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KULTUR ALS TRUMPEKARTE DES WALLIS

* Was sind die Tendenzen im Tourismusmarketing?
* Der Kunde im Zentrum

» Die 14 Gipfelerlebnisse des Wallis

* Die Rolle von VWP in der Vermarktung

* Ein paar Gedanken zu den Erfolgsfaktoren der Zusammenarbeit
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Gianadda 350000
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Pierre Arnau
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DOSSIER Christian Constantin a couché
sur le papier un dossier de présentation pour
accueilli Ies;j!ux dhiver 2026 en Valais.
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ETAPE Pour aller de favant, le projet doit
séduire le gouvernement, Swiss Olympics
et la population valaisanne. PAGE 23

RENCONTRE En fin de maine passée, [archi-

tecte martignerain a rghcontré une délégation

du Conseil dEtat pourfui présenter le projet.
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Il faut placer le client au centre et penser
experience.

Produit = ce que le client achéte
Expérience = ce dont le client se souvient

P




« Economie des services vs. expériences »:

Les enjeux

FACTEURS-CLES

Passer du stade de I'économie de services au stade de

'économie de I'expérience

Emotions

Personnalisation

Souvenir inoubliable

Satisfaire un large éventail de
besoins et d’attentes lors d'un
méme sejour

ViV V] V]V

ressourcement
déconnexion
découverte
divertissement

partage




« Economie des services vs. expériences »: ﬂ

Emotions

schon eindrucksvoll begliickend
fantastisch aufwiihlend erregend
erschiitternd religios einmalig Liebe
Abenteuer Nervenkitzel Sensation
gewagtes Unternehmen

« Les programmes axés sur les expériences constituent les éléments de base
des forfaits touristiques les plus enrichissants. Souvent articulées autour d'un
théme ou d'une histoire, les expériences révélent les trésors, les talents, les
personnalités et les traditions authentiques d'une collectivité, ce qui suffit pour
rehausser la proposition de valeur aux yeux du voyageur et le potentiel

économique pour le voyagiste. »

© Celes Davar, Earth Rhythms



« Economie des services vs. expériences »:

Penser experience!

Passer du stade de I'économie de services au stade de
I’économie de I'expérience

Progression de la valeur économique

Différenciation Rencontrer le négociant en vins,
accrue apprendre a marier le vin et les mets

Rendement Expériences
accru

Dégustation de vin
Services

Vin en bouteille
Biens

Raisins

Faible :
différenciation Produit de base

Faible rendement

Prix

Source : Nancy Arsenault, Cales Davar et Todd Lucler (2011)
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NOTRE CLIENT




LE CLIENT ?
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L e client au centre:

Le client a de multiples visages




L e client au centre.

Que savons-nous
de nos clients?

Segmentation clientéle



L e client au centre:

Un client de plus en plus hybride




Le client au centre: &

Groupement des motifs en 3 catégories

\‘Ew%f Groupement des

B7ED motifs clés
e —— B
Experience Activites sportives Détente, goit et découverte

«Nature»

3 @



Le client au centre:
La segmentation clients du Valais en un clin d‘oeil

Expérience «nature»,
Détente, goit et

découverte

Intéréts variés, en partie
amoureux de la nature,
pas sportifs.

Caroline
Chappuis.
Intéréts variés,
se laisse
volontiers vivre.

Famille Julliard. *
Intéréts variés, profite
volontiers de la nature.

Expérience «naturen»,
activités sportives
sportifs, proches

de la nature.

Famille
Odermatt.
Aime les
activités
sportives dans
la nature,
attachée au
confort.

Famille Bachtold. *
Toujours en mouve-
ment, le plus souvent
dans la nature.

Activités sportives,
Détente, goit et
découverte

Sportifs avec des intéréts
variés, pas proches de la
nature.

Stefan et Barbara.
Intéresses au sport,
veulent le meilleur.

Famille Blattner.
Sportive et active, le
plaisir compte.

Expérience «naturen» +
activités sportives,
Détente, goiit et
découverte

Proches de la nature,
actifs et intéréts variés.

Les Meiers.
Interéts variés mais
exigeants.

Famille Wicki.
Nombreux intéréts,
attentive a un style

de vie sain.

