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— Die Tourismusbranche unterliegt einem permanenten, durch
Innovationen getriebenen Wandel in den Informations- und
Reservationssystemen. Tourismusorganisationen sind herausge-
fordert, ihre internen Kompetenzen und ihre Systeme auf dem
aktuellsten Stand zu halten und die Leistungstrager zu motivie-
ren, sich aktiv an Letzteren zu beteiligen.

— Dies galt vor dem Projektbeginn ausgepréagt fur den Kanton Uri.
Viele touristische Leistungstréager waren nicht online buchbar.
Andererseits verfligten die Projekttrager Uri Tourismus AG
(UTAG) und Andermatt-Urserntal Tourismus GmbH (AUT) ab
2015 Uber ein ausbauféahiges und leistungsstarkes Reservations-
system.

— Es bestand Handlungsbedarf, den buchbaren Content und
basierend darauf die Buchungszahlen zu erhéhen. Mit dem NRP-
Projekt wollte die IG Tourismus Uri (bestehend aus UTAG und
AUT) die substanziellen Liicken beim Betrieb und in der Anwen-
dung der aktuellen Online-Buchungssysteme schliessen.

— Vision des Projekts war: «Alles ist online und von uberall buch-
bar.»

— Es sollte ein integriertes Service-Netz entstehen, in dem nicht nur
die Destination Kontingente von Hotels verkauft, sondern die Ho-
tels direkt Leistungen der gesamten Destination (Tickets, Vermie-
tung von Ausriistung, Souvenirs usw.) online an die Kundschaft
bringen kdnnen.

— Das Fachwissen im Bereich Digital-Marketing sollte nachhaltig in
der Region Uri verankert und den Leistungstragern néaherge-
bracht werden.
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Ziele / strategische Stossrich-
tung NRP-Projekt

Projektaufbau (Input)

Aufbau

— Digitalisierung der Touris-
musbranche im Kanton Uri

— Destinationsmanagement-
system TOMAS®

— Partnerorganisation touris-
tika GmbH

— Zusammenarbeit UTAG
und AUT

Finanzierung
— NRP-Mittel: 39'908 CHF

— Projektkosten:
151'580 CHF

Folgende «lbergeordneten Zielvorgaben» wurden formuliert:

1)

2)
3)

4)

5)

Schaffen von 100 Stellenprozenten im Bereich Vertrieb und
Coaching (Qualitatsmanagement), finanziert durch den Verkauf
von Serviceleistungen und ggf. Substitutionen.

Erh6éhung des durchschnittlichen Buchungsumsatzes pro
Warenkorb auf «eigenen» Kanalen auf 25% (Cross-Selling).
Verbesserter Distributionsgrad, 90% der verfligbaren Hotelbet-
ten sind Uber das Destinationsportal buchbar.

80 Leistungstrager (Hotels / Ferienwohnungen) haben an
einem Digital-Marketing-Seminar teilgenommen oder wurden
von einem Coach besucht und in Bezug auf Vertriebsoptimie-
rung geschult. (Ziel im Laufe des Projektes geandert.)

100% der Destinationspauschalen sind auf den Hotelkanalen
buchbar.

— Die beiden Destinationsmanagementorganisationen (DMO)
AUT und UTAG haben den aus der Digitalisierung resultieren-
den Handlungsbedarf frih erkannt und im Jahr 2015 gemein-
sam von TOMAS® die Lizenz fur ein Destinationsmanage-
mentsystem erworben. Auf den Websites uri.swiss sowie
andermatt.ch kénnen damit direkt touristische Angebote iber
ein Destinationsportal gebucht werden. Die Leistungstrager
kénnen zudem ein zentrales Channel Management System
nutzen.

— Aus dem Ziel, dieses System besser auszulasten und weiter-
zuentwickeln, entstand die Projektidee zur Online-Buchungs-
Offensive (OBO). Mit der OBO sollte auch erreicht werden,
dass die touristischen Leistungstrager Uber einen Web-Auftritt
verfugen oder ihre Web-Auftritte optimieren. Die inhaltlichen
Schwerpunkte der OBO wurden in einer Vorstudie entwickelt.

