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Zusammenfassung 

Ziel der vorliegenden Arbeit war es herauszufinden, ob der naturnahe Tourismus im Rahmen des 

Naturpark-Projekts Gantrisch eine bedeutende regionale Wertschöpfung generiert. Hierzu wurden 

mehrere Exkursionen ins Gebiet unternommen und zwei Angebote näher untersucht. Die Besichti-

gung des Erlebnisweges Längeney brachte deutlich an den Tag, dass mit diesem Angebot praktisch 

keine Wertschöpfung entsteht. Deshalb wurden hier keine weiteren Untersuchungen angestellt. Hin-

gegen konnten im Rahmen einer Wanderung auf dem Gürbetaler Höhenweg zwischen Kehrsatz und 

Mühlethurnen zahlreiche Hinweise auf regionale Wertschöpfung festgestellt werden. Um die regionale 

Wertschöpfung dieses naturnahen Angebots genauer untersuchen zu können, wurde als nächster 

Schritt ein allgemein gehaltenes Modell zur Erfassung und Darstellung der regionalen Wertschöfpung 

touristischer Angebote entwickelt und anschliessend auf den Gürbetaler Höhenweg angewendet. 

Hierzu waren zusätzlich die Entwicklung eines Berechnungstools sowie umfangreiche Recherchen 

nötig. Zur Überprüfung des Resultats wurde basierend auf statistischen Daten ein Referenzmodell 

entwickelt. Das Resultat liess darauf schliessen, dass das neu entwickelte Wertschöpfungsmodell und 

das darauf abgestützte Berechnungstool brauchbare Grundlagen zur Erfassung und Darstellung regi-

onaler Wertschöpfung sind. Da das neue Wertschöpfungsmodell auch die wichtigsten Erfolgsfaktoren 

touristischer Angebote mit einbezieht, kann es auch im Controlling für solche Angebote verwendet 

werden. Aus diesen Gründen kann es dazu beitragen, dass neue Angebote im naturnahen Tourismus 

erfolgreicher geplant und umgesetzt werden können. Im Laufe der Arbeit stellte sich heraus, dass die 

Gastronomie entlang des Gürbetaler Höhenweges ein wichtiger Wertschöpfungsmotor darstellt. Des-

halb wurden exemplarisch für diesen Bereich Vorschläge für die Umsetzung gemacht. 
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1 Einleitung 

1.1 Ausgangslage 

Die Region Gantrisch ist eine von derzeit vier Projektregionen im Kanton Bern, die sich für das Label 

„Regionaler Naturpark“ bewerben. Demnächst soll via Kanton ein Projektgesuch an den Bund einge-

reicht werden. Der naturnahe Tourismus steht dabei im Zentrum der Naturparkidee. Wirtschaftlich 

einträglich und dennoch schonend sollen die regionalen Ressourcen in Wert gesetzt und dadurch ein 

wesentlicher Beitrag an die regionale Wertschöpfung geleistet werden.  

 

Die Region Gantrisch liegt im Dreieck zwischen Thun, Bern und Freiburg. Mit einer Fläche von 316 

km2 umfasst sie zehn Gemeinden in den Berner Voralpen. Es werden die beiden Subregionen Gürbe-

tal und Schwarzwasser unterschieden. Die Landschaft des Projektgebiets ist heterogen, jedoch all-

gemein landwirtschaftlich geprägt. Die Moorlandschaft Gurnigel/Gantrisch, die Auenlandschaft 

Sense/Schwarzwasser und die Kulturlandschaft Schwarzenburgerland sind BLN-Gebiete.  

 

Im Rahmen des Regio-Plus-Projekts „Wald Landschaft Gantrisch“ sind bereits naturnahe Tourismus-

angebote entwickelt worden. Dieses bildete die Basis für das 2004 lancierte Naturpark-Projekt 

Gantrisch. In zahlreichen regionalen Arbeitsgruppen sind Projekte realisiert worden, die zum Teil spe-

zifisch auf das Naturpark-Projekt ausgerichtet sind. Für die Region ist dieses von hoher regionalwirt-

schaftlicher Bedeutung, da zum Tourismus kaum Alternativen für eine wirtschaftliche Entwicklung 

vorhanden sind (Beco, 2006).  

 

1.2 Fragestellung 

Der naturnahe Tourismus wird im Rahmen des Naturpark-Projekts Gantrisch als wichtiges Standbein 

angesehen. Trotzdem ist die Bedeutung desselben für die regionale Wertschöpfung umstritten. In 

diesem Zusammenhang sollen zwei Tourismusangebote hinsichtlich ihrer regionalen Wertschöpfung 

untersucht werden. Es sind dies der Gürbetaler Höhenweg und der Erlebnisweg Längeney. Beide 

Angebote sind im Rahmen des Naturpark-Projekts entwickelt worden. 

Um den Beitrag eines Angebots an die regionale Wertschöpfung erfassen und darstellen zu können, 

soll ein einfaches Wertschöpfungsmodell entwickelt werden, welches allgemeingültig auch auf weitere 

Angebote anwendbar ist. Mit Hilfe von Kriterien relevanter Erfolgsfaktoren sollen die Angebote be-

wertet und Vorschläge für ihre wirkungsvolle Weiterentwicklung gemacht werden. 

 

Mit diesem Hintergrund stellen sich folgende Fragen, welche in der vorliegenden Arbeit angegangen 

werden sollen: 

·  Wie gross ist der aktuelle Beitrag der ausgewählten Angebote an die regionale Wert-

schöpfung? 

·  Wie gross wird das Potenzial dieser Angebote eingeschätzt? 

·  Welches sind die Erfolgsfaktoren für die regionale Wertschöpfung? 
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·  Welche Folgerungen ergeben sich für die Entwicklung von neuen Angeboten im Bereich des 

naturnahen Tourismus im regionalen Naturpark Gantrisch?  

 

1.3 Vorgehen 

Zur Beantwortung der eingangs gestellten Fragen wurde als erstes das Gebiet des Naturpark-Projekts 

Gantrisch und die ausgewählten Angebote besichtigt und diverse Aspekte der Fragestellungen analy-

siert. Es folgte die Entwicklung eines einfachen Modells zur Erfassung der regionalen Wertschöpfung, 

welches am Beispiel des Gürbetaler Höhenwegs praktisch angewendet wurde. Dies bedingte zahlrei-

che Recherchen und die Erhebung empirischer Daten. Um die Plausibilität der berechneten Wert-

schöpfung zu überprüfen, wurde mit einem Referenzmodell gearbeitet, das auf statistischen Daten 

basiert. Den Abschluss bildeten die Bewertung der Erfolgsfaktoren und ein Beitrag zur Angebotsent-

wicklung im Bereich Gastronomie.  
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2 Wertschöpfungsmodell 

Mit dem Ziel, eine detaillierte und aussagekräftige Wertschöpfungsberechnung für einzelne regionale 

Angebote erstellen zu können, wurde ein einfaches Wertschöpfungsmodell erstellt, welches nach-

folgend abgebildet ist:  

 

 

 

Abb. 1: Modell für die touristische Wertschöpfung (WS) 

 

Im neu erarbeiteten Modell wird die touristische Wertschöpfung in die fünf Wertschöpfungsmotoren (a) 

Gastronomie, (b) Hotellerie / Übernachtung (c) Regionale Produkte, (d) Führungen / Eintritte und (e) 

ÖV eingeteilt. Sie sind im Modul ähnlich wie Pumpen in einem Leitungssystem dargestellt und sorgen 

zusammen für „das Fliessen“ der Wertschöpfung. Durch diese Positionierung in Serie wird angedeu-

tet, dass die Wertschöpfungsmotoren ihre volle Leistung nur gemeinsam entfalten.  

 

Bei der Anwendung dieses Modells werden schwerpunktmäsig auf der Angebotsseite Messpunkte 

definiert. Konkret heisst das, dass bei den Anbietern für jeden Wertschöpfungsmotor der Umsatz, die 

Anzahl Gäste oder „Frequenzen“, der durchschnittliche Umsatz pro Gast oder „Frequenz“ sowie die 

Anzahl Produkte oder Arrangements nachgefragt wird, soweit dies möglich ist beziehungsweise sich 

nicht rechnerisch ergibt. Eine teilweise Schliessung der Lücken erlauben Schätzungen, welche auch 

auf den Erhebungen im Zusammenhang mit den anderen touristischen Wertschöpfungsmotoren ba-

sieren können.  

 

Eine approximative Überprüfung dieser so erhaltenen Werte kann durch Messpunkte auf der Nachfra-

geseite geschehen. Dies kann beispielsweise durch die Befragung von Personen geschehen, die eine 
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touristische Infrastruktur wie den Gürbetaler Höhenweg benutzen. Sie können zum Beispiel mit Hilfe 

eines Fragebogens über Details zu ihrem Konsumverhalten und den damit verbundenen Ausgaben 

befragt werden. Idealerweise liefern die Messungen auf der Nachfrageseite Werte, welche identische 

oder ähnliche Aussagen bezüglich Wertschöpfung zulassen wie die Messungen auf der Angebotssei-

te. Eine solche Erhebung wurde im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht durchgeführt. Ein entspre-

chender Fragebogen wurde jedoch erstellt und steht in Anhang D zur Verfügung. Dank diesen Mess-

punkten auf der Angebots- wie auch auf der Nachfrageseite kann für die touristische Wertschöpfung 

ein plausibler Wert errechnet werden, ohne dass der Aufwand für die Erhebungen immens wird. Den-

noch wurde nach Wegen gesucht, wie gänzlich auf Messungen auf der Nachfrageseite verzichtet 

werden könnte. Daraus hervorgegangen ist dabei das Referenzmodell zur Plausibilitätsüberprüfung 

(siehe Kapitel 4.3).  

