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Agenda 

1. Case Lucerne for benchmarking your situation in 

Ticino 

2. Today’s general situation & challenges 

3. Nowadays Destination’s and DMO’s tasks 
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1. Case Lucerne 

a) City of Lucerne and  
b) Lucerne Region 

 

Tourism development 

according to existing 

products/offers and 

touristic POTENTIAL! 



Slide 
4 

Vision

Strategische 
Schwerpunkte

Anpassung der 
tourismusrelevanten 
Voraussetzungen

(Weiter-) Entwicklung von 
kunden- und 
qualitätsorientierten, 
wertschöpfungsstarken sowie 
nachhaltigen 
Tourismusangeboten

Sicherstellung einer 
wirkungsvollen Vermarktung

Teilstrategien 1. Etablierung der politischen 
Rahmenbedingungen zur Förderung 
des Tourismus 

2. Bildung und Betrieb von 
w ettbew erbsfähigen Destinations-
Management-Organisationen (DMO)

3. Eff izienter Einsatz der Finanzmittel

4. Bündelung der touristischen Kräfte 
der Zentralschw eiz

5. Marktgerechte Angebotsgestaltung 
duch Leistungsbringer und DMO's

6. Gezielte Förderung von naturnahen 
und nachhaltigen Angeboten im 
ländlichen Raum durch Politik, 
Leistungsbringer und DMO's

7. Stärkung von Nutzung der Aus- und 
Weiterbildung in Tourismus

8. Fokussierte Markenstrategie unter 
der Dachmarke Luzern und intensive 
Marktbearbeitung auf der Basis von 
Marketingstrategien, 
Marketingkonzepten sow ie 
Strategischen Geschäftsfeldern

Die zentrale Bedeutung des Tourismus im Kanton Luzern, verbunden mit dem intensiven nationalen und 
internationalen Wettbewerb, erfordert eine Weiterentwicklung von attraktiven, qualitätsorientierten und 
nachhaltigen Angeboten sowie eine profilierte Marktbearbeitung, die auch zukünftige 
Gästegenerationen aus der ganzen Welt stets zahlreich nach Luzern führen.
Diese Vision w ird von der Politik des Kantons Luzern, touristischen Leistungserbringern und Organisationen getragen und 
w ie folgt konkretisiert:

Case Lucerne Formulating a common Vision 

13 months 
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Module 1 
Expectations / Clarifications 

Module 2 
Analyses and 
Strategy Development 

Module 3 
Marketing 

Module 4 
Structures and Finances 

M11: Klärung der Vorstellungen  

M21 Ausgangslage  

M23 TO-Analyse 

M25 Vision und Leitbild 

M26 Strategieentwicklung 

M31 Marketingstrategie, Marketingplan  

M32 Angebotsentwicklung  
       und -vermarktung 

M33 Evaluation 
 

Zusatzmodul 3 
 
 
 
 
 
 

M41 Strukturen, Organisation M42 Aufgaben      

M44 Finanzen 

M43 Marketingaufgaben/ - Kooperation mit LT AG 

M24 SWOT- und Portfolio-Analyse 

M22 Umfeldanalyse 

1 Introduction 1.3  Project Process 
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1 Introduction 
1.3  Project Process 

Module 5.1 
Implementation 

Module 6 
Controlling 

M51 Produktmanager 

M52 Leistungsvereinbarungen 

M53 Genehmigung Vorgehenskonzept 

M54 Finanzen - Marketing 

M55 Leistungsträger 

M56 Kommunikation 

Module 5.2 
Implementation M58 Qualitätsmanagement   

M57  Markenstrategie/ Marketing-Kooperation, 

  Vorbereitung/ Anpassung DMO-Strukturen 

M59 Umsetzungsplan/BSC 

M61 Evaluation der Marketing-Kooperation 

M62 Evaluation der Neuorganisation 

M63 Projektabschluss 
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2 Situation Analysis 
2.2  Budget  

Quelle: Stettler, J., Wagenseil, U.: Marketing-Arbeit der Schweizer Tourismusorganisationen, 2007; aktualisiert 

Budget für 2007
DMO 1- Kanton Luzern 31'000, <1%

 1'600'000, 14%

 948'000, 8%

 8'500'000, 73%

 311'500, 3%

 240'000, 2%

 39'590, <1%

 k.A.

k.A.
Luzern Tourismus AG

Weggis Vitznau Rigi Tourismus

Tourismusbüro Sörenberg
Entlebuch
Sempachersee Tourismus

Regionalmarketing Willisau

Sursee Tourismus

Seetal Tourismus

Kriens Tourismus, k.A.