— Mit der touristika GmbH wurde eine Partnerorganisation ge-
funden, welche die IG Uri Tourismus im gesamten Projektver-
lauf unterstutzte. Touristika ist ein Beratungsunternehmen fuir
touristische Leistungstréger und ein Spin-Off der TouristDa-
taShop AG, die ihrerseits zustandig fur Vertrieb, Betreuung
und Support des TOMAS®-Systems in der Schweiz ist.

— Das Projekt wurde von der UTAG und der AUT gemeinsam
als IG Tourismus Uri beantragt, u.a. mit dem Ziel, den gesam-
ten Kanton abzudecken.

Die Aufteilung der Projektkosten von 151'580 CHF war zu
Projektbeginn wie folgt vorgesehen:

— NRP-Mittel: 39'908 CHF (je 50% von Bund und Kanton)

— Arbeitsleistung Projekttrager: 21'600 CHF

— Eigenmittel Projekttrager: 26'568 CHF

— Beitrdge von Leistungstragern: 63'504 CHF

Die effektiven Beitrdge der Leistungstrager fielen mit rund 5000
CHF deutlich tiefer aus als vorgesehen. Die fehlenden Beitrage
mussten vom Projekttrager ibernommen werden.

Vor dem Projektantrag wurden fir Vorarbeiten Leistungen im
Umfang von 30'000 CHF von der IG Tourismus Uri erbracht.
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Angebote und Nutzung (Output)

Angebot

Geschaffene/weiterentwi-

ckelte Angebote:

— Buchungsplattformen auf
WWW.Uri.Swiss /
www.andermatt.ch

— Informationsveranstaltun-
gen

— Einzelcoachings

— Fotoshooting

— TOMAS®

Nutzung

— Coaching von 49 touristi-
schen Leistungstragern

— Unterschiedliche Nutzung

Hotellerie und Parahotelle-

re

Folgende Angebote wurden zur Erreichung der Projektziele

geschaffen:

— Auf den Websites der beiden DMO wurden Buchungsplattfor-
men aufgeschaltet.

— Anfang 2017 wurden Informationsveranstaltungen fir Leis-
tungstrager durchgefihrt.

— Zur Einbindung der Parahotellerie waren Workshops ange-
dacht. Anstelle der Workshops fanden schliesslich Einzel-
coachings zum Thema Digitalmarketing statt. In einem ersten
Gesprach wurde ein E-Check prasentiert. Analysiert wurden
dabei der Webauftritt, der Umgang mit Google, der Online-
Auftritt, die Online-Buchbarkeit, der Vertrieb und das Channel
Management. Basierend darauf konnte der Handlungsbedarf
erkannt und den Leistungstragern Optimierungspotenzial im
Vertrieb aufgezeigt werden.

— Die Leistungstrager erhielten die Mdglichkeit eines vergiinstig-
ten Fotoshootings fiir ihren Betrieb.

— Mithilfe von TOMAS® konnten Websites tiberarbeitet und
optimiert werden. Weiter bietet TOMAS® ein Channel
Management fir Leistungstrager an.

— 103 kantonale Leistungstrager wurden im Rahmen des Pro-
jekts kontaktiert. Dies entspricht 20% bis 30% aller mdglichen
Leistungstrager der Urner Hotellerie und Parahotellerie.

— An den beiden Informationsveranstaltungen nahmen 48
Personen teil.

— 49 Leistungstrager machten vom Coaching-Angebot
Gebrauch.

— Mit 25 Leistungstragern wurden Channel-Management-Ver-
trdge abgeschlossen.

— 6 Leistungstrager erstellten eine Website mithilfe von
TOMAS®. Integriert ist T-Booking, mit dem Géste direkt auf
der Website des Leistungstrager buchen kénnen. Einige be-
stehende Websites konnten nach dem E-Check Uberarbeitet
und aktualisiert werden.

Die «ilibergeordneten Ziele» 3) bis 5) konnten damit nicht

erreicht werden.