 

Gemäss D. Siegrist (Beco, 2006) kann die ermittelte Wertschöpfung in der Folge mit dem Faktor 1.5 

multipliziert werden, da touristische Wertschöpfung andere Wertschöpfung, zum Beispiel im Bereich 

Infrastruktur, Wohnungsbau, etc., mit sich ziehen kann.  

 

Im Wertschöpfungsmodell ebenfalls dargestellt sind die Erfolgsfaktoren. Mit Ausnahme der gesetzli-

chen Voraussetzungen und dem öffentlichen Verkehr können diese von den Akteuren beeinflusst 

werden. Die Darstellung als Säulen, welche das „Leitungssystem“ mit den fünf Wertschöpfungsmoto-

ren stützen, soll aufzeigen, dass für einen stabilen „Wertschöpfungsfluss“ schlussendlich die Aus-

gestaltung aller Erfolgsfaktoren zählt. 

 

Im Vergleich mit dem Exceldatenblatt des Fördervereins Region Gantrisch (Berechnung Wert-

schöpfung FRG, 2006) deckt das neu erarbeitete Wertschöpfungsmodell nur ein kleines Segment der 

regionalen Wertschöpfung ab, erlaubt jedoch eine gesamtheitliche Betrachtungsweise pro Angebot 

und lässt sich als Controllinginstrument verwenden. Durch die Berücksichtigung der Erfolgsfaktoren 

können basierend auf den gewonnenen Werten direkt Handlungsstrategien und Massnahmen abge-

leitet werden.  
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3 Analyse 

3.1 Besichtigung 

In einem ersten Schritt wurden die ausgewählten Angebote in der Projektregion besichtigt. Im Vorder-

grund standen dabei der allgemeine Eindruck und das Eruieren von Möglichkeiten, bei denen im Zu-

sammenhang mit dem jeweiligen Angebot Wertschöpfung generiert werden kann. Darauf basierend 

werden die Angebote im Anschluss beschrieben und erste Schlussfolgerungen im Hinblick auf das 

weitere Vorgehen gezogen. 

 

3.1.1 Erlebnisweg Längeney 

Der 1.7 Kilometer lange Erbenisweg Längeney grenzt unmittelbar an den Seilpark Längeney. Von 

SeilparkbesucherInnen wird er zum Teil als ergänzendes Angebot genutzt; gezielt besucht wird er 

jedoch kaum. Direkte Wertschöpfung wird lediglich durch den Verkauf von etwa 50 Begleitbroschüren 

à CHF 3.- pro Jahr generiert (Ryser, pers. comm., 2007). 

Das Angebot „Erlebnisweg Längeney“ besteht aus thematischen Informationstafeln und Anlagen, die 

bestimmte Sachverhalte veranschaulichen. Trotz guter Ansätze ist das Angebot insgesamt nur mässig 

attraktiv. Dies aus folgenden Gründen: 

·  Themen hauptsächlich schriftlich aufgearbeitet 

�  Benennung ERLEBNISweg verspricht handlungsorientiertes Lernen! 

·  Tafeln allgemein textüberladen 

·  Zielgruppe unklar  

�  Themen nicht einheitlich bzw. altersgerecht aufgearbeitet 

�  z. T. Ansprache verschiedener Altersstufen auf derselben Tafel ohne Orientierungshilfe für 

die Leserin/den Leser 

·  Unterschiedliche Qualität der Informationen 

�  z. T. geringe Verknüpfung zum Erlebnisweg bzw. Waldstandort  

�  fehlendes Leitthema/Konzept für das gesamte Angebot? 

·  Mangelhafte Wartung der Anlagen �  Anlagen z. T. nicht mehr funktionsfähig oder beschädigt 

 

Der Erlebnisweg Längeney leistet derzeit keinen Beitrag an die regionale Wertschöpfung. Das Ange-

bot müsste dazu neu konzipiert und klar auf eine Zielgruppe ausgerichtet werden. Dieser Aufgabe 

wird in der vorliegenden Arbeit nicht nachgegangen. 

 

3.1.2 Gürbetaler Höhenweg 

Die 17 Kilometer lange Wegstrecke von Kehrsatz nach Mühlethurnen ist landschaftlich attraktiv und 

abwechslungsreich. Sie ist gut ausgeschildert und bietet regelmässig Sitzgelegenheiten an schönen 

Aussichtspunkten. Direkte Wertschöpfung wird durch diverse AnbieterInnen von regionalen Produkten 

entlang des Höhenwegs generiert. Drei Gastronomiebetriebe befinden sich direkt an der Wegstrecke; 
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das Beizli mit eigener Bäckerei des Altersheims Kühlewil, das Panoramarestaurant Gutenbrünnen ob 

Kaufdorf und das Bistro Mühlethurnen an der Bahnstation Thurnen. Vom Höhenweg etwa 15 bis 30 

Minuten entfernt, befinden sich weitere Gastronomiebetriebe entlang der Wegstrecke, die jedoch auf 

dem Höhenweg nicht ausgeschildert sind. Weitere Punkte könnten für die Wandernden missverständ-

lich oder für die Wertschöpfung nachteilig sein: 

·  „Zahlreiche Gasthäuser“ laut Prospekt des Gürbetaler Höhenwegs (GHW) (siehe Prospekt 

Anhang E)) vorhanden 

�  nur drei Gasthäuser direkt an der Wegstrecke; befinden sich nahe des Ausgangs- und Ziel-

orts (lange „Durststrecke“) 

�  fehlende Beschilderung weiterer, nahe der Wegstrecke gelegener Gasthäuser 

 

·  Unpräzise/unvollständige Information 

�  keine Kennzeichnung der Gasthäuser auf der Wegübersicht im Prospekt des GHW; nur 

Ortsangaben in den Beschreibungen der Teilstrecken 

�  keine Kennzeichnung der AnbieterInnen regionaler Produkte auf der Wegübersicht im 

Prospekt des GHW (werden auch nicht erwähnt) 

 

·  Sehenswürdigkeiten/Attraktionen auf GHW nicht sichtbar/erlebbar 

�  im Prospekt des GHW beschrieben, jedoch keine Zusatzinformationen vor Ort 

�  teilweise nicht beschildert, weshalb die im Prospekt beschriebenen Orte übersehen werden 

können 

 

3.2 SWOT-Analyse des Gürbetaler Höhenwegs 

Die SWOT-Analyse beinhaltet eine Stärken-Schwächen-Analyse (Strength-Weakness) und eine 

Chancen-Gefahren-Analyse (Opportunities-Threats) des Gürbetaler Höhenwegs (GHW) als touristi-

sches Produkt. 

 

Die internen, beeinflussbaren Faktoren spiegeln sich in den Stärken und Schwächen wieder, während 

Chancen und Gefahren die externen, unbeeinflussbaren Faktoren abbilden. Durch ihre Gegenüber-

stellung ergibt sich eine Matrix, aus welcher die Strategien abgeleitet werden können (Thommen, 

2004). 

 

Die SWOT-Analyse für den Gürbetaler Höhenweg wurde aufgrund von Recherchen über das Internet, 

einer Beurteilung der verschiedenen Angebote entlang des Weges und der gewonnenen Eindrücke 

während der Begehung erarbeitet.  
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 SWOT-Analyse Chancen Gefahren 

 Gürbetaler Höhenweg 

- Vermarktung mit Label RNP 

- Wertschöpfungspotenzial vorhanden 

- Positionierung als Infoweg (Kultur,    

  Geo, Erlebnis) 

- geringe Akzeptanz durch lokale  

  Bevölkerung 

- geringe Akzeptanz durch BesucherInnen 

- wenig BesucherInnen 

S
tä

rk
en

 

- Landschaft/Panorama 

- Anbindung an ÖV 

- Streckenprofil (einfach) 

- Nähe zu Städten Bern/Thun 

- Kulturgeschichte 

- Teilstrecken möglich 

- für Familien geeignet 

- Qualität der regionalen  

  Produkte 

 

St-C-Strategien: 

- Landschaft als Ressource nutzen 

- gezieltes Marketing 

- Kultur erhalten und vermitteln 

- Familienangebote 

- Umweltbildungsangebote (evtl. im  

  Zusammenhang mit Waldarena / RNP) 

- lokale Bevölkerung miteinbeziehen 

 

St-G-Strategien: 

- Wanderanlässe (ähnlich  

  Mondscheinwanderung) 

- innovative Angebotsentwicklung für  

  naturnahe Wandernde 

- Sensibilisierung der lokalen  

  Bevölkerung für Wertschöpfungs- 

  potenzial (Selbstinitiative) 

S
ch

w
äc

h
en

 

- geringe Wertschöpfung  

- wenig Einkehrmöglichkeiten 

  auf der Strecke 

- wenig Übernachtungs- 

  möglichkeiten 

- spärliche Information 

- geringer Bekanntheitsgrad 

 

S-C-Strategien: 

- Konzept verbessern / anpassen 

- neue Wertschöpfungsquellen  

  erschliessen (evtl. mit Führungen) 

- verbesserte BesucherInnenlenkung im  

  Bereich Gastronomie 

- evtl. 2-Tages-Wanderung anbieten 

- Information verbessern (entlang Weg  

  und Internetauftritt) 

S-G-Strategien: 

- Höhenweg besser in  

  Gesamtwanderwegnetz des Gantrisch  

  integrieren (Bsp. „Gantrisch zu Fuss“) 

- Alternativ- / Winterangebote  

  (Nacht-, Schneeschuhwandern,  

  Kutschenfahrten, Esel- oder  

  Lamatrekking) 

 

Abb. 2: SWOT- Analyse Gürbetaler Höhenweg 

 

3.3 Bestehende Wertschöpfungsberechnung  

Der Förderverein Region Gantrisch (FRG) hat die regionale Wertschöpfung für die Teilprodukte in 

einem Exceldatenblatt erfasst (Berechnung Wertschöpfung FRG, 2006) (siehe Anhang A)). Die Aus-

sagekraft dieser Daten soll nachfolgend insbesondere in Bezug auf den Gürbetaler Höhenweg (GHW) 

kritisch beurteilt werden.  

