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AUSGANGSLAGE

Bei Investitionen in Freizeit und Tourismus stellt sich immer wieder die Frage, ob sich diese flr
die Urner Volkswirtschaft auszahlen. Bisher wurden als Grundlage fir gréssere Investitions-
und Politikentscheide spezifische Studien erstellt. Es fehlte jedoch ein Gesamtiberblick zum
stattfindenden Tourismus und zum Beitrag des Tourismus an die Urner Volkswirtschaft. Diese
Informationen sind nicht nur fur kiinftige Investitionsentscheide von Interesse, sondern auch fir
strategische Entscheide in der Vermarktung der Destination sowie flr die Angebotsgestaltung.

Die IG Tourismus Uri, bestehend aus der Uri Tourismus AG und der Andermatt-Urserntal Touris-
mus GmbH, hat deshalb die Ecoplan AG beauftragt, die Wertschdpfungsstudie zum Tourismus
im Kanton Uri zu erstellen. Die Studie zeigt die Gastenachfrage und die Bedeutung des Tourismus
fur die Wertschdpfung und Beschaftigung im Kanton Uri auf. Die in der Studie aufgefUhrten Zahlen
beziehen sich auf den Zeitraum des Tourismusjahres 2022/23, von Mai 2022 bis April 2023.

Um die Gastenachfrage und die daraus generierte Wertschdpfung ermitteln zu kénnen, wurde
im Rahmen der Studie eine Gastebefragung vor Ort und eine Online-Befragung bei Touris-
musanbietern durchgeflihrt. Die erhobenen Daten liefern Hinweise zur Géste- und Anbieter-
struktur der beiden Urner Tourismusregionen.

Der Kurzbericht basiert auf den Inhalten der Wertschopfungssstudie der Ecoplan AG, wird
aber punktuell durch Ausfihrungen der IG Tourismus Uri erganzt.

Fir die Studie wurde die folgende Abgrenzung und
Differenzierung des Tourismus gewahilt:

«Touristen» bzw. «Gaste» sind alle

Personen, die im Kanton Uri Frei- Die Ergebnisse werden nach den
zeitaktivitaten unternehmen und zwei Tourismusregionen Unterland
dabei die touristische Infrastruktur (nérdlicher Kantonsteil bis und mit
nutzen. Auch einheimische Frei- Gemeinde Silenen) und Oberland

zeitgaste tragen zur Auslastung (studlicher Kantonsteil ab Gemeinde

der touristischen Angebote bei. Gurtnellen) sowie nach Saison
(Sommer: Mai bis Oktober; Winter:
November bis April) differenziert.

Die Gaste werden eingeteilt in
Mehrtages- und Tagesgaste.
Mehrtagesgéste Ubernachten
im Kanton Uri ausserhalb ihres
Erstwohnsitzes.
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TOURISTISCHE
NACHFRAGE
IM KANTON URI

Im Tourismusjahr 2022/23 haben gemass Hochrechnung Gaste
wahrend rund 2.7 Mio. Aufenthaltstagen den Kanton Uri besucht.
57 % aller Gaste sind dabei Tagesgaste, 43 % blieben fUr mindes-
tens eine Nacht (Mehrtagesgaste).

Anzahl Aufenthaltstage nach Region und Saison

Anzahl Tage O 500 1'000 1'500 2'000
Unterland 71% pUEY 845
Oberland 64% 1'868

Kanton Uri 66 % 34%

Anzahl Aufenthaltstage nach Region und Gastetyp

Unterland 49% 51% 845
Oberland 40% 1868
Kanton Uri 43%

Anzahl Aufenthaltstage nach Gastetyp und Saison

Mehrtagesgaste 59% 41% 1173
Tagesgaste 71% 1'540
Alle Gaste 66 % 34%

Sommer @ Winter Mehrtagesgaste ® Tagesgéste Angaben in Anzahl Tage in 1'000
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Logiernachte nach Ubernachtungstyp

Insgesamt wurden im Kanton Uri geméass Hochrechnung rund
1.2 Mio. Logiernachte generiert. Der grosste Teil davon entfallt
auf Ferienwohnungen (41 %) und die Hotellerie (25 %).