Die Erfahrungen mit der Hotellerie und Parahotellerie waren un-

terschiedlich:

— Bei kleinen und oft familiengefihrten Hotels war das Verstand-
nis fiir Online-Vertrieb noch nicht tberall vorhanden, obwohl
der Online-Vertrieb in nahezu allen Betrieben ein (vielfach zu
optimierender) Kernprozess ist.

— In der Parahotellerie war die Skepsis gegentiber dem Online-
Vertrieb gross. Es sind Angste vorhanden, dass man Uiber-
bucht wird oder die Anfragen nicht abarbeiten kann. Ausser-
dem mochten viele Vermietende selbst entscheiden, wer bei
ihnen Ubernachtet. Schliesslich ist der (Leidens)Druck vieler
Besitzer zu gering. Sie missen ihre Objekte nicht zwingend
vermieten. Es gibt aber regionale Unterschiede: Ferienwoh-
nungsbesitzende aus Andermatt waren eher gewillt als jene
aus dem Restkanton, ihr Objekt online buchbar zu machen.
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Projektrisiken und Risikomanagement

Risikoanalyse beim

Projektbeginn

— Vorstudie «Projekt Offen-
sive in der Direktreserva-
tion»

— Absichtserkléarungen von
touristischen Leistungstra-
gern

— «Digitalisierung im Touris-
mus» als hochrelevantes
Thema

— Integration alternativer Re-
servierungssysteme

Neue Projektrisiken wah-
rend der Projektlaufzeit

— Viele personelle Wechsel
— Wenig nachgefragte Work-
shops Digital-Marketing,

beliebtes Coaching

— Kostenlose Nutzung von
TOMAS® fir Leistungstra-
ger: Permanent statt tem-
porar

— Der Projektantrag basierte auf der Vorstudie «Projekt Offen-

sive in der Direktreservation» von 2015. In dieser wurden
Befragungen bei den Verantwortlichen der Tourismusorgani-
sationen, dem Geschaéftsflihrer der TouristDataShop AG und
einer sehr kleinen Auswahl von touristischen Leistungstragern
aus Hotellerie und Parahotellerie (2 Hotels und 2 Wohnungsei-
gentiimer) durchgefiihrt. Zwischen Abschluss der Vorstudie
und Einreichung des Projektantrags verging rund ein Jahr.
Angesichts der rasanten Entwicklung im Bereich der Digitali-
sierung war die Ausgangslage beim Projektantrag bereits
wieder eine andere als beim Vorstudienabschluss.

Es lagen Absichtserklarungen von 15 Leistungstrégern vor, in
ihrem Betrieb TOMAS® einzusetzen. Fir die Projekttrager und
fur den Kanton war damit eine «kritische Masse» erreicht.

Die NRP-Fachstelle war sich beim Entscheid tber den NRP-
Beitrag bewusst, dass die Aussagen in der Vorstudie nicht als
reprasentativ einzustufen waren und dass die Ausgangslage
womaglich bereits wieder verandert ist. Aufgrund der sehr
hohen Relevanz des Themas «Digitalisierung im Tourismus»
befand die NRP-Fachstelle das Projekt aber in jedem Fall als
unterstutzungswurdig.

Mit der Wahl von TOMAS® fiir das DMO-Portal ergab sich das
Risiko, dass touristische Leistungstrager, die ein Reservie-
rungssystem von einem anderen Anbieter verwenden, nur mit
Einschrankungen ins DMO-Portal integrierbar sein wiirden.
Auf der anderen Seite setzte man auf ein anerkanntes leis-
tungsfahiges System.

Das Projekt war gepréagt von vielen personellen Wechseln.
Wahrend der Projektlaufzeit hatte die UTAG drei verschiedene
Personen in der Geschaftsfiihrung, und die Leitung des Tou-
rist Infos war abwesend. Bei der AUT kiindigte der Geschéfts-
fuhrer kurz nach dem Projektabschluss. In kleinen Organisati-
onen sind personelle Wechsel auf diesen Stufen eine grosse
Herausforderung, weil aus Ressourcengriinden nur sehr
beschrankt Wissens-Redundanzen aufgebaut werden kénnen.

