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Die Schweiz gehort zu den am
frithesten  industrialisierten
Lindern. Sie verfiigt noch heute
iiber eine Vielzahl an baulichen
Zeugen aus jener Zeit. Der Ver-
ein «industriekultour» hat sich
zum Ziel gesetzt, dieses indus-
trielle Erbe der Schweiz touris-
tisch anspruchsvell und inter-
essant aufzubereiten und fiir
Reisende und Ausfliigler attrak-
tiv zu machen.

Was ist der Schliissel zum Erfolg
und wo liegen mégliche Knack-
punkte?

BEGRIFF

Kulturtourismus ist eine Touris-
musform, die alle Reisen von Per-
sonen umfasst, «die ihren Wohn-
ort temporér verlassen, um sich
vorrangig iiber materielle und/
oder nicht-materielle Elemente
der Hoch- und Alltagskultur des
Zielgebietes zu informieren, sie
zu erfahren und/oder zu erle-
ben» (Steinecke 2002: 10). Zu den
Kulturtouristen werden in die-
sem Aufsatz auch Personen ge-
rechnet, die bloss einen Ausflug
machen und nicht linger, etwa
mehrere Tage, am Ziel verweilen.

Die heute stattfindende Wieder-
besinnung auf die Geschichte der
industriellen Vergangenheit hat
zur Entstehung eines bedeuten-
den Feldes des Kulturtourismus
beigetragen, der sogenannten In-
dustrickultur. Der Begriff be-
inhaltet «den klaren und aner-
kannten Anspruch, dass das
industrielle Erbe Kulturgut dar-

stellt. Er umfasst die Geschichte
der Technik- und Sozialgeschich-
te der Arbeit, aber auch die Ar-
chitekturgeschichte der Fabriken
[und] die Entwicklung des geo-
graphischen Raumes...» (Wil-
helm 2004: 44).

Dabei konnen die Motive fiir kul-
turtouristische Aktivitdten un-
terschiedlich sein. Auf der einen
Seite gibt es die sogenannten Spe-
cific Cultural Tourists, fir welche
«die kulturelle Attraktion den
Hauptgrund der Reise dar-
stellt...», auf der anderen die so-
genannten General Cultural Tou-
rists, bei denen es sich um
Urlauber «mit einem breiteren
Motiv- und Aktivitdtsspektrum»
handelt, «das u.a. auch die Kultur
umfasst» (Steinecke 2011: 15).

MARKT

Kulturtourismus gilt grundsétz-
lich als Wachstumsmarkt, ja gar
als Megatrend im Tourismus
(Hausmann; Murzik 2011: 7). Dies
liegt darin begriindet, dass Kul-
tur das Hauptmotiv im boomen-
den Segment der Stédtereisen
darstellt. Aber kulturtouristische
Angebote sind auch in kleinen
Stédten und landlichen Gebieten
zu finden. Dies betrifft besonders
industriekulturelle Objekte, weil
Industrieanlagen in der Vergan-
genheit oft in ldndlichen Gebie-
ten — hiufig an fliessenden Ge-
wassern, mit der Moglichkeit zur
Nutzung der Wasserkraft — ent-
standen sind. Ein typisches
Schweizer Beispiel dafiir ist die
Textilindustrie im Kanton Gla-
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rus.! Trotzdem ist der Erfolg von
kulturtouristischen Angeboten
nicht einfach vorprogrammiert,
denn infolge laufender Zunahme
von Vorschligen ist inzwischen
ein deutlicher Angebotsiiber-
hang vorhanden (Bratl; Bartos
2011: 200) und der Markt gilt als
gesdttigt. Daher hat sich der
Wettbewerb im Kulturtourismus
in den vergangenen Jahren ver-
schirft (Steinecke 2013: 10, 26).