Famille Miiller.
Intéréts et activités variés mais
attentive au prix.

e

Top Segment

Middle Segment

Low Segment

yo3png
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e client au centre:

Un exemple d'un segment « Stefan & Barbara »
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L e client au centre:

- ent
Sociodémographie du segm
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Le client au centre:

12 motifs de voyage

Experience
«Nature»

#?4,

Nature

Veélo/VTT

Activites sportives

Aventure

Sports exclusifs

e

Détente, goit et découverte

Culture




Zielgruppendifferenzierung im
Angebotssegment Kulturtourismus.

1. Unterscheidungskriterium: Art des kulturellen Interesses

Kenner bzw. Spezialisten Generalisten
Reisende mit einem ausgepragten Reisende mit einem allgemeinen
Interesse an spezifischen kulturellen Interesse

Themen und Angeboten des Reiseziels  an den Angeboten des Reiseziels




Zielgruppendifferenzierung im
Angebotssegment Kulturtourismus.

2. Unterscheidungskriterium: Relevanz des Kulturangebotes

als Reiseanlass

Kulturtouristen im
engeren Sinne

Das kulturelle Angebot
des Reiseziels ist
massgeblich fur die
Reiseentscheidung
und -gestaltung.

Auch-Kulturtouristen/
Gelegenheits-
Kulturtouristen

Das kulturelle Angebot
des Reiseziels tragt
gleichrangig neben
weiteren Reisemotiven
und -aktivitaten zur
Reiseentscheidung
und -gestaltung bei.

Zufalls-Kulturtouristen/
Stolperer

Das kulturelle Angebot
hat keinen Anteil an der
Reisezielentscheidung
und Planung der
Reisegestaltung.

Der Besuch des
kulturellen Angebotes
erfolgt eher zufallig, z. B.
als Schlechtwetter-
Variante fur die eigentlich
geplante Aktivitat.



POTENTIEL ET FAISABILITE
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Le client au centre :
Comment définir une expérience majeure?

e

Motifs principaux
y.c. positionnement par VWP

Wellness
Wandern
Kultur

Attractivité des
segments (potentiel)*

***#* Segment 2 Stefan/Barbara
*** Segment 3 Familie Wicki
*** Segment 1 Die Meiers

Les offres existantes

Skigebiete
Oenotourisme
Schluchten und Grotten

Types de vacances

Familienferien
Golfferien

Ferien fur zwei

Facteurs de décision

Ferienbudget
Jahreszeiten
Ferienzeit

Trends et thématiques

Nachhaltigkeit
Brauchtum
Jubildum

*Bewertung durch Mediaschneider auf Basis von quantitativen und qualitativen Faktoren wie den Zielgruppenpotenzialen, der entsprechenden Affinitaten sowie der zugrundeliegenden

Motive und Ferienbudgets




LES EXPERIENCES

MAJEURES




Le client au centre :

Le processus

Positionnement
de la marque M
Valais
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Le client au centre: &

Définition «Expériences clés» Valais

Il s'agit d’'une priorisation d’expériences valaisannes qui illustrent le mieux:
* la marque Valais

* |les motifs de voyage et les raisons de venir en Valais

INTERET & MOTIVATION

Des expériences capables d'attirer l'attention et de stimuler Iimagination des
consommateurs de Suisse, mais aussi du monde entier, afin de les convaincre de visiter le
Valais sans tarder.

EMOTIONS

Une «Expérience clés» est une expérience majeure, concue et proposée par des
prestataires de loffre valaisanne. C'est une expérience captivante qui offre une
immersion et permet aux voyageurs de participer et de faire connaissance avec les gens,
les lieux et la culture d'une collectivité ou d’'une destination hors du commun.

QUALITE

Elle a comme objectif d'inviter les visiteurs & découvrir, a apprendre et & profiter du Valais
d’'une maniére qui dépasse leurs attentes personnelles et correspond a leurs motivations

de voyage.



Le client au centre: &

De 'analyse segmentation a I'expérience

Positionnement de
la marque Valais

. TE e
Processus de segmentation 7 T LT meed
- 2 = Potentiel et
= | | faisabilité

Die saisonale Dimension

14 expériences
prioritaires choisies pour

KUITURELLES UND

la promotion du Valais . I *
P L KRAFTOR S LSV EINBAD IN DER e

WALEISER NATUR

] Die «Freizeit»-
DAS GUTE AUS ) Dimension
DEM WALLIS. . i ;

Die Standortmarketing-Dimension




Les 14 expériences majeures du Valais

Die saisonale Dimension

KULTURELLES UND
MY THISCHES WALLIS:

Die «Freizeit»-

M Dimension
k)

Die Standortmarketing-Dimension



Le client au centre: “

Une approche systématique pour s‘orienter client

Zustandigkeit /

Frihling Sommer Herbst Winter Engagement
i \
Ein Gipfelerlebnis der Marke Wallis definiert die einzigartigen Erlebnis- WP
. . Hahepunkte, welche das Wallis seinen Besuchern bietet. Sie bilden die Expé riences clés
Glpfelerlebnlsse ibergreifenden Vermarktungs- und Themenschwerpunkte, mit denen sich .
| pour la promotion

. Wall W tel ert. Die Giptelerl
der Marke Wa|||s das Wallis im Wettbewerbsumfeld positioniert. Die Giptelerlebnisse
beinhaltan mehrere Angebotsgruppen und Ferienerlebnisse, sie tailen eine
gemeinsame emotionale Erlebniswelt aber verschiedene Kundensegmente.

cantonale

Offres au
niveau
cantonal/
suprarégional

Offres &

prestations de

Ein Giptelerlebnis bildet das Dach fur mehrere Angebotsgruppen.
Diese Angebotsgruppen betriedigen den Wunsch nach Natur,
b A b t Entdeckungsfreude, Erholung, Aktivitat oder Genuss. Sie orientieren sich
ngebotsgruppen einerseits an den Motiven der Segmentierung, anderseits - wie es die
Bezeichnung bereits sagt - an den tatsachlichen Angeboten des Kantons.
Sie bilden ihrerseits ein Dach fir mehrere Einzelerlebnisse.

‘—

zusammentassen und sind unabhangig von der Existenz eines konkreten

b Einze|ne Die einzelnen Ferienerlebnisse lassen sich zu einer Angebotsgruppe
} Angebots immer prasent.

Ferienerlebnisse

'
' Destinations-

'
' '
\  Ubergreifend !} Die konkreten Angebote, jewails unter dem Dach eines einzelnen Lokale " .
Konkrete ._theeelnd 1| Ferienerlebnisses oder Angebotsgruppen sowie Gipfelerlebnisse, werden Partner quallte au niveau
: von den lokalen Leistungsanbietern zusammengestellt und verantwortet. régional/loca|

Ein Angebot definiert sich dadurch, dass es mit einem Preis versehen ist

Lokaten Fastaer i und jederzeit gekauft werden kann.

Leistungsanbieter

|

|

| i

| ' —_—

: Angebote von : Destinationsebene
; Leistungstragern

. _—_— . .-~

anbieter




L e client au centre:

Structure du contenu d‘un « Gipfelerlebnis »

Titre, slogan et key
visual

Numérotation, titre, slogan

Caractéristiques & modalités

Short Story

- Besoin de la clientele
- Facteur
- Motifs de séjour

- Marchés significatifs*
- Segments cibles

(segmentation)

d‘expérience*
Groupes

d‘offres

(segmentation)

significatifs
(segmentation)

L‘expérience majeure
vécue par un client
cible.

* Pour ces catégories, 'intensité se distingue comme suit: essentielle, marquée, moyenne
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Gipfelerlebnis 6:
Kulturelles & mythisches Wallis.

Motto: Schmelztiegel der Kultur.

Wesensmerkmale und Auspragungen: Entdecken, lernen und erkunden; eintauchen in die Walliser Geschichte; das
Wallis als Schmelztiegel kultureller Einfliisse; Unterhaltung und Inspiration.

Short Story: Das Wallis iberrascht seine Gaste mit zahlreichen historischen und kulturellen Highlights. Das vielféltige
Kulturangebot des Bergkantons zeigt sich in den vielen Museen, Ausstellungen und Galerien sowie in Traditionen und
gelebtem Brauchtum. Das Leben von damals oder die Kunstwerke von heute stehen dabei im Mittelpunkt. Eine Einladung
an alle, den kulturellen Reichtum, die Kreativitdt und die Vielfalt des Wallis zu entdecken.