Meggen Tourismus, k.A.

Total Budget:  11'670'090 CHF 
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intakte, vielfältige und sehenswerte Natur mit hohem 
Erholungswert

fehlende bzw. z.T. qualitativ nicht wettbewerbsfähige 
Übernachtungsinfrastruktur (insbes. Hotellerie)

einzelne national (tlw. international) bekannte Attraktionen unprofessionelles Management, begrenzte Manpower in den vier 
Regionen

Individualität der Angebote durch kleinere Leistungsanbieter unprofessionelles Management in Teildestinationen

vielfältige Landschaft mit je eigenen Stärken auf kleinem Raum Heterogenität des Angebotes (zu grosse Vielfalt / zu viele kleine 
Schwerpunkte, tlw. mit nur geringer Attraktivität)

hoher Lebensstandard in der Region keine Unterscheidung von Standort- und Tourismusmarketing
einige starke, hochstehende Leistungsträger zu wenig Finanzmittel
mehrheitlich gute Erreichbarkeit Imageproblem des Raums Luzern Land

fehlendes Tourismusverständnis in Wirtschaftsregionen /-kreisen

unausgewogenes Verhältnis Tages-/ Übernachtungstourismus

Verbesserung der Wettbewerbsfähigkeit durch Bündelung und 
gemeinsame Vermarktung der Angebote der vier Regionen

geringe / keine Indentifikation mit dem Tourismus (zur 
einheitlichen Destination Luzern Land) seitens der Bevölkerung 
und der Politik

Ankopplung an die viel bekanntere Marke Luzern mit ihren 
zahlreichen, internationalen Branchen-Kontakten

Verzettelung auf Regionsebene anstatt Konzentration auf 
marktgerechte touristische Produkte

Mehrwert für die Stadt LU durch ergänzende Angebote im Raum 
LU Land (bedingt vorab Erarbeitung klarer Produktlinien)

kein konsequentes Destinationsmanagement-Konzept (wg. zu 
vielen Kompromisslösungen)

Trend in Richtung gesundheitsbewusster Tourismus keine Realisierung einer gemeinsamen Destination Luzern Land
Trend zu Ferien in der Natur und zur Nachhaltigkeit keine Verbesserung zugunsten des Übernachtungstourismus

Chance für Einheitlichkeit im Auftritt mit klarer Positionierung unprofessionelle Organisation und uninspirierte Umsetzung ohne 
Bezug zum Produkt

zusätzliche Finanzmittel vom Kanton Fortbestehen des Nebeneinander (Gärtlidenken)

C
ha

nc
en

G
ef

ah
re

n

        

St
är

ke
n

Sc
hw

äc
he

n

2 Situation Analysis 
2.4  SWOT 

http://www.google.ch/url?sa=i&rct=j&q=swot&source=images&cd=&cad=rja&docid=-VKyIcnofGf__M&tbnid=QeEjhw6lOe5ULM:&ved=0CAUQjRw&url=http://cowanglobal.com/2011/07/09/analysing-your-organisation-the-swot-analysis/&ei=CVijUfiwOofUOM_DgMAD&bvm=bv.47008514,d.ZWU&psig=AFQjCNH0cjwAiKFqNi-oKlrPHhMkRel0xw&ust=1369745791532396
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Analysis conclusions over all:  
 

• Huge differences in the level of professionalism in 
the work of the TO’s 

• Very different development strategies of the TO’s 
• Too positive evaluation about own strengths 
• Few common sense and little cooperation will 
• Nearly no true USP’s and attractions outside the 

city of Lucerne with a real positioning potential 
• Poor / Little will for a redesign of the TO-

structure  

2 Situation Analysis 
2.5  Conclusiones 
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Kultur &  
Kulinarik Winter- 

sport 
Gruppen /  

111-Angebote 

Natur & Sommer 

Kultur &  
Brauchtum 

Genuss &  
Kulinarik 

Naturerlebnis 
„Label UBE“ 

 

Outdoor / 
HPM / 

Schweiz mobil 
Bildung 

SGF 5: 
Essence 

of  
Switzerland 

SGF 1: 
Festival 

City 

SGF 2: 
Premium 
Business 

Events 

SGF 3: 
Shopping 
Boutique 

SGF 4: 
Health 

and 
Wellbeing 

UBE UBE 
Wi 

UBE 
Wi 
ST 

SST 
LTAG 

UBE 
Wi 
ST 

SST 
LTAG 

UBE UBE 
Wi 
ST 

SST 

PMB = Produkt-Markt-Bereich; HPM = Human powered mobility 

3 Strategy and Marketing 
3.1  SBF of LTAG and of Lucerne-Country 
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SBA 1, Wintersports: 

 siehe Dokument („Angebote-nach-SGF_DestinationLuzernLand_090127.xls“) 