 

Die Berechung der gesamten Wertschöpfung in Tabellenform, welche sich aus den Summen der ver-

schiedenen Teilprodukte (Lebensmittel / Landwirtschaft, Wald / Holz, Gastgewerbe, Kultur und Tou-

rismus) ergibt, ermöglicht eine übersichtliche Darstellung. Sie zeigt den jeweiligen Ist-Zustand sowie 

die Veränderung der Wertschöpfung seit Beginn des Projektes „Wald Landschaft Gantrisch“ bezie-

hungsweise dem Nachfolgeprojekt „Regionaler Naturpark Gantrisch“ auf.  

 

Für den GHW sind die wichtigsten Wertschöpfungsmotoren wie Gastronomie, regionale Produkte, 

Eintritte zwar unter der Rubrik „Herleitung“ genannt; es stehen aber keine differenzierten Daten zur 

Verfügung. Die Angaben bezüglich Besuchsfrequenz von 20'000 BesucherInnen ist lediglich eine gro-

be Schätzung. Ebenfalls sind die Bewertungskriterien oder Messpunkte nicht festgelegt. Andere Pro-

dukte oder Angebote lassen sich nur schwer vergleichen. Erfolgs- oder Misserfolgsfaktoren, welche 
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das Angebot beeinflussen, sind nicht definiert. Diese Bewertung kann so nicht als Controllinginstru-

ment verwendet werden, das heisst es können keine direkten Handlungsstrategien und Massnahmen 

abgeleitet werden. Die Stärken und Schwächen der bestehenden Wertschöpfungsberechnung sind in 

der Tab. 1 grafisch dargestellt.  

 

Tab. 1: Bewertung Wertschöpfungsberechnung „Gürbetaler Höhenweg GHW“ 

Kriterien Stärken Schwächen 

Datenqualität einfache Erhebung 
(mit Schätzungen) 

ungenaue Daten 

Messkriterien  Bewertungskriterien werden nicht genannt 
Vergleiche sind schwierig 

Einflussfaktoren  Erfolgs- Misserfolgsfaktoren werden nicht genannt 

Indirekte Wirkung wird nicht beurteilt 

Handlungsstrategien / 
Massnahmen 

 Kein Controllinginstrument 
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4 Resultate 

4.1 Datenerhebung und Recherche 

Für die Datenerhebung der vorliegenden Arbeit konnten bestehende Zahlen des Födervereins Region 

Gantrisch verwendet werden (Berechnung Wertschöpfung FRG, 2006). Ausserdem wurden Telefonin-

terviews mit Verantwortlichen aus den Bereichen Tourismus, Gastronomie, regionale Produkte der 

Region Gürbetal wie auch Internet-Recherchen durchgeführt (Bundesamt für Statistik, 2005; Gastro-

suisse, 2007). Die Auswahl der InterviewpartnerInnen stimmt weitgehend mit derjenigen des Förder-

vereins Region Gantrisch überein, bezieht jedoch weitere AnbieterInnen mitein. Die interviewten Per-

sonen respektive Betriebe und Adressen sind Literaturverzeichnis aufgeführt. 

Um die Rückverfolgbarkeit und Reproduzierbarkeit der Zahlen und Daten zu gewährleisten, sind die 

Erhebungsdaten und die daraus folgenden Interpretationen und Schätzungen im Anhang C) darge-

stellt. 

4.2 Berechnungstool regionale Wertschöpfung GHW 

Als Bindeglied zwischen dem Wertschöpfungsmodell und dessen Anwendung in der Praxis wurde ein 

Berechnungstool erarbeitet (siehe Tab. 2). 

 

Die Modelldaten geben einen Überblick über die Wertschöpfungsmotoren Gastronomie, Hotelle-

rie/Unterkünfte, regionale Produkte, Führungen/Eintritte und öffentlicher Verkehr. 

 

Je nach Ausrichtung des untersuchten Angebots werden nun die Gesamtumsätze der am Angebot 

beteiligten Betriebe eingetragen. Mit einem Faktor wird deren Beitrag an die regionale Wertschöpfung 

beispielsweise im Zusammenhang mit dem Gürbetaler Höhenweg (GHW) bewertet (GHW-Faktor). 

Der GHW-Faktor ist betriebsspezifisch und u.a. vom Standort des Betriebs und dessen Ausrichtung 

auf Zeilgruppen abhängig. Daraus ergibt sich der Umsatzanteil, der in direktem Zusammenhang mit 

dem GHW steht. Diese GHW-Faktoren in der Tabelle 2 sind entweder aus den Angaben der beteilig-

ten Betriebe hervorgegangen oder wurden unter Berücksichtigung der vorliegenden Zahlen und der 

Beurteilung der Situation möglichst präzise geschätzt. Rückschlüsse bezüglich Interpretationen und 

Schätzungen können den Daten im Anhang C) entnommen werden. 

Die Wertschöpfung wird zum Schluss mit dem regionalen Multiplikator von 1.5 verrechnet (Beco, 

2006).  

In der so vorgenommenen Wertschöpfungsberechung sind die Vorleistungen nicht berücksichtigt. 

Dabei handelt es sich um Investitionen, Produkte und Dienstleitungen, die für den Betrieb der touristi-

schen Wertschöpfungsmotoren benötigt werden, deren Wertschöpfung aber ausserhalb der Region 

generiert wird. Da diese Mittelflüsse branchen- und auch betriebsspezifisch sehr unterschiedlich aus-

fallen, ist eine Berechnung schwierig wenn nicht sogar unmöglich. 

Aus den Wertschöpfungsberechnungen in der Tabelle 2 ist ersichtlich, dass der grösste Anteil der 

Wertschöpfung, welche der Höhenweg generiert, der Gastronomie zugeschrieben werden kann. Sehr 

klein ist dagegen der Anteil der Hotellerie, die hier ausschliesslich aus Angeboten aus dem Bereich 
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Agrotourismus, wie Schlafen im Stroh oder Ferien auf dem Bauernhof, besteht. Ebenfalls nicht gross 

sind die Umsätze, welche aus dem Verkauf regionaler Produkte stammen oder im Bereich Führungen, 

Eintritte oder Anlässe erwirtschaftet werden. 

Die Zahlen für den öffentlichen Verkehr konnten nicht nach dem Schema der Modellrechnung ermittelt 

werden, weil die Umsatzzahlen sowohl gesamt als auch für den Höhenweg nicht zur Verfügung stan-

den. Die Zahlen wurden mit einer geschätzten Besuchsfrequenz und einem durchschnittlichen Billett-

preis ermittelt. Die genauen Daten sind im Anhang C) dargestellt. 

 

Basierend auf der Wertschöpfungsberechnung beläuft sich die Wertschöpfung des Gürbetaler Hö-

henwegs (GHW) gesamthaft auf gerundete CHF 190'000.- pro Jahr und ist damit höher als die vom 

Förderverein Region Gantrisch ermittelte Wertschöpfung von CHF 36'000.- (Berechnung Wertschöp-

fung FRG, 2006). 

 



Resultate   

 15 

Tab. 2: Berechnungstool regionale Wertschöpfung GHW 

Gastronomie Hotellerie / Unterkunft Reg. Produkte Führungen, Eintritte ÖV 
Umsatz Umsatz Umsatz Umsatz Umsatz 

  Total Faktor GHW Total Faktor GHW Total Faktor GHW Total Faktor GHW Total Faktor GHW 
Gastronomie                               
Betrieb 1  434'400 0.05 21'720                         
Betrieb 2  360'000 0.01 3'600                         
Betrieb 3 175'000 0.001 175                         
Betrieb 4 39'900 0.2 7'980                         
Betrieb 5 45'600 0.05 2'280                         
Betrieb 14 114'000 0.3 34'200                         
Agro-
Gastronomie                               
Betrieb 6 29'700 0.5 14'850       702 1 702             
Betrieb 7             1'844 1 1'844             
Betrieb 8             600 1 600             
Betrieb 9              5'000 0.01 50             
Betrieb 10             300 1 300             
Abeggstiftung                   40'000 0.1 4'000       
Angebot 2                   325 1 325       
Agrotourismus                               
Betrieb 11        1'850 0.1 185                   
Betrieb 12       3'000 0.1 300                   
Betrieb 13       5'500 0.1 550                   
BLS                               
Bern-Kehrsatz                             5'928 
Thurnen-Bern                             20'976 
Die Post                               
Bern-Kühlewil                             6'840 

Total 1'198'600   84'805 10'350   1'035 8'446   3'496 40'325   4'325     33'744 

RWS (1.5 RM)     127'208     1'553     5'244     6'488     50'616 

RWS Total                             191'108 
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4.3 Referenzmodell zur Plausibilitätsüberprüfung 

Mit dem Referenzmodell kann die Plausibilität der Daten aus dem Wertschöpfungsmodell überprüft 

werden. Mittels statistischer Daten (Bundesamt für Statistik, 2005) über die Gesamtausgaben von in 

der Schweiz ständig wohnhaften Personen bei Privatausflügen ohne Übernachtungen und den Zahlen 

der Besuchsfrequenzschätzungen für den Gürbetaler Höhenweg (GHW) lässt sich die ungefähre 

Richtigkeit der Modelldaten schnell und einfach ermitteln. 

