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Zusammen in die Zukunft

Die Destinationsstrategie 2024-2027 ist Leitfaden und Vorgabe fur die zuklnftige touristische Ent-

wicklung. Sie zeigt Rollen und Aufgaben auf und ist damit Navigationsinstrument fir die Stakeholder.
Zur Destination Lenk-Simmental gehoren die sechs Gemeinden Lenk, St. Stephan, Boltigen, Oberwil,
Darstetten-Weissenburg und Erlenbach. Sie alle werden miteinbezogen. Initiiert hat die Destinations-
strategie der im Frihjahr 2023 neu besetzte Verwaltungsrat der Lenk-Simmental Tourismus AG (LST).
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Vision & Mission

In 4 Jahren...

...erlebt man bei uns
fast das ganze Jahr
bodenstandige Gast-
freundschaft.

...ist die Wertschopfung
aus dem Tourismus ho-
her, um weiter in die Ver-
besserung des Angebots
investieren zu konnen.

e

...verstehen alle im Tal,
dass der Tourismus
wichtig ist und arbeiten
mit uns zusammen.

_—_— 'h e =F "-_u.‘r-_-
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So wird die Destination in 4 Jahren
wahrgenommen:

% WOW?! wir iibertreffen die Erwartungen!

Wir lieben den Erfolg und lassen uns von der Begeisterung der Gaste anstecken.

Q% WIR LIEBEN UNSERE GASTE wie unsere Freunde.

Dabei sind wir stolz auf unsere natirliche Gastfreundschaft.

wirbieten ERLEBNISSE , die wir hier auch erleben machten
und wir verlangen dafiir, was wir auch selbst zahlen wiirden.

N Die NATUR machtuns einmalig.
Wir nutzen sie so, dass auch unsere Grosskinder noch davon leben konnen.

So setzt sich LST dafur ein:

e Wir sind weitsichtig und bringen Themen rechtzeitig auf den Tisch.

Wir erreichen unsere Ziele messbar und motivieren damit unsere Partner,
mehr und enger mit uns zusammen zu arbeiten.

Wir fordern und fordern unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und schaffen Raum
fur Kreativitat und Innovation.

e Wir sind fair, ehrlich und loyal.
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Strategieziele Destination qualitativ

bis 2027

ZLENK
[

l—_—] Die Gaste stehen fiir alle Leistungserbringer im Zentrum.

SIMMENTAL

D Wir sind eine 300-Tage-Destination.
D Unsere Positionierung ist bekannt.
D Neue Infrastrukturen sind erstellt.
D Die Customer Journey ist mit Angeboten abgedeckt.

D Mindestens ein Leuchtturmprodukt ist vorhanden.

[:l Wir haben die Destination nachhaltig weiterentwickelt.

gesamten Destination verstehen

Strategieziele Destination quantitativ

2022 2027 2032 Veranwortlichkeit
Lenk-Simmental Tourismus
Anzahl Kontakte (Schalter, Telefon, E-Mail) 16'022, 8373, 7799 14’000, 7000, 8000  12'000, 6000, 7000 LST
Anzahl Sitzungen lenk-simmental.ch 649895 700°000 750°000 LST
Anzahl Impressions (FB, Insta, YouTube, LinkedlIn, TikTok)  6°899°908 7°000°000 7°200°000 LST
Anzahl Abonnenten (FB, Insta, YouTube, LinkedIn, TikTok) 17184 25000 30°000 LST
Vermittlung Ferienwohnungen (Umsatz CHF) 1'458'755 1'500°'000 1°600°000 LST
Anzahl Newsletter-Adressen 16'200 17°000 19°000 LST
Beherbergung
Anzahl Betten in Hotels 958 950 950 Hotelierverein,
und Pensionen Beherberger
davon Betriebe online buchbar 13 13 13 Beherberger
darin registrierte Logiernachte 1247704 150°000 160°000
Anzahl Betten in vermieteten Ferienwohnungen 1970 2200 2600 Beherberger
davon online buchbar via LST 218 230 300 Beherberger
darin registrierte Logiernéachte 33'928 40°000 50'000
Anzahl Betten in Gruppenunterkinften 1898 1900 1900 Beherberger
darin registrierte Logiernachte 91204 110°000 120°000 Beherberger
registrierte Logiernachte Campings 22978 25°000 30°000
Anzahl ausgestellte Gastekarten 75'880 110°000 120°000 LST

Bergbahnen

Ersteintritte, Betriebstage Adelboden-Lenk

1°000°000, 252

1'100°000, 300

17200°000, 300

Adelboden-Lenk

Umsatz Adelboden-Lenk 35'000°000 36°000°000 38°000°000 Adelboden-Lenk
Ersteintritte, Betriebstage Stockhorn 84°000, 318 90°000, 318 95°000, 318 Stockhorn
Umsatz Stockhorn 4°600°000 4'900°000 6'200°000 Stockhorn
Ersteintritte, Betriebstage Jaunpass 6413,35 5000-25'000, 30-70 5000-25°000, 30-70 Jaunpass
Umsatz Jaunpass 156°981 100°000-300°000 100°000-300°000 Jaunpass
Ersteintritte, Betriebstage Rossberg nicht erfasst, 80 7000, 75 7000, 75 Rossberg
Umsatz Rossberg 170°000 170°000 170°000 Rossberg
Freizeit- und Tourismusinfrastruktur

Erlebnisbad Lenk Ersteintritte, Anzahl Betriebstage 40'458, 333 42000, 330 45000, 330 Erlebnisbad
Erlebnisbad Lenk Betriebsbeitrag 331000 300°000 300°000 Erlebnisbad

D Die Leistungstréger der TEC Ersteintritte, Betriebstage (Sommer/Winter) 10390, 200/100 12°000, 200/100 15°000, 200/100 TEC
7 pe werkpartner TEC Betriebsbeitrage 150°000 200000 200°000 TEC
sich als Netz ]
Wander- & Bikewege gepflegte km (in 6 Gemeinden) 584 584 584 Gemeinden
| l Von den bestehenden strategischen Partnerschaften Langlaufloipen Streckenangebot in km, Betriebstage 54,122 50, 120 50,120  Gemeinden
i . . e. AlpKultur® Spielplatz Fahrten Bahnli 16’310 16'000 16°000 Strubelibahnli
iti ination mehr als heut
P"Of't‘ert die Dest AlpKultur® Spielplatz Betriebstage 213 220 220 LST/Gemeinde Lenk
Nut R TS strategiSChe Partnerschaften sind Gewerbe (Anzahl Besc'héftigte] 2019* * Bundesamt fiir Statistik: Regionalporfr.’:—its
utz 9 2 d Erlebnisraum Lenk, St. Stephan, Boltigen 1785, 675, 04 1874, 709, 529 1968, 744, 556 Gewerbe/Gemeinde
neu daZUgekommen und eiWeiTenmIc Oberwil, Weissenburg-Darstetten, Erlenbach 327, 325, 700 343, 341, 735 361, 358, 772 Gewerbe/Gemeinde
fur unsere Gaste. Wertschopfung und Dorfentwicklung Lenk 2019* * Bundesamt fiir Statistik: Regionalportrats
Anzahl standige Wohnbevélkerung 2248 2300 2350 Gemeinde Lenk
Ertrag Gesamthaushalt 16'063'000 16'500°000 17°000°000 Gemeinde Lenk
Verhaltnis Erst- und Zweitwohnungen 35% / 65% 37% / 63% 39%/61% Gemeinde Lenk
Landwirtschaft
effektiv bewirtschaftete Flache, Anzahl Betriebe noch keine Angaben Gemeinden

Destinationsstrategie Lenk-Simmental 2024-2027 Destinationsstrategie Lenk-Simmental 2024-2027 7



Massnahmen Umsetzung Destinationsziele

AUFGABEN DER DESTINATION

AUFGABEN VON LENK-SIMMENTAL TOURISMUS

000 000 © O ©

fec]

Wir wachsen durch bessere Auslastung.

Wir erneuern Infrastruktur so, dass unsere Positionierung dadurch gestarkt wird.
Wir entwickeln Angebote, die ganzjahrig verfiigbar sind und verkauft werden konnen.
Wir entwickeln Events mit Wertschopfung in der Region.

Wir intensivieren die Pflege der Stammagaste auch digital.

