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Industrie. Region. Gute Produkte können eine Region touristisch aufwerten. Die neue Cailler-Erlebniswelt ist
für Gruyères ein Glücksfall. Und Victorinox bringt einer relativ unbekannten Region viele Tagesgäste.

ANZEIGE

Die Maison Cai l ler in
Broc eröf fnet im

Apr i l sein neues Be-
sucherzentrum.

7Mio. Franken hat
Nest lé in die Erlebnis-

welt invest ier t .

M
it der neuen Erleb-
niswelt wollen wir in
der Region Gruyère
touristisch einiges

bewegen», sagt Thomas Tschuor,
ManagerderMaisonCaillerinBroc.
EssollzueinertouristischenAttrak-
tion werden. 180000 Besucher er-
wartet er jährlich. Das 7 Mio. Fran-
ken teure Besucherzentrum ist
ganzjährig geöffnet. Zurzeit entwi-
ckelt Tschuor mit Touristikern und
Leistungsträgern der Region wie
der Greyerzer Schaukäserei Pack-
ages, in denen die Maison Cailler
integriertist.GruyèreTourismeund
einigeHoteliersbietenschonbuch-
bare Angebote. Geplant sind auch
Kooperationen mit Buspartnern
und Tour-Operators. Auch bezüg-
lich ÖV ist einiges im Gang. Haupt-
partner sind Rail Away sowie Gol-
den Pass, der die Gäste mit dem
Schokoladenzug von Montreux
über Gruyères nach Broc fährt.
Letztes Jahr brachte er rund 7000
Besucher nach Broc, wo im Cailler-
Haus ein Rundgang mit Degustati-
on gebucht werden konnte.

Ein traditioneller Ort auch
für Einheimische

«Wir wollen die Maison
Cailler lokal und regio-
nal gut verankern.

CHRISTINE KÜNZLER
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Neue süsse Er lebnisw el t

Es soll ein Ort sein, der
den Einheimischen ge-

hörtundaufdensiestolzsind»,sagt

Tschuor. «Wir leben hier eine fast
200-jährige Tradition.» Im Besu-
cherzentrumderMaisonCailler,wo
nachwievordieSchokoladeprodu-
ziert wird, gibt es denn auch Bilder
der 56 Greyerzer Bauern zu sehen,
deren 1775 Kühe die Milch für die
Schoggi liefern.

Auf seinem Rundgang durch die

Erlebniswelt taucht der Gast ein in
die Geschichte der Schokolade. Die
moderne Inszenierung mit Bild,
Licht und Ton vermittelt ein sinnli-
ches Erlebnis. Und auch ein kulina-
risches: An der Produktionslinie
gibt es nach Herzenslust Branchli
zudegustieren.«DieBauchschmer-
zen melden sich erst auf der Heim-
reise», witzelt Otto Steiner, der das
Besucherzentrum inszeniert. Der
Besucher erfährt, wie die Kakao-
bohne an den spanischen Hof und
später in die Schweiz gekommen
war. Und wie die Schokolade den
WegvomAdelindieArbeiterschicht
undindieheutigeZeitgeschaffthat.
Im «Atelier du chocolat» kann sich
der Besucher zudem in Seminaren

in die Kunst des Chocolatiers ein-
führen lassen.

«ZückteinBesucheramAusgang
sein Handy und ruft seine Freunde
an, um ihnen zu erzählen, dass ihn
die Ausstellung begeistert, dann ist
ein Besucherzentrum erfolgreich»,
so Steiner. Er konzipierte unter an-
deren auch die Attraktionen der
Glasi in Hergiswil, die seit über 20
Jahren jährlich 200000 Gäste anzie-
hen. Zum Vergleich: Die Erlebnis-
ausstellunginderJuraWorldofCof-
fee in Niederbuchsiten besuchten
letztes Jahr gerade mal «gut 30000
Personen», heisst es auf Anfrage.

Was braucht es, um ein Besu-
cherzentrum nachhaltig attraktiv
zu gestalten? «Wichtig», sagt Stei-

ner, «sind der Start und der Schluss:
Der Besucher muss abgeholt wer-
den. Und nach dem Staunen muss
er seine Beine vertreten können.»
Das kann er in der Maison Cailler
auf dem Kinder-
spielplatz, der das
Thema Milch,
Gruyères und
Schokolade auf-
nimmt oder in der
Schoggiküche:
Dort lädt ein Koch
Kinder und Er-
wachsene zum
Experimentieren
ein. Von da gelangt der Besucher in
den Fabrikladen im Eingangsbe-
reich, wo auch die Cafeteria steht.

G emässdemIndexvonBAK
Basel Economics und
Seco zur Ausflugs-Attrak-

tivität ist das Swiss Knife Valley die
SchweizerNr.1.Besondersstarkist
es bei «Familie & Erlebnis», «Sport
& Adventure» sowie «Wandern»
indiziert. Das Ranking gehört zu
dem im Januar 2010 veröffentlich-
tenSchlussberichtdes«Internatio-
nalen Benchmarking-Programms
für den SchweizerTourismus».

