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Im Rahmen des Reformprojektes «Wettbewerbsfahige
Strukturen und Aufgabenteilung im Blndner Tourismus»
werden in allen Regionen des Kantons Graublinden die
Tourismusstrukturen tiberprift und neue Tourismusor-
ganisationen geschaffen. Folgende Reformprojekte sind
zurzeit (Stand Februar 2008) in Bearbeitung:
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zukiinftige Tourismusorganisationen (zTO)
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Savognin-Surses/Albulatal

Viamala

Valposchiavo

Prattigau

Val Mustair (als Teil der Nationalpark-Region)
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Moesano

Blindner Herrschaft
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Destinationsmanagement-Organisationen (DMO) sind 27 Regionale Reformprojekte im Uberblick

touristische Marketingorganisationen, welche aufgrund 28  Engadin St. Moritz
ihrer Grosse und Ressourcen in der Lage sind, ein umfas-
sendes Destinationsmanagement zu betreiben und die im
Umsetzungskonzept definierten Kriterien zu erfuillen. Die
wichtigsten Kriterien sind: 4 Mio. Franken frei verfiigbare 32 Davos Klosters
Marketingmittel und 1,4 Mio. Logierndchte im ersten Jahr, 34 Prittigau

mit einer Steigerung auf 7 Mio. Franken Marketingmittel
und 2 Mio. Logiernachte in den Folgejahren.

30 Bregaglia
31 Valposchiavo

35 Savognin-Surses/Albulatal
36 Nationalpark-Region

Zukiinftige Tourismusorganisationen (zTO) sind touris- 38 Viamala

tische Marketingorganisationen, welche einer DMO ein 39  Moesano
Mandat zur Marktbearbeitung von jahrlich mindestens
200'000 Franken erteilen konnen. Zusétzlich mussen sie
weitere Kriterien bezliglich Organisation und Fiihrung, Pro-
duktgestaltung, Marktbearbeitung und Verkauf erfillen. 44 Bundner Herrschaft

40 Flims Laax/Surselva
42 Chur - Arosa - Lenzerheide

Die Kantonale Tourismusabgabe (KTA) ist ein neues Fi-
nanzierungsmodell zur Férderung des Tourismus. Die bis-
herigen Kurtaxen (KTX) und kommunalen Tourismusforde-
rungsabgaben (TFA) werden durch ein kantonales, flichen-
deckendes System ersetzt. Die KTA richtet sich nach der
touristischen Wertschopfung eines Unternehmens, abge-
stuft nach Branche, Region und Unternehmensgrosse.



Bundner Tourismusreform
erfolgreich gestartet

Der internationale Tourismus wachst kontinuierlich, doch gleichzeitig
hat Graubtiinden in den letzten 15 Jahren liber 4’000 Arbeitsplatze im
Tourismus verloren. Mit neuen Destinationsstrukturen, einer klaren

Aufgabenteilung im Marketing und flankierenden Massnahmen will
das Reformprojekt dem «Motor der Bundner Volkswirtschaft» zu

neuem Schwung verhelfen.

Ein Wirtschaftbericht von BAK Basel
Economics aus dem Jahr 2005 be-
zeichnete den Biindner Tourismus
zwischen 2000 und 2005 denn auch
als «Wachstumshemmer» fur die
Volkswirtschaft des ganzen Kantons
— die damit verlorene Wertschopfung
betrug 2 Prozent jahrlich. Der Bericht
empfiehlt dem Kanton, die begonne-
nen Massnahmen schnellstméglich
umzusetzen und die touristischen
Zentren zu starken. Durch die Reform
«wettbewerbsfahige Strukturen und
Aufgabenteilung im Biindner Touris-
mus» sollen neue Gaste flr Graubtin-
den gewonnen und die touristische
Wertschopfung im Kanton mittel-
und langfristig erhoht werden. Mit
30 Prozent Anteil am kantonalen
Bruttoinlandprodukt (BIP) ist der Tou-
rismus einer der wichtigsten Wirt-
schaftstreiber des Kantons.

