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Bedeutung der Land(wirt-)schaft fiir den
stadtischen Tourismus

Karl Koch, Staatssekretariat fir Wirtschaft, Bern

Zusammenfassung

Der Bund unternimmt grosse Anstrengungen, die Landschaft zu
erhalten oder wieder herzustellen. Er gibt dafur mindestens 2,2
Milliarden Franken pro Jahr aus. Der quantifizierte Nutzen der
Landschaft fiir den Tourismus belauft sich auf etwa 2,5 Milliarden
Franken pro Jahr.

Die Schweiz wird nicht als Wilderness wahrgenommen. Es ware
deshalb falsch, ein neues Image aufzubauen. Unsere Triimpfe sind
die Kulturlandschaften, die Naturschauspiele, Berge und Seen.
Schweiz Tourismus wirbt mit der Natur und spricht vom ,wahren
Reichtum der Schweiz®. Ihr neuer Leitsatz lautet: “ganz naturlich®.

Die Positionierung der Schweiz als Tourismusland mit den Attribu-
ten Natur, Landschaft, Landwirtschaft, Berge ist seit langem im
Gange, muss aber immer wieder erneuert werden. Mit Schweiz
Tourismus, Regio plus und InnoTour unterstiitzt das seco die Star-
kung und die Weiterentwicklung dieses Wettbewerbsvorteils.

Schlusselworter: Tourismus, Landschaft, Landwirtschaft, Freizeit,
Verkehr, Mobilitatsproduktivitat.

1. Inszenierung von Landschaft und Landwirt-
schaft

Von Bern gelangt man mit dem Zug oder Postauto in einer Viertelstunde
in die Region Schwarzwasser. Ein guter Velofahrer hat auch nicht viel
langer. Die Region wird auch als Schwarzenburgerland bezeichnet. Das
Schwarzenburgerland ist ein klassisches Voralpen- und Naherholungs-
gebiet. Es ist, und das dirfte in unmittelbarer Nahe von Grossagglome-
rationen immer seltener werden, auch ein authentisches Landwirt-
schaftsgebiet.
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Das Schwarzenburgerland sieht so aus, wie man sich das Emmental
vorstellt. Es hat Hohenzige mit steilen Flanken, auf denen Weiler mit
klangvollen Namen liegen. Vorderfultigen und Hinterfultigen sind nur
zwei, aber besonders schone Beispiele. Zwischen den Hohenzugen
zwangen sich enge Bachlaufe. Der spektakularste, das Schwarzwasser,
gab der Region den Namen. Es gibt auch die aus dem Emmental be-
kannten kegelformigen Grashigel, auf denen da und dort zuoberst im-
mer noch Linden oder Buchen stehen. Ausgedehnte Walder bis hinauf
zum Gantrisch strukturieren die bauerlich gepragte Landschatt.

Ein besonderes Merkmal sind die alten und neuen Berner Bauernhau-
ser. lhre schweren Dacher machen sie zu unverwechselbaren |konen
des landlichen Raumes. Zu diesen Hausern gehdren die farbenfrohen
Bauerngarten, deren Beete von Buchs umrandet werden. In der Haus-
wiese stehen die hochstammigen Kirsch- Apfel- und Birnbaume. Vielen
von ihnen fehlt noch der fachmannische Schnitt. Die Berner haben zu
wenig Herz fir Obst, im Gegensatz zu den Bauern im fernen Osten der
Schweiz. Dafir weidet das attraktive Simmentaler Fleckvieh auf den
Wiesen, das der Ostschweizer hochstens an der Olma zu Gesicht be-
kommt. Einige der schénsten Exemplare stehen im Stall von Ueli Ae-
bersold. Sie tragen im Herbst als Schénheitskéniginnen stolz ihren Blu-
menschmuck vom Viehmarkt in Niedermuhlern zurick in den Stall.
Schon Lenin entspannte sich beim Anblick dieses stattlichen Hofes und
seiner Tiere, als er in Zimmerwald die Revolution in Russland vorberei-
tete. Er war der erste prominente ,Ferien“-gast des Schwarzenburger-
landes.

Im Zentrum der Region liegt das berihmte Guggershornli mit dem ver-
schlafenen Dorfchen Guggisberg. Es liegt weit ab vom grossen Touris-
mus. Hier verkauft Werner Aebischer gebrauchte und antike Kuhglo-
cken. Von Guggisberg stammt auch das Volkslied ,Ds Vreneli ab em
Guggisbarg“. Es ist eine Schweiz, wie sie jeder Amerikaner und Japaner
gerne sehen mdchte, und fur die sie auch bereit waren, das hart ver-
diente Geld auszugeben. Sie wirden sicher auch gebrauchte Kuhglo-
cken kaufen, um sie zu Hause den Freunden stolz als ,the real thing® zu
prasentieren.