Wir machen das Gasteerlebnis online buchbar.

Wir machen mit mehr Arbeitsplatzen und Wohnraum den Arbeitsstandort attraktiver.

Wir richten unsere Vermarktungsstrategie auf die Markte aus, von denen wir uns den
grossten Nutzen fur die Region versprechen.

Alle ziehen
am gleichen Strick!

Wir starken Vermarktung und Verkauf. Dafiir gestalten wir zusammen mit unseren Partnern
marktgerechte Angebote und koordinieren die Zusammenarbeit untereinander.

Mit unserem Team der Gasteberatung stellen wir eine kompetente Auskunft und vorbildlichen
Service sicher.

Wir bauen das Kompetenz- & Koordinationszentrum «Ganzjahrestourismus im Simmental»
auf und betreiben es.

Wir biindeln die einzelnen Produkte der Leistungstrager zu attraktiven buchbaren Angeboten.
Wir machen Image- und Produktwerbung dort, wo die gewlinschten Gaste zu finden sind.

Wir vernetzen Beherbergungsbetriebe und andere Leistungstrager so miteinander,
dass sie dem Gast mehr bieten konnen.

Wir koordinieren die 300-Tage-Verfiigbarkeit der Angebote.
Wir bieten unter der Marke AlpKultur® eigene touristische Angebote an.
Wir sind Ansprechpartner fiir Veranstalter von Anlassen.

Wir fordern alle touristischen Angebote mit geeigneten Mitteln.
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Strategische Geschaftsfelder

POSITIONIERUNG

TRADITIONELLE BESCHLEUNIGUNG ENTSCHLEUNIGUNG

KULTUR

Entdecken, Erleben
und Geniessen

Sport

und Abenteuer und Fiihlen

I




Quellmarkte und Gastemotive

Pflege und Ausbau des Heimmarktes, Bearbeitung neuer Markte

Die meisten Gaste an der Lenk und im Simmental kommen heute aus der Schweiz. Schweizer Gaste
schatzen an der Destination die einmalige Natur, die Echtheit und Bodenstandigkeit. Sie fihlen
sich bei uns wohl, nutzen das Angebot von Abenteuer bis Entspannung, erganzt durch Traditionelles.

Bis 2027 Steigerung der Gastezahlen
durch einen hoheren Anteil auslandischer
Herkunftslander aktuell Besucherinnen und Besucher

M 96,1% Schweiz [l 80% Schweizer Gaste

2,1% Deutschland [ 20% Gaste aus dem Ausland
. (Deutschland, BeNel ux,
B 1% Niederlande USA, Siidostasien und Siidkorea)
0,8% lbrige

e Um die Abhangigkeit vom Schweizer Markt zu reduzieren und die Nebensaison besser
auszulasten, brauchen wir mehr Gaste aus dem Ausland.

e Auch das Ziel «300-Tage-Destination» erfordert die Bearbeitung neuer Markte.

e Bei den Auslandmarkten ist die Auseinandersetzung mit den Motiven der Gaste der erste Schritt
(vgl. im Anhang Seiten 39/40 Quellmé&rkte und Gasteprofile).

e Es ist zentral, Stammgaste und Zweitheimische zu halten sowie wiederkehrende Schweizer
Gaste dazuzugewinnen.

e Im Inland ist das Potenzial ausserhalb unserer Stamm-Herkunftsgebiete gross. Das zeigt die
markante Zunahme von Gasten aus anderen Kantonen in den letzten Jahren.
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Selektion Quellmarkte

Gewichtung

Quellmarkt Mitteleinsatz LST Partner B2C B2B Absendermarke Botschaft
Schweiz

Kanton: BE, SO, AG, BL, BS gross (TFA) X X LST
Spezielle Zielgruppen ZH, Zentralschweiz ~ gross (TFA] X LST
Schneesportler gross (BA) BAL X A-L
Europa

BeNelLux mittel (BA) MiB, TALK X X TALK
Deutschland mittel (BA) MiB, TALK X X TALK
UK mittel (BA) MiB, TALK X TALK
Frankreich mittel (BA) MiB, TALK X TALK
Fernmarkte

Nordamerika klein (BA) TALK X X TALK
Thailand klein (BA) TALK X TALK
Singapur klein (BA) TALK X TALK
Taiwan klein (BA) TALK X TALK
Stidkorea klein (BA) TALK X TALK

B2C: Publireportagen, Medienreisen, Publikumsmessen, Kampagnen, Digital Market
B2B: Touroperating, Sales Calls, Roadshows, Fachmessen

TFA: Tourismusforderungsabgabe

BA: Beherbergungsabgabe

Wir wahlen die Markte aus, von denen wir uns den grossten
Nutzen fiir die Region versprechen.

Die einzelnen Leistungstrager richten sich entsprechend ihrer Produkte individuell an Zielgruppen
oder Personas aus.

Die Destination fokussiert sich als Ubergeordnete «Instanz» in erster Linie auf ausgewahlte
Zielmarkte, die mit der Ausrichtung der Mehrheit der Leistungserbringer kompatibel sind. Dabei
orientieren wir uns ausserdem an der Persona-Analyse von Schweiz Tourismus.
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300-Tage-Destination

Optimierung der Auslastung ubers ganze Jahr

NACHFRAGEANALYSE
effektive Logiernachte Daten Tourobs und Webaufrufe
20°000 220°000
18’000 200°000
16’000 180’000 —— Logierndchte
14’000 160000 Hotel 2022
140°000 3
12°000 4 Tagesgédste Tourobs
120°000 2022
10°000 ) B
100°000 = Logiernachte
8’000
80°000 Gruppen 2019
6'000 \ 60°000 — Logiernachte Tourobs
. 2022
4 000 £40°000
2'000 / 20'000 Logiernachte Reka 2019
0 0 —— Website-Aufrufe 2022
Januar  Februar Mérz April Mai Juni Juli August September Oktober November Dezember

Tourobs (Walliser Tourismus Observatorium) erhebt die Gastestréme anhand von Handydaten fiir eine Region

Steigerung der Auslastung Ende Skisaison von Ende Februar bis Marz/April (Ostern)
e spezielle Angebote im alpinen Schneesport sowie Massnahmen in Marketing und Verkauf

Steigerung der Auslastung nach den Sommerferien von August bis Ende Oktober
e interessenspezifische Angebotsgestaltung sowie Massnahmen in Marketing und Verkauf

Fritherer Beginn der Sommersaison im Mai und Juni
e Erschliessung Marktemix: Touringpackages fiir Gruppen und FIT (Individualreisende aus dem
Ausland), Zweitheimische sowie Marketing und Verkauf

PRIORITAT 3

Starkung Zwischensaison

e April und Mai mit Fokus auf einzelne Beherberger durch Ankurbelung Gruppengeschaft
und Verkauf

e November mit Wochenendbetrieb Bergbahnen, Fokus Tagesgaste und Wellness

e Dezember, April werden durch einzelne Hotelbetriebe (Wellness) bearbeitet
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Vermarktung und Verkauf

Die Leistungspartner entwickeln in Zusammenarbeit mit LST marktfahige Produkte fir die 300-Tage-
Destination. Sie gestalten die Produkte so, dass sie auf die Bedlrfnisse und Erwartungen spezifischer
Marktsegmente zugeschnitten sind. Die Leistungspartner definieren Preisstrukturen, die sowohl wett-
bewerbsfahig als auch attraktiv fur die definierten Zielgruppen sind. Ausgewahlte Produkte werden an
LST zur Vermarktung tibergeben. LST vermarktet die Produkte in geeigneten Kanalen, die eine optima-
le Reichweite gewahrleisten. Ausserdem schafft die Tourismusorganisation durch die Zusammenarbeit
mit relevanten Vermarktungspartnern Synergien und starkt die Vertriebswege. LST steht den Leistungs-
tragern bei der Einschatzung der Marktsituation beratend zur Seite. Falls LST die Expertise nicht
selbst einbringen kann, ist es die Aufgabe von LST, nationale Beratungsressourcen zu erschliessen.

Klare Rollenverteilung fiir den gemeinsamen Erfolg

Die Leistungspartner konzentrieren sich auf die kreative und preisliche Gestaltung der Produkte. LST
ubernimmt die Vermarktung und den Verkauf. Diese Arbeitsteilung ermdoglicht es, dass sich jeder
Akteur auf seine Kernkompetenzen konzentrieren kann. Das steigert die Gesamteffektivitat und tragt
zur Erreichung der Ziele der 300-Tage-Destination bei.