29%
30%

480 ?93

Nachte in der Hotellerie

Ferienwohnungen
71%

70%

Néchte in Kollektivunterkinf-
ten (12%) z. B. in Berghdtten,
33% SAC-Hutten, Gruppen- und

13 8 Lagerhauser, Pfadiheime

67%

195

56%
5 8 %
57%
Nachte Camping (17 %) z. B.
in Zelten, im Freien, in Wohn-
mobilen/Vans oder auf kosten-
pflichtigen Campingplatzen

Nachte bei Freunden und
Verwandten/Sonstiges
(5%) z. B. Schlafen im
Stroh, Agrotourismus

Unterland Oberland Angaben in Anzahl Logiernachte/Tage in 1'000



AUSGABEN
DER GASTE

Insgesamt geben die Gaste im Kanton Uri etwa 240 Mio. CHF aus. Davon entfallen
80 Mio. CHF auf den Tagestourismus und 160 Mio. CHF auf den Mehrtagestourismus. Mehr-
tagesgaste geben pro Tag 139 CHF, Tagesgéaste 51 CHF pro Tag aus.

Ausgaben der Tages- und Mehrtagesgéaste nach Region und Saison

Die Ausgaben beinhalten alle Ausgaben vor Ort fiir Ubernachtung, Verpflegung, Einkéufe,
Kultur und Sport sowie Verkehr. Der Verkehr vor Ort umfasst Ausgaben flr Bergbahntickets/
Jetons, Skitickets, Taxis, 6ffentlichen Verkehr, Parkieren sowie Ausgaben flr Treibstoffe an
Tankstellen vor Ort.
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Sommer @ Winter

Gasteausgaben nach Ausgabekategorien in Uri
Die folgende Abbildung zeigt die Verteilung der Gaste-
ausgaben auf die Ausgabenkategorien fur den gesamten Verpflegung
Kanton. Die Aufteilung der Ausgaben im Oberland unter- ® Ubernachtung

. . . - @® Einkauf
scheiden sich nur minimal von denjenigen des Kantons Verkehr
Uri. Die Ausgaben im Unterland variieren starker. Es wer- K

i . o ) ultur und Sport

den weniger Ausgaben fur Ubernachtungen getétigt, dafur
mehr fir die Verpflegung.

@ Sonstiges

Angaben in Prozent %



VOLKSWIRTSCHAFT-
LICHE BEDEUTUNG
DES TOURISMUS

Bruttowert-
schopfung
in Mio. CHF

Beschéftigte

Vollzeit-
aquivalente

Der Tourismus generiert 184 Mio. CHF Wert-
schopfung im Kanton Uri. Der direkte Wert-
schopfungseffekt des Tourismus (Gasteaus-
gaben) belauft sich auf 114 Mio. CHF. Durch
den Bezug von regionalen Vorleistungen wie
der Einkauf von Nahrungsmitteln (indirekter
Effekt) und die Konsumnachfrage der direkt
vom Tourismus Beschéftigten (induzierter Ef-
fekt) sowie Einkommenseffekte aus privater
Vermietung von Ferienwohnungen generiert
der Tourismus weitere 70 Mio. CHF Wert-
schopfung.

Der Tourismus fuhrt auch zu Beschaftigung.
1’353 Vollzeitstellen sind direkt von touristi-
schen Ausgaben abhéngig (direkter Effekt).

Weitere 574 Vollzeitstellen werden indirekt,
induziert und durch private Vermietung von
Ferienwohnungen vom Tourismus aufrecht-
erhalten.

Wird die in der Studie ermittelte Summe aus
direkten und indirekten Effekten betrachtet,
leistet der Tourismus im Kanton Uri einen
Beitrag an die kantonale Wirtschaft in Hohe
von 7.7% der Wertschoépfung und 11.4% der
Beschaftigung. Nimmt man den induzierten
Effekt sowie die private Vermietung von Fe-
rienwohnungen hinzu, ergibt sich aktuell ein
bedeutender Anteil des Tourismus an der kan-
tonalen Wirtschaft von 9.4% der Wertschdp-
fung und 13.5% der Beschaftigung.

Volkswirtschaftliche Bedeutung des Tourismus im Kanton Uri
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114
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Beschaftigungseffekt des Tourismus im Kanton Uri
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1'353

Direkt @ Indirekt @® Induziert

Anteil des Tourismus an der kantonalen
Wirtschaft: 9.4% der Wertschdpfung und
13.5% der Beschaftigung

46% der Umsatze in Gastronomie und
Hotellerie fliessen als L&éhne und Gewinne
zurlck an die Mitarbeitenden

1'000

150 200
38 31 1
1'250 1'500 1'750 2'000
270 290
|
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Vermietung privater Ferienwohnungen

80% der Lohne fliessen an Mitarbeitende,
die im Kanton Uri wohnen

Rund 60% der von Tourismusanbietern
bendtigten Vorleistungen werden von
Produzenten/Dienstleistern im Kanton Uri
bezogen
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DIESE BRANCHEN
PROFITIEREN VOM
TOURISMUS

Stark direkt vom Tourismus profitieren das Gastgewerbe (Beherber-
gung und Gastronomie) mit 80% der Vollzeitstellen, Unternehmen im
Bereich Kunst, Kultur und Sport zu etwa 42%, der Handel (vorwie-
gend Detailhandel) 17 % und der Personentransport 10%.