Das Referenzemodell (siehe Tab. 3) stellt die vier Ausgabenbereiche sowie die entsprechenden Antei-

le in Prozent der befragten Personen dar. Beispiel: 57% der befragten Personen geben Tagesausga-

ben zwischenCHF 0 – 25.- an. Das Referenzmodell errechnet daraus einen gewichteten Durchschnitt 

der Wertschöpfung in Minimal- und Maximalbeträgen.  

 

Tab. 3: Referenzmodell regionale Wertschöpfung GHW 

Gesamtagesausgaben Privatausflüge ohne Übernachtung   
Inkl. Mahlzeiten, Getränke, Hin- und Rückreise, übrige Ausgaben   
        
Ausgaben in CHF zwischen Anteil      
Minimum Maximum  %     
0 25   57   0   1425 
26 50   21   546   1050 
51 100   16   816   1600 
101 200 1) 6   606   1200 
        Ø Minimum 20 Ø Maximum 53 
        
Datenerhebung Interview  Anzahl Gäste 5700   5700 
Gürbetaler Höhenweg           

    
Wertschöpfung 
Minimum 112176 

Wertschöpfung 
Maximum 300675 

        
1) inkl. grösserCHF 200.00 = 1%      
 

Um die Plausibilität der Umsatzzahlen der Gastronomiebetriebe einzuschätzen, geben die Zahlen der 

Gastronomiebranche in der Schweiz (Gastrosuisse , 2007) einen Hinweis. Daraus ergibt sich ein Um-

satzdurchschnitt von ca. CHF 550'000.- für 70% der KMU – Betriebe. 
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5 Erfolgsfaktoren 

Im folgenden Kapitel wird explizit auf die Erfolgsfaktoren des Wertschöpfungsmodells für den Gürbeta-

ler Höhenweg eingegegangen. Sie stellen im Modell die zentralen Säulen für die einzelnen Wert-

schöpfungsmotoren dar. 

Im Kapitel 5.1 folgt eine allgemeine Bewertung, die für sämtliche Wertschöpungsmotoren des GHW 

angewendet werden können. Von dieser Bewertung ausgehend, können jeweils für die einzelnen 

Wertschöpfungsmotoren spezifisch Kriterien definiert werden. Im Kapitel 5.2 wurde dies für den Be-

reich Gastronomie exemplarisch vorgenommen. 

 

5.1 Bewertung der Erfolgsfaktoren 

Basierend auf dem Wertschöpfungsmodell (siehe Abb. 1) wurden acht Erfolgsfaktoren (EF) definiert, 

die als zentrale Säulen die Wertschöpfungsmotoren stützen. Sechs EF sind von den AkteurInnen di-

rekt beeinflussbar. Zwei, namentlich ÖV und Gesetzliche Voraussetzungen, sind nur indirekt über 

politische Einflüsse beeinflussbar. 

Für den Gürbetaler Höhenweg wurde versucht, die wichtigsten Kriterien für die einzelnen EF zu ermit-

teln (siehe Tab. 4). Beispielsweise steht für den EF „Managementstrategie“ im Vordergrund, ob über-

haupt ein gemeinsames Ziel festgelegt wurde und ob die Koordination der beteiligten AktuerInnen 

funktioniert. Dieses Kriterium kann mittels einer Bewertungsmatrix (siehe Anhang B) beurteilt werden; 

wenn nötig werden daraus die sofortigen Massnahmen ersichtlich. Die einzelnen Kriterein werden 

ebenfalls in Anhang B) genauer erläutert. 

 

Tab. 4: Erfolgsfaktoren und Kriterien GHW 

Erfolgsfaktor Kriterium 

·  Gemeinsame Zielübereinkunft 
·  Koordination aller beteiligter AkteurInnen 
·  Einbettung GHW-Strategie in Parkstrategie 
·  Marketingstrategie 

Managementstrategie 

·  Zielüberprüfung mittels Erfolgskontrolle 
·  Diversifizierung der Informationskanäle 
·  Professioneller Internetauftritt 

Information und  

Marketing 
·  Marketingkonzept (PR) 
·  Einklang von Natur und Kultur 
·  Echtheit des Angebots 
·  Landschaftsbild 

Authentizität 

·  Lokaltypische Architektur 
·  Innovative Angebotsentwicklung 
·  Qualität der einzelnen Wertschöpfungsmotoren 
·  Professionelle Umsetzung 
·  Qualitätsmanagement 

Qualität 

·  Zufriedenheit der BesucherInnen 
·  Buchung und Information Servicekette 
·  Anreise und Empfang 
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·  Betreuung der BesucherInnen 
·  Bindung der BesucherInnen 
·  Erfassung der Bedürfnisse der KundenInnen 
·  Einbezug aller AkteureInnen 
·  Kommunikationspolitik 

Zusammenarbeit und 

Vernetzung  
·  Überregionale Vernetzung 

Öffentlicher Verkehr ·  Erschliessung, Fahrpläne usw. 

Gesetzliche 

Voraussetzungen 
·  Politische Einflussnahme 

 

(Für die Ausarbeitung der Kriterien und der Erläuterungen sind Unterlagen von Meier (2006) verwen-

det worden.) 

 

5.2 Exemplarische Bewertung des Wertschöpfungsmotors Gastronomie 

Die vorliegende Untersuchung hat ein grosses Wertschöpfungspotenzial in der Gastronomie aufge-

zeigt. Dementsprechend wurde bei der Angebotsentwicklung exemplarisch auf diesen Wertschöp-

fungsmotor eingegangen. Die Angebotsentwicklung basiert auf der im Kapitel 5.1 erläuterten Bewer-

tungsmatrix der Erfolgsfaktoren und zielt auf eine Steigerung der Wertschöpfung ab.  

Die einzelnen Kriterien der Erfolgsfaktoren wurden spezifisch auf den Wertschöpfungsmotor Gastro-

nomie ausgelegt, wobei vom Blickwinkel eines einzelnen Gastronomiebetriebes und nicht von der 

gesamten Gastronomie entlang des Gürbetaler Höhenwegs (GHW) ausgegangen wird.  

Soweit es im Rahmen der Untersuchung möglich war, wurden die Kriterien bewertet und entspre-

chende Umsetzungsvorschläge auf einer allgemeinen sowie einer konkreten Ebene erläutert. Das 

Bewertungsspektrum der Kriterien reicht von mangelhaft (*) über genügend (**) bis gut (***). Die Be-

wertung basiert auf Interviews mit Gastronomie-BetreiberInnen entlang des GHW, Internetrecherche, 

Informationsmaterial des GHW und persönlichen Eindrücken. 

Die gesamte Matrix erhebt keinen Anspruch auf Vollständigkeit, vielmehr soll eine exemplarische 

Auseinandersetzung mit einem konkreten Wertschöpfungsmotor aufgezeigt werden. 

 

Tab. 5: Bewertung Erfolgsfaktoren Gastronomie 

 

Wertschöpfungsmotor Gastronomie entlang des Gürbetaler Höhenwegs  

 

Bewertung 

Erfolgsfaktor  Kriterium 

* ** *** 

Bemerkung 

 

 

Umsetzungs-

vorschläge 

(siehe nach-

folgendes 

Kapitel) 
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Einbezug der Parkstrate-

gie als Basis für betriebs-

eigene Strategie 

   
Strategie noch 

nicht vorhanden 

1 

Zielübereinkunft der 

Gastronomiebetriebe am 

GHW 

x    

2 
Managementstrategie 

Zielüberprüfung mittels 

Erfolgskontrolle 
x    

3 

Natur- und Kulturwerte 

bewusst einsetzen 
   

Konnte im Rah-

men der Unter-

suchung nicht 

eruiert werden 

4 

Differenzierte Positionie-

rung (USP) 
x   

Es wird mit ver-

wechselbaren 

Angeboten ge-

worben. 

5 

Klare Kommunikation 

(PR) 
x   

Die Kommunika-

tion sollte spezi-

fischer und präg-

nanter sein. 