Leistungspartner

1. Produktentwicklung

2. Zielgruppenausrichtung

3. Preisgestaltung

ANGEBOTE 4. Absprache und Ubergabe der Produkte,
IN DEN die durch LST vermarktet werden sollen

STRATEGISCHEN

GESCHAFTS- LST

FELDERN
1. Planung Marketing und Verkauf

2. Einbezug von Partnerschaften

3. Umsetzung Vertrieb und Kommunikations-
massnahmen

4, Einbringen Fachkompetenz und Beratung

Details zu den Supportleistungen von LST bei
der Angebotsentwicklung und der Bewirtschaf-
tung der Vertriebs- und Kommunikationskanalen
im Anhang auf den Seiten 41+43.

MARKT
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Interne Herausforderungen Destination

&
] Vernetzung

g < der Akteure

e Einbindung der Stammgaste

e Zusammenarbeitskultur /
Tourismusbewusstsein

¢ Dialog-Plattform

- % Angebot/
6@- m Produkt

e Hotellerie- und Gastronomie
(«Betten»)

e kulturelles Angebot, Dorfbild

e Schlechtwetter-Angebote

¢ Nebensaison /
«Erganzung zum Schnee»

e Leuchttiirme

e Events

e Auslandmarkte: Mehrsprachigkeit

Organisations & Kooperationsmodell

O * | e Rollenund Strategie LST AG und LT
3 L N
N ¢ Einbindung der Talorganisationen
~0|. Rollen der weiteren Akteure: Wer macht

was (Veranwortlichkeiten, Kompetenzen)

INTERNE HERAUSFORDERUNG

LENK-SIMMENTAL 2024-2027

Infrastruktur
dvb @ e Bike-Infrastruktur
é Erlebnisbad Lenk-Simmental
o e TEC-Areal
':'l}' oﬁ e Gesundheits-, Reha- und Wellness-

Infrastruktur

Strategische
Agenda

e QOrientierung /
«0rdnung schaffen»
e gemeinsame Perspektiven

g
&

Rahmenbedingungen /
Standortfaktoren

e Raumplanung: Spielraum
ausnutzen

¢ Finanzierung (Kurtaxen, TFA)

e Fachkraftemangel

e «zahlbarer Wohnraum»

Externe Marktpotenziale Destination

o &
6@ Markt-
bearbeitung
e Marktauftritt starken &
fokussieren
¢ Diversifizierung &
Neue Markte erschliessen
e «Promotion»: Content
Marketing, Storytelling

08
%

Strategische
Kooperationen

e Adelboden

e (Gstaad

* MOB

e Crans-Montana

Positionierung

] e bestehende Themen ausbauen, z.B. Regio-
-)' nalitat, AlpKultur, Adelboden-Lenk, Wandern
/ * neuere Themen erschliessen, z.B. Nach-
> haltigkeit, Barrierefreiheit, Bike
¢ Okologisch, okonomisch, sozial
Nachhaltigkeit leben

EXTERNE MARKTPOTENTIALE

LENK-SIMMENTAL 2024-2027

Auslastung
¢ 10-Monate-Geschaftsmodell
300 («300-Tage»)
e Nebensaison starken, Zwischen-
@ saison (Herbst und Friihling)

aufbauen
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‘ X Langfrist-

r) @ perspektive

e «Wie sieht die Destination
Lenk-Simmental 2035 aus?»
¢ Verbindung Lenk - Wallis

folys\O)

Wachstumspotenziale
ausschopfen

e Sommer, Bike, Camping
& Stellplatze

e Stammgaste

e Events



Talubergreifender Erlebnisraum

Bern

Thunersee
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Oberwil Dérstetten S Spiez Interlaken
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Weissenburg  Erlenbach Reichenbach
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KERNDESTINATION
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Frutigen
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@ Kandersteg

\
\
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.
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@ Plaine morte \

VISION SUD

s Strasse  —-—--—- Bahn ~ —— Sesselbahn/Gondeln

ERLEBNISRAUM ERLEBNISRAUM KERNDESTINATION ERLEBNISRAUM VISION
NORD: WEST: LENK-SIMMENTAL: OST: sUD:
Diemtigtal Gstaad Lenk Adelboden Plaine morte
Spiez Charmey St. Stephan Kandertal Crans-Montana
Thun Chateau-d’Oex Boltigen Wallis
Interlaken Montreux Oberwil
Weissenburg-
Darstetten
6V, MOB, Wandern, Erlenbach Ski, Wandern, Bike,
See, Schifffahrt, Bike, Riviera, Gruyere, Niesenbahn, Tropen-
Stadt Broc, Romandie haus, Oeschinensee Alpentransversale
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ERLEBNISRAUM
NORD
,é\‘&(’%
e(\

Strategische Handlungsfelder

7 STOSSRICHTUNGEN DER DESTINATION

Positionierung / Marktauftritt /

Weiterentwicklung

Vermarktung / Verkauf & Professionalisierung

Angebot / Produkte /
Customer Journey

Qualitat erhohen
& Leuchtturm schaffen

Bestehende entwickeln
& neue schaffen

Zusammenarbeit starken
& professionalisieren

Organisations-
& Kooperationsmodell

Potenziale ausnutzen
& Nachhaltigkeit fordern
und leben

Standortfaktoren

Bestehende ausbauen

Strategische Partnerschaften .
& neue erschliessen

Szenarien Kontext
Klimawandel andenken

Langfristperspektive 2035 /
Neue Projekte

300-TAGE-LENK-SIMMENTAL

Erlauterungen zu den erwarteten Ergebnissen und den dafir notwendigen Massnahmen liefern
die Detailansichten der strategischen Handlungsfelder im Anhang ab Seite 25.
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Projektevaluation Angebotsgestaltung Projektevaluation Angebotsgestaltung
300-Tage-Destination 300-Tage-Destination

Die 300-Tage-Destination funktioniert dann, wenn libers ganze Jahr attraktive Ferien mit heraus- Noch sieben weitere Themenkreise mit ZUSAMMENARBEIT
ragenden Erlebnissen und liberzeugenden Dienstleistungen angeboten werden kénnen. Die Angebotsideen, die dringend, sehr wichtig und 7
Angebotsgestaltung ist Grundlage und Ansatzpunkt fiir ein erfolgreiches Marketing und den Verkauf. wichtig sind. Die ausfihrlichen Ranglisten zu T 0
Fir die Entwicklung neuer Angebote fiir die 300-Tage-Destination braucht es Impulse. Im Zuge der allen 11 Themen - analog der detaillierten N =5
Erarbeitung der Destinationstrategie 2024-2027 haben Verwaltungsrat und Mitarbeitende von LST Ubersicht «Zielvorstellung Angebote» - werden §
Ideen in verschiedenen Bereichen skizziert, beurteilt und priorisiert. Beurteilt wurden Realisier- im Anhang ab Seite 28 prasentiert. 3
barkeit und Wirkung sowie die mogliche Verfiighbarkeit wahrend des Jahres. Das Arbeitsergebnis _ i © Angebot Simmental integrieren
sind gewichtete Ideenkataloge zu 11 Themen. Die 11 Themen werden im Anhang ausfuhrlich vor- ® dr'ngerfd . T Kuckucksnester
gestellt. se-hr\-/wchtlg
wichtig 0 » Wirkung

Mit «Zielvorstellung Angebote» geht es zum Einstieg, um die Profilierung des Angebots selbst.

NACHHALTIGKEIT, REGIONALITAT,
MARKETING & KOMMUNIKATION ALPKULTUR®

ZIELVORSTELLUNG ANGEBOTE

Arbeitstitel Projekt Lead / Partner Angebotsidee / Massnahme

° digitaler Ferienbegleiter LST / Hotelierverein Die SIMMENTAL CARD als gemeinsamen Marktplatz fiir Hotellerie,
Gastronomie, Gewerbe, Bergbahnen usw. weiterentwickeln, u.a. mit
zubuchbaren Extraleistungen.

