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1 Einleitung

Im Jahr 2027 hat Baselland Tourismus seinen Hauptfokus angepasst: Demnach steht nicht
mehr nur der Tagestourismus, sondern insbesondere der Kurzferientourismus (2-3 Ubernach-
tungen) im Vordergrund: Der Tagestourismus soll gestarkt werden, indem mehr Gaste zu einem
Kurzaufenthalt motiviert werden.

Dadurch haben sich die strategische Ausrichtung sowie die Massnahmen und Aktivitaten (Prio-
risierung) verandert. Die Umfrage unter den Mitgliedern von Baselland Tourismus hat ergeben,
dass ein grosser Ruckhalt fUr diese Entscheidung vorhanden ist. Gleichzeitig zeigt die Analyse
der Hotellerie und Parahotellerie im Kanton Basel-Landschaft aber auch auf, dass eine solche
Neuausrichtung aufgrund des riicklaufigen Angebots (v.a. Hotellerie) nicht einfach sein dirfte.

Komplett zufrieden Komplett zufrieden

Zufriedenheit mit der ,
Strategie fiir die Region
Mittelwert: 5.73
Median: 6.00 ’
SD: 1.35

Zufriedenheit mit der Strategie
fiir das eigene Unternehmen
Mittelwert: 4.88
Median: 5.00
SD: 1.85
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Uberhaupt nicht zufrieden Uberhaupt nicht zufrieden

Abbildung 1: Zufriedenheit mit der Strategie einer Kurzferienregion
Eigene Darstellung; Daten gem. Partnerumfrage
Im Folgenden werden die bestehenden strategischen Ziele basierend auf ihrer Umsetzbarkeits-

maoglichkeit durch die Region, ihr Potenzial flr die nachhaltige Differenzierung am Markt und
Nachhaltigkeit in Bezug auf Megatrends bewertet.



2.1 Aktiv erholen — Wandern und Biken

Ausgangslage: Basel-Landschaft bietet geografisch interessante Wander- und Bikerouten, de-
ren Angebot saisonunabhangig genutzt werden kann. Wahrend die Wanderrouten gut erschlos-
sen sind, besteht bei den Bikerouten noch Verbesserungspotenzial (nationale Routen bereits gut
erschlossen). Angebote wie die Wiesentour und der Ausbau der E-Bike Infrastruktur gehorten
mitunter zu den grossten Projekten von Baselland Tourismus in der letzten Leistungsperiode.
Sowohl das Infomaterial (physisch und digital) als auch Infrastrukturprojekte wie Ladestationen
sind langjahrige Projekte, welche einen Mehrwert flr alle Leistungstrager bringen konnen.

Strategische Ausrichtung: Das Betonen des sportlichen Potenzials und die Positionierung als
Naherholungsgebiet des urbanen Zentrums von Basel-Stadt passen gut zu den einzigartigen
Starken des Kantons Basel-Landschaft. Allerdings sind die beschriebenen Touren eher auf Ta-
gestouristen ausgerichtet und somit eher unterstitzende, aber nicht treibende Kraft fur die neue
Ausrichtung als Kurzferienregion. Zudem bieten auch die umliegenden Kantone eine Vielzahl an
Wander- und Bikerouten auf ihren Plattformen an. Allerdings kann (und wird) das existierende
Angebot noch weiter in den Diensten der anderen strategischen Geschaftsfelder entwickelt wer-
den, was sich auch an den laufenden Weiterentwicklungen zeigt. Die Touren passen in die Aus-
richtung als «Entdeckerland» und bieten genidgend Synergiepotenziale mit dem Ziel «<Genuss».

Empfehlungen: Die Angebote rund um das Wandern und Biken schaffen eine gute Basis zur
Verknupfung der restlichen touristischen Angebote des Kantons. Um die existierende Infrastruk-
tur fUr die Ausrichtung als Kurzferienregion zu nutzen, sollten die Synergien zu den Geschafts-
feldern «Entdecken und erleben» und «Geniessen» allerdings starker genutzt werden. Da andere
Kantone ebenfalls Wander- und Bikerouten anbieten, ist es wichtig, dass Baselland Tourismus
die Saisonunabhangigkeit, die gute Zuganglichkeit und die Verknipfung mit der Positionierung
als «Entdeckerland» und dem Ziel «Genuss» verbindet.