Auf einen Blick

Die Bundner Tourismusreform ist das bisher grosste und
bedeutendste Tourismusstrukturprojekt in Graubiinden.
Mit einer Verschlankung der Strukturen, der Ausrichtung
auf neue Gaste und einer soliden Finanzierung soll der
Blindner Tourismus international wettbewerbsfahiger
werden. In allen Regionen des Kantons werden zurzeit
neue Strukturen gebildet und mit flankierenden Massnah-
men wird der gesamte Biindner Tourismus im Wachstum
unterstiitzt. Ein neues kantonales Finanzierungsmodell,
die Kantonale Tourismusabgabe, ermdglicht einen effi-
zienten Einsatz der vorhandenen Mittel.

Besserer Mitteleinsatz

Der Weg zu neuem Wachstum fiihrt
Uber eine klare Aufgabenteilung, die
bessere Positionierung unterschiedli-
cher Winter- und Sommerprodukte,
die Erschliessung neuer Vertriebska-
ndle und den gezielten Einsatz aller
verfugbaren Mittel. In allen Regionen
des Kantons sind Projekte zur Blinde-
lung der Krafte am Laufen, von de-
nen die meisten noch in diesem Jahr
als zZTO oder DMO starten sollen
(siehe Uberblick Seite 27). In den bis-
herigen Strukturen — vor der Reform
gab es im Kanton 92 Tourismusorga-
nisationen — waren die Personal- und
Administrationskosten mit insgesamt
55 Prozent der Ausgaben (40 von 74
Mio. Franken, Stand 2005) Uber-
durchschnittlich hoch. Dem gegen-
Uber standen reine Marketingaus-
gaben von 16 Mio. Franken (22 Pro-
zent), Beitrage an Dachorganisationen
von 4 Mio. Franken und 1 Mio. Fran-
ken fur das Internet. Durch die hete-
rogene, doppelspurige Aufgabener-
fillung und die kleinen Strukturen er-
gaben sich Marketingmassnahmen,
die trotz grosser finanzieller Mittel
zuwenig effizient und zuwenig wirk-
sam waren. Rund die Halfte der Tou-
rismusorganisationen hatten ein Bud-
get von weniger als 50000 Franken
fir reine Marketingausgaben zur
Verfligung.

Mit der Reform schliessen sich gros-
sere Tourismusorte zu DMO zusam-
men, welche mindestens 2 Mio. Lo-

gierndchte umfassen und gesamthaft
Uber ein Marketingbudget von min-
destens 7 Mio. Franken verfligen.
Kleinere Orte biindeln ihre Mittel in
zTO und sind in der Lage, ein Min-
destbudget von 200’000 Franken als
(Marketing-)Partner mit einer beste-
henden DMO oder einer anderen
Verkaufsorganisation einzusetzen. Mit
dieser Strukturanpassung soll erreicht
werden, dass die vorhandenen Mittel
zur Gastewerbung gewinnbringend
und effizient eingesetzt werden.

Flankierende Massnahmen

Die Strukturanpassungen in den Re-
gionen sind nur der eine Teil des Re-
formprojekts, auf der andern Seite
unterstltzt der Kanton den Prozess
durch mehrere flankierende Mass-
nahmen, die dem gesamten Blindner
Tourismus zugute kommen. Schwer-
punkte sind die Schaffung einer Elek-
tronischen Tourismusplattform Grau-
btinden, die Einfihrung eines neuen
Fihrungs- und Monitoringsystems,
die Fokussierung auf einige Touris-
musmarken und die Marke graubiin-
den, die Foérderung des natur- und
kulturnahen Tourismus, das Quali-
tatsmanagement in den Destinatio-
nen sowie die Finanzierung des Tou-
rismusmarketings.

Graublinden Ferien unterzog sich
ebenfalls einer Reform und konzen-
triert sich verstdrkt auf den Verkauf in
den Aufbaumaérkten Benelux, Eng-
land und Norddeutschland sowie auf



das Erschliessen neuer Vertriebska-
ndle. Im zweiten Teil dieser Broschtire
(ab Seite 17) werden die flankierenden
Massnahmen ausfthrlich vorgestellt.

