind
allfdllige Verénderungen zu untersuchen, die durch die touristische Inwertsetzung
verursacht werden. Voraussetzung ist ein regelmassiger Kontakt und Austausch mit den
Praktizierenden. Falls negative Auswirkungen auf die lebendigen Traditionen festge-
stellt werden, sind Massnahmen einzuleiten, welche die Rahmenbedingungen erhalten
und verbessern.

Einhergehend mit dem Sprichwort «Gut Ding will Weile haben» sollte mit einem Zeit-
horizont von mehreren Jahren gerechnet werden, bis sich ein touristisches Angebot
etabliert hat.

Gemdss den Erfahrungen von Appenzellerland Tourismus sollte die Entwicklung eines
Angebots wdhrend rund drei Jahren beobachtet werden, um danach einen Entscheid
beziiglich einer Weiterfiihrung oder eines Abbruchs zu fallen.



Es sollten keine Giberhdhten Erwartungen (insbesondere beziiglich der Anzahl Buchun-
gen) an neue Angebote gestellt werden. Die Zunahme der Nachfrage erfolgt meist erst
mit der Zeit aufgrund eines zunehmenden Bekanntheitsgrades, der unter anderem
durch Mundpropaganda erzeugt wird.

Zu Beginn nahmen hauptsdchlich Einheimische an der Entlebucher Alpabfahrt teil.
Die Veranstaltung entwickelte sich sowohl angebots- als auch nachfrageseitig stetig
weiter und verfiigt inzwischen lber eine weite Ausstrahlungskraft.

Kontinuitat ist ein wichtiger Faktor fur die Qualitatssicherung. Haufige personelle Wech-
sel erschweren die Vertrauensbildung und Kooperationen. Zudem benétigt der Aufbau
eines Uberblicks iiber die kulturellen Potenziale einer Region sowie das Kennenlernen und
die Vertrauensbildung zwischen Tourismusakteuren, Praktizierenden lebendiger Tradi-
tionen und Bevolkerung seine Zeit.



10.

Basierend auf den vorangehenden Empfehlungen kristallisieren sich zehn Haupter-
kenntnisse heraus, die als Erfolgsfaktoren bei der touristischen Angebotsgestaltung
von lebendigen Traditionen zu beachten sind:

. Leidenschaft und Engagement fiir Kultur und Tourismus, Kommunikationsfdahigkeit

und Freude am Gdastekontakt mitbringen.

. Echte Partizipation und Mitsprache aller Akteure von Beginn an sicherstellen.

. Gegenseitige Wertschatzung und Respekt entgegenbringen sowie Verhandlungen

auf gleicher Augenhéhe fiihren.

. Offene Dialoge tber kulturelle und touristische Rahmenbedingungen, Zielsetzungen,

Bediirfnisse und Motivationen pflegen.

. Interessensausgleiche und transparente Win-Win-Situationen zwischen Kultur und

Tourismus schaffen.

. Einzigartige Angebote schaffen, die zur Region passen sowie die Praxis und die Ver-

ankerung der lebendigen Traditionen in der Bevélkerung unterstiitzen.

. Angebote lebendiger Traditionen kultursensibel gestalten und vermarkten, zugleich

notwendige Anpassungen fiir eine touristische Erlebnisinszenierung zulassen.

. Angebote in die gesamte touristische Servicekette integrieren und mit Kulturange-

boten fir die regionale Bevolkerung verbinden.

. Angebote auf die wirtschaftlichen, 6kologischen und sozio-kulturellen Wirkungen

prifen und entsprechend optimieren.

Auf Bedurfnisse der Gdste und der einheimischen Bevélkerung eingehen, deren Zu-
friedenheit evaluieren und allfdllige Massnahmen zur Qualitatssteigerung der
touristischen Angebote sowie zur Bewahrung der lebendigen Traditionen ergreifen.
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Bundesamt fiir Kultur

Eidgendssisches Departement des Innern EDI
Hallwylstrasse 15

3003 Bern

T+41 313229266

info@bak.admin.ch

www.bak.admin.ch

Kantonale Kulturbehérden

Eine Ubersicht mit den Links zu den kantonalen Kulturstel-
len finden Sie auf der Webseite der Konferenz der kantonalen
Kulturbeauftragten KBK (dies ist eine Fachkonferenz der
Schweizerischen Konferenz der kantonalen Erziehungsdirek-
toren EDK)

www.edk.ch/dyn/22912.php

Hochschule Luzern - Musik
Institut fir Musikpadagogik
Zentralstrasse 18

6003 Luzern

T +41 41 249 26 00
musik@hslu.ch

www.hslu.ch/musik

Hochschule Luzern - Wirtschaft
Institut fir Tourismuswirtschaft
Résslimatte 48

6002 Luzern

T +41 41 228 41 45

itw@hslu.ch

www.hslu.ch/itw

Schweizerische Gesellschaft fir Volkskunde
Spalenvorstadt 2

4001 Basel

T+41 61267 11 63

sgv-sstp@volkskunde.ch

www.volkskunde.ch

Schweizerische UNESCO-Kommission
Eidgendssisches Departement fur auswdartige
Angelegenheiten

Bundesgasse 32

3003 Bern

T+41 3132514 26

info@unesco.ch

www.unesco.ch

Schweiz Tourismus
Todistrasse 7

8027 Zirich

T+41 4428811 11

info@switzerland.com

www.MySwitzerland.com

www.stnet.ch
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