SBA 2, Human Powered Mobility: 

3 Strategy and Marketing 
3.2  Product-Market-Areas Lucerne Country 
 2 Examples 
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SGF 1: Wintersport 
SGF 2: Natur & Sommer 
SGF 3: Kultur & Kulinarik 
SGF 4: Gruppen/ 111-Angebote 

(Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff) 

Diversifikation 
vertikal 
horizontal 

Produktentwicklung/ 
Sortimentsentwicklung 

Produktinnovation new 

Markterschliessung 
(Markterweiterung) 

Marktdurchdringung 
(Marktpenetration) 

Marktbesetzung 
Verdr 

Existing 

new 

Diversifikation 
- vertikal 
- horizontal 
- lateral 

Produktentwicklung/ 
Sortimentsentwicklung 
- Produktinnovation 
- Produktdifferenzierung 

Markterschliessung 
(Markterweiterung) 
- Internationalisierung 
- Marktsegmentierung 

Marktdurchdringung 
(Marktpenetration) 
- Marktbesetzung 
- Verdrängung 

Existing 

Markets 

Products 

1 

2 

3 

4 

3 Strategy and Marketing 
3.4  Development Strategies 
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Breite der 
Wett- 

bewerbs- 
position 

Gesamt- 
markt- 

bezogen 

Auf 
spezifi- 
sches 
Markt- 

segment 
bezogen 

Art des Wettbewerbsvorteils 

Abhebung durch niedrige 
Preise basierend auf 

niedrigen Kosten 

Profilierung durch 
"einzigartiges" 

Angebot 

Kostenführer- 
schaft 

(aggressive 
Preisstrategie) 

Differenzierungs- 
strategie 

(Profilierung) 

Fokus- bzw. Nischenstrategie 

Kostenfokus 
(nischenorientierte 

Preisstrategie) 

Differenzierungsfokus 
(nischenorientierte 

Diff.strategie) 

1 2 

3 4 

3 Strategy and Marketing 
3.5  Competition Strategies SGF 1: Wintersport 

SGF 2: Natur & Sommer 
SGF 3: Kultur & Kulinarik 
SGF 4: Gruppen/ 111-Angebote 
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Lucerne City / Lake Lucerne-Country 

Countries 

Prioritätsmärkte 
 
1)  Schweiz 
2)  USA 
3)  Deutschland 
4)  GB 

Aktiv- und 
Aufbaumärkte 
1)  China 
2)  Indien 
3)  Japan 
4)  Korea 
5)  Thailand 
6)  Italien 
7)  Russland 

Reaktive Märkte 
 
1)  übriges Europa 
2)  Australien 
3)  Golfstaaten 

 

- CH + D 
- UBE: internationales Segment;  
            Natur-Touristen 

Target 
Groups 

 
- Individualgäste 
- Businessgäste 
- Gruppengäste 

 
1)  Gruppengäste 
2)  Individualgäste 
3)  Businessgäste 

 
1)  Individualgäste 
2)  Gruppengäste 
3)  Businessgäste 

SGF 1-3: individuelle Gäste 

SGF 4:    Gruppen, CH 

3 Strategy and Marketing 
3.6  Target Markets and Target Segments 
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Leistungsvereinbarung mit Kt. LU 
Strategische und operative Führung (Geschäftsleitung) 
Sales-Management (zentral und dezentral) 
Produkt-Management (zentral und dezentral) 
Tourist-Informationen 
Zentrale Dienste, Interessenvertretung 

2 

6 
5 
4 
3 

1 

Wegleitungen zur einheitlichen Führung  
der Tourist-Informationen 

Steuerung der Marketing-Aktivitäten der reg. TO’s 
in Abstimmung mit der LTAG (SGF 5) 

K
t.