Einfithrung einer Tourismusabgabe

Der Kanton Graubiinden unterstitzt
die Reform von 2006 bis 2012 mit
insgesamt 18 Mio. Franken im Sinne
einer Anschubfinanzierung. In diesem
Betrag enthalten sind die teilweise
(bis zu 50 Prozent) Ubernahme von
Transformationskosten in den Desti-
nationen sowie die flankierenden
Massnahmen. Um den Erfolg dieser
Massnahmen auch nach der Struk-
turanpassung zu gewahrleisten, wird
zurzeit ein neues Modell zur Finan-
zierung des Tourismusmarketings er-
arbeitet. Es soll alle vom Tourismus

direkt und indirekt profitierenden
Unternehmen im Rahmen ihrer
Wertschopfung einbeziehen und die
bisherigen kommunalen Abgaben
und Taxen ersetzen. Die Kantonale
Tourismusabgabe (KTA) ist einfach,
fair und flachendeckend und wird
von den Wirtschaftsverbanden des
Kantons untersttzt. Die daraus ge-
nerierten Mittel fliessen wieder in die
Destinationen zurlick und koénnen
flexibler als die bisherigen Taxen und
Abgaben eingesetzt werden. Die vor-
gesehene Einfuhrung der KTA be-
schleunigt den Reformprozess erheb-
lich, da die Mittelverteilung dereinst
an neue, zukunftsweisende Struktu-
ren gebunden ist. Auf den folgenden
Seiten wird das Modell der KTA vor-
gestellt.

Die Tourismusreform im Uberblick

«Die geplanten und eingeleiteten Massnahmen zur Starkung der
internationalen Wettbewerbsfahigkeit der Biindner Tourismuswirt-
schaft missen schnellstméglich umgesetzt werden und dirfen
nicht ins Stocken geraten. Die touristischen Zentren spielen fir die
wirtschaftlichen Perspektiven der Mehrheit der Biindner Regionen

eine wichtige bis entscheidende Rolle.»

Richard Kampf, lic. rer. pol., BAK Basel Economics



«Nur gemeinsam konnen
wir neue Gaste gewinnen»

Da von einem Feriengast nebst dem Hotelier auch der Handel, das
Gewerbe und die Dienstleister profitieren, hat der Kanton die Fithrung
in der Tourismusreform Uibernommen. Mit einer effizienten Aufga-
benteilung, neuen Destinations-Strukturen und der Elektronischen
Tourismusplattform sollen neue Gaste gewonnen werden —damit die
ganze Wirtschaft profitiert. Nach zwei Jahren zeigt die Reform erste
Erfolge, berichtet Regierungsrat Hansjorg Trachsel.

AT

Regierungsrat Hansjorg Trachsel: «Weil der Tourismus sehr kleinstrukturiert ist, hatte

ein einzelner Verein oder Verband diese Reform gar nicht durchfiihren konnen.»

Herr Trachsel, die Wintersaison in
Graubiinden verlief sehr gut, die
Gastezahlen sind gestiegen. Ist der
Biindner Tourismus an die Spitze zu-
riickgekehrt?

Wir sind mitten im Reformprozess
und die Neuerungen haben erst in
kleinem Mass zum Erfolg beigetra-
gen. Das Ziel ist, dass wir diesen Er-
folg auch in einem schwierigeren
Umfeld beibehalten kénnen. Wenn
es uns nicht so gut geht, dann sind
wir noch verstiarkt auf die neuen
Strukturen und einen wirksamen
Marktauftritt angewiesen. Wir dir-
fen uns jetzt nicht ausruhen, sonst
verlieren wir bald wieder.

In den letzten 15 Jahren gingen im
Tourismus in Graubiinden iiber 4’000
Arbeitsplatze verloren und die Zahl
der Hoteliibernachtungen hat jahr-
lich um 1 Prozent (vom Hochststand
6,9 Mio. Anfang der 90er-Jahre auf
5,8 Mio. im letzten Jahr) abgenom-
men. Was ist falsch gelaufen?

Bis Anfang der Neunzigerjahre sind
wir jéhrlich gewachsen, dann setzte
ein allméhlicher Rickgang ein. Die
Konkurrenz holte auf und das Verhal-
ten der Géste hat sich geandert. Wir
haben zwar gleich viele Ankinfte,
aber die Gaste bleiben weniger lang
an einem Ort und sie buchen heute
anders als friiher. Um das Niveau zu

halten, mussen wir deshalb neue
Gaste gewinnen. Mit der Tourismus-
reform wollen wir gezielt neue Géste
ansprechen und diesen attraktive
Produkte anbieten. Wenn ein poten-
zieller Gast nichts von uns weiss,
nutzt das beste Angebot vor Ort
nichts — deshalb versuchen wir mit
grosseren Destinationseinheiten, einer
verkaufsorientierten Internetplattform,
einer starken Marke graubiinden und
der Erschliessung neuer Mérkte un-
sere Angebote direkter zum Gast zu
bringen.