2.2 Entdecken und erleben

Ausgangslage: Augusta Raurica ist das sichtbarste Alleinstellungsmerkmale des Kantons Ba-
sel-Landschaft. Aber auch weitere Angebote (bspw. Themenwege) sind ein wichtiges Element
im touristischen System. Baselland Tourismus hat in der aktuellen Leistungsperiode mit der
Publikation von Informationsmaterial (bspw. die Wanderkarten), der Kooperation mit Baselbie-
terfirmen zur Schaffung von «Erlebniswelten» (bspw. die Oris Erlebniswelten) und Angeboten
wie den Familienburgwanderungen, verschieden Angebote im Bereich «Entdecken und Erleben»
geschaffen. Obwohl Nachbarkantone ebenfalls Burgen und Wanderrouten anbieten kdnnen, ist
der Fokus und das Zusammenfuhren dieser Produkte auf vergleichsweise kleinem Raum in Ba-
sel-Landschaft ein Vorteil.

Strategische Ausrichtung: Die Positionierung als «Entdeckerland» ist gut durchdacht und hat
das Potenzial, die Koordination der anderen Aufgaben von Baselland Tourismus zu fokussieren,
um eine einzigartige Positionierung fur den Kanton Basel-Landschaft zu erreichen. Allerdings
hat die Marke bisher wenig Ausstrahlungskraft und muss generell starker etabliert werden, um
langfristig zum Erfolg beitragen zu konnen. Die engere Definition, was die «Entdeckerland» Po-
sitionierung umfasst, kann auch als Leitstern fur die strategische Ausrichtung als Kurzferienre-
gion verwendet werden.

Empfehlungen: Die Entdeckerland Positionierung sollte enger definiert werden, besonders in Be-
zug auf die Zielgruppe. Da die umliegenden Kantone sich stark mit Kultur und Geschichte posi-
tionieren und eher Angebote flir Paare und Erwachsene anbieten, konnte sich Basel-Landschaft
beispielsweise als Kanton fur intergenerationalen Urlaub definieren.
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2.3 Geniessen

Ausgangslage: Das Gastronomieangebot im Kanton hat sich in den vergangenen Jahren stabil
gehalten. Die relative Vielzahl an Landwirtschaftsbetrieben und Weinbauern schaffen ein inte-
ressantes Portfolio an lokalen Produkten. Die Unterstiitzung dieses strategischen Geschaftsfeld
durch Events wie die Baselbieter Genusswoche, die Lange Tafel Laufen und Wine&Dine, sowie
die Entwicklung von Produkten wie der Besuch beim Weinbauer oder der FoodTrail Liestal sind
gut positionierte Tourismusangebote. Die Mitgliederbefragung zeigt zudem die Bereitschaft der
Leistungstrager zusammenzuarbeiten und qualitativ hochwertige Angebote zu schaffen. Die
Durchfiihrung der Events rund um das Essen zeigt diese Bereitschaft auch exemplarisch.

Strategische Ausrichtung: Das Ziel «Geniessen» passt zu dem Angebot aus Kultur und Land-
wirtschaft, welche Basel-Landschaft zu bieten hat. Gleichzeitig ist das Geschaftsfeld mit der
Positionierung als «Entdeckerland» sehr gut aufgestellt und mit dem Fokus auf die Kurzferien-
region in Einklang. Die Weiterentwicklung des Geschaftsfeldes (bspw. in Kombination mit den
Zielen flr die Parahotellerie) hat das Potenzial, einen nur schwierig zu imitierenden Wert fir die
touristische Marke des Kantons zu schaffen.

Empfehlungen: Baselland Tourismus und seine Mitglieder nutzen das bestehende Potenzial an
gastronomischen Angeboten bereits gut aus. Weitere Gewinne konnten durch die Verknipfung
mit der Parahotellerie oder dem Betonen der «Entdeckernatur» oder dem «Geheimtipp»-Status
der Gastronomie erzielt werden.