 L
u

ze
rn

 

 LTAG 
 
 
 
 
 
 
 

Marketing: 
zentrales SM u. zentrales PM 

3 

TI 1 TI n TI 3 TI 2 

4 

6 

4 4 

6 

TI 1 

Destination 
Luzern 

D
M

O
-A

uf
ga

be
n 

LV 

Zentrale 
Dienste 

 
 
 
 
 
 
 
       

dezentrales PM 

Betrieb 
TI / 

Gästeinfo 

Interessenver
tr. 

zentrale 
Dienste 

 
 
 
 
 
 
 
       

SST 

dezentrales PM 

Betrieb 
TI / 

Gästeinfo 

Interessenver
tr. 

zentrale 
Dienste 

6 

 
 
 
 
 
 
 
       

ST 

dezentrales PM 

Betrieb 
TI / 

Gästeinfo 

Interessenver
tr. 

zentrale 
Dienste 

 
 
 
 
 
 
 
       

UBE 

re
gi

on
al

e 
TO

 

1 

5 

5 

TI 2 TI n 

2 

6 

RMP 
 
 dezentrales PM 
 

dezentrales SM 

TI 1 TI 2 TI n 

Betrieb 
TI / 

Gästeinfo 

Interessenver
tr. 

zentrale 
Dienste 

4 

5 5 
3 

… … 

… 

D
M

O
 

LV K
oo

rd
in

at
io

ns
-

Au
fg

ab
en

 

1 

Strategische und operative  
Führung 2 

Tourist- 
Informationen 

4 6 5 

SGF 1 SGF 2 SGF 3 SGF 4 SGF 5 

VRW 

Zusätzliche Integration ländliche  
Angebote in SGF 1 - 4 

MALTL 

4 Organisation and Tasks 
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Terms & Conditions LTAG  Terms & Conditions with regional TO‘s 

A Promotion der Marke LUZERN A Gästebetreuung und Tourismusinformation  
vor Ort 

B Ausbau der Marketingaktivitäten  
der LTAG B 

Entwicklung von neuen und Konsolidierung  
der bestehenden Angebote im gesamten 
ländlichen Raum 

C Führung Destinationsmanagement-
Organisation Luzern Stadt / See C Mitwirkung bei der strategischen Weiter-

entwicklung des DMO-Bildungsprozesses 

D 
Koordination der Entwicklung sowie 
Vermarktung der ländlichen 
Tourismusangebote 

5 Terms & Conditions / Financing 
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Agenda 

1. Case Lucerne for benchmarking your situation in Ticino 

2. Today’s general situation & challenges 

3. Nowadays Destination’s and DMO’s tasks 
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Source: World Tourism Organization (UNWTO); Korea, October 2011 

No major change in share by purpose of visit 
 

 
 
 

International tourism by purpose of visit International Tourist Arrivals, million 
 

1,000 
 

 
900 Leisure, recreation and holidays 

 
800 

 

 
700 

 

 
600 

 
 

500 

 
 
 
VFR, health, religion, other 

 

 
400 

 

 
300 

 

 
200 

 
 

100 

 
 
Business and professional 

Leisure, Recreation, Holidays 

Business & Professionals 
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Concret expectations of: 

Multiplier 
effects 

- tourism businesses  - politics 
- population/community - DMO’s 

Job creation 

Income 
generation 

Improved 
infrastructure 

Revitalization / 
Beautification 
of the area 

Decreases 
migration of 
young people 

Tax revenues New inward 
investments 

Injection of 
foreign 

currency 

Revitalization/ 
Beautification 

of the area 

Decreases 
migration of 
young people 

Tax revenues 
Injection of 

foreign 
currency 
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… this is  
hard work … 

seed and 
sow first … 
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… to harvest soon 
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10 Fields of Action in Tourism 

1. Better education  higher professionalism in tourism 

2. Higher credibility of tourism industry in society and in politics 

3. (New) Competitive structures (incl. sufficient funds) for better 
/ higher impacts on markets  

4. Increase ability for innovations  

5. Effective quality management 

6. Learn / Know your clients – perfect service chain 

7. Increase of effectiveness & performance of service providers 

8. Increase professionalism of marketing 

9. A really professional destination management 
(organisation) 

10. Sustainability management in DMO and all suppliers 
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Who is responsible for all that! 

• tourism businesses 

• politics 

• population/community 

• DMO’s 

http://www.google.ch/url?sa=i&rct=j&q=you&source=images&cd=&cad=rja&docid=_NcdLiQVhutCBM&tbnid=eeTQMhKvoFIaKM:&ved=0CAUQjRw&url=http://kennettbrewfest.wordpress.com/2009/04/24/hey-breweries-i-want-you/&ei=YFWjUdWkCcaVPPPygfAB&bvm=bv.47008514,d.ZWU&psig=AFQjCNFRiAoYwusII07I_GQxERMSGgyuwQ&ust=1369745107905125
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In addition! 
Expectations of Tourists !!! 

The more experienced a traveller, the higher the expectations! 
 