© (okale Produkte
0 Parkplatz-Bewirtschaftung

o Fotospot
3-Sprachigkeit

Leuchttiirme LST / Partner In 1-2 Attraktionen investieren, die massentauglich sind und schlagkraftig
beworben werden konnen, anstelle einer Vielzahl von Einzelaktionen,
flr die unverhaltnismassig viele Ressourcen nétig sind.

© —— > Realisierbarkeit ———» <
o —— > Realisierbarkeit ———»

» Wirkung » 7 » Wirkung
Ansiedlungen Investor / Ansiedlungsstrategie fiir neue Betten-Infrastruktur: systematisches Vorgehen
Gemeinde Lenk flir warme Betten (Hotels und/oder bewirtschaftete Fewos), d.h. Investoren-
dossiers, Informationsaustausch, gemeinsames Statement fiir Projekte, Wohn- TAL INDOOR TAL OUTDOOR

raum fir Einheimische/Mitarbeitende, Zweitheimische werden Einheimische

o Offnungszeiten diverse Ausdehnung Offnungszeiten: Busbetrieb, Bergbahnen, Erlebnisbad

o Weniger ist mehr diverse Braucht es alle Infrastrukturen/Angebote/Events?
Auf was kdnnen wir verzichten?

© —— P Realisierbarkeit ———» <
© ——» Realisierbarkeit ———»

0 Cinema o Wasserspielplatz Lenkerseeli
FoodTrail Citygolf
7 . dringend
. . » Wirkung > 7 » Wirkung
sehr wichtig
wichtig .
® 2 Prioritit ENTWICKLUNG BERG GRUN ENTWICKLUNG BERG WEISS
- 7 7
‘©
2 . G
©
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Entstehung dieser Strategie
und involvierte Partner

Der Verabschiedung der Destinationsstrategie in ihrer jetzigen Form, ging ein dreijdhriger Entwick-
lungsprozess voraus. Die Festlegung der Strategie ist der letzte Teil der Reorganisation der
Lenk-Simmental Tourismus AG. Alle bisherigen Aktionare und die wichtigsten Leistungspartner an
der Lenk waren involviert und haben sich aktiv fir ihr Gremium eingebracht.

Der Prozess bis zum heutigen Zeitpunkt im Uberblick

Dezember

ab Mai

April

Marz

1. Quartal

4. Quartal

2. & 3. Quartal

2021

2020

Finalisierung und Kommunikation der
Destinationsstrategie 2024 bis 2027

Start der reorganisierten LST AG mit
Erarbeitung Strategie:

e Aufnahme IST-Zustand «Wo besteht
Handlungsbedarf?»

¢ Festlegung SOLL-Zustand «Was ist
unser gemeinsames Ziel?»

¢ Festlegung der Massnahmen im
Handlungsfeld «Marketing & Verkauf»

¢ Festlegung der Massnahmen
«Bestellerrolle aus Gastesicht»

Generalversammlung LST AG

Vorschlag des Prasidenten der LST AG

Abstimmungen zu:

e erarbeitetes Rollenmodell

e neue Tragerschaft

e Wahl der Vertreter in den VR LST

e Zustimmung Destinationsagenda
und strategische Handlungsfelder

Workshops fiir ein ganzheitliches Losungs-
modell «Zukunft Lenk Simmental 2023»
mit drei Teilprojekten:

e Rollenmodell innerhalb der Destination

¢ Reorganisation Inhaberschaft und Verwal-
tungsrat der LST AG

¢ Festlegung der Stossrichtung und Hand-
lungsfelder der LST AG

Mediationsprozess unter Beizug einer exter-

nen Person mit einem gemeinsamen Commit-

ment als Resultat

Ldsungssuche mit internen Workshops ohne
verbindlichen Konsens

Antrag zur Anderung des Wahlverfahrens
des VR LST AG

Destinationsstrategie Lenk-Simmental 2024-2027

¢ ganzer Verwaltungsrat
e Direktor LST

Neuer Verwaltungsrat:

Roger Friedli (unabh&ngiger VRP)

Michael Kiinzi (Vizeprasident & Vertreter Talvereine)
Ludwig Nehls (Vertreter Lenk Tourismus)

Nicolas Vauclair (Vertreter Lenk Bergbahnen)

Alain Grossenbacher (Vertreter Gewerbeverein Lenk)
Jan Stiller (Vertreter Beherberger)

Stephan Hill (Vertreter Zweitheimische)

vakant (Vertreter Landwirtschaft)

¢ Annahme aller vorgangig erarbeiteten Unterlagen

e Wahl des Verwaltungsratsprasidenten Roger Friedli
e Gemass Statuten Gemeinderat Lenk

e Abstimmung in allen Hauptversammlungen der
bisherigen Aktiondrsvereinen auf Antrag ihrer
Vorstande

e Zustimmung aller neuen Aktionarsgremien und
Entsendung ihres Verwaltungsrates

Arbeitsgruppe:

Nicolas Vauclair (Lenk Bergbahnen), Toni Brand

& Alain Grossenbacher (Gewerbeverein Lenk],
Markus Zach (Hotellerie), Stephan Hill (Zweitheimi-
sche), Michael Kiinzi (Talvereine), Hansjorg Schneider
(VRP LST AG), Susanne Brunner (Gemeinde Lenk],
Albert Kruker (Direktor LST AG), Daniel Fischer
(Strategieberater)

Begleitung: Strategieberater Daniel Fischer

e Antragsteller
e Gemeinde Lenk
e Delegation VR & Direktor LST

¢ Lenk Bergbahnen
e Vertreter der Hotellerie Lenk
e Gewerbeverein Lenk
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SWOT'Ana '.yse (aus Strategie-Workshops, Stand 2022)
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STARKEN

Produkt / Angebot / Infrastruktur
¢ Bergbahnen Adelboden-Lenk /
Marke «Adelboden-Lenk... dank»
¢ gute vielfaltige touristische Angebote
e Lenkerhof als Leuchtturm in der Hotellerie (& Gastronomie)
e OV inklusive inkl. Ausweitung des Erlebnisraums

Auftritt / Image / Marke

¢ unpratentioser Auftritt, Bodenstandigkeit, Authentizitat
e Marke «AlpKultur»

e Simmental ist weltbekannt > «Simmentaler Kuh»

Natiirliche Voraussetzungen

e mildes Klima (ggu. anderen Alpenregionen)

e Nahe zur Romandie

o Natur, Landschaft, Ortsbild (Gryden & alpine Wasser-
erlebnisse als USP im Sommer)

Markte
¢ hoher Anteil Stammgaste aus der CH
e Verbundenheit der Zweitheimischen

Digitalisierung
o aktueller Stand (G&stekarte und Marketing, CRM)

CHANCEN

Interne Voraussetzungen & Zusammenarbeit

e «Zukunft Lenk-Simmental 2027 inkl. Schaffung interne
Netzwerk-Plattform & Klare Rollenmodelle und -teilung

e Zweitheimische als Multiplikatoren nutzen /
Grundauslastung sichern

¢ Digitalisierung: Gemeinsame Umsetzung mit GST

¢ «Lokale Energieproduktion Lenk» / «Energieautarkie»

Marktpotenziale

 Positionierungspotenziale (Swissness, Brauchtum,
Hochzeitsdestination, Simmentaler Kuh, «AlpKultur»)

e Nachhaltigkeit und Barrierefreiheit

Angebots- / Produktpotenziale

¢ Entwicklung des Sommers («heissere Stadte»)

* Weiterentwicklung touristische Angebote (v.a. Bike und
«Betten»)

¢ 10-Monate-Freizeitangebot schaffen = 300-Tage-Destination

e durchgangige Customer Journey

¢ Plaine Morte

¢ Wassererlebnisse

e Schneesicherheit (Investition in techn. Beschneiung)

Partnerschaftspotenziale
e Kooperationen (nicht nur Destinationen)
e MOB-Anschluss: Potenzial wird zu wenig genutzt

SCHWACHEN

Produkt / Angebot / Infrastruktur

e Gastronomie: Vielfalt, Innovation & Qualitat

» Konkurrenzfahigkeit Hotellerie (Preis-Leistung] (exkL.
Lenkerhof); fehlende Investitionskraft und fehlende Betten

 Kulturelles Angebot / Angebot in der Nebensaison /
Schlechtwetter-Angebote

Markte / Vermarktung

e Fehlende Erganzungsmérkte / Klumpen-Risiko CH

e Verzettelung in der Vermarktung, Verkauf in der Romandie/
Verkauf allgemein

e kein aktiver Verkauf, nicht barrierefrei (digital)