Bei der Menge der vorhandenen
Vorschldge besteht das Risiko,
damit erst gar nicht auf eine hin-
reichende Wahrnehmungsebene
zu gelangen. Grosse Stidte mit
einer starken Ausstrahlung als
«Brand» kénnen «ihren» kultur-
touristischen Angeboten eine
starke Plattform bieten, auf der
sie sich positionieren kdnnen.
Kleine Stidte und der ldndliche
Raum haben es diesbeztiglich
sehr viel schwerer (Drda-Kiithn;
Wiegand 2011: 139). Mit Bezug auf
die kulturtouristischen Angebote
ist von einer «ausgeprégten Hie-
rarchie der Attraktionen» die
Rede (Steinecke 2013: 9). Das Gros
der Touristen hat einen selekti-
ven Blick und interessiert sich
nur fiir ausserordentliche Besu-
chermagnete. Wer dieses Niveau
nicht erreichen kann, droht als
Mauerbliimchen ein touristisches
Schattendasein zu fristen und in
Vergessenheit zu geraten (Stein-
ecke 2013: 9). Diese Gefahr ist in
einem entwickelten und klein-
raumigen Land wie der Schweiz
—mit einem sehr grossen Freizeit-
und Tourismusangebot — noch
grosser als anderswo. Zudem
miissen sich industrietouristi-

sche Angebote nicht bloss gegen
gleichartige Konkurrenz durch-
setzen, sondern auch gegen ei-
gentliche Marken- und Industrie-
Erlebniswelten wie etwa den
«Swarovski-Kristallwelten» oder
dem Besucherzentrum «Maison
Cailler» von Nestlé, um nur zwei
Beispiele zu nennen. Themati-
sche Erlebnis- und Konsumein-
richtungen biindeln Shopping,
Unterhaltung, Kultur und Bil-
dung zu einem Angebot, das
dank seiner Multifunktionalitat
und Erlebnisorientierung ein
breites Publikum anspricht (Stein-
ecke 2013: 28).

KUNDE

Eine geldufige Kundensegmen-
tierung unterteilt die Zielgruppe
in Kulturtouristen im engeren

| ! ‘ Zicgelhiitte in Appenzell, friiher
Ziegelel, heute Museun und
Kulturzentrum mit Konzertsaal
und Café.

[_] Kunst(zeug)haus in Rapperswil,

frither Zeughaus, heute Zentrum
fiir Gegenwartskunst.
Fotos: © Verein «Industriekultours.
Sinne?, in Gelegenheits-* bzw.
Zufalls-Kulturtouristen'. Die ers-

te Gruppe ist eher klein. Ohne

den Kundenkreis der Gelegen-

heits- und Zufalls-Kulturtouris-

ten ist eine hinreichende Ange-

botsauslastung deshalb kaum zu

erreichen.

Typischerweise sind Géste im
kulturtouristischen Bereich eher

einem Markt fiir dltere Personen

zuzurechnen (Hausmann; Mur-

zilc 2011: 8). Bei der Produkte-

gestaltung ist daher den Bediirf-

nissen dieser wachsenden, aber

heterogenen Zielgruppe ganz

besonders Rechnung zu tragen.

Familien mit Kindern sind fiir
kulturtouristische Angebote eher

von untergeordneter Bedeutung,

(Steinecke 2011: 16).
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I | Sagibeiz in Murg am Walensee,
frither Sdgerei, dann Lagergebiude
der Spinnerei, heute Restaurant,
Seminarraunt und Eventlokal.
Foto: © Verein «Industrickultours».

ERLEBNISGEHALT

Die erfolgreiche Inwertsetzung
eines industriekulturellen Objek-
tes bedingt eine «kritische Mas-
se» an Erlebnisgehalt, ansonsten
ziindet der touristische Funke
nicht. Auch wenn verschiedene
Techniken zur Steigerung des
Erlebniswertes genutzt werden
konnen, so muss als Basis doch
eine ausreichend interessante
Hardware vorhanden sein
(Schwark; Boshold 2004: 35), zu-
mal die Anspriiche der Besucher
laufend steigen. Ganz zu Beginn
eines Projektes kommt daher der
objektiven Potenzialbeurteilung
oder Eignungspriifung eine zen-
trale Bedeutung zu. Bei angebots-
getriebenen Entwicklungen, was
bei Kulturgiitern angesichts der
Protagonisten in der Natur der
Sache liegt, ist die Gefahr einer
gewissen Angebotsverliebtheit
nicht auszuschliessen, und die
Potenziale werden haufig {iber-

schitzt. Realistischerweise muss
man festhalten, dass die Mehr-
heit der kulturellen Angebote im
Iandlichen Raum auf lokale und
regionale Reichweite begrenzt
sind (Fohl, Probstle 2011: 117) und
die Erreichung des nationalen
oder internationalen Marktes
schwierig ist. Wichtig ist daher,
am Anfang einer Angebotsent-
wicklung die Potenziale scho-
nungslos zu beurteilen, und zwar
aus Kundensicht (Steinecke 2013:
102). Dies bedingt eine prézise
Vorstellung davon, wer tber-
haupt angesprochen werden soll.