Das Interesse an Workshops zu Digital-Marketing war derart
massig, dass diese abgesagt werden mussten. Verstandnis
und Interesse fur den Online-Vertrieb schienen (noch) nicht
vorhanden. Weiter war die telefonische Akquise Uber einen
hochdeutsch-sprachigen touristika-Mitarbeitenden heikel.
Nach dem Wechsel auf eine Angestellte der IG Uri Tourismus,
die in Mundart telefonierte, hatten die kontaktierten Leistungs-
trdger mehr Vertrauen und Interesse am Projekt. Zudem war
die Wissensvermittlung tber Workshops wohl nicht das sinn-
vollste Format, wie die vergleichsweise hohe Nachfrage nach
Coachings zeigte.

Das Channel Management von TOMAS® fir touristische Leis-
tungstrager ist mit variablen Kosten pro Buchung verbunden.
Weiter wird pro Buchung Uiber T-Booking ein Betrag verrech-
net. Diese Kosten werden ublicherweise von touristischen
Leistungstragern getragen. Die IG Tourismus Uri Ubernahm
diese Kosten wahrend der Projektlaufzeit. Es zeigte sich, dass
es nahezu unmdglich war, diese Entscheidung nach Auslau-
fen des Projekts wieder riickgangig zu machen.
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Risikomanagement wéh-

rend der Projektlaufzeit

— Wechsel im Angebot von
Workshops zu Einzel-
coachings

— «Showcase» Parahotellerie
im Urner Unterland

— Flexibilitat der NRP-Fach-
stelle bzgl. Projektinhalt
und Anpassungen

— Zahlungsmodalitéaten und
Meilensteine fur Projekttra-
ger

— Politische Kontrolle der
NRP-Fachstelle und der
Projekttrager durch Landrat

Projektreputation nach
aussen

— Erfolgsmessung von Sensi-
bilisierungsprojekten
— Positive Pressemitteilungen

— Als sich abzeichnete, dass die Workshops nicht durchgefiihrt

werden kénnen, wurde eine alternative Losung gesucht und

mit den Einzelcoachings gefunden. So konnten zwar anzahl-
massig weniger Leistungstrager erreicht werden, bei diesen

wurde aber ein personalisiertes Coaching durchgefihrt, was
zu einer starkeren Wirkung in der Tiefe gefihrt hat.

Aufgrund der Skepsis bei der Parahotellerie bzgl. Online-Ver-
trieb wurde ein Ferienhaus als «Showcase» ausgewahlt. Der
Eigentiimer dieses Ferienhauses steht anderen interessierten
Leistungstragern fiir Fragen zur Verfiigung.

Fir die NRP-Fachstelle des Kantons Uri waren und sind
Anpassungen beim Inhalt von NRP-Projekten nicht a priori
kritisch. NRP-Projekte finden in einem dynamischen Umfeld
statt. Externe Faktoren kdnnen bewirken, dass Justierungen
oder auch Neuausrichtungen notwendig werden und sinnvoll
sind, solange das grundsétzliche Projektthema nach wie vor
aktuell ist. NRP-Projekte sind auch als Lernprozesse mit
bedarfsorientierten Anpassungsmaglichkeiten zu verstehen.
Ein stures Festhalten am urspriinglichen Projektantrag macht
in sich dynamisch weiterentwickelnden Themenfelder keinen
Sinn.

Zentrales Element des kantonalen Risikomanagements ist die
Verknipfung von Projektzahlungen mit Meilensteinen, die in
den Leistungsvereinbarungen pro Projekt definiert sind. Wenn
klar wird, dass Meilensteine aufgrund von externen Faktoren
nicht mehr erreichbar sind, werden zusammen mit dem Pro-
jekttrager neue Meilensteine und allfallige Anderungen im Pro-
jektinhalt gesucht. Findet sich keine Losung oder kein Kon-
sens, sind Projektabbriiche als Ultimo Ratio denkbar.