Ihr Departement hat die Tourismus-
reform initiiert und der Grosse Rat
sprach 18 Mio. Franken. Warum un-
terstiitzt die Politik diese Branche so
stark?

Der Tourismus trdgt 30 Prozent zur
Wertschépfung im Kanton Graubiin-
den bei und ist der wichtigste Motor
unserer Volkswirtschaft. Der Touris-
mus schafft in allen Talschaften Ar-
beitsplatze, wovon auch andere Bran-
chen profitieren. Wenn jemand fr
100 Franken im Hotel Ubernachtet
und dann fiir 300 Franken eine Uhr
kauft, profitiert nicht nur der Hotelier
davon. Weil der Tourismus sehr ver-
netzt ist, hatte ein einzelner Verein
oder ein Verband diese Reform gar
nicht durchftihren kénnen. Der Kan-
ton ist hier als Vermittler und Impuls-
geber eingesprungen und kurbelt die
Verdnderung an.



Wie sieht die Bilanz nach zwei Jah-
ren aus?

Wir sind sehr gut gestartet und die
beiden grossten Destinationen Enga-
din St. Moritz und Davos Klosters ha-
ben sich bereits neu organisiert. An-
dere, wie die Nationalpark-Region,
sind gut unterwegs. Alle 14 Reform-
projekte in den Regionen sind am
laufen. Vor allem auch die kleineren
Regionen sehen die Chancen und
schliessen sich zusammen. Graubin-
den Ferien vollzieht den Strategie-
wechsel konsequent.

Was spiirt der Gast davon?

Es geht in der ganzen Reform nur um
den Gast — wenn er einfach buchen
kann und sich vor Ort optimal be-
treut und informiert fihlt, ist vieles
erreicht. Der Gast sucht die besten
Produkte fur die schonsten Ferien.
Bergbahnfusionen zum Beispiel oder
dynamische Buchungsmaglichkeiten
Uber das Internet machen den Blnd-
ner Tourismus wettbewerbsfahiger
und einfacher.

Wer gewinnt in Graubiinden bei der
Reform?

Alle, denen es durch bessere Auslas-
tung wirtschaftlich besser geht. Das
sind Unternehmen, die durch den Er-
folg mehr investieren konnen und die
Angestellten, die einen besseren Lohn
und mehr Sicherheit gewinnen und
natirlich auch die Zulieferer. Davon
profitiert die ganze Wirtschaft.

Gibt es Stolpersteine oder Verlierer?

Verdnderungen lésen oft Angste aus.
Gefghrlich aber ist, wenn man sich
deswegen nicht verdndert — das Um-
feld verandert sich sowieso und der
Gast entscheidet, wo er seine Ferien
verbringt. Wir haben zulange nicht

Interview mit Regierungsrat Hansjorg Trachsel

reagiert, jetzt war es hochste Zeit dies
zu tun. Die Verdnderung lauft, aber
im Kopf haben noch nicht alle umge-
stellt. Das Auto Tourismus fahrt zwar,
aber wir mussen die Rader in voller
Fahrt wechseln.

Wie profitieren das Gewerbe und der
Handel von der Reform?

Das Gewerbe profitiert als Zulieferer
ganz erheblich — wenn es dem Touris-
mus gut geht, dann wird mehr inves-
tiert und konsumiert. Wir sitzen alle
im gleichen Boot. Mit der Tourismus-
reform und der Einflhrung einer
Kantonalen Tourismusabgabe (KTA)
zur Finanzierung des Tourismusmar-
ketings schaffen wir die Vorausset-
zung, dass sich alle an der Gewin-
nung neuer Gaste beteiligen. Lange
arbeitete jeder fir sich allein, jetzt
mussen wir zusammenspannen und
die Krafte bundeln. Nur gemeinsam
kdnnen wir neue Géste gewinnen.

Fiir die Reform wird viel Geld ausge-
geben. Wer sagt lhnen, dass die Wirt-
schaft auch wirklich davon profitiert?

Bei jeder Massnahme werden wir
Ziele definieren und den Erfolg prii-
fen. Was nicht erfolgreich ist, wird
aufgegeben oder verbessert. Jede
Destination prift mit einer Balanced
Scorecard (BSC) die Wirkung ihrer
Massnahmen. Auch Graubiinden Fe-
rien und das Amt fur Wirtschaft und
Tourismus messen die Wirkung. Vor
dreissig Jahren sagte man mir im En-
gadin, dass nur die Halfte der Wer-
bung erfolgreich sei, aber man wisse
nicht welche. Leider denken heute
immer noch viele so — das wollen wir
dndern.