Das Schwarzenburgerland ist aber nicht die erste Adresse fir Amerika-
ner und Japaner, da diese von den grossen Tour Operators nach Zer-
matt, St. Moritz oder Interlaken gefuhrt werden. Das Schwarzenburger-
land ist heute wohl weniger Ferienregion, dafiir, um einen Slogan des
deutschen Spiegels aufzugreifen, das Turngerat der Stadt Berner und
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der Pendler die im Schwarzenburgerland wohnen und in der Stadt
arbeiten.

Es ist ein ideales Gelande fir Jogger. Sie werden von den Berner Sen-
nenhunden auf den Hoéfen mit ihrem bekannten Grossmut toleriert, im
Gegensatz zu den scharfen Appenzellern andernorts. Auch die geruh-
samere Variante des Wanderns ist auf einem weitverzweigten Wander-
wegnetz moglich. Der Jakobsweg fuhrt quer durchs Schwarzenburger-
land. Wandern ist unter dem Stichwort ,Wanderwunderland Schweiz"
wieder im Kommen. Im Monat Marz starten die Velofahrer ins higelige
Gelande. Die zerkliftete Region wird von Mountain Bikern geliebt,
schreckt aber die Sonntagsvelofahrer wegen der steilen Anstiege ab.
Jetzt hat ein findiger Kopf eine 100 Kilometer lange flache Veloroute
entlang den Bachlaufen entworfen. Im Sommer pilgern die Berner Kin-
der mit ihren Familien zum Schwarzwasser, sie nennen ihn Black River,
um dort flache Steine auf dem Wasser tanzen zu lassen. An den senk-
rechten Felsen der Schlucht tGben Kletterer fiir hdhere Aufgaben an der
Eiger Nordwand oder gar im Himalaya. Im Winter wird das Langlaufen
gross geschrieben. Die 13 Skilifte kampfen allerdings ums Uberleben,
weil die meisten auf der kritischen Héhe von 1500 Metern liegen. Der
neue Hoffnungstrager des Winters ist das Schneeschuhlaufen, das be-
reits kommerziell angeboten wird, wohl aber kaum zur Cash Cow wer-
den durfte.

Landschaft und Landwirtschaft haben einen sehr hohen Stellenwert fir
den Schweizer Tourismus und die Freizeit.

In Abwandlung eines gefliigelten Wortes der Schweizer Architekten
~Wer Land traumt, baut keine gute Stadt” heisst der Slogan im Touris-
mus: Wer Land trdumt, muss die Schweiz sehen.

Die hohe Wertschatzung ist aber nicht mit Erfolg im Tourismus gleich-
zusetzen. Man muss mit Landschaft und Landwirtschaft starke Emotio-
nen wecken, um die Touristen anzuziehen. Ein geeignetes Mittel sind
Events. Die Schwarzenburger veranstalten jedes Jahr ein Bauernpfer-
derennen am Fusse der Kirche von Wahlern. Verwegene Fuhrhalter
lenken Zweispanner und kampfen auf Heuwagen stehend um den Sieg.
Es ist der Berner Rodeo. Auch der grosse Herbstviehmarkt in Riggis-
berg schafft Emotionen und Ndhe zum Bauerntum und seiner Land-
schaft. Um die Besucher nach Riggisberg zu bringen, braucht es aber
Kommunikation und Inszenierung.
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2. Freizeit und Tourismus sind nicht dasselbe

Freizeit und Tourismus werden haufig in einem Atemzug genannt. Die
Statistik grenzt aber diese Kategorien klar voneinander ab. Auf Freizeit
und Tourismus entfallen nicht weniger als 60 Prozent des Verkehrsauf-
kommens. Von diesen 60 Prozent werden zwei Drittel durch den Frei-
zeitverkehr verursacht und nur etwa ein Drittel ist auf den Tourismus
zurtckzufiihren. Die Freizeitler verursachen den Léwenanteil des Ver-
kehrsaufkommens, dessen Bewaltigung die Agglomerationen vor gros-
se Probleme stellt.