2.4 Austauschen und Lernen

Ausgangslage: Die Definition des Kantons Basel-Landschaft als Seminar oder Eventregion wird
momentan von Baselland Tourismus durch den erfolgreichen Aufbau des EVENT Day vorange-
trieben. Gleichzeitig ist sowohl das Angebot an Veranstaltungen als auch an Seminarhotels im
Kanton eher gering, besonders im Vergleich zu den Nachbarkantonen Basel-Stadt und Aargau.
Das Ziel wird momentan auf der Ebene der Leistungstrager durch die Verkntpfung zwischen
Baselland Tourismus, Vereinen und Leistungstragern verfolgt. In Bezug auf vorhandenes Ange-
bot ist der EVENT-Day eine sinnvolle Plattform, welche den Fokus jedoch auf interne Anspruchs-
gruppen und nicht an direkt an den Gast wendet.

Strategische Ausrichtung: Sowohl unter Berucksichtigung der ricklaufigen Entwicklung des in-
nerkantonalen Hotelangebots als auch in Bezug auf die Positionierung von Basel-Stadt als Kul-
tur- und Geschéaftsreise-Zentrum, ist es fraglich, ob der Kanton Basel-Landschaft sich als Semi-
nar oder Eventregion etablieren kann. Bei der Entwicklung neuer Events oder Gruppenerlebnis-
sen spielt dementsprechend deren Fokus eine bedeutende Rolle. Ein Portfolio an Sport, Familien
und Entdeckerevents rund um Augusta Raurica oder die Burgenlandschaft passt in die aktuelle
Positionierung und grenzt sich deutlich von Basel-Stadt ab. Die Kooperation mit Events in Basel-
Stadt oder dem Upselling von Gasten setzt allerdings ein breiteres Ubernachtungsangebot vo-
raus.

Empfehlungen: Das strategische Geschaftsfeld «Austauschen und Lernen» ist momentan zu
breit definiert. Der Aufbau des EVENT Day ist eine sinnvolle Massnahme, fallt aber eher unter
den Grundauftrag in Bezug auf Vernetzung und Kommunikationsmassnahmen. Die Positionie-
rung als Seminarregion, bekannt flir attraktive Gruppenerlebnisse, braucht eine klarere Abgren-
zung von der Positionierung von Basel-Stadt. Dementsprechend wird empfohlen, das strategi-
sche Geschaftsfeld aufzulosen und einzelne Ziele unter «Entdecken und erleben» zu definieren.



2.5 Ubernachten

Ausgangslage: Die Resultate aus der Umfeldanalyse zeigen, dass trotz einer gewissen Konsoli-
dierung in der Hotellerie (steigende Anzahl Betten mit einer stagnierenden oder leicht ricklaufi-
gen Zahl an Betrieben) die Kleinstrukturtiertheit des Hotelangebots im Kanton Basel-Landschaft
bestehen bleibt. In den letzten zehn Jahren bisste das Gastgewerbe generell zwar auch ge-
samtschweizerisch an Markt- und Wertschopfungsanteilen ein, aber insgesamt in einer gerin-
geren Rate als im Kanton Basel-Landschaft. Der kleine Anteil an klassifizierten Betrieben und die
Kleinstrukturiertheit sind neben dem hoheren Marktdruck und der COVID-19-Pandemie mitbe-
stimmend an der vergleichsweise ungentgenden Auslastung der Hotels und des Gastgewerbes
im Kanton allgemein. Viele Geschéaftsmodelle (bspw. Gruppenreisende oder Fokus auf Kon-
gresse) stehen dem Kanton gemass aktueller Entwicklung als Option nicht zur Verfligung. Mit
der Neuerdffnung des Hotels Holiday Inn Express in Allschwil und der Wiedereroffnung des
Waldhaus beider Basel in Birsfelden kamen im Jahr 2023 zwei grosse Betriebe hinzu, was even-
tuell dem aktuellen Trend entgegenwirken konnte.

Strategische Ausrichtung: Trotz vereinzelter Investitionen im Kanton kann davon ausgegangen
werden, dass sich der Strukturwandel in der Hotellerie und der damit verbundene Verlust an
Marktanteilen fortsetzt. Aus Sicht von Baselland Tourismus ist es dementsprechend wichtig,
dass bestehende Angebote intelligent verknipft werden, um die Ausrichtung als Kurzferienre-
gion verfolgen zu konnen. Der Ausbau des Gastepasses+ ist dabei ein moglicher Mitteleinsatz.
Gleichzeitig kann Baselland Tourismus vermehrt dazu beitragen, dass das Angebot in der Pa-
rahotellerie weiterentwickelt wird. Die Initiative zu den Wohnmobil-Stellplatzen passt sowohl zu
den Starken des Kantons (Landwirtschaft, Durchreiseverkehr) als auch zu der aktuellen Positio-
nierung (einzigartige Ubernachtungsmaglichkeiten im «Entdeckerland»). Die Sicherstellung ei-
nes quantitativ und qualitativ guten Angebots in der Hotellerie sowie deren Bewerbung aus-
serhalb von geblndelten Produkten durfte aufgrund des geringen bestehenden Angebots als
Ziel fur die DMO wenig Wirkung haben.