Kooperationen iiber die Destinationsgrenze hinaus

Standortfaktoren

e Abwanderung / Bevolkerungsrickgang

¢ (zu wenig) bezahlbarer Wohnraum

e attraktive Arbeitsplatze

» Simmentalstrasse (Zubringer <— Durchgangsstrasse)
o OV-Anbindung

¢ Position der Talgemeinden

e leerstehende Laden

e geringes Tourismusbewusstsein

RISIKEN

Externe Herausforderungen

o Weltwirtschaftslage (inkl. Pandemien, Energielage)

e Klimawandel (mildere & schneearme Winter,
Regen bis in grosse Hohen / Wassermangel)

o gesellschaftlicher Wandel, Nachfrageveranderung

e mehr und kompliziertere Rahmenbedingungen
und Vorschriften

e Fachkraftemangel

Markte
o Quellmarkte (einseitiger Fokus: Schweizer Gaste,
Familien)

Interne Herausforderungen

e Zweitheimische — Zukunft Liegenschaften
(Generationenwechsel)

e Distanzen innerhalb der Destination

o fehlende Auslastung (Hotellerie, Gastro, Gewerbe)

e «Wir werden zum Reservat»

e Verein Lenk Tourismus als Hauptaktionar

e Partikularinteressen im Vordergrund

¢ KUSPO - wie geht es weiter? Gruppentourismus

e Ungleichbehandlung der Stammgaste

Destinationsstrategie Lenk-Simmental 2024-2027

Strategische Handlungsfelder

DIE 7 STOSSRICHTUNGEN IM DETAIL

Positionierung / Marktauftritt /
Vermarktung / Verkauf

Erwartetes Ergebnis/Mehrwert
* Nachfrage starken und «Gaste holen»

Initiativen/Massnahmen

e Marketing- und Verkaufskonzept/-strategie (inkl. Marktediversifizierung)
- Fokussierung in der Vermarktung (Fokus auf messbare Resultate)

- Marktauftritt (Marke, Logo, Design usw.)
- Starkung des «Verkaufs» / Verkaufsabteilung schaffen

e Weiterentwicklung & Umsetzung der Digitalisierungsagenda
- NRP-Projekt gemeinsam mit GST

Angebot / Produkte /

Customer Journey

Erwartetes Ergebnis/Mehrwert

» «Gaste halten» / standiger Innovations- und Verbesserungsprozess

Initiativen/Massnahmen
e Hotellerie- und Gastronomie-Agenda

- Infrastruktur/Investitionen, Digitalisierung, Qualitat & Vielfalt
e Eventstrategie entwickeln und umsetzen

 «Inszenierung Nebensaison» (Méarz, April, Juni, September, Oktober, November, Dezember)
e Weiterentwicklung & Umsetzung «Bike-Masterplan»/«Wander-Masterplan»

e Entwicklung der Customer Journey
- LST entwickelt die Customer Journey fiir alle Gastegruppen
- Absprache unter den Leistungstragern («Jahreskalender»)

Destinationsstrategie Lenk-Simmental 2024-2027
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Strategische Handlungsfelder Strategische Handlungsfelder

DIE 7 STOSSRICHTUNGEN IM DETAIL DIE 7 STOSSRICHTUNGEN IM DETAIL

Strategische Partnerschaften

Erwartetes Ergebnis/Mehrwert Erwartetes Ergebnis/Mehrwert

e Riickgrat der 300-Tage-Destination Lenk-Simmental e Zusammenarbeit Uber die Destination hinaus sicherstellen
Initiativen/Massnahmen Initiativen/Massnahmen

e Infrastrukturagenda «Dorf» erarbeiten e Bestellerrolle gegeniiber / Zusammenarbeit mit TALK starken
¢ Infrastrukturagenda «Bergbahnen» erstellen e Kooperation Adelboden - gemeinsame Agenda

e «Bestellerrolle aus Sicht des Gastes» bei LST verankern » Kooperation Gstaad - gemeinsame Agenda

e Kooperation MOB - gemeinsame Agenda
e Kooperation Crans-Montana - gemeinsame Agenda
e Einbindung Talorganisationen: neue regionale Initiativen
- gemeinsame Verkehrslosungen
- Uberregionale Gastekarten-Kooperationen
- Abgleich Agenda & Angebote Bike
- Kooperation Stammgasteorganisationen
- Potenzial Flugplatz St. Stephan nutzen

Prioritar zu priifende Potenziale

e TEC-Areal: Entwicklung hin zu einem Sport- und Eventareal

e Gesundheits-, Reha-, Wellness-Infrastruktur, Modernisierung Wallbachbad
e Schlechtwetter-Infrastruktur

e Dorfbild: Laden & Geschafte ansiedeln

e Wanderwege & Biketrails erweitern

o Weiterentwicklung OV (Umsteigesituation, Shared Mobility)

Organisations-

Langfristperspektive 2035 /
und Kooperationsmodell

Neue Projekte

Erwartetes Ergebnis/Mehrwert Erwartetes Ergebnis/Mehrwert
e Zusammenarbeitskultur starken, Ordnung schaffen, gemeinsame Perspektiven sicherstellen e Szenarien im Kontext des Klimawandels andenken und proaktivangehen
Initiativen/Massnahmen Initiativen/Massnahmen
e Strategie- und Fiihrungsprozess in der Destination institutionalisieren ¢ Bergbahnverbindung Lenk-Wallis
- 2 Strategietage pro Jahr ¢ neues Familienhotel der Topklasse ansiedeln.
- Controlling-Prozess inkl. Datenbasis & Messsystem («Tourismus-Cockpit») umsetzen - z.B. Hotel der JUFA-Gruppe
e Governance, Rolle und Strategie LST AG und Lenk-Simmental realisieren o OV und Anbindung Gebiet Metsch iiberdenken
- Basis: Ergebnisse des Prozesses «Lenk-Simmental 2027 e Bikeregion «Adelboden-Lenk-Gstaad»
e Touristisch interessierte Landwirte organisieren «Verein Landwirtschaft Simmental oder Lenk» e Parkh&user und Tagesverkehr im Dorf (Dorfbild, Entlastung)

- Idee: Landwirtschaft als Aktionar der LST AG integrieren
e Einbindung «Stammgaste»
- Idee: «Tourismusgemeinde» inkl. Thema «Ferienwohnungen» (z.B. Generationenwechsel)

Standortfaktoren

Erwartetes Ergebnis/Mehrwert
e Vorhandene Standortpotenziale optimal ausnutzen

Initiativen/Massnahmen

e Agenda «Nachhaltigkeit & Regionalitat»

- regionale Wirtschaftskreislaufe inkl. Landwirtschaft und Gewerbe

- Thema «Wasser und Energie» (Energieautarkie) entwickeln
Entwicklung einer Wirtschafts- und Standortsstrategie inkl. der Themen
- Fachkraftemangel/Arbeitgeberattraktivitat

- Raumplanung (bezahlbarer Wohnraum, kalte Betten)
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Projektevaluation Angebotsgestaltung
300-Tage-Destination

Alle Themen im Uberblick

ZIELVORSTELLUNG ANGEBOTE

Arbeitstitel Projekt Lead / Partner

Angebotsidee / Massnahme

o digitaler Ferienbegleiter LST / Hotelierverein

Die SIMMENTAL CARD als gemeinsamen Marktplatz fir Hotellerie,
Gastronomie, Gewerbe, Bergbahnen usw. weiterentwickeln, u.a. mit
zubuchbaren Extraleistungen.

Leuchttirme LST / Partner In 1-2 Attraktionen investieren, die massentauglich sind und schlagkraftig
beworben werden konnen, anstelle einer Vielzahl von Einzelaktionen,
fur die unverhaltnismassig viele Ressourcen nétig sind.