Der Tourismus umfasst die Aktivitaten von Personen, die an Orte aus-
serhalb ihrer gewohnten Umgebung reisen. Diese Personen setzen sich
aus Besuchern zusammen, die wenigstens eine Nacht verbringen und
aus Besuchern, die am besuchten Ort nicht Gbernachten.

Fir die Statistiker ist die Trennung von Freizeit und Tourismus eine
Herausforderung. Zur Freizeit zahlen alle Aktivititen, welche weniger
als 4 bis 5 Stunden dauern. Oft werden auch Distanzen zur Abgrenzung
der Freizeitaktivitdten von den Tourismusausfligen ausserhalb der ge-
wohnten Umgebung herangezogen.

-

s

Freizeit- und
Tourismusverkehr : "\
- Ubriger
Verkehr
[ 40%

-«

Tourismus

Beispiel Berner
Mittelland

Tagesgasle
Ausgland
6%

Tagesgasle Kt
~ Bein
44%

Abb. 1: Freizeit und Tourismus sind nicht dasselbe
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Die touristische Mobilitat folgt typischen Mustern, welche am Beispiel
der Agglomeration Bern aufgezeigt werden kénnen. Den grossten Anteil
an den Frequenzen hat der Tagesausflugsverkehr aus der Agglomerati-
on Bern, der fast die Halfte der touristischen Frequenzen ausmacht. Ein
Drittel entfallt auf den Tagestourismus aus der tbrigen Schweiz, 6 % auf
die Tagesgaste aus dem Ausland. Nur 16 % der Frequenzen sind auf
den (bernachtenden Tourismus zurtickzufihren.

Wie eintraglich sind die verschiedenen Tourismusformen? Der interes-
santeste Tourist ist der Hotelgast, der im Durchschnitt Gber 200 Franken
pro Tag ausgibt. Die Parahotellerie (Camping, Jugendherbergen, Fe-
rienwohnungen) erreicht nur etwa einen Viertel dieses Umsatzes. Am
wenigsten fallt von den Eigentiimern von Ferienwohnungen ab.

Ein Tagesausflugler gibt in der Schweiz 50 bis 70 Franken aus. Die
Tagesausfligler werden als Einnahmenquelle oft verkannt. Sie geben
ebensoviel aus wie die Touristen, welche in Ferienwohnungen oder auf
dem Zeltplatz Gbernachten. Die auslandischen Gaste sind auch bei den
Tagestouristen die Ausgabefreudigsten. Namentlich viele Seilbahnen
leben vom Tagesgeschaft. Bei vielen Seilbahnen stammen zwei Drittel
der Seilbahnumséatze von Tagesausfliglern. Der Tagestourismus ist
zudem héaufig weniger saisonal.

Die Ausgaben der Freizeitausfligler sind nicht bekannt. Sie dirften im
Durchschnitt noch wesentlich unter den Ausgaben der Tagesausfligler
liegen, da eine grosse Zahl von ihnen wahrend den Outdoor Aktivitaten
uberhaupt keine Ausgaben vor Ort generieren.

3. Die Verkehrsfalle von Freizeit und Tourismus

Die Gegenuberstellung von Verkehrsfrequenzen und wirtschaftlichem
Potenzial zeigt das Verkehrsdilemma von Freizeit und Tourismus deut-
lich auf. Die Erkenntnis kann auf die einfache Formel gebracht werden:
Je mehr Verkehr, umso weniger Einnahmen.

Eine wirtschaftsorientierte Tourismuspolitik muss darauf achten, vor
allem die wirtschaftlich nachhaltigen Tourismusformen zu férdern. Eine
hohe Prioritat hat der Gbernachtende Tourismus, aber auch der Tages-
tourismus muss gepflegt werden, wahrend die Freizeitaktivitaten far die
Regionen weniger attraktiv sind, da sie viel Verkehr verursachen, aber
zu geringe Einnahmen ausldésen. Das wirtschaftspolitische Ziel ist die
Steigerung der Mobilitatsproduktivitat.
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Der hohe Freizeitwert einer Region fihrt aber auf anderen Wegen zu
Einnahmen. Die Gemeinde Zimmerwald im Schwarzenburgerland ist
eine beliebte Wohngemeinde fir kaufkraftige Pendler. Hier wohnt man
aber nicht, wenn man auf den Steuerfuss oder die optimale Verkehrs-
anbindung achtet. In Zimmerwald wohnen Leute, die eine phantastische
Aussicht und Ruhe wollen, die nicht nur Land trdumen, sondern auch
erleben. Sie bringen Steuereinnahmen und Kaufkraft, welche fir den
Ort Uberlebenswichtig sind. Freizeitpolitik hat deshalb viel mit Ge-
meindepolitik zu tun, wahrend die Tourismuspolitik auf nationaler
Ebene angesiedelt ist, um die touristische Schweiz als Ganzes
international zu positionieren.