Angebotsgruppen

Bediirfniskategorie: Erholung, Genuss und Erkundung

Erlebnisfaktor: Wohlbefinden, dem Alltag entfliehen, - Ringkuhkampf
Entdeckungsfreude, Unterhaltung, Zwischenmenschliche

) - Schlésser und Burgen
Beziehungen

- Walliser Bernhardiner
- Historische Routen

Motiv: Kultur
- Museen
Markte: CN, JP, GCC, RU, CA, US, BR, IT, DE, FR, LU, BE, Nordics, CH - Traditionen und Brauchtum
- Bernhardiner Hunde
Segmente: 1,2,3und 7.1 - Handwerk

- Kultur




Penser experience

Passer du stade de I'économie de services au stade de
I’économie de I'expérience

Lange Nacht der Museen

Différenciation Kulinarik und Kunst
accrue Kunst und Brauchtum s
Rendement .
cert Services:
Ateliers de l'art, =
Visites guidés WLAVGUST 0TS ) Y
Biens
Chéteaux,
Traditions
Exhibitions
Produit de base:
Musée, Féstival
. Faible Artist (71
différenciation
Faible
rendement

Prix Augmentation de la

valeur percue



kulturtouristischer Angebote.

Erlebnisqualitat kulturtouristischer Angebote

Checkliste: Erlebnisqualitat ﬂ
L

Festlegung eines Themas V]
eines »roten Fadens, entlang dessen »Storytelling« betrieben werden kann
Atmosphare schaffen, z. B. durch authentische Bezlige zu historischen M
Gegebenheiten

Begegnungen erméglichen zwischen Gasten und Kulturschaffenden M
(Beispiel: Tag der offenen Ateliers)

Alle Sinne der Gaste ansprechen (Horen, Sehen etc.) M
Méglichkeiten zur aktiven Teilhabe und Aneignung schaffen, |
z. B. durch Ausprobieren von Techniken

Neugier férdern und befriedigen,z. B. durch ein spannendes Quiz M
Authentizitat gewahrleisten, z. B. durch Integration von Menschen M

(Kanstler, »Originaleg, o. &.)

Uberraschungen einbauen, z. B. durch Besichtigung von normalerweise M
nicht zuganglichen Bereichen



Le client au centre :

Le processus
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LA PROMOTION




Nos compétences clés avec une logique
intersectorielle!

Développement de produits et ex-

Compréhension des marchés périences: expériences majeures

et clients: segmentation clients

Travail des marchés: analyses,
Marketing & Communication: veille traitement médias,
communication 360¢° sur le plan Key Account Management,

image/tactique/thémes Tourisme

promotions

Agriculture o S  Marque Valais

Travail médias: Industrie & Event Management:

communication profession- commerce organisation, coordination,
nelle et proactive contréle

Gestion de projets p.ex. Expo
Milano, Bicentenaire



Die kulturtouristische Servicekette als
Grundlage tir marktkonforme Produkte.

Informatlon vor

der Relse » " Anreise

. Ankunft (Wegweisung
und Information :

vor Ort)
kulturtouristische v .........................................
Servicekette v
"’é’ééﬁéﬁ"&é& ...........

Kulturangebotes




Das Marketing von VWP: Webseite

Récits Lieux Activités Savoir-Faire Sevices [ ¢§25°/29° @FR Q

26.07.2015 26.07.2015 30.07.2015 06.08.2015 - 08.08.2015
32, Taschalplauf mit Alp- 58. Schaferfes 14, Gratzugnacht Guinness lrish Festival

Offres forfaitaires

Trouver - Réserver - Profiter

Sélectionnez les critéres de recherches de votre prochain séjour ci-dessous (nombre de nuits, prix, durée, localité ou theme)
et découvrez les forfaits valaisans réservables en ligne & prix avantageux.

07.08.2015 - 09.08.2015 09.08.2015 09.08.2015 14.08.2015 - 30.08.2015 LEREOComD (ARt
- . ) 0 14 CHF 50 CHF 4500
tival 47, Folklore Festival Berglauf Sierre-Zinal Sion Festival
Offre valable  du - -
| Lieu Valais :
Théme Bien-étre Famille Randonnée Culture
Golf Vélo & VIT Touring Offres Bicentenaire
20.08.2015 - 23.08.2015 21.08.2015 - 22.08.2015 2 o ST Printemps Evénements Vin & Gastronomie
Open Air G: Grand Raid Aerhomn Uit
t
p
0
Afficher les offres sur la carte
| O
24.08.2015 - 30.08.2015 02.09.2015 - 06.09.2015 04.09.2015 - 05.09.2015
Ultra-Tral du smping National de Sion Der Schweizer Weinsalon
VINEA 1- 1 de 1 Offres forfaitaires
Trier par: Nombre de nuits - Prix - Lieu A-Z *

Martigny
Art & culture

Prestations: 1 3 nuits dans un hotel 4*  Martigny, petit-déjeuner, 1 entrée p ...
Chambre simple. Valide: 19.06.15 - 22.11.15

1 Nuit dés CHF 149

Information vor
der Rei:

» suite

{ Ankunft (Wegweisung

. und Information
] vor Ort)

kulturtouristische
Servicekette

Besuch des



Das Marketing von VWP: Social
Media

‘
B (v v o~ < i i
- Valais

Une portion de culture?