Ansiedlungen Investor / Ansiedlungsstrategie fir neue Betten-Infrastruktur: systematisches Vorgehen

Gemeinde Lenk

fiir warme Betten (Hotels und/oder bewirtschaftete Fewos), d.h. Investoren-
dossiers, Informationsaustausch, gemeinsames Statement fir Projekte, Wohn-
raum fir Einheimische/Mitarbeitende, Zweitheimische werden Einheimische

Projektevaluation Angebotsgestaltung
300-Tage-Destination

ZUSAMMENARBEIT

Arbeitstitel Projekt Lead / Partner Angebotsidee / Massnahme
o Angebot Simmental LST Destinationsangebot von Lenk bis Erlenbach kommunizieren
integrieren und bewerben (z.B. Stockhorn Zwischensaison)
Kuckucksnester Gewerbe Renovationsprogramm mit einheimischen Gewerbebetrieben zur Erneuerung

und Vermietung von dlteren Ferienwohnungen; vgl. Luxus-Ferienwohnungen
im Schwarzwald auf kuckucksnester.de

AG Wander- & Bikewege Gemeinde Lenk / LST

Arbeitsgruppe mit der Gemeinde Lenk zu Planung und Unterhalt von Wander-
& Bikewegen mit Jahresprogramm und Budget

Kontakt Infrastruktur Gemeinde Lenk / LST

Planung touristischer Infrastrukturen in den Gemeinden: Ein Ansprechpartner
pro Gemeinde fur touristische Weg-Infrastruktur (Wandern, Bike, Zugang zu
Sehenswiirdigkeiten, Inszenierung Sehenswiirdigkeiten), regelmassiger
Austausch, Umsetzungsplan mit Budget.

e Hotelpositionierung HV

Positionierung/Werte/Gé&steprofil der Hotels kennen und die Bedirfnisse
der Hotellerie aufnehmen.

o Offnungszeiten diverse

Ausdehnung Offnungszeiten: Busbetrieb, Bergbahnen, Erlebnisbad

o Gemeinsames USP Hotels HV

Es braucht eine gemeinsame Botschaft der Hotellerie und Angebote fiir
die Monate, in denen die Auslastung gesteigert werden soll.

° Weniger ist mehr diverse

Braucht es alle Infrastrukturen/Angebote/Events?
Auf was kénnen wir verzichten?
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Projektevaluation Angebotsgestaltung
300-Tage-Destination

MARKETING & KOMMUNIKATION

Arbeitstitel Projekt Lead / Partner

Angebotsidee / Massnahme

o Fotospot LST/
Grundeigentimer

Fotospot a la Giant Swing Tschentenalp: Holzrahmen, Engelsfliigel, usw.
Anziehungskraft und Beachtung in Social Media abhangig von der Umsetzung.

3-Sprachigkeit LST/
Leistungstrager

Sprachversionen der Websites und Besucherlenkung Dorf und am Berg
in FR/EN miissen vorhanden sein (inkl. Barrierefreiheit).

Erlebniskarte Familien LST «Erlebniskarte Lenk-Simmental» fir Familien kreieren plus eigenes Familien-
Label. Beim Besuch von z.B. 6 Angeboten gibt es ein kleines Geschenk oder
einen Rabatt. Knipsstationen bei den Angeboten platzieren.

° Ferienerinnerung LST Merchandise-Artikel: Magnete, die als klassisches Ferienmitbringsel

verkauft werden konnen; Picknick-Sackli; Sitzmatteli fiirs Wandern; Bienen-
wachstuch etc.

—» 3
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Projektevaluation Angebotsgestaltung
300-Tage-Destination

VERKEHR

Arbeitstitel Projekt

Lead / Partner

Angebotsidee / Massnahme

@ Mitfahrbankli

LST / Gemeinde Lenk

Erschliessung Fermel und Diirrenwald mit Bus-Alpin und/oder Mitfahrbankli,
Standorte fur Mitfahrbankli festlegen und kommunizieren

Austausch OV

Gemeinden / LST

regelmassiger Austausch zur Verbesserung der OV-Infrastruktur

E-Mobility Station

Gemeinde Lenk / LST

Mobility-Station mit Elektrofahrzeug bei MOB-Bahnhof Lenk umsetzen

° Hecktrager Busse

Gemeinde Lenk / LST

Busse mit Anhanger oder Hecktrager fiir Bikes
(Reservationssystem fiir Bikes)

o Einbahn-Kommunikation

Gemeinde Lenk / LST

bessere Kommunikation des Einbahnverkehrs (Iffigenalp & Bihlberg)

© Wwinter PP

Gemeinde Lenk / LST

Winterparkpladtze bei den Zugangen zu Skitouren wie Fermel,
Albristhubel, Ruwlisee

—_—p 3
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Projektevaluation Angebotsgestaltung
300-Tage-Destination

NACHHALTIGKEIT, REGIONALITAT & ALPKULTUR®

Arbeitstitel Projekt Lead / Partner

Angebotsidee / Massnahme

o Parkplatz-Bewirtschaftung ~ Gemeinde Lenk / LST

Weiterentwicklung der Bewirtschaftung, Eindammung des Verkehrs,
Anreize zur Beniitzung OV, Parkplatz-Gebiihren Sommer, Parkplatz-Gebiihren
Talstationen, Parkplatz MOB nutzen mit Park & Ride und bewerben

e lokale Produkte Gewerbe / LST Verarbeitung und Verkauf von lokalen und regionalen Produkten in
Gastronomie, Hotellerie und bei Detaillisten, Verwendung AlpKultur®-Label
Volunteering Gemeinde Lenk / Volunteering fiir mehr Nachhaltigkeit, Gaste und Einheimische in
LST /VSL Freiwilligenprojekte integrieren (Hike-Bike-Work-Camp, Clean-up Tour)
Sanierung ZWHG Gewerbe / LST Sanierung Zweitwohnungen: Eigentimer und Gewerbe - Nachhaltige

Renovation - Dacher mit Solarstrom

o AlpKultur Giveaway LST/HV Willkommensgeschenk mit regionalen Qualitatsprodukten
° Nachhaltigkeit alle Mehr auf Nachhaltigkeit setzen:
1) Anreize, damit der OV mehr und Autos weniger benutzt werden
2) Solarstrom
3) Restaurants, Hotels, Lebensmittelladen: Too Good To Go
4) Lokale Produktion bei Lebensmitteln: Glace, Bier, Fleisch, Kase etc.
o MyClimate LST Veranstaltung Nachhaltigkeit MyClimate
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Projektevaluation Angebotsgestaltung
300-Tage-Destination

DORFENTWICKLUNG & ARBEITSSTANDORT

Arbeitstitel Projekt Lead / Partner Angebotsidee / Massnahme
o Schlechtwetterangebot LST/ Schlechtwetterangebot starken (TEC, Erlebnisbad)
Gemeinde Lenk / alle
Schule Gemeinden Schulangebot inkl. Tagesschule starken
Gastroangebot LST/HV/ Gastro Stichwort «Bio, Vegi, Vegan»: Wo bleiben vegetarische Gerichte wie
Auberginen-Tartar, Linsensuppe, kalte Suppen a la Gazpacho, Sprossen-
salat? Dinkel anstelle Weizen? Hiilsenfriichte werden vermehrt in der Schweiz
angebaut, es gibt Tofu aus Frutigen! Ein gutes Beispiel: hornberg.swiss
0 StaffCard LST/ TALK TEAM CARD fiir Tourismus-Mitarbeitende auf der Basis der SIMMENTAL CARD
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Projektevaluation Angebotsgestaltung
300-Tage-Destination

TAL INDOOR

Arbeitstitel Projekt Lead / Partner Angebotsidee / Massnahme
o Cinema Lenk LST/CL Zukunft Cinema Lenk sichern; Kino als Eventlokal benutzen, wie es z.B. das
Kino Rex in Thun macht (rex-thun.ch/multifunktionalitaet)
FoodTrail LST / diverse FoodTrail, der bei lokalen Produzenten/Restaurants vorbeifiihrt,
www.foodtrail.ch / Lenk Milch, Bergmetzgerei, Simmentaler Bier,
Lauchli, Kuhnen usw.
Escape Room LST Escape Room im Dorf als Schlechtwetterangebot
Indoor-Spielplatz LST / Partner Das braucht es fiir die Entwicklung der Logiernachte in der Zwischensaion:
Spielgelande fir Kinder & Familien, evtl. im Erlebnisbad oder TEC?
© Kohlebergwerk KBW / LST Kohlebergwerk Chlus Boltigen
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Projektevaluation Angebotsgestaltung
300-Tage-Destination

TAL OUTDOOR

Arbeitstitel Projekt

Lead / Partner

Angebotsidee / Massnahme

o Wasserspielplatz
Lenkerseeli

LST / Schule Lenk

Auf dem AlpKultur-Spielplatz beim Lenkerseeli neue Elemente zum Thema
Wasser bauen mit Kanalen und Matschplatz zum Stauen und Umleiten des
Wassers.