Die Destination reüssiert vor al-
lem im Schweizer Nah- und Heim-
markt. «Wir setzen unsere Werbe-
mittel dort ein, wo das grösste
Potenzial für unsere Partner vor-
handen ist», sagt Marcel Murri,
Geschäftsführer der Swiss Knife
Valley AG: «Der Tagestourismus
macht80Prozentdestouristischen
Umsatzes im Kanton Schwyz aus.»

«Swiss Knife Valley» ist eine
Dachmarke für Wirtschaft, Touris-
mus und Kultur in der Region
Schwyz, oder geografisch korrek-
ter: imGebietInnerschwyz.Marcel
Murri beschreibt ihre Grundidee:
«Die Regionalmarke Swiss Knife
Valley orientiert sich am weltweit
bekannten ‹Swiss Army Knife› und

Sw iss Kni fe Val ley Nr. 1 im
Ranking der Ausflü ge

Weltbekannt:das
«SwissArmy Knife»aus
demKantonshauptort

Schwyz.

dem positiven Image, welches die
Firma Victorinox aus dem Kan-
tonshauptort Schwyz hat.» Mit
dem Swiss Knife Valley solle «die
faszinierende Heimatregion des
überaus populären Schweizer Ta-
schenmessers» bekannter ge-
macht werden. Und: «Dazu kam,
dass das Gebiet zwischen Rigi
und Mythen über keinen star-
ken Bekannt-
heitsgrad ver-
fügt. Wir sagten
uns, lieber mit
einem
besonde-
renNamen
auffallen, als
dass gar nicht
über uns gespro-
chen wird.»

Das Jahresbudget
der Swiss Knife Valley
AG beträgt rund 500000 Franken,
«Tendenz steigend», so Murri.
Aktionäre sind rund 50Tourismus-
unternehmen und Verkehrsverei-
ne sowie verschiedene Wirt-
schaftsunternehmen.

In welcher Weise koordinieren
die anderen Tourismusorganisati-

onen der Region, also etwa Schwyz
Tourismus, ihre Arbeit mit dem
Swiss Knife Valley? Dazu Ge-
schäftsführer Murri: «Es besteht ei-
neklareAufgabenteilungzwischen
der kantonalen Tourismusorgani-

sationSchwyzTourismusundder
Swiss Knife Valley AG. Wäh-

rend Schwyz Tourismus
die Angebote aus

demganzenKanton
bündelt und diese
mit Luzern Touris-

mus und Schweiz
Tourismus auf de-

ren nationalen
und internationalen Marke-

tingplattformen vertreibt, konzen-
triert sich die Swiss KnifeValley AG
auf die eigenständige Bearbeitung
des Schweizer Nah- und Heim-
marktes.» Dabei werde das Swiss
KnifeValley als «äusserst vielseitige
Ausflugsdestination in nächster
Nähe positioniert». kjvEinErlebnis:dieProduktiondesNamensgebersdesSwissKnifeValley.

Inder neuenErlebniswelt der MaisonCailler taucht der Besucher ein indieGeschichterundumdieSchokolade.

«Mit der neuen Er-
lebniswelt wollen
wir in der Region

touristisch einiges
bewegen.»

ThomasTschuor
Manager Maison Cailler

DasCailler-
Branchli kanndegus-

tiert werden.

«Ein gutes Restaurant und eine
schöne Umgebung helfen, Kun-
denbindung aufzubauen, Emotio-
nen und langfristig Wertschöpfung
zu schaffen», so Steiner.

Wiewird richtig
inszeniert?

Fünf Kriterien
brauchtesfüreine
erfolgreiche In-
szenierung, sagt
Steiner. Als Erstes
muss der Standort
stimmen. Das
Thema, das um-

gesetzt wird, soll interessieren und
bewegen. «Man kann zwar aus je-
dem Thema eine Ausstellung ge-
stalten, doch nicht alle lassen sich
so einfach inszenieren wie Schoko-
lade.» Ausschlaggebend für den Er-
folg sei auch die Haltung des Unter-
nehmers: «Er muss eine Leiden-
schaft für Besucher haben und ehr-
lich und authentisch sein.»
WerbesprüchefindetSteinerimBe-
sucherzentrum kontraproduktiv.
«Der Unternehmer darf den Besu-
chern ruhig auch Insiderwissen er-
zählen, das für seine Firma weniger
angenehm ist.»

Die thematischen Grundlagen
für die Ausstellung müssen gut auf-
gearbeitet «und in einer poetischen
Formerzähltwerden».Geschichten
also, die Kinder und Erwachsene
fesseln, zum Nachdenken anregen,
Begeisterung und Staunen aus-
lösen, kurz: die Gefühlsebene an-
sprechen. Der letzte, nicht unwich-
tige Punkt für das Gelingen eines
Besucherzentrums sind die finan-
ziellen Mittel, die der Unternehmer
zu investieren bereit ist. «Wir rech-
nen mit 100 Franken pro anvisier-
ten Besucher. Wer also 200000 Be-
sucher jährlich anpeilt, muss 20
Mio. Franken investieren.»
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