Besonders vom indirekten Effekt (also als Vorleistungsproduzenten
fir Gastgewerbe, Handel, Verkehr und Kunst/Kultur/Sport) profitieren
die Nahrungsmittelproduktion mit 38%, die Landwirtschaft, Drucke-
reien/Printmedien (Papier), das Gewerbe (Nicht-Metalle), die Kommu-
nikation, Banken und Consultingfirmen.

Vom induzierten Effekt und vom Einkommenseffekt der privat ver-
mieteten Ferienwohnungen profitieren alle lokal gut verankerten
Branchen von Konsumgutern und Dingen des téglichen Lebens
wie der Detailhandel, Versicherungen, Immobilien, Gesundheit, En-
ergie, die Baubranche, das Gewerbe und weitere Dienstleistungs-
branchen.

Die Studie konzentriert sich auf die Effekte der Nutzung von touristi-
schen Angeboten und Infrastrukturen. Volkswirtschaftliche Effekte der
Investitionen, die getatigt wurden, sind nicht enthalten. In der Desti-
nation Andermatt wurden in den letzten Jahren gemass Schatzungen
der IG Tourismus Uri nahezu 2 Milliarden Franken in die touristische
Infrastruktur investiert.



Profitierende Branchen (Gesamteffekt, absteigend sortiert
nach Anteil vom Tourismus abhangigen Vollzeitstellen (VZA))

Abhéangig vom Abhangigkeit
Total VZA Tourismus in Prozent
Gastgewerbe 1'265 1'018 80%

Kunst/Kultur/Sport und
andere Dienstleistungen

Nahrung 140 53 38%

700 291 42%

Versicherungen 14 3 20%

Kommunikation 16%
Transport 10%
Nicht-Metalle 10%
Papier 65 6%
Landwirtschaft 892 5%
Offentliche Verwaltung 4%
Banken 327 4%
Metalle 513 ) 2%
Gesundhei 2%
Bau 1'707 25 1%
Rest Industrie 1%
Energie 301 3 1%
Bildung 596 4 1%
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ERKENNTNISSE DER
IG TOURISMUS URI

Die Studienergebnisse zeigen, dass der Tourismus fUr die Urner Volkswirtschaft eine grosse
Bedeutung hat — auch im Vergleich zu Ergebnissen aus anderen kantonalen Studien. Die
Tourismusentwicklung in Andermatt verdeutlicht, dass der Kanton Uri ein Magnet fur die
Touristen ist und noch mehr werden kann. Dazu mussen aber weiterhin entsprechende An-
gebote ausgebaut oder neu geschaffen werden. Die Studie liefert verschiedene Denkanstés-

se in folgenden Bereichen:

B

Bestehende Angebote
pflegen, verknupfen
und bekanntmachen

V

Verweildauer und

Wertschdpfungs-
intensitat erhdhen

Z

Zusammenarbeit
férdern

Steigerung der
touristischen
Wertschépfung

Q

BerUcksichtigung
landschaftlicher
Qualitaten sowie
lokaler Wertschop-
fungsketten



Verweildauer und Wertschopfungsintensitat erhohen

Durchfahrende zum Bleiben animieren

Die Positionierung des Kantons Uri als naturna-
her und landschaftlich attraktiver Erholungsort
auf der Fahrt entlang der Transitachsen oder
Uber die Alpenpasse kann positive Nebenef-
fekte von Staus freilegen. Kénnen Durchfah-
rende zu einer Konsumation oder einem lange-
ren Aufenthalt animiert werden, kann dadurch
die Wertschdpfung weiter gesteigert werden.