Empfehlungen: Die Zielsetzungen im aktuellen Bereich «Ubernachten» sollten unter einer gros-
seren strategischen Zielsetzung (bspw. «Entdecken und Erleben») untergebracht werden. So-
lange das Angebot in der Hotellerie stagniert, ist es fur Baselland Tourismus zielfiihrender, sich
auf den Ausbau ausgewahlter Angebote in der Parahotellerie zu konzentrieren und mit einer Ni-
schenstrategie zu verfahren. Weitere Aufgaben in diesem strategischen Geschaftsfeld wurden
auch bereits im Grundauftrag unter «Unterstlitzung von Beherbergungsbetrieben» erlautert.

2.6 Mitglieder

Ausgangslage: Mit der Ausweitung des professionellen Netzwerks und der ansteigenden Mit-
gliederzahl verfligt Baselland Tourismus Uber eine Basis, die auch im Vergleich mit anderen Tou-
rismusorganisationen gross ist. Sowohl die Umfrage als auch die Interviews zeigten, dass die
aktuellen Mitglieder die Leistungen der DMO schatzen und zur Zusammenarbeit mit Organisa-
tion bereit sind. Der Aufbau von gemeinsamen Veranstaltungen (bspw. EVENT Day) ist als posi-
tive Entwicklung zu werten. Baselland Tourismus ist zudem eine treibende Kraft in der Nord-
westschweiz bei der Entwicklung neuer Angebote.

Strategische Ausrichtung: Der Aufbau von Mitgliedschaften im Kanton ist eine zentrale Aufgabe
von Baselland Tourismus, welche bisher Gberdurchschnittlich erftllt wird. Die Umfeldanalysen
zeigen aber, dass es auch fur die gewahlte Strategie der Kurzferienregion sinnvoll ist, um inter-
kantonale Partnerschaften anzustreben. Analog zu anderen Kantonen, wie z.B. dem Jura, wel-
cher sich mit Fribourg tber die Drei-Seen Region bewirbt, macht es fir Baselland-Tourismus
Sinn, den Blick Uber die Kantonsgrenzen schweifen zu lassen. Die Entwicklung der Logiernachte



im Kanton Basel-Landschaft ist immer noch stark von denen in Basel-Stadt, Aargau und Solo-
thurn abhangig. Um eine einzigartige Positionierung mit dem kantonalen Angebot zu erreichen,
ist eine vermehrte Abstimmung mit den umliegenden Tourismusorganisationen sinnvoll.

Empfehlungen: Der Ausbau der Mitglieder ist eine zentrale Aufgabe von Baselland Tourismus.
Aufgrund der guten Abdeckung unter den Leistungstragern kann in Erwagung gezogen werden,
dieses strategische Geschaftsfeld zu streichen und vielmehr als Teil des Grundauftrags «Ver-
netzung der touristischen Leistungstrage» zu belassen. Einzelne, spezifische Zielsetzungen
(bspw. Aufbau von interkantonalen Angeboten) konnen als Teil anderer strategischer Geschafts-
felder definiert werden.

2.7 Marketing und Kommunikation

Ausgangslage: In der vergangen Leistungsperiode hat Baselland Tourismus seine Werbemas-
snahmen fokussiert (bspw. Herausgabe nur einer Ausgabe der Tourismuszeitung). Dadurch
konnte Effizienz und Effektivitat gewonnen werden (bspw. Verkauf von Anzeigen, produzieren
von langanhaltenden Inhalten etc.). Die Kanale von Baselland Tourismus werden vergleichs-
weise gut besucht, aber hauptsachlich als Informationsquelle genutzt (die meistbesuchte Seite
der Website ist der Eventkalender). Ein Direktverkauf von Angeboten Uber die Website oder tber
Eventfrog findet zurzeit kaum statt.