SITUATION
INDER SCHWEIZ

Die Schweiz musste einen gros-
sen Teil der industriellen Produk-
tion an giinstiger produzierende
Lander abgeben. Dies betraf ins-
besondere die Textilindustrie
oder Teile der Maschinenindus-

| | |Arm1 Miihle Tiefenbrunnen in
Ziirich, urspriinglich Bierbrauerei,
dann Getreidemiihle und Kiithlhaus,
heute Restaurant, Café, Museun,
Léden, Fitnessrdume, Biiro, Woh-
nungen, Theater. Foto: © Verein
«Industriekultours,

trie. Dadurch wurden zahlreiche
Gebiude und Areale frei. Betrof-
fen sind Produktionsgebdude,
aber auch Verkehrsinfrastruktur
oder Lagerhduser. Auch Kaser-
nen und Zeughduser stammen
teilweise aus der industriellen
Zeit und werden heute nicht
mehr vollumfanglich benétigt.
Die Industriebauten aus dem
19. und dem Anfang des 20. Jahr-
hunderts zeichnen sich durch
hohe Qualitit hinsichtlich Bau
und Architektur aus sowie durch
einen speziellen Charme, der
heute sehr gesucht ist. Verschie-
dene herausragende, in vielerlei
Hinsicht interessante und auch
priamierte Umnutzungsprojekte
sind in der ganzen Schweiz ver-
streut, haufig an schonen Orten
in unmittelbarer Nihe von Fliis-
sen und Seen oder in griiner Na-
tur, teilweise aber auch in stadti-
schen Zentrumslagen oder in der
Agglomeration.

Das Bewusstsein fiir das kul-
turelle Erbe der Industriege-
schichte ist in den letzten Jahren
gewachsen, zumal es sowohl
6kologisch wie konomisch sinn-
voll ist, bestehende Liegenschaf-
ten nachhaltig zu nutzen. Das
kulturelle Interesse an Industrie-
denkmalern ist zudem dann be-
sonders gross, wenn ein Besuch
mit Freizeitaktivititen kombi-
niert werden kann und die Orte
eine gewisse «Coolness» haben.

Das Interesse fiir das Thema In-
dustriekultur ist auch bei den
Medien gegeben, wenn es nicht
allzu eng ausgelegt wird, son-
dern auch umgenutzte Bauten,
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Gastronomie, Hotellerie und
Freizeitangebote, erlebbare In-
dustriewege sowie in hippe
Stadtteile umgenutzte Areale mit
einschliesst.

DER VEREIN
«INDUSTRIEKULTOUR®»

Die Initiative «industriekultour»
wurde Ende 2014 mit dem Ziel
gestartet, das industrielle Kultur-
erbe der Schweiz zu vernetzen
und die touristischen Angebote
sichtbarer zu machen. Die Idee
reifte durch Inspirationen aus
dem Ausland: Die Vereinigung
«Umnutzer», deren Mitglieder
Besitzer oder Vertreter von In-
dustrieliegenschaften sind, un-
ternahm alle zwei Jahre eine Er-
fahrungsreise ins Ausland, um
von Best Practice-Beispielen zu
lernen. Dabei fiel auf, dass sich
im Ausland Informationen fiir
solche Besichtigungen viel einfa-
cher finden liessen. Der touristi-
sche Wert wurde teilweise besser
kommuniziert und die Angebote
waren gut vernetzt. Dies fehlte in
der Schweiz, weshalb die Absicht
reifte, dies auch hier zu tun und

somit in einem ersten Schritt die
Sichtbarmachung der Angebote
zu verbessern und die Besucher-
frequenzen zu steigern. In einem
zweiten Schritt soll die Attrakti-
vitit durch Touren flir Indivi-
dualtouristen sowie fiir Gruppen
gesteigert werden.

Der inhaltliche Rahmen von «in-
dustriekultour» umfasst nicht
bloss kulturelle Angebote im
engeren Sinne (z.B. den Besuch
von Museen), sondern ein breite-
res Spektrum, etwa auch umge-
nutzte Industrie-Areale. In der
Schweiz gibt es eine grosse An-
zahl interessanter Objekte, doch
sind diese oft Solitire und nicht
vernetzt. Der Verein setzt genau
an diesem Punkt an und will die
verschiedenen Einzelangebote zu
einem Gesamtangebot zusam-
menfiihren.