Mobilitats-

Einnahmen 5 juktivitat steigt

pro Kopf
P g .
Ubernachtender / 6% | \' 100.- {
Tourismus !f \\ \
/ \
{
\ 50

\ .
Tagesausfligler / 29% | \ b /
|\
Freizeit / 65% \\ \J

Belastung durch
Verkehr

Abb. 2: Die Verkehrsfalle von Freizeit und Tourismus: Je mehr Verkehr,
umso weniger Einnahmen

4. Die Bedeutung von Natur und Landschaft flir die
Schweiz

Der Bund unternimmt grosse Anstrengungen, die Landschaft zu erhal-
ten oder wieder herzustellen. Er richtet hohe Flachenbeitrage fir die
Pflege der Landschaft aus. Er zahlt 6kologische Aktivitaten auf Wiesen,
an Hecken und Baumen. Er gibt Finanzhilfen fur Waldpflege. Der Fonds
Landschaft Schweiz finanziert mit Bundesgeldern die Wiederherstel-
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lungskosten einzigartiger Habitate. Mindestens 2,2 Milliarden Franken
der jahrlichen Ausgaben des Bundes haben einen direkten Zu-
sammenhang mit der Pflege und Erhaltung der Landschaft.

Wo derart hohe Kosten entstehen, muss auch die Frage nach dem Nut-
zen gestellt werden. Eine Studie des seco ist dieser Frage nachgegan-
gen. Sie hat bemerkenswerte Resultate geliefert. Der quantifizierte
Nutzen der Landschaft belauft sich auf mindestens 2,5 Milliarden
Franken pro Jahr.

Die Schatzung des Nutzens von Natur und Landschaft ist mehr als eine
okonomische Spielerei. Der Staat braucht Anhaltspunkte, wie viel an
expliziten Landschaftskosten in Kauf genommen werden sollen, um
Landschaften zu erhalten und zu pflegen. Der quantifizierte Nutzen ist
ein monetares Mass fiir die individuelle Wertschatzung fir das offentli-
che Gut.

Der Wert des Produktionsfaktors Landschaft ist also hoch. Im Weiteren
ist zu berlcksichtigen, dass die Nachfrage nach Landschaft einkom-
menselastisch ist. Der Landschaftsnutzen dirfte in Zukunft merklich
steigen.

5. Kulturlandschaft und Naturschauspiele als Wett-
bewerbsvorteile

Das Verstandnis des Touristen von Landschaft deckt sich wohl nicht mit
dem des Wissenschaftlers, beispielsweise mit dem Landschaftsbegriff
von Prof. Ewald, der den Begriff mit 250 Elementen auf einer CD defi-
niert und codiert hat. Landschaft ist fir den Touristen primar Kulisse. In
der Schweiz erwartet er eine intakte Kulturlandschaft, in der die hel-
vetische Landwirtschaft eine wesentliche Rolle spielt. Dabei ist zu ver-
muten, dass aus der Sicht der Touristen Landschaft und Landwirtschaft
eine gewisse Einheit bilden, die als Landschaftskapital treibende Moti-
vation der Schweiz Reisenden sind. Uber 80 Prozent geben als Reise-
motiv Natur und Landschaft an.

Die Schweiz wird nicht als Wilderness wahrgenommen. Es wére
deshalb falsch und zudem viel zu teuer, ein neues Image aufzubauen.
Es geht darum, unsere Starken zu fordern. Beim Produkt Wilderness
haben andere Lander, beispielsweise Kanada, grosse Wettbewerbsvor-
teile, denen wir wenig entgegenzusetzen haben. Experimente wie im
Sihlwald in Zirich haben touristisch noch wenig Bedeutung.
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Die Schweiz ist auch nicht das Land der kiinstlichen Welten und
der Fun Parks. Die Disney Lands stehen in anderen Landern. Sie er-
schaffen Landschaft und die dazu gehérende Kultur ex nihilo als synthe-
tische Produkte, die allerdings sehr erfolgreich sind.

Der schweizerische Landschaftstourismus ist eine Nachfrage sui gene-
ris. Die Schweiz hat sich in der Vergangenheit von kiinstlichen Welten
stets abgegrenzt und das authentische Naturerlebnis in den Vorder-
grund gerickt. Unsere Trumpfe sind zweifellos die bekannten Berge
und Seen sowie der landliche Kulturraum.