Bisher wurde der Tourismus durch
Kurtaxen und kommunale Abgaben
gefordert. Was ist an diesem Modell
falsch?

Bisher hat jede Gemeinde ein eigenes
System, das viel Administration erfor-
derte. Die KTA ist einfach, gerecht
und bezieht alle Regionen und Zulie-
ferer ein. Alle, die vom Tourismus
profitieren, helfen mit, die Werbung
flr neue Gaste zu finanzieren. Touris-
musregionen, die ihre Hausaufgaben
gemacht haben, erhalten das Geld
aus ihrer Region zuriick.

Mit der KTA soll den Organisationen
mehr Geld zur Verfiigung stehen.
Wie funktioniert das?

Das Gewerbe wird nicht mehr nur
punktuell, sondern flachendeckend
einbezogen. Das Bundner Rheintal
zum Beispiel hat die zweithdchste
touristische ~ Wertschépfung  und
kannte bisher keine solche Abgabe.
Die Beherberger zahlen zudem keine
Abgabe mehr pro Logiernacht, son-
dern pro Zimmer. Je mehr Géste Ho-
tels und Ferienwohnungen haben,
desto geringer also die Belastung. So
fordern wir auch die Bereitstellung
von warmen statt kalten Betten. Auch
in der Administration kénnen wir Ein-
sparungen tatigen. Heute braucht es
dreissig Personen zum Einziehen der
Abgaben und es gibt eine hohe Dun-
kelziffer im Vollzug. Neu geniigen
voraussichtlich eine handvoll Leute
fur den Vollzug und mit der kantona-
len Losung unterstitzen alle direkt
und indirekt vom Tourismus Profitie-
renden das Tourismusmarketing.

Gibt es Alternativen zur KTA?

Die KTA ist wissenschaftlich aner-
kannt, rechtlich moglich und zudem
einfach und fair. Das Ja der Wirt-
schaftsverbande stimmt mich sehr
zuversichtlich. Wenn eine kantonale
Losung nicht gelingt, miissen regio-
nale Losungen gesucht werden. Dies
wdre aber nicht befriedigend und
administrativ sehr aufwendig.



Kantonale Tourismusabgabe:
einfach, fair und flachendeckend

Die Strukturreform im Bundner Tourismus ist gut gestartet. Bis 2010
unterstiitzt der Kanton die Transformation in den Regionen mit meh-

reren Millionen Franken, danach sollen die Destinationen mit einer

Kantonalen Tourismusabgabe (KTA) neue Gaste gewinnen. Die KTA er-

setzt die Kurtaxen und die kommunalen Tourismusfoérderungsabga-
ben und bezieht alle vom Tourismus profitierenden Unternehmen ein.

Die Kantonale Tourismusabgabe
bringt drei Anderungen gegeniiber
dem bisherigen Modell: 1. Bei den
Beherbergern wird nicht die Frequenz
(Logierndchte), sondern die Kapazi-
tat (Anzahl Zimmer) besteuert. 2. Die
Uber hundert kommunalen Gesetze
werden durch eine kantonale Ab-
gabe, abgestuft nach Branche, Re-
gion und Vernetzung mit dem Touris-
mus, ersetzt. 3. Die Abgabe betrifft
nicht mehr einzelne, sondern alle
vom Tourismus profitierenden Unter-
nehmen im Rahmen ihrer Wert-
schopfung.

KTA ersetzt bisherige Abgaben

Die KTA ist ein Gesetz, welches pri-
vatwirtschaftlich wegen der Hetero-
genitdt des Tourismus nicht realisier-
bar ist. Die KTA ist derjenige Bestand-
teil der Reform, der die Finanzierung
des Marketings in grosseren Organi-
sationen (DMO und zTO) sicherstellt
und dem Tourismus dank mehr Effi-
zienz zu neuer Wertschopfung ver-
hilft. Heute werden die Géstewer-

Die Kantonale Tourismusabgabe

Die Kantonale Tourismusabgabe (KTA) ist ein neues Ab-
gabemodell zur Férderung des Tourismus. Die heutigen
Kurtaxen und kommunalen Tourismusférderungsabgaben
werden durch ein kantonales, flichendeckendes System
ersetzt. Durch den Einbezug aller Regionen sowie hohe-
ren Beitrdgen aus Hotellerie und Zweitwohnungen stehen
der Tourismusférderung neu rund 58,5 statt 44,6 Mio.
Franken zur Verfligung.