Tourists expect: 

1. Experiences that are enriching  

2. Value for money 

3. Maximum recreation in a minimum of time 

4. Highly individualised service 

5. Multi-optionality (hybrid guest)   

6. The tourist information to offer a holistic service 

7. The service personnel to speak several languages   

8. Highly developed infra- and superstructure 

9. (High) Quality standards   

Slide 10, 20. October 2011  
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 A destination has to exceed tourists’ 

expectations in order to stay competitive 

and to satisfy tourists’ needs  

Fotolia.com / facebook.com 
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Guests’ Quality Satisfaction Pyramid 

 
 
 
 

Enthusiasm factors 
unexpected 

desired 

expected 

Performance factors 

Basic factors 

Exceeding 
expectations and 
creating added 
value and 
experience 

Customer 
satisfaction 

«must be» 

Adapted from Kohl, 2006; European Commission, 2000 

Local efforts / quality 

Slide 11, 20. October 2011 
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Agenda 

1. Case Lucerne for benchmarking your situation in Ticino 

2. Today’s general situation & challenges 

3. Nowadays Destination’s and DMO’s tasks 
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„If you do not know where you are going to, 
you will not arrive.“ 

Strategy development  

Slide 17, 20. October 2011 
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Vision becom
es reality 

Vision 
(desires ) 

Mission / general principles 
(philosophy) 

Objectives 
(concrete wish) 

Strategies 
(strategy selection) 

Implementation /  
decisions 

(operational tasks,  
actions) Results /  

performance 
(success, failure, 
partial success,  

controlling) 

Performance  
measurement 

BSC 
controlling 

SWOT-Analysis 
(strategic 

situation analysis) 

Values 
(Culture) 

Time laps / concretisation 

Own design: based on: Strategic Destination Marketing from Prof. Dr. Knut A. Wiesner 

Permanent loop 
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From strategy to marketing action! 
Not the opposite way!!! 

Own design: Based on: Strategisches Destinationsmarketing von Prof. Dr. Knut A. Wiesner 

Marketing strategy 

Marketing plan 

Branding strategy 
Vision 
(desires ) 

Mission / general principles 
(philosophy) 

Objectives 
(concrete wish) 

Strategies 
(strategy selection) 

Implementation /  
decisions 

(operational tasks,  
actions) Results /  

performance 
(success, failure, 
partial success,  

controlling) 

Performance  
measurement 

BSC 
controlling 

SWOT-Analysis 
(strategic 

situation analysis) 

Values 
(Culture) 

Permanent loop P
o

si
ti

o
n

in
g
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Positioning  

„… be different or die!“ 
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What is the positioning of the 

Ticino and its destinations? 

You the experts know it! 
 
Do the potential guests know it too? 
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You want to have tourism … 

 20. October 2011 
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Others want to have tourism too … 

 20. October 2011 
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… 200 countries …. 

Slide 30, 20. October 2011 
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… 200’000 cities / destinations ….. 



Slide 

… and 200’000’000 businesses 

Slide 30, 20. October 2011 
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economy 

society 

politics ecology 

technology 

System TOURISM 

sub-system 
traffic 

Sub-system 
   supply /  
destination 

sub-system 
travel  

industry 

sub-system 
demand 

reference: Bieger, Management von Destinationen 

Understand the System of Tourism! 
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The Tourism Destination Life Cycle! 
Bellinzona? Ascona? Locarno? Lugano? …..? 
Ticino? 

Stagnation, 
Rejuvenation or decline Discovery Local control Institutionalism 

Time  

Rejuvenation 

Decline 

Stagnation 

N
um

be
r o

f v
is

ito
rs

 

reference: WTO, A practical Guide 
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Tasks of a Destination / DMO 

4. Marketing 
communication 5. Sale 6. Lobbying 

 promotion 
 sales promotion 
 PR 
 brand management 
 market research 

 information- and 
  reservation system 
 packages 

 awareness of tourism in 
population 

 comprehension of 
tourism in political 
authorities 

 collaboration in 
cooperative 
organizations  

1. Planning 2. Information 3. Design of tourist 
supply 

 mission statement 
 organization 

 information for guests 
 information for local 
  population 
 support for journalists 

 care for guests 
 entertainment for 

guests 
 coordination of  tourism 

infrastructure 
 operating of leisure  

facilities 
 control and 

improvement  
of product quality 
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Performance Measurement 

Number of bed nights ? ? 

? ? ? 

? ? ? 

? ? ? 

? ? ? 

? ? ? 

? ? ? 

? ? ? 

? ? ? 

? ? ? 

? ? ? 

? ? ? 

? ? and others! 
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Is this the 
line of your 
business ??? 
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Institute of Tourism ITW 
Prof. Urs Wagenseil, Head Tourism 

T direct +41 41 228 99 24 
urs.wagenseil@hslu.ch 
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