Nicht nur die Projekttréger, sondern auch die kantonalen Stel-
len unterliegen Kontrollmechanismen. Sie unterliegen einer
politischen und administrativen Kontrolle, z. B. tiber allfallige
Vorstdsse im Landrat oder Uber Fragen der Finanzkontrolle
zur Verwendung der NRP-Mittel.

Bei unumestritten wichtigen Themen stellt sich die Risikofrage
weniger ausgepragt: Es besteht nicht die Gefahr, dass Res-
sourcen in ein wenig relevantes Thema investiert werden.

Bei der OBO handelte es sich um ein Sensibilisierungsprojekt
zur Digitalisierung im Tourismus. Bei Sensibilisierungsprojek-
ten ist der Projekterfolg schwierig zu definieren und noch
schwieriger zu messen. Mit immerhin 49 Leistungstragern
konnte eine relevante, wenn auch nicht ausgesprochen hohe
Anzahl fur Einzelcoachings gewonnen werden.

Ausserdem bekam das Thema «Digitalisierung im Tourismus»
eine Plattform, u.a. durch Pressemitteilungen und eine ent-
sprechende Positionierung des Kantons sowie der UTAG und
AUT.

Insgesamt wurde mit dem Projekt trotz Riickschlagen und not-
wendigen Anpassungen an Inhalt und Ablauf ein Schritt in die
richtige Richtung gemacht. Das Projekt wurde in der Presse
denn auch als erfolgreich dargestellt. In einem bedeutenden
Thema hat eine Sensibilisierung der Akteure stattgefunden,
und das Projekt lieferte relevante Erkenntnisgewinne fiur kinf-
tige Projekte in diesem Bereich.
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Erkenntnisse / Learnings

— Dynamisches Umfeld bringt
Risiken mit sich

— Ein Erfahrungsaustausch
ist hilfreich

— Konkurrenz von grossen
Buchungsplattformen

— Begrenzte Moglichkeiten
der DMO Leistungstrager
zu digitalisieren

Wirkung (Outcome und Impact)

Umsatzvolumen

— 130% mehr Umsatz Uber
T-Booking im Jahr 2017 im
Vergleich zu 2016

— 52% mehr Umsatz tGiber
DMO-Portale von
andermatt.ch und uri.swiss
im Jahr 2017 im Vergleich
zu 2016.

— Die Digitalisierung und der technologische Wandel sind unauf-
haltsam. Es gilt: «Wer nicht mit der Zeit geht, geht mit der
Zeit». In diesem dynamischen Umfeld «ex-ante» die richtigen
Projektinhalte anzustossen und die richtigen Entscheidungen
zu treffen, ist schwierig. Dennoch ist es wichtig, sich der Digi-
talisierung zu stellen, auch wenn dies bedeutet, dass man mit
einzelnen Aktivitaten in einer Sackgasse landet. Jedes Projekt
erweitert den Erfahrungsschatz, und man ist fir nachste Pro-
jekte besser gewappnet.

— Sehr wichtig ist, dass ein Erfahrungsaustausch zwischen den
DMO stattfindet, damit «nicht alle dieselben Fehler machen».
Auch darum ist eine Zusammenarbeit zwischen DMO, wie sie
von den Zentralschweizer Kantonen angestrebt wird, so wich-
tig.

— Es ist schwierig fir DMO Destinationsportale zu fiihren. Die
Konkurrenz ist mit globalen Akteuren wie booking.com oder
airbnb.com sehr gross. Das Kerngeschaft dieser Plattformen
ist das Anbieten touristischer Leistungen. DMO haben noch
weitere Bedurfnisse zu befriedigen. Ausserdem sind DMO
raumlich begrenzt und kdnnen keine Skaleneffekte im Umfang
der grossen, global tatigen Buchungsplattformen nutzen; ein
weiterer Grund fur die Zusammenarbeit von DMO innerhalb
eines grosseren raumlichen Perimeters.