Tagestouristen als kiinftige Mehr-
tagesgéste betrachten

Tagesgaste sollten als kinftige Mehrtagesgas-
te betrachtet werden. Es muss versucht wer-
den, auch Tagesgasten die lokalen Angebote
der Hotellerie, Gastronomie, im Detailhandel
und im Gewebe néher zu bringen. Dafir sind
die vorhandenen Angebote gut sichtbar zu
machen. Dem Gast muss es leicht gemacht
werden, im Kanton Uri sein Geld auszugeben,
also die Wertschopfung anzukurbeln. Ansons-
ten kaufen die Gaste ihre Verpflegung bereits
zu Hause und ignorieren die lokalen Angebote.

Potenzial der Zweitwohnungen besser
erkennen und nutzen

Mit einer Statistik fir Ubernachtungen in der
Parahotellerie (z. B. Saison- oder Jahreswerte)
oder gar einer damit verknUpften Gastekarte
kénnte mehreren Herausforderungen (Daten-
lage zu Angebot und Nachfrage, Reduktion
leer stehende Zweitwohnungen, Forderung
der Nutzung lokaler Verkehrs- und Freizeit-
angebote) begegnet werden. Das touristische
Grundangebot (z. B. 8V) fur Gaste gegebe-
nenfalls Uber eine héhere Kurtaxe oder Touris-
musférderungsabgabe analog dem Urserntal
zu finanzieren, kann durchaus in den Raum
gestellt werden.

Qualitatsvolles und wirtschaftlich betriebe-
nes Ubernachtungsangebot sicherstellen
Beim Schliessen der entstandenen Licke im
Hotelangebot im Unterland sollte eine auf Wert-
schopfung und Wirtschaftlichkeit ausgerichtete
Qualitat sichergestellt werden. Eine gemeinsa-
me Standortbestimmung durch die verschie-
denen Stakeholder kdnnte helfen, bestehende
Schwéchen und Licken zu identifizieren.

Neu- und Infrastrukturbauten sollen weiter-
hin und gezielt realisiert werden kénnen. Die
Schaffung von Arbeitsplatzen und die Steige-
rung der Wertschdpfung fuhren dazu, dass der
Kanton Uri weiter an Attraktivitdt gewinnt. Die
touristischen Akteure und die 6ffentliche Hand
helfen mit, geeignete Projekte zu ermdoglichen.

11
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Zusammenarbeit fordern

Zusammenarbeit mit Nachbarregionen starken

Eine Starkung der Zusammenarbeit mit Nachbarregionen kann zu einer Verbreiterung des
durch potenzielle Gaste wahrgenommenen Tourismusangebots, zu einer effizienteren Res-
sourcennutzung und zu Synergien fuhren. Das breitere Angebot kann dazu beitragen, die Ver-
weildauer von Gasten in der Region zu erhdhen oder neue Gastesegmente anzuziehen. Diese
Form der Zusammenarbeit soll auch in Zukunft gepflegt und auf Basis von strategischen
Uberlegungen gestarkt werden.

Durchléssigkeit zwischen Tourismusregionen erhéhen

Der Tourismus im Kanton Uri soll weiterhin Personen mit unterschiedlichen Budgets anspre-
chen und fUr verschiedene Gastesegmente ein geeignetes Angebot bereithalten. Diesbezlg-
lich kénnte es fur beide Regionen befruchtend sein, den Ubernachtenden Gasten vermehrt
auch Tagesausflige in die jeweils andere Region schmackhaft zu machen, mit dem Ziel die
volkswirtschaftlich interessanteren Mehrtagesgaste langer in der Region zu halten.

Touristenstréme innerhalb der Regionen zusammenfiihren

Im Unterland kénnte die weitere Entwicklung des sudlichen Urnersee-Ufers dazu beitragen,
den «Hot-Spot» RUtli & Schifffahrt noch besser mit den Angeboten des Urner Reusstals zu
verknUpfen. Die Beibehaltung einer hohen Qualitat des Wegs der Schweiz, die geplante Auf-
wertung des Seeufers in Fluelen, ein durchgangiger Velo- oder Bikeweg von Sisikon nach
Seelisberg oder der punktuelle Ausbau des Gastronomie- und Erlebnisangebots am See
kénnten dazu beitragen.

Im Oberland kénnte die Gestaltung der wichtigen Verbindungswege zwischen den Teilregio-
nen als Erlebniswelten dazu beitragen, die Touristenstréome und die touristische Wertschop-
fung breiter zu verteilen.