6 

Information und  

Marketing 

Gezielte und vielseitige 

Informationskanäle 
 x   7 

charakteristische Umge-

bung 
 x   8 

Lokaltypisches Gebäude  x   9 

Angenehmes Ambiente 

im Lokal 
   

Konnte im Rah-

men der Unter-

suchung nicht 

eruiert werden 

10 

Regionales Serviceper-

sonal 
   

Konnte im Rah-

men der Unter-

suchung nicht 

eruiert werden 

11 

Regionaltypische Küche x    12 

Authentizität 

Regionale Produkte    

Konnte im Rah-

men der Unter-

suchung nicht 

eruiert werden 

13 
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Zielgruppenorientierte 

Angebotsentwicklung 

(AE) 

x   

Keine Zielgrup-

pendefinition 

ersichtlich 

14 

Hohe Erlebnisqualität x    15 

Innovative AE x    16 

Professionelle Umset-

zung 
 x   17 

Qualität 

Kontinuität/ definierter 

Qualitätsstandard 
   

Konnte im Rah-

men der Unter-

suchung nicht 

eruiert werden 

18 

Vorinformation  x  

Meist über Flyer 

oder Homepage 

möglich 

19 

Lückenlose Gästebetreu-

ung vor Ort 
   

Konnte im Rah-

men der Unter-

suchung nicht 

eruiert werden 

20 

Gästebindung x    21 

Servicekette 

Verknüpfung mit anderen 

Angeboten 
x    22 

Einbezug aller Akteure x    23 

Engagement für gemein-

same Ziele 
x   

Fokussierung auf 

betriebseigene 

Ziele 

24 Zusammenarbeit und  

Vernetzung 

Gemeinsame Nutzung 

von Ressourcen  
x    25 
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6 Umsetzungsvorschläge für den Wertschöpfungsmotor Gastronomie 

 

1) Gastronomiebetrieb (GB) informiert sich über den aktuellen Stand der Parkentwicklung, um 
auf Entwicklungen reagieren zu können und erhält von der Projektgruppe unaufgefordert 
Information (Bring-hol-Prinzip).  
 

2) Die Gastronomie-BetreiberInnen (GB) des Gürbetaler Höhenweges (GHW) organisieren 
regelmässige Treffen, an welchen konkrete Ziele definiert und aktuelle Themen besprochen 
werden;  
Beispiel: Die GB wählen eine Koordinationsperson, welche die Treffen organisiert und lei-
tet. 
 

3) Als Grundlage für eine nachvollziehbare Erfolgskontrolle werden konkrete und überprüfbare 
Ziele formuliert. 
Beispiel: Die Koordinationsperson kontrolliert die Überprüfbarkeit der Ziele, legt den Termin 
der nächsten Erfolgskontrolle fest und führt diese durch. 
 

4) Natur- und Kulturwerte werden gezielt erlebbar gemacht.  
Beispiel: Im GB wird eine historische Veranstaltung mit Persönlichkeiten aus der Region 
durchgeführt, wobei die Möglichkeit zur aktiven Teilnahme angeboten wird. 
 

5) Auf den naturnahen Tourismus ausgerichtete Stärken des GB werden gezielt hervorgeho-
ben. 
Beispiel: Der GB stellt gezielt die Regionalität seiner Produkte in den Vordergrund. 
 

6) Der USP wird zielgruppengerecht kommuniziert. 
Beispiel: Der GB vermarktet seine einmalige Aussicht über die emotionale Ebene, d.h. über 
Bilder. 
 

7) Versorgung der regionalen Zeitungen (z.B. Gantrisch Post), der Zeitungen im Mittelland 
zwischen Fribourg, Thun und Zürich sowie des Regionaljournals (Radio) mit Informationen. 
Erarbeitung und Unterhalt des Internetauftritts oder der Internetauftritte.  
Beispiel: Jährliches PR-Mailing im Frühling mit News entlang des GHW an diverse Redak-
tionen.  
 

8) Die nähre Umgebung des GB wird in die Gestaltung miteinbezogen. 
Beispiel: Umschwung des GB pflegen. 
 

9) Allfällige Renovation bzw. Ausbau des GB sorgfältig planen und durchführen. Das Erschei-
nungsbild liefert dem Gast einen relevanten ersten Eindruck.  
Beispiel: Bei einer allfälligen Renovation wird eine externe Fachperson beigezogen. 

 
10) Innenräume stilsicher einrichten und auf eine optimale Raumeinteilung achten. 

Beispiel: Keine Werbeartikel wie Sonnenschirme, bedruckte Aschenbecher etc. verwenden. 
 

11) Um die indirekte Wertschöpfung innerhalb der Region sowie die Authentizität der gastro-
nomischen Dienstleistung zu steigern, ist die Anstellung von lokalen Personen relevant. 
 

12) Gerichte nach regionalen Rezepten herstellen und anrichten 
Beispiel: Ein regionaltypisches Gericht passend servieren, d.h. Teller und Anrichtung des 
Mahls berücksichtigen. 
 

13) Die Zutaten werden wenn immer möglich von den Bäuerinnen und Bauern der Region be-
zogen.  
Beispiel: Der GB bietet Rösti aus regionalen Kartoffeln und Eier an und deklariert dies auf 
der Menukarte.  
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14) Spezifische Daten erheben, um eine zielgruppenorientierte Angebotsentwicklung gewähr-
leisten zu können.  
Beispiel: Der GB untersucht die Bedürfnisse und Ansprüche der Gäste mit Fragen im Rah-
men eines Wettbewerbes.  
 

15) Allenfalls bestehende Angebote neu kombinieren und so eine hohe Erlebnisqualität ge-
währleisten. 
Beispiel: würde eine vertiefte Marktanalyse erfordern. 
 

16) Ein in dieser Form noch nicht existierendes Angebot anbieten. 
 Beispiel: würde eine vertiefte Marktanalyse erfordern. 
 

17) GB bildet sich in spezifischen Themenbereichen weiter bzw. lässt sich von Experten bera-
ten, um die Qualitätsanforderungen angemessen umsetzen zu können. 
Beispiel: Servicepersonal besucht ein Seminar zum Thema „Umgang und Betreuung von 
naturnahen Gästen“. 
 

18) Die Qualitätskriterien eines Angebotes werden in allen Bereichen erfüllt. 
Beispiel: Ein GB, der grossen Wert auf gepflegtes Ambiente legt, muss dieses Konzept in 
allen Räumen inkl. Toiletten umsetzen. 
 

19) Gäste können bereits vor dem Besuch im GB Informationen einholen. 
Beispiel: Der GB präsentiert auf seiner Homepage sämtliche aktuellen Angebote. 
 

20) Die Gäste werden von der Ankunft bis zum Verlassen des Lokals optimal betreut. 
Beispiel: Gäste werden empfangen und an einen Tisch begleitet. 
 

21) Es wird aufgezeigt, welche weiteren Angebote und Möglichkeiten bestehen. Fühlt sich ein 
Gast angesprochen, kommt er allenfalls wieder oder empfiehlt das Lokal weiter. 
Beispiel: Der GB legt Flyer mit Informationen und aktuellen Angeboten des eigenen Betrie-
bes auf. 
 

22) Dem Gast wir ein Informationsservice, d.h. eine weitere Dienstleistung angeboten. 
Beispiel: Der GB legt Flyer von weiteren Lokalen oder Anbietern auf. 
 

23) GB informiert alle beteiligten AkteurInnen laufend über Veränderungen und Neuerungen 
und bietet die Möglichkeit zur Partizipation. 
Beispiel: Weinlieferant kann auf ein neues Angebot des GB reagieren, in dem er dem GB 
Vorschläge für passende Weine unterbreitet. 

 
24) Mit einer konsequenten und transparenten Informationspolitik und Fördermassnahmen 

kann ein Anreiz für gemeinsames Engagement erreicht werden 
Beispiel: Ein speziell engagierter GB wird ausgezeichnet. Gleichzeitig wird die Relevanz 
der iniziierten und umgesetzten Massnahmen kommuniziert. 
 

25) Langjähriges Know-how sowie weitere Ressourcen zur Verfügung stellen. 
Beispiel: Ein Wirt stellt seine langjährigen Erfahrungen und erhobenen Daten weiteren GB 
zur Verfügung und erhält seinerseits Informationen. 
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7 Diskussion 

Anstoss für die vorliegende Arbeit war die Frage, ob der naturnahe Tourismus im Rahmen des Natur-

park-Projekts Gantrisch eine bedeutende regionale Wertschöpfung generiere. Am Beispiel des Gürbe-

taler Höhenwegs (GHW) kann diese Frage mit Ja beantwortet werden, im Zusammenhang mit dem 

Erlebnisweg Längeney lautet die Antwort dagegen Nein. Während im Fall des Erlebniswegs Längeney 

infolge deutlicher Fakten keine vertiefte Analyse durchgeführt wurde, musste zur Klärung der selben 

Frage der Gürbetaler Höhenweg umfassend untersucht werden. Als Arbeitsgrundlage wurde zuerst 

ein Modell zur Erfassung und Darstellung der regionalen Wertschöpfung erstellt. Anders als das be-

reits bestehende Exceldatenblatt des Fördervereins Gantrisch fokussiert sich dieses auf die einzelnen, 

relevanten Wertschöpfungsbereiche oder sogenannten Wertschöpfungsmotoren. Zudem umfasst das 

Wertschöpfungsmodell die entscheidenden Erfolgsfaktoren. Das Modell ist allgemein gehalten und 

kann auch in anderen Regionen oder für andere touristische Angebote verwendet werden. 

Damit die Wertschöpfung des Gürbetaler Höhenwegs erhoben werden konnte, wurde für die prakti-

sche Anwendung ein Berechnungstool erarbeitet. Dieses erlaubt nun eine strukturierte und standardi-

sierte Vorgehensweise. Die Berechnungen basieren auf Messungen und Schätzungen der Angebots-

seite. 