Basis daftir bildete eine Studien-
arbeit an der Fachhochschule
Graubiinden mit dem Titel «Deve-
lopment and marketing of a theme
route about the historic industrial
culture in Switzerland». Diese kam
zum Schluss, dass ein Bedarf zur
Biindelung der Angebote besteht,

um sie gemeinsam besser sicht-
bar zu machen.

In den ersten drei Jahren wurde
intensive Aufbauarbeit geleistet,
das Meiste davon in Form von
Eigenleistungen. Drittauftrige
wurden moglichst sparsam er-
teilt — man wollte mit den Mitteln
haushélterisch umgehen und zu-
erst kldren, wie der grosstmogli-
che Nutzen sowohl fiir die Gaste/
Touristen/Besucher wie auch fiir
die Mitglieder des Vereins er-
zeugt werden konnte. Am An-
fang stand eine umfassende
Marktanalyse, und es galt, die
verschiedenen moglichen Part-
ner — potenzielle Vereinsmitglie-
der, Historiker, Hochschulen,
Verbidnde, historische Vereine —
zu identifizieren. Schlussendlich
konnte ein umfassendes Netz-
werk aufgebaut werden. Die vie-
len Gespréche erlaubten dann
schrittweise eine Schirfung des
Profils.

Mit relativ wenig Aufwand konn-
ten rund 20 Mitglieder fiir den
Verein gewonnen werden. Ben6-
tigt wird aber eine deutlich brei-
tere Basis, was angesichts der
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ehrenamtlichen Tétigkeiten fiir
sdmtliche Arbeiten und den ge-
nerell begrenzten Mitteln an-
spruchsvoll ist. In der Folge wur-
de eine Datenbank mit rund
250 potenziellen Mitgliedern er-
stellt, dabei wurden die interes-
santesten Angebote zum einen
tiber eigene Recherchen, zum an-
deren tiber die Tourismusorgani-
sationen in der ganzen Schweiz
zusammengetragen, aufgeglie-
dert in drei Gruppen A, B und C,
je nach Relevanz. Es zeigte sich,
dass sich die meisten regionalen
Tourismusorganisationen bisher
kaum oder tiberhaupt nicht mit
diesem Thema auseinanderge-
setzt hatten, was wohl einerseits
mit der (vermeintlich) zahlen-
maéssig geringen Zielgruppe und
anderseits mit der thematisch an-
deren Aufstellung der Touris-
musdestinationen zu tun hatte.
Umso sinnvoller ist es, die Ver-
netzung auf einer nationalen
Ebene voranzutreiben, denn so
wird die Zielgruppe grosser als
gemeinhin angenommen und
durchaus auch beztiglich Kauf-
kraft interessant.

Ein wichtiger Schritt war die
durch den Verein konzipierte
und durchgefiihrte Tagung vom
23.10.2017 in der Miihle Tiefen-
brunnen in Ziirich mit dem Titel:
«Industrie + Kultur + Tourismus
= Industriekultour», an der auch
die Fachhochschule Graubiinden
mitwirkte, ebenso wie Referenten
aus Deutschland, Holland und
der Schweiz. Die Tagung zeigte
w.a. auf, wie Industriekultur-
Tourismus in Holland und/oder
Deutschland betrieben wird, wo

das Thema viel stdrker touris-
tisch bespielt wird. Sie belegte
aber auch, dass es fiir die Schweiz
kein «Copy/Paste» geben kann,
sondern dass wir ganz gezielt
touristische Angebote fiir die Be-
diirfnisse der Schweizer Besu-
cher anbieten miissen. Dieser
sogenannte Swiss approach wird
seither konsequent verfolgt. Zu-
dem wurde klar, dass die natio-
nale Vermarktungsorganisation
«Schweiz Tourismus» erst dann
Unterstiitzung bieten kann, wenn
das Produkt ausgereift ist. Eine
Beteiligung bereits auf der Stufe
der Produkteentwicklung ist
nicht moglich.