Zusammenarbeit zwischen kleinen Anbietern férdern

Bei «kleinen» Strukturen ist insbesondere im Winter auf eine engere Zusammenarbeit der
Akteure hinzuarbeiten («Coopetition»), damit sie gemeinsam im Wettbewerb um die Gaste
bestehen kénnen.
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Bericksichtigung landschaftlicher Qualitaten sowie

lokaler Wertschopfungsketten

Natur und Landschaft als
Tourismusmagnet berticksichtigen

Natur und Landschaft als Anziehungspunkt
fir Gaste, und damit als Wertschdpfungs-
magnet, soll in der Tourismusentwicklung
berlUcksichtigt werden. Dies darf aber nicht
zu einer Behinderung von volkswirtschaftlich
sinnvollen  Beherbergungsangeboten und
weiteren touristischen Infrastrukturen fUhren.

Bestehende Angebote pflegen,

Alternative Angebote in der Wintersaison
starken und bekannter machen

Alternativen zum Ski- und Schneesport sind
zu starken und auch fUr auswartige Besu-
cher:innen bekannter zu machen. Mit Ver-
anstaltungen, insbesondere im Winter, aber
auch z. B. durch die Belebung und Aufwer-
tung von Platzen und Gassen durch Musik
oder neue Attraktionen kénnten neue Gaste
angezogen und bestehende Géste zu lange-
ren Aufenthalten animiert werden.

Betriebsschliessungen antizipieren und
zeitlich koordinieren

Damit die Gaste jederzeit ein minimales An-
gebot vorfinden, besteht ein Potenzial in der
zeitlichen Koordination von vortibergehenden
Betriebsschliessungen (Betriebsferien, Zeit-
punkt fir Gebaudesanierungen, Schliessung
wahrend Nebensaisons etc.). Um dauerhaf-
te Betriebsaufgaben oder Schliessungen zu
verhindern, kdnnen insbesondere kleine Be-
triebe noch starker bei der Suche nach einer
Nachfolgeldsung und bei der Suche nach ge-
eignetem Personal unterstutzt werden.

Lokale Wertschépfungsketten

bewusst suchen und pflegen

Auch bei «grossen» Strukturen muss darauf
geachtet werden, dass die lokalen Wert-
schopfungsketten weiterhin direkt oder in-
direkt gepflegt und ausgebaut werden. Auf
der anderen Seite setzt dies auch eine hohe
Qualitat der lokal hergestellten Produkte und
Dienstleistungen voraus.

verknupfen und bekanntmachen

Qualitativ hochstehende Informationen
bereitstellen und pflegen

Die regelméssige Pflege der touristischen
Informationen zum Verkehrs-, Einkaufs-,
Ubernachtungs- und Freizeitangebot ist flr
die Gastezufriedenheit und -bindung eben-
so wichtig wie die erstmalige Bereitstellung
der Informationen selbst. Besonders im Ur-
ner Oberland ist eine Internationalisierung
der Gastestruktur sichtbar. Die sprachliche
Durchgangigkeit (zumindest Englisch) weist
wesentliches Verbesserungspotenzial auf.
Beispielsweise in der Signaletik, Speisekar-
ten, touristische Broschuren, Webseiten.



14

URNER TOURISMUS
2022/23 IN ZAHLEN

Wertschépfung und Vollzeitstellen

@ Direkt 240
Indirekt

@ Induziert Mio. CHF

@ \ermietung privater Gasteausgaben

Ferienwohnungen 184

Mio. CHF = 9.4% von
Uris Wertschépfung

38

1'927

Vollzeitstellen = 13.5%
von Uris Arbeitskraften

Direkt touristische Branchen
Gastgewerbe (Beherbergung und Gastrono-
mie), Unternehmen im Bereich Kunst, Kultur
und Sport, Handel (vorwiegend Detailhandel)
und Personentransport

Weitere Branchen
Nahrungsmittelproduktion, Landwirtschaft,
Druckereien/Printmedien (Papier), Gewer-
be (Nicht-Metalle), Kommunikation, Banken
und Consultingfirmen, Versicherungen, Im-
mobilien, Gesundheit, Energie, Baubranche
und weitere Dienstleistungsbranchen
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2.7 Millionen Aufenthaltstage

139.—

pro Tag geben
Mehrtagesgéste aus

Mehrtagesgéaste

\_Tagesgaste
51.—

pro Tag geben
Tagesgéste aus

Uri

Gaste- / Schweiz

herkunft

Ausland

1.2 Millionen Logiernachte

Logiernachte nach
Ubernachtungstyp

@ Ferienhaus
Hotel

@® Camping

@ Gruppenunterkunft 259%
Diverse