Durch Recherchen und Interviews mit AkteurInnen entlang des GHW wurden die Umsätze, die in ei-

nem direkten Zusammenhang mit dem GHW stehen, ermittelt. Der GHW-Faktor gibt den ensprechen-

den Anteil am Gesamtumsatz der Betriebe wieder. Diese Daten sind aber mit einer gewissen Unsi-

cherheit behaftet. Einerseits werden Umsatzzahlen nicht ohne weiteres angegeben, andererseits wer-

den die Umsatzbeiträge der verschiedenen Gästegruppen meist nicht detailiert erhoben. Die Richtig-

keit der Daten ist zudem auch abhängig vom Engagement und dem Interesse der befragten Perso-

nen. Mit dem Einbezug der AkteurInnen und einer vorgängigen Information, die darauf abzielt, solche 

standardisierten Erhebungen zu etabileren, könnte die Qualität der Daten möglicherweise verbessert 

werden. Aufgrund der vorliegenden Daten wurde für den GHW eine regionale Wertschöpfung errech-

net, welche den letztes Jahr evaluierten Wert (Berechnung Wertschöpfung FRG, 2006) übertrifft. 

Da verschiedene Faktoren die Messunsicherheit der Berechung beeinflussen ist dieser Frankenbetrag 

kein exakter Wert. Um Hinweise bezüglich Plausibilität der Daten zu erhalten wurde ein Referenzmo-

del erstellt, welches auf Zahlen von repräsentativen Erhebungen innerhalb der schweizerischen Be-

völkerung basiert. Es zeigte sich, dass die mit dem neuen Wertschöpfungmodell ermittelte Grössen-

ordnung durchaus im Bereich des Möglichen liegt. Der Beitrag des GHW an die regionale Wertschöp-

fung dürfte somit weit grösser sein als bisher angenommen. Eine Überprüfung des Werts über die 

Befragung von Personen auf der Nachfrageseite (BenutzerInnen des GHW), war aus Zeitgründen 

nicht möglich.  

Im Berechnungstool sind die Zahlen sowohl der Wertschöpfungsmotoren als auch der Betriebe oder 

Angebote ausgewiesen. Es lassen sich differenzierte Aussagen bezüglich der Entwicklungstendenzen 

aufzeigen, frühzeitig Handlungsstrategien entwickeln um die notwendigen Massnahmen einzuleiten 

sowie deren Wirksamkeit zu kontrollieren. Das Wertschöpfungsmodell kann somit auch als Control-

linginstrument eingesetzt werden. Damit steigen die Chancen, dass die bestehenden naturnahen Tou-
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rismus-Angebote verbessert oder durch zusätzliche Angebote ergänzt werden können um in der Re-

gion des Naturpark-Projekts Gantrisch bedeutend zur regionalen Wertschöpfung beizutragen. 

 

 

Das Potenzial des Erlebniswegs Längeney wurde als gleich Null eingeschätzt. Der Gürbetaler Höhe-

weg hat hingegen das Potenzial, mit gezielten Massnahmen zu einem Angebot zu werden, das noch 

bedeutend mehr Wertschöpfung generiert. Bei der Definition der Erfolgsfaktoren, nur schon für die 

Gastronomie, stellte sich heraus, dass dieses Unterfangen sehr beachtliche Dimensionen annehmen 

kann. Denn für eine wachsende regionale Wertschöpfung stehen nicht nur einzelne Erfolgsfaktoren im 

Vordergrund, sondern es müssen ganze Bündel von Erfolgsfaktoren berücksichtigt und positiv beein-

flusst werden. Bei der Entwicklung neuer Angebote im Bereich des naturnahen Tourismus müssen die 

entsprechenden Erfolgsfaktoren deshalb ab Beginn berücksichtigt werden. Die exemplarische Beurtei-

lung von Erfolgsfaktoren im Bereich Gastronomie und die Umsetzungsvorschläge im Rahmen dieser 

Arbeit, könnten dazu wertvolle Impulse geben.  
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Events: 
  
Frau Schneider, Toffen 
Tel. 031 819 97 52 
 
 
Gastronomie: 
 
Bistro, Mühlethurnen 

Frau Zimmermann 

Tel. 079 459 33 94 oder 078 890 50 74 

 

Restaurant Gutenbrünnen, Kaufdorf 

Herr Eggimann 

Tel. 031 809 15 21 
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Restaurant Kühlewil 

Frau Zobrist 

Tel. 031 960 31 11 

 

Restaurant Löwen, Zimmerwald 

Frau Grubenmann 

Tel. 031 819 19 72 

 

Restaurant Sternen, Niedermuhlern 

Frau Müsli 

Tel. 031 819 26 15 

 

Tea Room Riggi, Riggisberg 

Herr Baumann 

Tel. 031 809 24 32 

 

 

Regionale Produkte: 

 

Beyeler, Falenbach 

Tel. 031 918 18 07 

 

Fam. Blatter, Gruben-Spycher 

Tel. 031/ 819 86 64 

 

Krebs, Gutenbrünnen 

Tel. 032 809 07 57 

 

Neuenschwander 

Tel. 031 809 13 16 

 

Schmutz, Falenbach 

Tel. 033 356 09 00 

Tel. 031 961 22 65 

 

 
Übernachtungen: 
 
Frau Guggisberg, Zimmerwald 
Tel. 031 819 22 76 
 
Frau Streit, Tel. 031 819 54 14 
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A) Berechnung Wertschöpfung FRG 
 

TP 
 

Produkte 
(auf dem Markt) 

 
Umsatz 

 
Ausserregionale 

Vorleistungen 

 
Regionale 

Wertschöpfung 

 
WS Diferenz 

seit 
Projektanfang 

 
Erreicht 

Veränderung 
in % 

  

2006               
14 Tourismus Biathlon (HS) 165'100.00 10% 148'590.00     Gemäss Berechnung von FM  

  Winterwanderweg 
(FM) 

94'080.00 20% 75'264.00 

    

Gemäss FM (lange und gute Saison 20% mehr Um-
satz als im letzten Jahr, zusätzliche Restaurants) 

  Schneeschuhlaufen 
(FM) 

41'360.00 20% 33'088.00 

    

Gemäss FM (lange und gute Saison 10% mehr Um-
satz als im letzten Jahr, zusätzliche Restaurants) 

  Gürbetaler Höhen-
weg (CB) 

40'000.00 10% 36'000.00 

    

CB rund 10 Gasthöfe, (5 direkt betroffen, 5 teilweise): 
viele begeisterte Rückmeldungen bsp. Sternen (Nie-
dermuhleren, rund 15% Umsatzsteigerung), Kühlen-
rein (rund 20 % US), T-Room und Adler in Riggisberg, 
Bistrot Mühleturnen finden GHW eine s. gute Sache, 
Löwen Zimmerwald (merkt nichts!), Eggimann Gu-
tenbrünnen (stören Wanderer), Direktvermarkter 
Bärenfest kein Erfolg, Direktvermarkter Beyeler, 
Schmutz sind zufriefen! Abbeggstiftung hat mehr 
Besucher! (Telefonate an Gasthöfe, aber niemand 
kann Zahlen nennen!) => vorsichtige Schätzung: 100 
Besucher / Wandertag und 200 Wandertage => 
20'000 Besucher pro Jahr => 2.-/Besucher=>40'000.- 

  2 Tagemarsch (KS) 10'000.00 20% 8'000.00     Schätzung, ähnlich letztes Jahr 

                
  Total AG 14 350'540.00   300'942.00 132'942.00 17%   
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B) Bewertung für die Erfolgsfaktoren des GHW (allgemein) 
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Bewertung  

Erfolgsfaktor Kriterium 
* ** *** 

Bemerkung Erläuterung 

Gemeinsame Zielüberein-

kunft 
    1) 

Koordination aller Akteure     2) 

Einbettung GHW-Strategie 

in Parkstrategie 
   Noch offen 3) 

Marketingstrategie     4) 

Managementstrategie 

Zielüberprüfung mittels 

Erfolgskontrolle 
    5) 

Diversifizierung der Infor-

mationskanäle 
    6) 

Professioneller Internetauf-

tritt 
    7) 

Information und  

Marketing 

Marketingkonzept (PR)     8) 

Einklang von Natur und 

Kultur 
    9) 

Echtheit des Angebots     10) 

Landschaftsbild     11) 

Authentizität 

Lokaltypische Architektur     12) 

Innovative Angebotsent-

wicklung 
    13) 

Qualität der einzelnen 

Wertschöpfungsmotoren 
    14) 

Professionelle Umsetzung     15) 

Qualitätsmanagement     16) 

Qualität 

Besucherzufriedenheit     17) 

Buchung und Information     18) 

Anreise und Empfang     19) 

Besucherbetreuung     20) 
Servicekette 

Besucherbindung     21) 

Einbezug aller Akteure     22) 

Kommunikationspolitik     23) 
Zusammenarbeit und 

Vernetzung  
Überregionale Vernetzung     24) 

Öffentlicher Verkehr 
Erschliessung, Fahrpläne 

usw. 
   

Nicht direkt 

beeinflussbar 
25) 

Gesetzlicher Voraus-

setzungen 
Politische Einflussnahme    

Nicht direkt 

beeinflussbar 
26) 
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Bewertung: 

 

* = mangelhaft 

** = genügend 

*** = gut 

 

Erläuterungen: 

 

Managementstrategie: 

 

1) Für eine optimale Ausnutzung des im GHW vorhandenen Potenzials ist eine gemeinsame 
Zielsetzung (z.B. mit Hilfe eines Jahresplans) erforderlich. Die Akteure wissen, welches 
die Ziele sind und können ihre Massnahmen darauf ausrichten. 