Es gibt aber auch viele andere Tourismus-Magnete, welche die Bedeu-
tung der Schweiz als Landschafts- und Landwirtschaftsland belegen.
Die Schaukaserei von Affoltern im Emmental gehért mit rund 350 000
Besuchern pro Jahr zu den grossten Tourismusattraktionen der
Schweiz. Naturschauspiele wie der Rheinfall, die Aareschlucht oder die
Trimmelbachfalle ziehen zahlreiche Besucher an. Die Beliebtheit des

Ballenbergs ist ein Indikator flir Landwirtschaft als touristische Attrakti-
on.
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Tab. 1: Touristische Natur- und Landwirtschaftsprodukte der Schweiz

Natur- und Landwirtschaftsprodukte Besucher pro Jahr
Rheinfall 541 000
Schaukaserei AffolternFreilichtmuseum Bal- 334 000
lenberg 227 270
Schweizerischer Nationalpark 140 000
Aareschlucht Meiringen 138 000
Trimmelbachfalle 120 000
Berge Frequenzen Bahnen
Gornergrat (Matterhorn) 3 400 000
Jungfraujoch (Eiger, Ménch, Jungfrau) 1 005 000

Titlis 770 000
Rocher de Naye 747 000
Seen Frequenzen Schiffe
Vierwaldstéattersee 2 197 000
Genfersee 1 550 000
Zirichsee 1266 000
Thunersee 869 000
Bodensee 846 000

Landschaft und Landwirtschaft sollten wir als Wettbewerbsvorteil aus-
bauen und klar gegenuber den alternativen Angeboten von ,Wilderness"®
oder ,Fun Parks" abgrenzen. Der harte Wettbewerb wird entscheiden,
welche Formen sich beim Touristen und Konsumenten durchsetzen
kénnen. Wir haben es in der Hand, den Markt auf unsere Seite zu zie-
hen.

6. Woher kommt der touristische Wohlstand?

Um den Markt richtig einschatzen zu kénnen, ist die Frage zu beantwor-
ten, woher der touristische Wohlstand letztlich kommt.
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Ubrige
19%
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i~ Besucher Ausland
! 39%
4 ?
" Ubernachtendende
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Tagesausflugler &
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Ubernachtende Besucher Ausland 11.4 Mrd. Fr.
Ubernachtende Besucher Inland 4.9 Mrd. Fr.
Tagesausfllgler Inland 4.9 Mrd. Fr.
Tagesausflligler Ausland 3.1 Mrd. Fr.

Abb. 3: Tourismus in der Schweiz: Woher kommt die Nachfrage?

Den touristischen Wohlstand verdanken wir in erster Linie den auslandi-
schen Gasten, die bei uns Ubernachten und pro Jahr 11,4 Milliarden
Franken Umsatz bringen. Es ist diese Kundengruppe, die besonde-
ren Wert auf Natur und Landschaft legt. Der Gbernachtende Touris-
mus der Schweizer generiert rund 5 Milliarden, etwa gleich viel wie die
inlandischen Tagesgaste. Der Tagestourismus aus dem umliegenden
Ausland ist aus naheliegenden Grinden etwas schwacher. Er schafft
aber immerhin noch einen Umsatz von 3,1 Milliarden Franken.

7. Potenzial fir Zusammenarbeit

Ein wirtschaftsstatistischer Vergleich von Tourismus, Landwirtschaft und
Forstwirtschaft legt die Vermutung nahe, dass die Potenziale der Zu-
sammenarbeit noch nicht ausgeschopft sind. Der Anteil des Tourismus
am BIP betragt 3,4 Prozent, Land- und Forstwirtschaft sind erwartungs-
gemass deutlich weniger wertschopfungsstark (1,5 % bzw. 0,1 %).

Die Touristen kaufen in der Schweiz Waren von 4,6 Milliarden Franken
pro Jahr. Dieser Wert kann den Direktverkadufen der Landwirtschaftsbe-
triebe gegenlbergestellt werden, die etwa eine Gréssenordnung von
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125 Millionen Franken erreichen. Die Touristen tatigen also wéahrend
den Ferien oder auf Tagesausfligen Einkaufe in Milliardenhéhe. Der
Direktverkauf von Landwirtschaftsprodukten an diese grosse Kunden-
gruppe ist noch ausbaufahig und kdnnte mit einer geeigneten Distributi-
on und einem schlagkraftigen Marketing noch verstarkt werden.