Strategische Ausrichtung: Der Kanton Basel-Landschaft kann langfristig seine Positionierung
als Kurzferienregion nur Ausbauen, wenn eine einzigartige Marke mit entsprechendem Angebot
geschaffen wird. Die Positionierung als «Entdeckerland» passt momentan gut zu den durchge-
fUhrten Vermarktungsaktivitaten. Gleichzeitig konnte dieses Markenversprechen durch die ver-
mehrte Schaffung von Angebotsbiindeln und den Fokus auf eine bestimmte Zielgruppe (bspw.
Mehr-Generationen-Urlaub) noch weiter gescharft werden. Samtliche vorgenannten Aufgaben
sollten jedoch unter einem der obigen strategischen Geschaftsfelder koordiniert werden und
nicht als isoliertes Geschaftsfeld betrachtet werden.

Empfehlungen: Baselland Tourismus verfiigt inzwischen Uber ein gutes Angebot an allgemei-
nen Kommunikationsplattformen, konnte sich aber durch eine Scharfung der Positionierung
noch auszeichnen. Dementsprechend wird empfohlen «Marketing & Kommunikation» als stra-
tegisches Geschaftsfeld im Grundauftrag «Erstellung von Informationsinhalten» aufzulosen und
spezifische Positionierungsziele als Teil anderer strategischer Geschaftsfelder zu definieren.



Die gesetzlichen Grundlagen sind im Tourismusgesetz geregelt. Im Rahmen dieses Mandats
wird eine Kurz-Beurteilung der gesetzlichen Konformitat der Aktivitaten von Baselland Touris-
mus auf Basis des Tourismusgesetzes vorgenommen. Eine vertiefte rechtliche Priifung und

W(rdigung ist jedoch nicht Teil dieses Auftrags.

GESETZESTEXT: ARTIKEL 2

BEURTEILUNG DER RECHTLICHEN KONFORMITAT

Ziele der Kantonsbeitrage sind

...die Forderung eines wertschopfungsstarken und um-
weltschonenden Tourismus

...die Leistung eines zuséatzlichen Impulses fir die Wirt-
schaft im Kanton, insbesondere fir die Klein- und Mit-
telbetriebe und die landlichen Regionen,

...die Forderung der Bekanntheit und des Ansehens des
Kantons im In- und Ausland,

...die Forderung des Bewusstseins der Bevolkerung fir
die landschaftliche Schonheit und die kulturelle Eigen-
art des Kantons,

...die Verstarkung der Zusammenarbeit der Wirtschaft
im Uberbetrieblichen und branchenibergreifenden Be-
reich der Gestaltung, der Bekanntmachung und der
Vermarktung des basellandschaftlichen Angebotes.

keine gegenteiligen Handlungen erkennbar

keine gegenteiligen Handlungen erkennbar

geschieht Uber die Marke «Entdeckerland»

keine gegenteiligen Handlungen erkennbar

geschieht durch die grosse Anzahl an Mitgliedern von
Baselland Tourismus (Vernetzung)

Tabelle 1: Beurteilung der rechtlichen Konformitat nach Tourismusgesetz, Artikel 2

GESETZESTEXT: ARTIKEL 3

BEURTEILUNG DER RECHTLICHEN KONFORMITAT

Mit den Kantonsbeitragen kénnen Leistungen in fol-

genden Bereichen abgegolten werden:

e  Aufbau und Pflege einer touristischen Marke «Ba-
sel-Landschafty,

o  Organisation und Durchfiihrung des ba-
sellandschaftlichen Marktauftritts,

o  Entwicklung und Qualitatssicherung von
Dienstleistungsbindeln,

o Aufbau des Vertriebs und der Informati-
onserteilung.

e Grundlagen der Leistungsabgeltung bilden Leis-
tungsvereinbarungen zwischen dem Kanton, ver-
treten durch die Volkswirtschafts- und Sanitatsdi-
rektion, und den Leistungserbringenden.

e Die Leistungsvereinbarungen regeln insbesondere
die zu erbringenden Leistungen, die Hohe und die
Modalitaten der Leistungsabgeltung, die Nut-
zungsinteressen aus der Sicht des Kantons, und
das Berichtswesen.

wird durch Baselland Tourismus umgesetzt

wird eingehalten

wird in der aktuellen Leistungsvereinbarung definiert

Tabelle 2: Beurteilung der rechtlichen Konformitat nach Tourismusgesetz, Artikel 3

Kurzfazit

Kurzfazit: Es ist kein Verstoss gegen die gesetzlichen Grundlagen ersichtlich. Die rechtlichen
Vorgaben werden eingehalten und umgesetzt.