— Die Einflussmoglichkeiten der DMO, touristische Leistungstré-
ger zu «digitalisieren», ist begrenzt. Bei einigen Leistungstra-
gern ist das Verstandnis zu klein und/oder die Skepsis zu
gross. Eine Erkenntnis aus der OBO kdnnte denn auch sein, in
Zukunft die Ressourcen starker auf Leistungstréger fokussie-
ren, die bereits Uber einen Web-Auftritt verfugen und gewillt
sind, sich dem digitalen Wandel zu stellen, dafur aber auf Hilfe
angewiesen sind. Bestenfalls dienen solche Leistungstrager
als Vorbilder fur die «noch nicht digitalen» Leistungstrager.

Buchungen direkt iber Websites touristischer Leistungstrager

@ 2012-2016 2016 2017

Umsatz [CHF] 18000 40°000 92’000

Anzahl Buchungen 79 149 353
Der Umsatz von Buchungen direkt Gber Websites touristischer

Leistungstrager (mit T-Booking) konnte zwischen 2016 und 2017
um 130% gesteigert werden.

Buchungen tiber DMO-Portale auf andermatt.ch und uri.swiss
@ 2012-2016 2016 2017
Umsatz [CHF] 31000 46’000  70°000
Anzahl Buchungen 135 234 285
Uber die DMO-Portale auf andermatt.ch und uri.swiss konnte der

Buchungsumsatz zwischen 2016 und 2017 um 52% gesteigert
werden. Das «Ubergeordnete Ziel» 2) wurde erreicht.
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Umsatzvolumen

— 6% Anteil der DMO-Portale
und von T-Booking am Bu-
chungsumsatz aller Online-
Kanale (2017)

Auswirkungen des NRP-
Projekts (im engeren Sinn)

— Erhéhte Online-Buchbar-
keit
— Erkenntnisgewinn

— Vernetzung und Wissen
Uber die Branche

Generelle, weitere Effekte

— Zusammenarbeit mit touris-
tischen Leistungstragern

Indirektes Umsatzvolumen: Alle Kanéle

@ 2012-2016 2016 2017
Umsatz [CHF] 629'000 1'924'000 2'560°000
Anzahl Buchungen 2’478 7'064 9'126

Der Umsatz mit Online-Buchungen konnte zwischen 2016 und
2017 um 33% gesteigert werden.

Die DMO-Portale andermatt.ch und uri.swiss sowie die Buchun-
gen Uber die eigenen Websites der Leistungstrager (T-Booking)
spielen dabei aber eine untergeordnete Rolle. Lediglich 6% des
Umsatzes von Online-Buchungen ist im Jahr 2017 auf diese
zwei Kanale zurtickzufuhren. Immerhin konnte die Bedeutung
dieser Kanale in der Projektperiode gestarkt werden, im Jahr
2016 betrug der Anteil lediglich 4%. Externe Vertriebskanale wie
booking.com, airbnb.com und e-domizil.ch sind viel wichtigere
Online-Anlaufstellen fiir Ubernachtungsgéaste der Leistungstra-
ger, und durften es auch bleiben.

— Die Angebote und der Support im Rahmen der OBO hat es
den Leistungstragern einfacher gemacht, ihre Online-Prasenz
und ihre Online-Buchbarkeit zu verbessern.

— Die IG Tourismus Uri konnte aus dem Projekt viele Erkennt-
nisse ziehen, die fiir zukinftige Projekte und fur die Schwer-
punktsetzung bei den Tatigkeiten der IG Tourismus Uri rele-
vant sind.

— Die Projektaktivitaten haben zu einer zusétzlichen Vernetzung
der Akteure und zu einem Wissensaufbau im Themenfeld
Digitalisierung gefuhrt.

Die Uri Tourismus AG hat das System der Zusammenarbeit mit
den touristischen Leistungstrégern basierend auf den Projekter-
kenntnissen angepasst:

— Zuvor hatten die touristischen Leistungstrager einen branchen-
spezifischen (Hotel, Restaurant, FeWo ...) pauschalen Mitglie-
derbeitrag zu entrichten. Dies hat zu einer grossen Erwar-
tungshaltung der Leistungstrager gegentber der Uri Touris-
mus AG gefuhrt. Konnten die Erwartungen nicht erfullt werden,
herrschte Unmut.