Citygolf LST / Gemeinde Lenk

klassische Minigolfbahn oder «AlpKultur»-Golf um das Dorf Lenk in Anlehnung
an Fribourg: fribourg.ch/de/freiburg/gruppenaktivitaeten/stadtgolf-freiburg/

Flow Trail Mauren LST/BAL/
Gemeinde Lenk

einfacher Flowtrail fir Kinder und Einsteiger, Weg zum selber Hochfahren, in
der N&he des Dorfs (evtl. Maurenlift als Zubringer); Beispiel:
zueritrails.ch/trails-zurich; Trailcenter mit verschiedenen kurzen Trails und
Elementen mit unterschiedlichem Schwierigkeitsgrad; Beispiel:
trailworks.ch/skillscenter-kinderparcours/trailcenter-ftan-engadin/

MTB Skills Park LST /BAL/
Gemeinde Lenk

Skills Park im Dorf Lenk mit asphaltiertem Pumptrack und verschiedenen
Trail-Elementen, Beispiel: Trail Center Thusis oder
www.ride.ch/de/news/aesch-baut-das-flachste-trailcenter-der-schweiz

e Adventuregolf

LST / Gemeinde Lenk

Adventuregolf-Anlage, Beispiel: citygolfeurope.de

° Handy Thementrail LST

GPS-basierter Thementrail mit Handy erlebbar
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Projektevaluation Angebotsgestaltung
300-Tage-Destination

WANDERWEGE

Arbeitstitel Projekt

Lead / Partner

Angebotsidee / Massnahme

o SmarTrails

LST / Si-Hauswege

Simmentaler- und Niedersimmentaler Hauswege mit SmarTrails erschliessen

Grillstelle Wallbach Gemeinde Lenk Grillstelle Wallbachschlucht
SmarTrails Dorfer LST Themenwege/Dorffihrung mit SmarTrails in jedem Dorf
Hohenwanderwege LST /BAL/ Ausbau Wanderwegnetz mit Wegen entlang der Héhe auf beiden Talseiten

Gemeinde Lenk

auf ca. 1200 m 4. M., d.h. Wanderwege, die in den Monaten April/Mai/November
gelaufen werden konnen und Héhenwege

° Wegunterhalt Winter

Gemeinde Lenk

bei warmen Temperaturen kritisch

—_— 3
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Projektevaluation Angebotsgestaltung
300-Tage-Destination

ENTWICKLUNG BERG GRUN

Arbeitstitel Projekt Lead / Partner Angebotsidee / Massnahme
o Spielplatz Leiterli BAL Spielplatz Leiterli ausbauen/verbessern
Ruheoasen BAL / LST Viele Ruheoasen bei Ausblick schaffen (Holzplattformen, Holzliegen,
Hangematten)
Besucherlenkung BAL Asthetische Signalisierung/Besucherlenkung bei den Bergstationen.
verbessern
Jahreskarte BAL diverse Ganzjahreskarte Bergbahnen: macht Sommer- zu Wintergasten
(und umgekehrt) und beeinflusst die Logierndchte positiv
° Positionierung BAL Wie sieht das Sommerangebot am Betelberg aus?
Betelberg Wie wollen die Bergbahnen den Berg positionieren?
o Speichersee zum Baden BAL Speichersee als Badesee
0 Luchstrail BAL Luchsweg renovieren (oder aufheben?); neben dem Murmeliweg

zweites Angebot fiir Familien mit grosseren Kindern

—» 3

o —» Realisierbarkeit

» Wirkung

\
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Projektevaluation Angebotsgestaltung
300-Tage-Destination

ENTWICKLUNG BERG WEISS

Arbeitstitel Projekt Lead / Partner Angebotsidee / Massnahme
o Ganzjahreskarte BAL Ganzjahreskarte Bergbahnen: macht Winter- zu Sommergasten
(bereits umgesetzt!) (und umgekehrt) und beeinflusst die Logiernéchte positiv
Snow Playground BAL / LS&E Snow Playground: Terrain based learning, Ski und Snowboard fahren lernen
mit mehr Spass und Erfolg durch verschiedene Elemente aus Schnee
(Mini Pipe, Wellen, Kurven)
Ruheoasen BAL Viele Ruheoasen mit Ausblick schaffen (Holzplattformen, Holzliegen,

Hangematten)

o Abendschlitteln mit Fondue  BAL Abend-Angebot am Berg, z.B. Fondue mit Schlitteln am Betelberg

Emm— ]

o —» Realisierbarkeit

\
N

»  Wirkung
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Quellmarkte und Gasteprofile

So planen, buchen und reisen Gaste aus Europa

Im Vorfeld einer Reise verlassen sie sich in erster Linie auf die Tipps von Freunden, schauen sich
die Hinweise der Unterkiinfte an und nutzen die Informationen der Tourismusorganisationen. Tour
Operator, Bewertungsplattformen und Reiseblogs sind weitere Quellen, die den Reiseentscheid
beeinflussen. Bei der Wahl der Unterkunft haben Gaste aus Europa drei Favoriten: Sie buchen ein
Hotel, eine Ferienwohnung oder einen Campingplatz. Unterwegs sind sie auf ihrer Reise meistens
mit dem (eigenen) PW. Aus Grossbritannien erfolgt die Anreise mit Flug, Zug und/oder Mietwagen.

Lander

durchschnittliche Hauptreisezeit Top 5 Motive Sprache
Aufenthaltsdauer (Reihenfolge gewichtet)
suchen oft nach 2,25 Tage Marz, April, August, Ski alpin, Erholung, de
Aktivferien, bei denen sie ein hohes Mass September Sportmdglichkeiten,
an Qualitat und Service erwarten dirfen. Es besteht Berge, Natur
auch grosses Interesse an kulturellen und
kulinarischen Angeboten.
sind in der Regel an Outdoor-Aktivitaten, Qualitat
und hohem Serviceniveau interessiert. Sie suchen
nach authentischen Erfahrungen, die eine
Mischung aus Erholung und Abenteuer bieten.
3,06 Tage Marz, Juli, August Berge, Ski alpin, fr, en, de
familienfreundlich,
Schnee, Ruhe
2,17 Tage Februar, Marz, Berge, Ski alpin, nl, en, de
Juli, August Natur, Wandern,
familienfreundlich
2,45 Tage Februar, August, Ski alpin, Berge, fr, en, de
ganzes Jahr Erholung,
Schneesicherheit,
familienfreundlich
sind oft an 2,29 Tage Februar, Marz, Berge, en
einer Mischung aus Erholung und Abenteuer Juni-Oktober familienfreundlich,
interessiert. Sie haben einen Hang zu historischen Schnee, Ski alpin,
und/oder kulturellen Beziigen. Sie schatzen Erholung
Qualitat und sind tendenziell markenbewusst.
legen grossen Wert 1,76 Tage Februar, Marz, Ruhe, Berge, fr

auf Qualitat, Asthetik und Kulturerlebnisse.

Ein Interesse an Outdoor-Aktivitaten ist ebenfalls
vorhanden, ebenso wie fiir kulinarische und
kulturelle Entdeckungen.

November,
Dezember

Panorama, Erholung,

familienfreundlich

Quelle: Landerreports Schweiz Tourismus und diverse Webplattformen
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Quellmarkte und Gasteprofile

So planen, buchen und reisen Gaste aus den Fernmarkten

Im Vorfeld einer Reise verlassen sie sich in erster Linie — wie Gaste aus Europa auch - auf die
Tipps von Freunden und schauen sich die Hinweise der Unterkiinfte an. Ausserdem nutzen sie die
Informationen der Tour Operator, von Schweiz Tourismus und von drtlichen Tourismusorgani-
sationen. Gaste aus den Fernmarkten tbernachten am liebsten im Hotel. Dann folgen je nach
Herkunftsland entweder Ferienwohnungen oder Hostels. Nach der Anreise per Flugzeug ist das
bevorzugte Transportmittel dieser Gaste im Inland der offentliche Verkehr.