HERAUSFORDERUNG
ERLEBNISGEHALT

Spiir- und Erlebbarmachung

In den wenigsten Fillen bietet die
Hardware alleine einen hinrei-
chenden Erlebniswert, sondern
es bedarf einer kundengerechten
Inwertsetzung. Zur Ldsung gibt
es keine Patentrezepte, aber doch
gewisse Leitlinien. Zum Beispiel
ist Fachjargon soweit wie moglich
zu verhindern und Beziige zu
Alltagsthemen sind zu empfeh-
len. Generell ist eine ereignisrei-
che Form der Vermittlung not-

D Spinnerei in Murg, frither Spinnerei,
Werkstattgebiude und Direktoren-
haus, heute Hotel, Lofts, Gewer-
beriumne, Tennishalle und Ateliers
(Bild von 1950).

Foto: © Verein «Industriekultours».

wendig, um auch kulturferne
Bevolkerungsgruppen anzuspre-
chen (Mandel 2008).

«industriekultour» versucht die
Problematik einer zu weitgehen-
den Historisierung so zu losen,
dass der Gast eigentlich selber
entscheiden kann, wie tief er in
die Industriegeschichte eintau-
chen méchte. Er kann auch nur
an der Oberflache bleiben und
die innovativen Konzepte der
umgenutzten Liegenschaften ge-
niessen. Anderseits kann er sich
— als Kulturtourist im engeren
Sinne — wirklich tiefgreifend mit
der Materie auseinandersetzen.
und in die Industriegeschichte
eintauchen.

Die Erfahrung zeigt, dass umge-
nutzte Industrieliegenschaften

eine besondere Anziehungskraft .

austiiben. Umgenutzte Altliegen-
schaften heben sich wohltuend
vom Neubau-Einheitsbrei ab und
haben einen hohen Erlebniswert.

Faktoren

der Kundenzufriedenheit

Beim Gast erfolgt ein kognitiver
«Vergleich der wahrgenomme-
nen Qualitit mit einem bereits
bestehenden Vergleichsstandard,
d.h. konkreten Erwartungen auf-
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[ 6 ]Spf:'.'li(’.i‘(’f in Murg, friiher Ring-
spinnmaschinen (1950) im Betriebs-
gebdude, heute lofthotel und lofts.
Foto: © Vercin «Industriekultonr».

grund fritherer Erfahrungen»
(Schwark; Boshold 2004: 129). Es
wird zwischen drei Faktortypen
unterschieden: Basisfaktoren®,
Leistungsfaktoren® und Begeiste-
rungsfaktoren’. Die Erfiillung der
Basisfaktoren ist notwendig, aber
nicht hinreichend fiir Kunden-
zufriedenheit. Um diese zu errei-
chen, ist die Erfiillung von Leis-
tungs-undBegeisterungsfaktoren
erforderlich. Dies gelingt beim
Grossteil der Besucher tiber Spiir-
und Erlebbarmachung, nicht
tiber Informationsdichte. Ent-
scheidend ist, dass Inhalte an-
schaulich und nicht traditionell-
museal vermittelt werden, zum
Beispiel durch die Einbettung in
Alltags- und Naturszenen (Stein-
ecke 2013: 104). Das digitale Zeit-
alter bietet zudem fast unbe-
grenzte  Moglichkeiten  zur
Verstarkung der Infotainment-
Bediirfnisse der Giste durch
multimediale Verstarkung.

Industriebrachen sind oft auch
ein Nahrboden fiir kreative Kop-
fe, Kiinstler, innovative Touris-
tiker und Gastronomen. Daraus
kénnen multifunktionale Ensem-
bles entstehen, die sich auch fiir
Familien, Gelegenheits- und Zu-
falls-Kulturtouristen eignen.

Story Telling

Um das Interesse der Kunden zu
wecken, bedarf es interessanter
Geschichten, die erzidhlt werden
konnen. Im gesattigten Kultur-
tourismusmarkt gilt dies ganz
besonders. So ist fiir viele Besu-
cher die Kathedrale von Notre-
Dame weniger aus architektoni-
scher Perspektive interessant,

sondern sie finden den Zugang
tiber den bekannten Gldckner.
Solche Zugidnge miissen genutzt
werden, um daran mit anderen
Inhalten ankniipfen zu kénnen.
(Schwark; Boshold 2004: 35)

Es ist in der Tat so, dass jedes in-
dustriekulturelle Gut eine eigene,
spannende Geschichte zu erzdh-
len hat. Nicht alle Protagonisten
kénnen ihre Geschichte gleich
gut libermitteln, aber generell
eignet sich Industriegeschichte
sehr gut ftir Story Telling, da sie
stets mit Menschen, Familien
und teilweise gar Dynastien ver-
bunden ist, die einen direkten
Bezug zur Gegenwart haben.