Um eine Vergleichbarkeit zwischen den einzelnen Kantonen erreichen zu konnen, mussen die
Tourismusforderungsbeitrage mit und ohne allfallige Gastetaxen betrachtet werden. Bei der
Gaste- oder Kurtaxe handelt es sich um eine Spezialfinanzierung, da aufgrund einer gesetzlichen
Grundlage die Ertrage, welche von Ubernachtungsgésten eingezogen werden, ganz oder teil-
weise zur Erflllung einer offentlichen Aufgabe verwendet werden und daher an einen bestimm-
ten Zweck gebunden sind’. Bei den nachfolgenden Berechnungen wurde jeweils ein 3-Jahres-
Schnitt der Jahre 2020-2022 zur Glattung der Auswirkungen der COVID-19-Pandemie als Refe-
renz genommen. Betrachtet werden samtliche Beitrage, welche zur Forderung des Tourismus
eingesetzt wurden, und nicht bloss die Gelder, welche einer allfallig kantonalen Tourismusorga-
nisation zugekommen sind. Die errechneten Kennzahlen sind somit losgelost von allfalligen Or-
ganisationen zu betrachten.

Ein Vergleich mit dem Einsatz 6ffentlicher Gelder anderer Kantone (ohne Berticksichtigung einer
allfallig kantonalen Géastetaxe) zeigt nachfolgendes Bild.

KANTON TOURISMUSFORDERUNG PRO EIN-  TOURISMUSFORDERUNG PRO LO-
WOHNER/-IN GIERNACHT

BL CHF 2.05 CHF 3.30

BS CHF 14.08 CHF 3.49

AG CHF 0.78 CHF 0.90

SO CHF 0.82 CHF 0.65

Ju CHF 7.81 CHF 5.25

Tabelle 3: Kantonale Tourismusférderung im Vergleich (ohne Berlcksichtigung der Gastetaxen)

Eigene Darstellung; Daten gem. kantonaler Angaben

Im Kanton Basel-Stadt wird mit CHF 14.08 pro Einwohner/-in ein verhaltnismassig hoher Betrag
aus offentlichen Geldern in die Tourismusforderung investiert wird. Dahingegen wird im Kanton
Aargau lediglich CHF 0.78 pro Einwohner/-in investiert. Der Kanton Basel-Landschaft liegt mit
CHF 2.05in diesem kurzen Vergleich am unteren Ende. Die Tourismusforderung pro Logiernacht
zeigt ein differenziertes Bild: Im Kanton Basel-Landschaft werden CHF 3.30 pro Logiernacht auf-
gewendet, im Kanton Basel-Stadt sind es CHF 3.49, wahrend es im Kanton Solothurn CHF 0.65
sind. Es zeigt sich somit, dass im Kanton-Basellandschaft im Verhaltnis zur Bevolkerungszahl
ein unterdurchschnittlich hoher Betrag bezahlt wird, dass jedoch pro Logiernacht ein eher tber-
durchschnittlicher Betrag bezahlt wird.

Kurzfazit

Bei der Tourismusforderung pro Logiernacht muss im Kanton Basel-Landschaft ein deutlich
hoherer Betrag als in den vergleichbaren Kantonen Aargau und Solothurn aufgewendet wer-
den. Bei der Tourismusforderung pro Einwohner ist der Betrag ebenfalls hoher, allerdings
deutlich unter den Werten der Kantone Basel-Stadt und Jura.

T Woflr die Gelder aus der Gaste- resp. Kurtaxe eingesetzt werden durfen, wird in einem entsprechenden Gesetz geregelt.
Generell kann jedoch festgehalten werden, dass es orts- resp. kantonsspezifische Unterschiede gibt und somit immer auch
die Gegebenheiten in den jeweils verglichenen Kantonen berticksichtigt werden missen.
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BerUcksichtigt man die kantonal erhobene Gastetaxe, zeigt sich nachfolgendes Bild.