Vermarktung und Verkauf

Unterstiitzung bei der Angebotsentwicklung

In den drei strategischen Geschaftsfeldern bietet LST Leistungstragern und Partnern bei der Ausge-

staltung von Produkten Support.

Zielgruppe

Ziele

Angebot

Massnahmen

Budget

Traditionelle Kultur

Kultur- und
Geschichtsinter-
essierte, Familien,
Schulklassen

Vermittlung der
lokalen Traditionen
und Geschichte,
Steigerung des
Kultur-Tourismus,
Bildung und Erhal-
tung des kulturellen
Erbes

Fihrungen zu Natur
und Kultur, Work-
shops zu traditio-
nellem Handwerk,
kulturelle Festivals
und Veranstaltungen

Organisation von
Anldssen, Zusam-
menarbeit mit lo-
kalen Handwerkern
und Historikern,
Erstellung von Infor-
mationsmaterialien

basiert auf dem
Umfang der Ver-
anstaltungen und
Aktivitaten, den
bendtigten Ressour-
cen fir Workshops
und dem Material fur
Marketingaktionen

Beschleunigung Sportbegeisterte, Forderung des Pisten- und Loipen-  Partnerschaften Kalkulation basierend
Abenteurer, Gaste aktiven Tourismus, angebot, Wander- mit Bahnen und auf den Kosten fir
auf der Suche nach  Steigerung der und Bikewege, Sportausristern, Ausristung, Personal,
Aktivitaten Nachfrage nach gefiihrte Touren Entwicklung von Sicherheitsmass-

sportlichen Aktivi- Paketangeboten nahmen, Marketing-
taten, Erhohung der mit Unterklnften, material
Gastezahlen in den Bereitstellung von
entsprechenden Guides und Trainern,
Saisons Sicherheitsmass-
nahmen
Entschleunigung Erholungssuchen- Schaffung eines Yoga-Retreats, Ausbau und In- wird anhand der

de, Wellnessfans,
Geniesserinnen und
Geniesser

Gegenpols zum All-
tagsstress, Angebot
von Entspannung
und Ruhe, Attrakti-
vitat der Destination
durch Entschleu-
nigungsangebote
erhéhen

kulinarische Touren,
Terrassen mit
Panoramablick,
Wellness-Bereiche

standhaltung von
Ruhebereichen,
Kooperationen
mit Gastronomie-
betrieben

bendtigten Investitio-
nen in Infrastruktur,

Personalentwicklung
und Partnerschaften
mit Gastronomie und
Wellness-Anbietern

bestimmt

Lander durchschnittliche Hauptreisezeit Top 5 Motive Sprache
Aufenthaltsdauer (Reihenfolge gewichtet)
werden von Abenteuer- 2,14 Tage Mai - Okober Berge, familien- en

und Erholungsangeboten angesprochen, die freundlich, Natur,
beeindruckende Naturschonheiten mit einer Natursehenswiirdig-
reichen Palette an Aktivitaten verbindet. Sie lassen keiten, Gipfelerlebnisse
sich Qualitat etwas kosten.

zeigen eine Vorliebe 1,62 Tage April, Mai, Natursehenswiirdig- en
fur erstklassigen Service und sind an exklusiven Oktober, November keiten, Herzlichkeit,
Erlebnissen interessiert. Sie suchen nach Maglich- familienfreundlich,
keiten fur einzigartige Fotos, die sie in sozialen Atmosphare, Natur
Medien teilen kénnen.

sind oft hochgebildet, 2,05 Tage April - Juni, Natursehenswiirdig- en
reiseerfahren und suchen nach einzigartigen November, Dezember keiten, Berge,
«instatauglichen» Erfahrungen. Sie sind bereit, Erholung, Natur,
fur Qualitat und Exklusivitat zu zahlen und schatzen Gipfelerlebnisse
sowohl moderne Annehmlichkeiten als auch
kulturellen Tiefgang.

legen grossen Wert auf k.A. k.A. k.A. en

einzigartige Naturerlebnisse und sind generell
interessiert an kulturellem Austausch. Sie suchen
oft eine Mischung aus Erholung und Abenteuer
und sind qualitats- und markenbewusst.

suchen oft nach 1,51 Tage April - Oktober Natursehenswiirdig- en

idyllischen Naturschauplatzen und sind dariiber keiten, Natur,
hinaus sehr technologieaffin. Sie legen Wert auf Bergbahnen, Klima,
Qualitat, Exklusivitat, detailorientierten Service Ruhe

und nicht zuletzt gesellschaftlichen Status.

Quelle: Landerreports Schweiz Tourismus und diverse Webplattformen
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Vermarktung und Verkauf

Die Definition der Zielgruppen, Ziele, Angebote, Massnahmen und Budgets fir die verschiedenen
Bereiche der Vermarktungs- und Verkaufsaktivitaten von LST kann wie folgt strukturiert werden:

Bewirtschaftung der Vertriebs- und Kommunikationskanale

Zielgruppe

Ziele

Angebot

Massnahmen

Budget

PR / Offentlich-

Medienschaffende,

Imagebildung,

Pressematerial,

Medienmitteilun-

abhangig von Reich-

keitsarbeit Opinion Leader, Reputation, Steige- Events, Presse- gen, Medienevents, weite und Frequenz
lokale Gemeinschaft rung Bekanntheits-  konferenzen Pressegesprache der PR-Aktivitaten
grad
Promotionen / Endverbraucher:in-  Steigerung Nach- saisonale Angebote, Werbekampagnen, prozentualer Anteil

Kampagnen

nen, Reiseveranstal-
ter, Agenturen

frage, Verkaufs-
forderung, Markt-
einfihrung neuer
Produkte

Bundles, Rabatt-
aktionen

Online-Promotionen,
Direct Mailings

des Gesamtmarke-
tingbudgets, orientiert
an erwarteten Ver-
kaufszahlen

Basisimprimate

Allgemeine Offent-
lichkeit, potenzielle
Besucher:innen

Bereitstellung
grundlegender
Informationen,
Markenprasenz

Informationsbro-
schiren, -flyer

Design und Druck
von Informationsma-
terialien

basierend auf
Gestaltungs- und
Druckkosten

Inserate, Publi-

zielgruppenspezi-

spezifische Produk-

themenfokussierte

Platzierung in ziel-

abhangig von Media-

reportagen, The- fische Leserschaf- tinfomation, Lead- Anzeigen und Artikel gruppenrelevanten kosten und geplanter
menbroschiiren ten Generierung Medien Frequenz

Plakate, Lokalbevolkerung, Sichtbarkeit im visuell ansprechen-  Produktion und Produktions- und ggf.
Transparente, Besucher vor Ort offentlichen Raum, de Werbemittel Platzierung von Platzierungskosten
Beflaggungen Eventpromotion Aussenwerbung

Website LST globale Online- Informationsquelle, umfassende Website Inhaltspflege, SEO, Entwicklung, Betrieb

Besucher

Kundenbindung,
Online-Vertrieb

mit Buchungsfunk-
tion/en

Benutzerfreund-
lichkeit

und Wartung der
Website

Online-Marketing, Digitale Community, Engagement, Regelmassige In- Content-Erstel- abhangig von Platt-

Newsletter und E-Mail-Abonnenten  Traffic-Steigerung, halte und Angebote  lung, Community- form und Umfang der

Social Media und -Abonenntinnen  Conversion- via E-Mail und Management, Kampagnen
Optimierung Social Media Ad-Kampagnen

Foto, Film, interne und hochwertiges Bild- professionelles Bild- Fotoshootings, Produktions- und

Multimedia, externe Marketing- material fur alle und Videomaterial Videoerstellung, Lizenzkosten

Bildarchiv aktivitaten Marketingzwecke Archivpflege

Distribution, interessierte Gaste, Informationsver- Prospekte, Kataloge, Logistik der Mate- Druck- und Distribu-

Prospektfacher, Partnerunterneh- teilung, Material- Flyer rialverteilung, Be- tionskosten

Mailinghouse ST men verfligbarkeit standsmanagement

Aussenauftritte

Besucher:innen von
Messen, Events

Direkte Interaktion,
Netzwerkaufbau

Messestande,
Prasentationen,
Produkt-Demons-
trationen

Planung und Durch-
fihrung von Messe-
auftritten

abhangig von Anzahl,
Grosse und Standort
der Veranstaltungen
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