 

2) Die Akteure des GHW treten mit einer gemeinsamen Stimme auf und vertreten diese nach 
aussen. Dies wird beispielsweise erricht, indem ein Verein oder eine Arbeitsgruppe gebil-
det wird, der/die in regelmässigen Abständen Treffen abhält und die weitere Vorgehens-
weise definiert. 

 

3) Der GHW wird als zentrales Standbein in das Gesamtkonzept des zukünftigen Regionalen 
Naturparks Gantrisch integriert. (Noch offen) 

 

4) Die Akteure des GHW definieren eine Marketingstrategie, wie sie das touristische Angebot 
des GHW nach aussen vermarkten wollen. 

 

5) Eine Erfolgskontrolle überprüft die Wirksamkeit der Massnahmen. Wurden die Ziele er-
reicht? Ja/Nein? Warum nicht? Daraus erfolgt ein neuer/angepasster Jahresplan. 

 

Information und Marketing: 

 

6) Eine breit abgestützte Kommunikation des Angebots in lokalen Magazinen (z.B. Gantrisch 
Post), aber auch überregionalen Zeitungen und via das Internet garantieren die Weiter-
verbreitung des Angebots. 

 

7) Der jetzige Internetauftritt ist nicht zufrieden stellend. Er soll überarbeitet und ansprechen-
der sowie vielfältiger gestaltet werden. 

 

8) Die zuvor definierte Marketingstrategie beinhaltet ein Marketingkonzept, welches Ziel-
gruppen, Sponsoring, Absatz- und Kommunikationskanäle usw. festlegt. 

 

Authentizität: 

 

9) Natur und Kultur entwickeln sich auf der gemeinsamen Basis der soziokulturellen sowie 
ökologischen Funktionen der Landschaft. 
Die Landschaft bietet Einheimischen wie Auswärtigen die Möglichkeit zur individuellen 

Bedürfniserfüllung im Rahmen der Nachhaltigkeit: 

 Soziokulturelle Funktionen: 

·  Erholungsraum 
·  Möglichkeit der Identitätsbildung 
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·  Bewahrung lokalen Brauchtums 
 Ökologische Funktionen: 

·  Bewahrung der Ressourcen Boden, Wasser, Luft und Klima 
·  Erhalt von Flora und Fauna 
·  Erhalt und Vernetzung von wichtigen Ausgleichsflächen 

 

10) Das touristische Angebot wirkt echt und authentisch. Die lokalen Eigenarten der Region 
werden weder verleugnet noch übertrieben inszeniert. 

Bei der Planung und Durchführung von Angeboten ist möglichst auf regionale Ressourcen 

zurück zu greifen.  

 

11) Das attraktive Landschaftsbild bleibt auf der heutigen Basis erhalten, denn es stellt für die 
touristische Wertschöpfung eine wichtige Ressource dar. Neue Bauvorhaben werden im 
Rahmen der gesetzlichen Grundlagen eingehend geprüft und kritisch hinterfragt. 
Eine Koordination in der Raumplanung wird angestrebt. 

 

12) Die einmalige und lokaltypische Architektur wird erhalten und gepflegt. Es fördert die Iden-
tität der einheimischen Bevölkerung und die Eigenart der Landschaft. 

 

Qualität: 

 

13) Die Verantwortlichen des GHW verfolgen eine innovative Angebotsentwicklung, die neue 
BesucherInnen anzieht. Die Selbstinitiative einzelner AkteurInnen ist bereits heute gross. 

 

14) Für jeden Wertschöpfungsmotor sind die Erfolgsfaktoren und deren Kriterien differenziert 
zu ermitteln. Aus ihnen leiten sich die konkreten Massnahmen für die Angebotsentwick-
lung ab (siehe Erfolgsfaktoren für den Wertschöpfungsmotor Gastronomiebetriebe). 

 

15) Qualitätsstandards werden eingehalten. 
Wo die persönlichen und know-how-technischen Ressourcen der AkteurInnen ausge-

schöpft werden, ist professionelle, externe Hilfe anzufordern. 

 

16) Ein eigenes oder bereits bestehendes Qualitätsmanagement stellt sicher, dass die Quali-
tätsstandards eingehalten werden. 

 

17) Die BesucherInnenzufriedenheit wird mittels regelmässiger Gästebefragungen ermittelt. 
 

Servicekette: 

 

18) Buchung und Informationsbeschaffung müssen erheblich vereinfacht und vereinheitlicht 
werden. Das Internet wird hier eine zentrale Rolle spielen müssen. 

 

19) Der erste Eindruck zählt! Schon im Zug/Bus oder auf den ersten Metern Gürbetaler Hö-
henweg wird den BesucherInnen die Gastfreundlichkeit der Region vermittelt und heisst 
sie auf dem GHW Herzlich Willkommen. 

 

20) Die Gästebetreuung ist ein zentrales Element der Servicekette. Der Gast wünscht Infor-
mationen aus erster Hand und eine klare Signalisation und Besucherlenkung bezüglich 
Übernachtungen, Gastronomie und Öffentlichem Verkehr. 
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21) BesucherInnen werden durch eine lückenlose Servicekette und einen zufrieden stellenden 
Aufenthalt überzeugt die Region wieder zu besuchen oder weiter zu empfehlen. Die Ver-
netzung und Vermittlung zu anderen Angeboten animiert den Gast bei einer anderen Ge-
legenheit wieder zu kommen. 

 

Zusammenarbeit und Vernetzung: 

 

22) Alle AkteureInnen werden in das Projekt miteingebunden und haben auch ein Mitsprache-
recht (Partizipation). 

 

23) Ein/e KoordinatorIn organisiert regelmässige Zusammenkünfte. Dies gewährleistet eine 
reibungslose Zusammenarbeit und eine offene Kommunikationspolitik. 

 

24) Die Vernetzung und der Austausch mit vergleichbaren Angeboten anderer Regionen sind 
gewährleistet. Bestehende Netzwerke werden gepflegt. 

 

Öffentlicher Verkehr: 

 

25) Das Angebot des öffentlichen Verkehrs soll laufend überprüft und wo möglich angepasst 
werden. 

 

Gesetzliche Voraussetzungen: 

 

26) Die Bedürfnisse des lokalen Tourismus sollen in der Politik Gehör finden und die Vernet-
zung zu PolitikerInnen ist vorhanden. 
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C) Datenerhebung, Interpretation, Schätzungen 
 

BesucherInnen-Frequenz 

Durchschnittlich 100 Personen an 200 Wandertagen 

(C. Böhlen Projektverantwortliche GHW, WS Berechnung 03P146, Daten 2006) 

Erhebung an einem schönen Wandersonntag 80 entgegen kommende Personen 

(C. Böhlen Projektverantwortliche GHW, Interview, 3.10.2007) 

 

Kurzreisen ohne Übernachtung. 29% reisen am Sonntag, 

(BFS, Neuchatel, 2005, Publikationsdokument 66863 S.25 Daten Tourismus 2003) 

 

Folgerung, Interpretation, Schätzungen: 

(100 / 0.29 / 7 = 50 Personen / Tag) 

 

April Mai Juni Juli August September Oktober 

4 15 20 20 20 20 15 

Total      114 

 

50 Personen an 114 Wandertagen 

= 5700 BesucherInnen / Jahr 

 

Gastronomie 

Kurzreisen ohne Übernachtung. Durchschnittliche Ausgaben pro Person / Tag 

minimal Fr. 19.90 maximal 52.75 

(BFS, Neuchatel, 2005, Publikationsdokument 66863 S.25 Daten Tourismus 2003 

Inkl. Mahlzeiten, Getränke, Hin- und Rückreise, übrige Ausgaben) 

 

Folgerung, Interpretation, Schätzungen: 

Um reelle Zahlen zu erhalten, müsste die Anzahl Tagesgäste der einzelnen Restaurationsbetriebe 

bekannt sein, welche in direktem Zusammenhang mit dem GHW stehen. Diese Differenzierung 

bereitete bei fast allen Betrieben Schwierigkeiten. Die Gästestruktur ist zwar bekannt, und es können 

auch Auskünfte darüber erteilt werden, woher die Gäste kommen und welche Angebote der Region 

genutzt werden. Die Rolle des GHW müsste jedoch gezielt erhoben werden und kann zu diesem Zeit-

punkt nur grob geschätzt werden. Wo keine Zahlen genannt werden konnten oder wollten, musste 

anhand von anderen Angaben eine Schätzung durch die Autoren vorgenommen werden.  
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Betrieb 1: 

Am meisten Gäste von GHW an Sonntagen: 10-50 Personen (wetterabhängig) 

Wenig Mittagessen, 40% nehmen zVieri oder einfaches Essen, 60% nur Getränke 

Hauptsaison Frühling und Herbst 

2-3 Gruppen à 10-15 Pers. 