Bildung von Netzwerken

Es gibt durchaus Attraktionen,
die fiir sich alleine gentigend
stark sind. Fiir viele kulturtouris-
tische Angebote sieht die Realitét
aber anders aus: Sie knnen nur
im Verbund mit anderen Attrak-
tionen bestehen. Die Vernetzung
kann horizontal geschehen, in-
dem zum Beispiel Themenrouten
oder ganze Museumsquartiere
geschaffen werden. Ein bekann-
tes Beispiel ist die «Route der
Industriekultur» im deutschen
Ruhrgebiet, das friiher aufgrund
seiner Kohlevorkommen ein Zen-
trum der Schwerindustrie war.
Museen mit Exponaten aus dieser
Zeit, historische Gebdude und
Siedlungen sowie Aussichts-
punkte werden gemeinsam kom-

muniziert und vermarktet® In
der Vernetzung von lokalen Al-
teuren zu wirtschaftlichen Ko-
operationen besteht ein grosses
wirtschaftliches Potenzial (Drka-
Kiithn; Wiegand 2011: 139). Bei
Angebotsnetzwerken kommt der
Besucherinformation und -fiih-
rung eine entscheidende Rolle
zu. Verschiedene Instrumente
stehen zur Vermittlung von In-
formation zur Verfiigung, zum
Beispiel Homepages und vir-
tuelle Rundginge, Apps fiir
Smartphones, Ubersichtspline,
Informationstafeln und Touch-
Screen Monitore, Audio-Rund-
ginge, Dia-, Video- und Filmvor-
ftihrungen, Besucherfiihrungen
und konkrete Vorfithrung von
Aktivitédten, allenfalls mit Integ-
ration der Géste (zum Beispiel
Glasblasen oder Schokoladegies-
sen).

Es ist zudem wichtig, das kultur-
touristische Angebot mit vor-
und nachgelagerten Wertschop-
fungsbereichen zu verkniipfen,
denn der Kunde wiinscht letzt-
lich ein Angebot aus einer Hand.
Magliche Kooperationspartner
von Kultureinrichtungen sind
Transportunternehmen, Unter-
kunftsbetriebe, Reiseveranstalter
und Tourismusorganisationen
(Steinecke 2013: 62 ff.). Denkbar
sind auch laterale Vernetzungen,
das heisst mit Partnern aus ande-
ren, nicht-touristischen Berei-
chen, etwa Banken. Ein Beispiel

. ‘ -e
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aus der Schweiz sind etwa touris-
tische Angebote fiir Raiffeisen-
Mitglieder.

Besonders im lindlichen Raum
ist es schwierig, mit vollig allein-
stehenden Angeboten an tiberre-
gionale Géste zu gelangen. Nur
schon der notwendige Werbeauf-
wand ist im Verhédltnis zum Er-
trag viel zu gross, und die An-
fahrt ist fiir ein kurzes Erlebnis
zu aufwendig. Deshalb macht es
aus Sicht von «industriekultour»
Sinn, dass Tagestouren angebo-
ten werden, die sowohl Erlebnis
wie auch Genuss beinhalten. Die
Touren konnen nach Lust und
Laune zusammengehﬁngt wer-
den. Industriekulturelle Uber-
nachtungsmoglichkeiten werden
ebenso integriert wie Freizeitan-
gebote und Museen. Sinnvoll ist
auch die Vernetzung mit der heu-
te immer noch aktiven Industrie,
wie zum Beispiel der Uhren-,
Schokoladen-, Werkzeug- und
Bahnindustrie.

QUALITAT ALS GROSSE
HERAUSFORDERUNG

Das Erreichen einer homogenen
Qualitdt stellt bei kulturtouris-
tischen Angebotsbiindelungen
eine grosse Herausforderung dar.
Das Qualitdtsmanagement ist
besonders angesichts des Uro-
Actu-Prinzips, wonach die Touris-
ten immer direkt in den Leis-
tungsprozess integriert sind,
anspruchsvoll. Es bleibt keine
Gelegenheit zur Korrektur, denn
Bereitstellung und Nutzung der
touristischen Dienstleistung fin-

den zur selben Zeit und am sel-
ben Ort statt (Steinecke 2013: 78).