Ferien auf dem Bauernhof schaffen Umséatze von etwa 2 Millionen
Franken. Dieses Segment ist sehr bescheiden. Es macht weniger als 1
Promille der Tourismusnachfrage aus, die rund 30 Milliarden Franken
betragt. Eine Steigerung scheint auch im Segment der Ferien auf dem
Bauernhof méglich.

8. Beispielhafte Projekte als Wegweiser in die Zu-
kunft

Unter dem Titel ,Wald Landschaft Gantrisch® fordert das seco im
Rahmen von Regio Plus die Weiterentwicklung im Schwarzenburger-
land. Es geht darum, diese Region als Voralpengebiet besser zu positi-
onieren. Die Chancen stehen gut. Die Region liegt direkt hinter der wirt-
schaftsstarken Grossagglomeration Bern. Im Westen befindet sich die
Universitatsstadt Freiburg. Es wird angestrebt, die Wettbewerbspotenzi-
ale und die Kaufkraft dieser Agglomerationen fur die Region zu nutzen.
Die Region braucht beispielsweise eine bessere Erschliessung durch
den offentlichen Verkehr. Das wichtigste Hotel Schwefelbergbad muss
heute die Gaste am Bahnhof Bern abholen, weil die Postautobetriebe
nur noch an den Sommerwochenenden auf den Gurnigel fahren wollen.

Das Projekt setzt bei den Starken an. Es sind dies Landschaft, Wald,
Landwirtschaft, Freizeit und Tourismus. In den nachsten 5 Jahren sollen
17 Projekte gestartet werden, beispielsweise:

e Sensibilisierung fur Natur und Umwelt

* Gemeinsame Vermarktung von Produkten, Dienstleistungen
* Neue kundenorientierte Angebote

e Verstarkte Kommunikation

* Forschungszentrum

Eine vielversprechende Zusammenarbeit zwischen Landwirtschaft und
Tourismus ist im appenzellischen Urndsch am Entstehen.
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Die Gemeinde Urnasch plant ein Feriendorf fiir Familien. Das Dorf will
sich mit der Ausrichtung ,Leben auf dem Bauernhof® positionieren. Die
Dorfbewohner haben sich mit 74 % Ja-Stimmen zum Projekt bekannt.
Es soll ein neuartige Zusammenarbeit mit der Landwirtschaft entstehen.
Die vielfaltige Urnascher Land- und Alpwirtschaft mit seinem lebendigen
Brauchtum soll als Erlebniswelt fur Touristen aufgebaut werden. 16
Bauernfamilien sind bereit, Gaste zu empfangen. Das touristische An-
gebot setzt sich zusammen aus dem Leben auf dem Bauernhof, Reiten,
Wandern, Kurse, Brauchtum und Museen. Entscheidend fur den Pro-
jekterfolg durfte sein, dass die REKA (Schweizer Reisekasse) als
Betreiberin des Feriendorfes die Planung und das Management Uber-
nimmt.

9. Ein Marathon, keine Sprintdisziplin

Der Aufbau eines Wettbewerbsvorteils ist ein Marathon und keine
Sprintdisziplin, wie Michael Porter, der Experte fir Wettbewerbsstrate-
gien, immer wieder betont. Es braucht Ausdauer und einen langen
Atem. Die Positionierung der Schweiz als Tourismusland mit den Attri-
buten Natur, Landschaft, Berge ist im Gange, muss aber immer wieder
erneuert werden. Das Logo von Schweiz Tourismus ist neu mit dem
Schriftzug ,ganz natirlich® versehen. lhre Kampagnen unterstitzen
diese Positionierung. Die Plakate reden vom wahren Reichtum der
Schweiz. Die Aktion ,Natur pur® konkretisiert die breite Image Kampag-
ne mit touristischen Angeboten.

Landwirtschaft, Landschaft und Tourismus bilden einen Cluster, aus
dem am Markt eine Wettbewerbseinheit geschmiedet werden muss. Die
Schwache dieses Clusters ist seine Zersplitterung und die fehlende
Marktmacht. Diese Nachteile kdnnten Uberwunden werden, wenn Gros-
senersparnisse und Lernkurven durch Zusammenarbeit erschlossen
wurden.

Anschrift des Verfassers:

Karl Koch, Dr. oec. HSG
Staatssekretariat fur Wirtschaft — seco
Belpstrasse 18

3003 Bern

Email: karl.koch@seco.admin.ch
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