— Neu miussen die Leistungstrager des Urner Unterlandes keine
Pauschale entrichten. Sie haben Anspruch auf gewisse Basis-
leistungen (z.B. die Erwadhnung auf den Websites der DMO).
Zusatzleistungen der Uri Tourismus AG (i.d.R. Beratungsleis-
tungen) kénnen Uber Pakete bezogen werden. Je nach Digita-
lisierungsgrad des touristischen Leistungstragers kann ein
passendes Paket gewahlt werden. Zusatzleistungen werden in
Rechnung gestellt.
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Arbeitsplatze — Ein Projektziel war es, eine 100-Prozentstelle im Bereich Ver-
trieb und Coaching (Qualitdtsmanagement) zu schaffen. Diese
hatte sich durch den Verkauf ihrer Serviceleistungen selbst
finanzieren sollen. Aufgrund der niedrigen Nachfrage von
Servicedienstleistungen der Leistungstrager nach Digital-Mar-
keting, wurde dieses «Ubergeordnete Ziel» 1) verfehlt.

— Der Einsatz einer ausgewiesenen Expertin bzw. eines ausge-
wiesenen Experten im Bereich Digitalisierung / Online-Marke-
ting auf strategischer Ebene kénnte in Zukunft sinnvoll sein.
Mit Blick auf die Auslastung und die Nutzung von Synergien
miisste eine solche, weil hoch spezialisiert auch entsprechend
teure Stelle aber DMO- und kantonsiibergreifend geschaffen
werden. Da die anderen Zentralschweizer Kantone z.T. an-
dere Plattformen als TOMAS® verwenden, ist eine gemein-
same 100%-Stelle zu schaffen jedoch schwierig.

— Relevanz: Das Thema Digitalisierung im Tourismus ist von
sehr hoher Relevanz. Mit Blick auf die gewisse Zurlickhaltung

bei den Leistungstragern gilt das insbesondere auch fir den

— Keine Schaffung von direk-
ten Arbeitsplatzen

— Keine Aussage zu indirekt
geschaffenen Arbeitsplat-
zen moglich

— Relevanz _
— Effekivitat Kanton Un. ~ | |
. — Effektivitat: Die anfangliche Zuriickhaltung der Leistungstra-
— Effizienz ger gegentiber dem Projekt wirkte einer hohen Effektivitat ent-
— Nachhaltigkeit (Dauerhaf- gegen. Mit den Justierungen und Anpassungen im Projektver-
tigkeit der Projektresultate) lauf verbesserte sich die Situation aber spiirbar.

— Effizienz: Aus Effizienzsicht schneiden Projekte mit grosseren
Anpassungsprozessen grundséatzlich unglinstiger ab als Pro-
jekte, deren Output von Beginn weg Nutzen stiftet. In einem
dynamischen Umfeld wie der Digitalisierung sind Projektan-
passungen im Zeitverlauf nur schwer zu vermeiden.

— Nachhaltigkeit (Dauerhaftigkeit der Projektresultate): Das
Projekt hat zu einer Sensibilisierung fir ein zentrales Zukunfts-
thema gefihrt. Dies und der mit dem Projekt verbundene Wis-
sensaufbau sprechen fur eine zeitliche Nachhaltigkeit der Wir-
kungen des Projekts.

Informationen zur durchgefiihrten Wirkungsmessung

Typ Ex-Post-Wirkungsmessung
Durchfiihrung — Stefan Suter / stefan.suter@regiosuisse.ch
— Zita Spillmann zita.spillmann@regiosuisse.ch

Projekttragerschaft IG Tourismus Uri (Uri Tourismus AG und Andermatt-Urserntal
Tourismus GmbH)
Einbezogene Personen — Maurus Stockli, Geschaftsfiihrer Uri Tourismus

— Stefan Bieler, Leiter Abteilung Wirtschaft und Tourismus der
Volkswirtschaftsdirektion Uri

— Linda Russi, Projektleiterin Regionalpolitik / Tourismus bei der
Volkswirtschaftsdirektion Uri

Zeitrahmen November 2019 — Februar 2020