Gerade bei horizontalen Ange-
botsnetzwerken wie «industrie-
kultour» ist das Qualitdtsmanage-
ment ein stindiges Thema, denn
nicht alle Partner gehen von den
gleichen Voraussetzungen aus
und verfiigen tiber die gleichen
Féahigkeiten. Gross ist die Gefahr,
dass nicht ein Gesamtkunstwerk,
sondern bloss ein Flickenteppich
entsteht. Oft haben die Partner
eine unterschiedliche Handlungs-
logik, je nachdem, aus welchem
Umfeld sie stammen, aus der Pri-
vatwirtschaft oder aus Kulturbe-
trieben (Fohl, Probstle 2011: 112).
Die unterschiedlichen Partner zu
einem Gesamtensemble zusam-
menzufiihren, ist die entscheiden-
de Erfolgsvoraussetzung eines
kulturtouristischen Netzwerkes.
Dazu gehoren die abgestimmte
Zuganglichkeit der Angebote, die
Ausschilderung, die Form der In-
formationsvermittlung, das Ni-
veau der Dienstleistungen und
die Buchbarkeit der Leistungen
(Steinecke 2013: 136).

«industriekultour» versucht, das
Thema Qualitat tber den Auf-
nahmeprozess der Mitglieder zu
steuern und hat zu diesem Zweck
gewisse Kriterien definiert. Spa-
ter sind die Einflussméglichkei-
ten beschriankt. Das néachste Ziel
des Vereins ist es, ein ganzes
Netz von Tagestouren tiber die
Schweiz zu ziehen und eine Aus-
wahl an erlebnisreichen Touren-
vorschldgen auszuarbeiten. Das
Gesamte wire dann die «Grand
Tour der Industriekultur».

ANMERKUNGEN

1 Dazuvgl. Hausmann Andrea;
Murzik Laura, 2011: Neue Impulse
im Kulturtourismus. 1. Aufl. VS
Verlag fiir Sozialwissenschaften /
Springer Fachmedien Wiesbaden
GmbH, Wiesbaden. Online verfiig-
bar witer http://dx.doi.
0rg/10.1007/978-3-531-92757-2.

2 Kulturtouristen i engeren Sinne:
Hoch gebildete, zumeist iltere Giste,
mit relativ hohem Einkommen und
hohen Anspriichen (Mandel 2008:
180).

3 Gelegenheits-Kulturtouristen:
Breites Spektrum sozialer Gruppen,
fiir Kultur aufgeschlossen, jedoch
nicht Hauptzweck der Reise. Wird
wahrgenonimen, weil man bestimmte
Sehenswiirdigkeiten gesehen haben
miss (Mandel 2008: 180).

4 Zufalls-Kulturtouristen: Beschlies-
sen zufillig und spontan, ein kultu-
relles Angebot wahrzunehmen, z.B.
weil es regnet (Mandel 2008: 180).

5 Basisfaktoren: «Das sind jene
Faktoren eines Produktes oder einer
Dienstleistung, die beim Kunden
Unzufriedenheit auslosen, wenn sie
den Erwartungen nicht entsprechen.
Sie fiihren aber auch nicht zur
Zufriedenheit, wenn die Erwar-
tungen erfiillt oder iibertroffen
werden. Es handelt sich um
Mindestanforderungen, welche die
Kernleistung eines Produktes
betreffen, und normalerweise
einfach vorausgesetzt werden.»
(Schwark; Boshold 2004: 129).

6 Leistungsfaktoren: «Das sind jene
Produiktattribute oder Eigenschaften
einer Dienstleistung, die beim
Kunden bei Ubertreffen seiner
Erwartungen Zufriedenheit erzeugen
und bei Nicht-Erfiillung der
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Erwartungen das Gefiihl von
Unzufriedenheit hervorrufen
kdnnen.» (Schwark; Boshold 2004:
129).

Begeisterungsfaktoren: «Zu dieser
Gruppe zihlen alle Eigenschaften des
Produktes oder der Dienstleisting,
die Zufriedenheit auslosen konnen,
aber keine Unzufriedenheit hervor-
rufen, wenit sie nicht vorhanden
sind. Solche Eigenschaften werden
in der Regel vom Kunden nicht
erwartet,» (Schwark; Boshold 2004:
129).

Zu den typischen Merkmalen von
Themenrouten vgl. Steinecke 2013:
60.