Valais Wallis hat 8 Fotos zu dem Album .Une portion de culture?

Découvrez des la riche
Valais. Rien que pour vous, une petite slection!

Entdeckt spannende Ausstellungen aus dem umfangreichen
Kulturprogramm vom Wallis. Nur far euch, hier eine kieine Auswahi!

nkunft I(W.ééwelsung i

s %o © S omm

kulturtouristische
Servicekette 2.737 erreichte Personen

‘ Gefallt mir - Kommentieren - Teilen - Fotos markieren 5 1 & 1mal geteilt
. Kulturangebotes s 935 01 & 1mal getei

Jd Valais Wallis hier: Moulin Semblanet
X Verdffentlicht von Manuela Lavanchy [?] - 7. September 2014 - Bearbeitet

Ganz nach dem Motto "hereinspaziert" stehen euch am nachsten
Wochendende die Tiiren zu Kulturschétzen offen, die der Offentlichkeit
sonst verborgen bleiben. Tage des Denkmals zum Thema «A table | Zu
Tisch | Atavola», 13./14. September. Im Wallis warten 11 verschiedene
Veranstaltungen auf euch: http://goo.gl/0os7Uv




Das Marketing von VWP: Social Media

Valais Wallis hat Zermatt Matterhorns Beitrag geteilt.
1815

Veréffentlicht von Manuela Lavanchy 17. April -

gy Valais Wallis nusique au sommet lors du Zermatt Unplugged! Voici quelques
avanc 4. September 2014 - Bearbeitet . . . P
ressions des derniers jours. Programme de arande classe également ce

'1515 Verdffentlicht von Manuels
et demain. Excellent week-end a tous!

Wir im Wallis wissen, wie den Sommer ausklingen lassen - gesellig und 2ms' Valais Wallis

musikalisch! Ihr habt die Wahl: Hik et nunk - festival des cultures -'1“'815 Versffentlicht von 4 Sandra lanchello .2 ADr
Fc:ontt'emlporé:jir;zs, Tghu-%ohu F?(s:t]va-‘lf()d?r:tﬁ: Klassik-Liebhaber Zermatt ik der Spitzenklasse am Zermatt Unplugge I CeE e < AP
estivalund Quverture Upera "Los! fan tutie™. letzten Tage. Und auch heute Abend und n A gagner: 6x2 billets pour le Caprices Festival!

Qui souhaiterai-tu emmener avec toi au Caprices Festival de Crans-
Montana? Remporte avec un peu de chance 2 billets pour la soirée de ton
choix au Moon du Caprices Festival. Pour participer au tirage au sort, il te
suffit de noter le nom de la personne que tu souhaites t'accompagne et la
soirée choisie parmi les suivantes:

- jeudi 09 avril: Ayo, Stress, C2C, St. L6 et Doo Good

2 - vendredi 10 avril: Ernesto Ferreyra, Deep Fish, Solomun, Dixon et

ﬁ Kollektiv Turmstrasse

- samedi 11 avril: Chris Liebing, Dubfire: Live Hybrid, Ellen Allien, Digitalism
(Dj Set) et Gel Abril

Tirage au sort le mardi 7 avril a 9h.

klassig. Ein schénes Wochenende allerseit:

—

! Information vor
i derReise |

Die
kulturtouristische

Servicekette



Das Marketing von VWP: die Medienarbeit.

Schw

eiz.
‘ganz natorich.

Sommer.

Gruppen- und individuelle Medienreisen 2015.

Individuelle Medienreisen.
Verliebe dich neu in den Sommer

Das Waider.
Liebesbeziehung: An 300 Tagen ‘Wohituende Thermalbéder sorgen
im Jaiy far Und selbst
die Berge, Wiesen, Weinberge im Hochsommer laufen Sie weit
und Licht.

vorbei. Spektakulére Mountainbike-

Uber 8.000 Kiometer beschiderte  giitzernden Schnee. Verliebe dich
Wanderwege fihren an sprudeinden  neu in den Sommer. Willkommen im
Bergbachen und mystischen Apseen  Walis!