(Telefoninterview vom 14.10.2007) 

Folgerung, Interpretation, Schätzungen: 

50 Pers./ 0.29/ 7 = 25 Pers. pro Tag * 114 Tage  = 2850 Pers. 

2850 * 0.4 * 12.- (zVieri inkl. Getränk) = Fr.  13680.00 

2850 * 0.6 * 4.- (Getränk) = Fr.  6840.00 

Gruppen: 3 * 10 Pers. à 40 (Mittagessen u. Getränk) = Fr.  1200.00 

Total  Fr. 21720.00 

 

Betrieb 2: 

Ca. 30% des Umsatzes durch Tagesgäste 

Monatlicher Umsatz insgesamt 10'000 

(Telefoninterview vom 6.10.2007) 

Folgerung, Interpretation, Schätzungen: 

Gesamtumsatz 10'000 * 0.3 = 3'000 davon 10% von GHW = 300.- 12 Monate = Fr. 3600.00 

 

Betrieb 3: 

Ca. eine kleine Gruppe im Monat, die auf den Höhenweg startet u. Kaffee und Gipfeli konsumieren. 

(Telefoninterview vom 13.10.2007) 

Folgerung, Interpretation, Schätzungen: 

5 Pers. * 7Monate (April-Oktober) = 35 Pers. * 5.- = Fr. 175.00 

 

Betrieb 4: 

Direkt an der Bahnstation: Leute kommen etwas Trinken, wenn sie noch Zeit haben, bis der Zug 

kommt.  

(Telefoninterview vom 8.10.2007) 

Folgerung, Interpretation, Schätzungen: 

GHW 5700 BesucherInnen/ Jahr, davon 80% ÖV = 4560 

Davon konsumieren 50% ein Getränk bei Bahnhaltestelle = 2280 Pers. à 3.50 = Fr. 7980.00 

 

Betrieb 5: 

Hauptgeschäft am Sonntag: Bis zu 500 Tagesgäste, die jedoch vorwiegend vom Gurnigel her kom-

men. Unter der Woche ruhiger. Bekannt für Patisserie (zVieri) 

(Telefoninterview vom 8.10.2007) 

Folgerung, Interpretation, Schätzungen: 

500, davon 5 Pers. GHW / 0.29/ 7 = 2.5 Pers. * 114 = 285 * 8 (zVieri u. Getränk) = Fr. 2280.00 
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Betrieb 14:  

50 Pers./ Tag, zNüni oder zVieri 

GHW ca. 30 % des Gesamtumsatzes 

(Telefoninterview vom 24.10.2007) 

Folgerung, Interpretation, Schätzungen: 

114 (Wandertage) * 50 Pers. = 5700 Pers. * 6.- (zNüni/zVieri u. Getränk) = Fr. 34200.00 
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Regionale Produkte 

REGIONALE PRODUKTE      
 Anzahl Produkte Tagesums_Max Tagesums_Mittel Preis Fr. Verkaufstage Total Fr. 

Betrieb 6       

 20 Sirupfl.    6  120 

 60 Würste    7  420 

 weitere Prod.  
30% des übrigen 
Umsatzes   162 

       702.00 

Betrieb 7  Getränke 20 6  114 684 

  Dörrfrüchte 60 20  50 1000 

  weitere  
10% des übirgen 
Umsatzes   160 

       1844.00 

        

Betrieb 8 Honig, Früchte, Eingemachtes…    600.00 

        

Betrieb 9 1 Lammfleisch   50  50.00 

        

Betrieb 10      300.00 

       3496.00 

        

AGRO-GASTRONOMIE       

 Anlässe Anzahl Personen Umsatz pP Total    

Betrieb 6 55 18 30 Fr. 29700.00    

        
 

Führungen, Eintritte, Events 

Die Abbeggstiftung hat durchschnittlich ca. 8000 Eintritte / Jahr. 

Diese Zahl hat sich in den letzten 5 – 6 Jahren nicht wesentlich verändert. 

Der Eintrittspreis beläuft sich auf Fr. 5.- 

(Telefon-Interview 3.10.2007, Abeggstiftung) 

 

Die Abeggstiftung hat durch den GHW mehr BesucherInnen 

(C. Böhlen Projektverantwortliche GHW, WS Berechnung 03P146, Daten 2006) 

 

Angebot 2: 

Umsatz letztes Jahr 10 * 32.5 = Fr. 325.- 

Folgerung, Interpretation, Schätzungen: 

Schätzungen, 10% der BesucherInnen der Abeggstiftung stehen in Zusammenhang mit dem GHW 

Abeggstiftung 800 Personen * Fr. 5.-  = Fr. 4000.00 

Angebot 2; Gesamtumsatz = Fr. 325.00 
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Hotellerie, Gasthäuser, Unterkunft 

Schlafen im Stroh: Betrieb 11, 10 Personen durch GHW = Fr 22.- Erwachsene / Fr. 15.- Kinder 

Ø = Fr. 18.50 

Ferien auf dem Bauernhof: Betrieb 12 Fr. 300.- 

(Telefon-Interview, 2007) 

Schlafen im Stroh: Betrieb 13, ca. 300 Übernachtungen (Jakobsweg) 10% GHW 

(Telefon-Interview, 2007) 

 

Folgerung, Interpretation, Schätzungen: 

10 * 18.5  = Fr. 185.00 

30 * 18.5 = Fr. 555.00 

 = Fr. 300.00 

 

ÖV 

Gut ausgebaute ÖV-Verbindungen ab Thun und Bern jeweils im Halbstunden-Takt. 

Postauto nach Kühlewil 

Einzelbillett ½ Tax 

(Daten Verkehrsverbund Region Bern LIBERO) 

Folgerung, Interpretation, Schätzungen: 

80% der BesucherInnen reisen mit der Bahn / Postauto an. 

je ½ wandert ab Kehrsatz bzw. ab Kühlewil 

Bern-Kehrsatz Fr. 2.60 * 2280 = Fr. 5928.00 

Bern-Kühlewil Fr. 3.00 * 2280 = Fr. 6840.00 

Thurnen-Bern Fr. 4.60 * 4560 = Fr. 20976.00 

Total  Fr. 33744.00 
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D) Fragebogen 
 

Fragebogen: Wertschöpfung des Gürbetaler Höhenwegs 

 

1) Wie ausschlaggebend ist der Gürbetaler Höhenweg für Sie diese Region zu besuchen? 

o habe ich vorher gar nicht gekannt 
o unwichtig 
o ein Grund unter vielen 
o Hauptgrund 
o weiteres: _____________________ 

 

2) Wie sind Sie angereist? 

o mit ÖV 
o mit dem Auto 
o Fahrrad 
o weitere: ________ 

 

3) Wie lange haben Sie vor in der Region zu bleiben? 

o ½ Tag 
o 1 Tag 
o 2 Tage 
o 2 Tage – 1 Woche 
o Länger als 1 Woche 
o Weiteres: ________ 

 

4) Bei einer Aufenthaltsdauer von mehr als 1 Tag: Wo/ Wie haben Sie übernachtet? 

o im Hotel 
o in einer Ferienwohnung 
o Schlafen im Stroh 
o private Unterkunft 
o weitere: ___________________________ 

 

5) Wie lange waren Sie heute auf dem Gürbetaler Höhenweg unterwegs? 

o gar nicht 
o nur kurz 
o grösstenteils 
o ausschliesslich 

 

6) Wie vielen Wandernden sind Sie auf dem Höhenweg begegnet? 

o 0 
o 1-10 
o 11-30 
o 30-50 
o 50-80 
o Mehr als 80 

 

7) Wie hoch schätzen Sie ihre heutigen Ausgaben im/in den Gastronomiebetrieben? 

o 0 CHF 
o 1-10 CHF 
o 11-20 CHF 
o 21-30 CHF 
o 30-50 CHF 
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o 50-100 CHF 
o Mehr als 100 CHF 

 

8) Haben Sie heute regionale Produkte gekauft? 

o Nein 
o ja 

 

Wenn ja, welche? 

o Fleischprodukte 
o Milchprodukte 
o Getränke 
o Stärkeprodukte (Brot, Kartoffeln….) 
o Früchte/ Gemüse  
o Konfitüre/ Honig 
o Weitere: _____________ 

 

Wo haben Sie die Produkte gekauft? 

o direkt ab Bauernhof 
o im Dorfladen 
o weitere: _____________ 

 

 Wie hoch schätzen Sie ihre Ausgaben für regionale Produkte? 

o 0 CHF 
o 1-10 CHF 
o 11-20 CHF 
o 21-30 CHF 
o 30-50 CHF 
o 50-100 CHF 
o Mehr als 100 CHF 

 

8) Welche weiteren regionalen Angebote haben sie genutzt? 

o keine 
o Führung 
o Kultureller Anlass (Konzert, Aufführung…) 
o Museumsbesuch 
o Weitere:_______________________ 

 

9) Hätten Sie bei einer grösseren Auswahl weitere Produkte gekauft bzw. Angebote genutzt? 

o ja, klar 
o vielleicht 
o eher nicht 
o bestimmt nicht 

 

10) Mit welchen der folgenden Aspekte des Höhenwegs sind Sie zufrieden? 

o Wegbeschriftung 
o Gastronomiebetriebe 
o Direktverkauf 
o Verkehrsanbindung 
o Übernachtungsmöglichkeiten 
o Weiteres:______________________ 

 

11) Was wäre ihrer Meinung nach noch verbesserungswürdig? 

o Wegbeschriftung 
o Gastronomiebetriebe 
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o Direktverkauf 
o Verkehrsanbindung 
o Übernachtungsmöglichkeiten 
o Weiteres:______________________ 

 

12) Können Sie sich vorstellen den Gürbetaler Höhenweg erneut zu bewandern? 

o ja, klar 
o vielleicht 
o eher nicht 
o bestimmt nicht 

 
 

Vielen Dank für Ihre Unterstützung! 
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E) Prospekt Gürbetaler Höhenweg 
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