[Letzter Stand fiir alle im Beitrag
erwihnten Links: 1.10.2019].
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LA CULTURE IN-
DUSTRIELLE SUISSE:
UN AUTRE TOURISME

La Suisse compte parmi les ré-
gions qui furent industrialisées
en tout premier, mais comtne bon
nombre de pays trés développés,
elle a également di céder une
grande partie de sa production
industrielle & des pays ol les
colits de production sont moins
élevés. Clest pourquoile pays dis-
pose aujourd’hui d'un nombre
important de témoins industriels

" désaffectés, surtout dans I'indus-

trie du textile et des machines.
Des casernes ef des arsenaux
datent aussi en partie de I'ere in-
dustrielle ef ne servent plus au-
jourd’hui. Ces batiments indus-
triels des 19¢ et 20¢ siecles se
distinguent par la qualité de leur
construction, Jeur architecture et
leur charme typique.

Lassoctation industriekultour
cherche & mettre en valeur cet
héritage industriel suisse pas-
sionnant. L'intérét quéveille I'hé~
ritage culturel de I'histoire indus-
trielle s'est accru ces derniéres
années, d'autant plus que tant du
point de vue écologique quéco-
nomique, Vutilisation durable des
batiments existants fait sens.

Uinitiative industriekuliour a été
lancée en 2014 dans le but de
rendre Voffre touristique plus vi-
sible dans ce domaine. Le pro-
chain objectif consiste dés lors a
tisser un réseau de visites dune
journée dans toute la Suisse et &
élaborer une gamme de sugges-
tions les plus variées. Ce qu'on
pourrait appeler le «Grand Tour
de la culture industrielle»,

LA CULTURA
INDUSTRIALE SVIZZERA
COME FORMA DI
TURISMC CULTURALE

La Svizzera fu tra le prime nazio-
ni ad essere industrializzata, ma
come parecchi Paesi altamente
sviluppati ha dovuto trasferire
gran parte della sua produzione
industriale in Paesi con mano-
dopera a basso costo. In Svizzera
esistono molti edifici vuoti che
testimoniano un passato di indu-
stria tessile e metalmeccanica.
Anche caserme e arsenali risalgo-
no in parte all'era industriale e
sono ormat obsoletl. Gli edifici
industriali del XIX/XX secolo si
distinguono per l'elevata qualita
edilizia e architettonica e hanno
un fascino particolare.

Lassociazione industriekultour in-
tende promuovere quesio patri-
monio industriale della Svizzera
in modo attrattivo per il turismo.
La consapevolezza del patrimo-
nio culturale deila storia indu-
striale & cresciufa negli ultimi
anni soprattutio poiché dal punto
di vista ecologico ed economico &
sensato utilizzare in modo soste-
nibile gli immobili esistenti.

Liniziativa industriekultour & sta-
ta lanciata alla fine del 2014 con
l'obiettivo di rendere pifi visibile
l'offerta turistica in questo setto-
re. Il prossimo obiettivo sard
quello di creare una rete di gite
giornaliere in tutta la Svizzera e
di preparare una selezione di in-
teressanti proposte turistiche. If
tutto cuiminera nel «Grand Tour
della cultura industriale».

SWISS INDUSTRIAL
HERITAGE AND
CULTURAL TOURISHM

Switzerland was among the earli-
est industrialised economies in
the world. But like many other
highly developed countries, it
was forced to surrender much of
its industrial production to
cheaper producers. One of the
consequences of this develop-
ment is that the country is dotted
with a great many, now aban-
doned, industrial buildings, es-
pecially former textile and ma-
chine works, which are a vestige
of this era in Swiss history. An-
other relic are a number of mili-
tary barracks and arsenals, which
are now surplus to requirementds,
Industrial buildings from the
199 and 20% centuries distinguish
themselves in terms of the high
quality of their construction and
architecture, and exude their
own unique charm.

The mission of the industrickul-
tour association is to market Swit-
zeriand’s industrial heritage sen-
sitively and respectfully and to
develop sophisticated and in-
formative tourism  products
around it. Appreciation of our
industrial past as a part of our
cultural heritage has grown in
recent years,

The industriekultour initiative was
launched in late 2014 with the
aim of raising awareness of in-
dustrial heritage tourism in Swit-
zerland. It alsc plans fo create a
nationwide network of one-day
tours and a series of exciting and
memorable visits, which will
come together to form an
‘Industrial Heritage Grand Tour”.
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