Trails schiangein sich Uber Berg- www.wallis.ch

Datum Event ort Website

27. Juni 2015 Alpautzug und Eringer Kuhkimpfe Veysonnaz wwwveysonnaz.eh

3.bis 5. 4uli 2015 26. Westschweizer Jodlerfest Saas-Foo www jodertost sass.foe.ch
23.bis 26, Juli 2015

4. bis 26. Jul 201 Nendaz www.nendaz.ch

10.bis o Evoléno www.cime-evoleno.ch

24, bis 30. August 2015 Uitra-Trail du Mont-Blanc Champex-LaFouly  www.ulratralmb.com
+.bise. Vinea, Siorre wwwvinea.ch

11, Oktober 2015 Fostdor Aotsch Arena

Information vor
der Reise

Die
kulturtouristische

Servicekette

Im Wappen dos Walis sind 13 Sterna,
b stohen se ir 1 aussargewsh
che Masachan, Orte und Brodukte

12

& roiste, um die Weit 2y entdecken
und 1 arabarn. Dochin Martigny st
seine Hermat

Und or st Walisr

Wainund Racitte genassen.

Fiohaut n Zabion.

70 82
Vor 300,
1500, Wiala. S0 werden nd dos Europesn Golf Mas I Vil verlett
Das ot Rekord im Abendian. de Frollchtbohne, o angebaut inCrans Montar. Fostititen m Jubiumsjo.
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Das Marketing von VWP: der Gastenewsletter.

N

Ursprung von Sagen

Liebe Freunde des Wallis,

Fest im Griff von grimmigen und wilden Ges-
talten! In den vergangenen Tagen regierten
im Wallis die urtimlichsten und eigenartig-
sten Brauche. Aber nicht nur wéhrend der
Fasnacht werden hier Traditionen gelebt. Ent-
decken Sie mitten im Walliser Wintermarchen

unvergessliche Erlebnisse und spannende Ein-
driicke der Walliser Kultur.

vor Ort)
kulturtouristische

Servicekette

SR o

und Information

und Mythen

Inhalte

>> Wasserwelten

> Gelebte Traditionen

>> 13 Sterne am Gipfel

>> Interaktive Wetterkarte
>> Schlittelspass

>> Attraktive Angebote

Gelebte Traditionen

Gefurchtet schéne
Masken

Urtimlichste Bréuche und Traditionen
sorgten auch in der kalten Jahreszeit fur
die nétige Warme. So etwa die Empaillés
und Peluches in Evoléne oder die
Tschaggatta im Létschental. Beide Dérfer
waren wahrend der Fasnacht fest im Griff
dieser wilden Gestalten. Entdecken Sie
diesen schaurig-schénen Mythos und
schnitzen Sie sich selbst eine Maske.

Weiterlesen




EIN PAAR GEDANKEN ZU

DEN ERFOLGSFAKTOREN
DER ZUSAMMENARBEIT




e

Ertfolgstaktor Kooperation und Netzwerkarbeit.

* Die effektive Entwicklung, Biindelung und Vermarktung
kulturtouristischerAngebote, was von keinem der Einzelanbieter aus eigener
Kraft geleistet werden kann.

» Zusammenfiihrung und Austausch von Ressourcen, dies kann sein: Know-how,
Arbeitskraft, finanzielle Mittel, Raumlichkeiten, Dienstleistungen, Marktzugang
etc.

* Ermoglichung einer Win-win-Situation fiir alle Beteiligten; kulturelle
Einrichtungen und Anbieter profitieren beispielsweise von der schlagkraftigen
und Uberregional wirksamen Kommunikations- und Vertriebsstruktur von
Tourismusorganisationen, Reiseveranstaltern und touristisch orientierten
Medien. Touristische Leistungstrager bzw.Reiseziele wiederum kénnen sich

mit dem Thema Kultur profilieren

* Die in den jeweils relevanten Prozessen anfallenden Aufgaben effizient zu
verteilen.

* Schaffung eines »kreativen Milieus« fiir Innovationen und damit Ansatzpunkte
zur Herausarbeitung von Wettbewerbsvorteilen.

* Aufbau eines Wir-Geflihls und Vertrauen in die gemeinsamen Leistungen.