KANTON TOURISMUSFORDERUNG PRO EIN-  TOURISMUSFORDERUNG PRO LO-
WOHNER/-IN GIERNACHT

BL CHF 4.42 CHF 6.91

BS CHF 27.23 CHF 6.39

Ju CHF 13.17 CHF 8.77

Tabelle 4: Kantonale Tourismusférderung im Vergleich (mit Beriicksichtigung der Gastetaxen)

Eigene Darstellung; Daten gem. kantonaler Angaben

Im Kanton Basel-Stadt wird absolut und im Verhaltnis mit CHF 27.23 pro Einwohner/-in der
hochste Betrag aus offentlichen Geldern in die Tourismusforderung investiert. Der Kanton Basel-
Landschaft ist mit CHF 4.42 unter den drei betrachteten Kantonen zuhinterst. Bei den Beitragen
pro Logiernacht sind die Abstande wesentlich kleiner.

Kurzfazit

Berticksichtigt man zusatzlich noch die Gastetaxe, werden im Kanton Basel-Landschaft rund
5.7x so viele offentliche Gelder pro Einwohner/-in wie im Kanton Aargau respektive rund
10.6x so viele offentliche Gelder pro Logiernacht wie im Kanton Solothurn investiert.




Dass das touristische Marketing durch eine einzige, kantonal aufgestellte Organisation uber-
nommen wird, ist in jedem Fall vorteilhaft: Die breite Mitgliederbasis, die Anzahl der Projekte mit
mehreren Leistungstragern und die Definition einer bislang zwar noch nicht weit verbreiteten,
aber gut definierten Marke, sprechen flir die (Marketing-)Bemthungen.

In der aktuellen Leistungsperiode hat sich zudem gezeigt, dass Baselland Tourismus sehr effi-
zient und ressourcenbewusst arbeitet. Trotzdem besteht die Gefahr, dass die Effizienz und Ef-
fektivitat des aktuellen Ressourceneinsatzes abnehmen werden: Einerseits aufgrund einer ver-
gleichsweise umfangreichen Leistungsvereinbarung fur eine Tourismusorganisation dieser
Grosse, andererseits aufgrund der daraus resultierenden Offenheit in der Formulierung der Stra-
tegien.

Gegenwartig stehen nicht genigend Mittel zur Verfiigung, um die touristische Marke Baselland
in allen genannten Geschaftsfelder schweizweit zu etablieren. Besonders im Bereich Ubernach-
tung ist die Wirkung von Marketingmassnahmen beschrankt, da momentan die Auslastung in
der Hotellerie sowie die Anzahl der klassifizierten Betriebe zu klein ist. Solange der Kanton Basel-
Landschaft nicht Uber grossere Einheiten verfligt und eine Auslastungssteigerung erfolgt, kann
Baselland Tourismus weiterhin nur bestehende Akteure vernetzen.

Aufgrund der Analysen empfiehlt es sich daher, die strategischen Geschaftsfelder starker zu
fokussieren und engere Ziele zu definieren. Dabei sollte «<Entdecken und Erleben» als priméares
und leitendes strategisches Ziel definiert werden, um die Marke «Entdeckerland» zu konkretisie-
ren und in den Kopfen der Gasten zu verankern. Dieses Feld sollte den Fokus der Tourismusstra-
tegie bilden und die Identitat von Baselland als einzigartiges, vielfaltiges «Entdeckerland» star-
ken. Die Ziele «Aktiv erholen — Wandern und Bike» sowie «Geniessen» sollten als wichtige Saulen
der Tourismusstrategie beibehalten werden, da sie massgeblich zur Attraktivitat der Region bei-
tragen. Diese Bereiche bieten erhebliche Synergien mit dem Leitziel «<Entdecken und Erleben»
und sollten in ihrer Ausrichtung darauf abgestimmt werden.

Die anderen strategischen Ziele, wie «Ubernachten», «<Mitglieder» und «Marketing & Kommuni-
kation», sollten entweder in den Grundauftrag integriert oder so angepasst werden, dass sie die
drei Hauptziele — «Entdecken und Erleben», «Aktiv erholen» und «Geniessen» — spezifisch unter-
stlitzen und erganzen. Dadurch kann eine koharente, zielgerichtete und effiziente Touris-
musstrategie fur Baselland sichergestellt werden. Als Leitstern und als Ubergeordnete Vision
kann die Entwicklung zur Kurzferienregion stehen. Diese hat die Strahlkraft, um die strategi-
schen Geschaftsfelder in die entsprechende Richtung zu lenken. Die Kurzferienregion kann so-
mit als Ubergreifende Klammer fungieren.

Eine Kurz-Analyse zum Einsatz von Geldern aus der Tourismusforderung zeigt, dass der Kanton
Basel-Landschaft besonders im Vergleich zu den Nachbarkantonen Aargau und Solothurn deut-
lich mehr Mittel pro Einwohner/-in und pro Logiernacht einsetzt. Bei vergleichbaren Tourismus-
destinationen setzt lediglich der Kanton Jura noch mehr Mittel ein. Dass der Kanton Basel-Stadt
am meisten finanzielle Mittel in die Tourismusforderung investiert, ist nicht weiter verwunder-
lich, ist Basel doch auch ein beliebtes Reiseziel.



Kennwerte Kantonsvergleich

Kanton Basel-Landschaft

ohne Gastetaxe

2020 CHF 600°000.00
2021 CHF 600°000.00
2022 CHF 600’000.00

(mit Gastetaxe)

2020 CHF 1°024°000.00
2021 CHF 1°325°000.00
2022 CHF 1’533'000.00

Kanton Basel-Stadt

ohne Gastetaxe

2020 CHF 2'600°000.00
2021 CHF 2'600°000.00
2022 CHF 3'100°000.00

(mit Gastetaxe)

2020 CHF 4'112'384.00
2021 CHF 4'822'964.00
2022 CHF 7’122'776.00

Kanton Aargau

ohne Gastetaxe

2020
2021 CHF 500°000.00
2022 CHF 600°000.00

Kanton Solothurn

ohne Gastetaxe

2020 CHF 200'000.00
2021 CHF 200°000.00
2022 CHF 290°000.00

Kanton Jura

ohne Gastetaxe

2020 CHF 1"149'613.00
2021 CHF 917°713.00
2022 CHF 814°153.00

(mit Gastetaxe)

2020 CHF 1'743’183.00
2021 CHF 1'634°162.00
2022 CHF 1'483'335.00

Bevolkerung

Bevolkerung

Bevolkerung

Bevolkerung

Bevolkerung

290969
292’817
294’417

290’969
292'817
294°417

196’735
196’036
196’786

196'735
196°036
196’786

703°'086
711232

277462
280°245
282’408

73709
73798
73’865

73’709
73’798
73'865

Logiernachte Hotellerie
148’337
185'228
230043

148’337
185’228
230043

Logiernachte Hotellerie
545906

784’531
1°’301’107

545’906
784’531
1'301’107

Logiernachte Hotellerie

526'759
713312

Logiernachte Hotellerie
285'696
355'880
417161

Logiernachte Hotellerie
95’577
123'667
119'654

95’577
123’667
119'654

10

pro Einwohner pro Logiernacht

CHF 2.06 CHF 4.04
CHF 2.05 CHF 3.24
CHF 2.04 CHF 2.61
CHF 2.05 CHF 3.30
CHF 3.52 CHF 6.90
CHF  4.53 CHF 7.15
CHF 521 CHF 6.66
CHF 442 CHF 6.91

pro Einwohner pro Logiernacht

CHF
CHF
CHF
CHF

CHF
CHF
CHF
CHF

13.22
13.26
15.75
14.08

20.90
24.60
36.20
27.23

CHF
CHF
CHF
CHF

CHF
CHF
CHF
CHF

4.76
3.31
2.38
3.49

7.53
6.15
5.47
6.39

pro Einwohner pro Logiernacht

CHF
CHF
CHF

0.71
0.84
0.78

CHF
CHF
CHF

0.95
0.84
0.90

pro Einwohner pro Logiernacht

CHF
CHF
CHF
CHF

0.72
0.71
1.03
0.82

CHF
CHF
CHF
CHF

0.70
0.56
0.70
0.65

pro Einwohner pro Logiernacht

CHF
CHF
CHF
CHF

CHF
CHF
CHF
CHF

15.60
12.44
11.02

7.81

23.65
22.14
20.08
13.17

CHF
CHF
CHF
CHF

CHF
CHF
CHF
CHF

12.03
7.42
6.80
5.25

18.24
13.21
12.40

8.77
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