Auftrage durch den Tourismus: Umbau des Bahnhofs Chur.

bung, Veranstaltungen, touristische
Einrichtungen und die Gasteinforma-
tion vor Ort durch kommunale Tou-
rismusférderungsabgaben (TFA) und
Kurtaxen (KTX) finanziert.

Dadurch werden jéhrlich 44,6 Mio.
Franken generiert und aus rechtli-
chen Griinden getrennt fur Infra-
struktur (Kurtaxen) und Marketing
(Forderabgaben) eingesetzt. Beide
heutigen Abgaben zusammen ent-
sprechen rund 60 Prozent der Bud-
gets aller Tourismusorganisationen.
Die neue KTA soll, da flichende-
ckend, rund 58,5 Mio. Franken erzie-
len. Die KTA ersetzt die bisherigen
Abgaben und wird direkt bei den Un-

ternehmen erhoben. Durch die Kapa-
zitdtsabgabe bei Hotels, den tbrigen
Beherbergern (Camping/Jugendher-
berge/Gruppenunterkiinfte) und Fe-
rienwohnungen werden «kalte Bet-
ten» gleich wie «warme Betten» be-
handelt, wodurch sich die zusatzliche
Vermietung besonders fir Zweit-
wohnungsbesitzer lohnt. Mit diesem
Modell entfallt kinftig die rechtlich
bedingte Aufteilung der Mittel in In-
frastruktur vor Ort und Marketing.

Nutzen, Wertschépfung und Grésse
Der Mehrertrag von rund 14 Mio.
Franken setzt sich aus hoheren Bei-
trdgen der Hotellerie, der vermieteten



Kantonale Tourismusabgabe

heute kiinftig Differenz
in Mio. KTX TFA KTA / Beitrage
Gewerbe 4.1 9,1 5,0
Hotellerie 14,3 2,6 19,0 21
Beherberger | . .
ubrige Beherberger
(Camping etc.) g g S O
Ferienwohnung (vermietet) &
Zweitwohnungen s e = e
36,0 8,6
Total 44,6 58,5 13,9

* effektive Hohe ist Gegenstand von weiteren Abklarungen

Die KTA ersetzt die heutigen Kurtaxen (KTX) und kommunalen Tourismusférderungsabgaben (TFA).

Ferienwohnungen sowie der Zweit-
wohnungen und des Gewerbes zu-
sammen. Das Gewerbe bezahlt in
Form der TFA heute einen Beitrag
von 4,1 Mio. Franken, neu betragt
dieser 9,1 Mio. Franken. Die kantonal
flichendeckende Abgabe bezieht
auch das Bundner Rheintal mit ein,
das die zweithochste touristische
Wertschopfung im Kanton aufweist
(durch Vorleistungen sowie die Zen-
trumsfunktion). Daraus resultieren
Mehreinnahmen von 3 Mio. Franken,
das Ubrige Gewerbe im Kanton steu-
ert ca. 2 Mio. Franken mehr bei.

Die Berechnung der KTA erfolgt ein-
heitlich, fair und flichendeckend.
Heute gibt es in tGber 100 von 203
Gemeinden Tourismusgesetze, die
Unternehmen bzw. Beherberger nach
verschiedenen Kriterien belasten.
Neu wird im ganzen Kanton dieselbe
Berechnungsgrundlage verwendet.
Ausschlaggebend ist der Nutzen aus
dem Tourismus (Tourismusabhangig-
keit einer Branche in einer Region),
die Wertschopfungsintensitat der

Branche (ortsunabhingig) und die
Grosse eines Unternehmens (Lohn-
summe). Jedes Unternehmen im
Kanton tragt anteilsméssig zur Tou-
rismusférderung bei, wobei touris-
musunabhdangige Branchen (wie die
Exportindustrie) von Beitragen befreit
sind. Bei allen Unternehmen wird
eine Grundpauschale erhoben. Ge-
meinden konnen bei Bedarf einen
kommunalen Zuschlag in Prozent der
Kantonalen Tourismusabgabe erhe-
ben (z.B. fur Gratis-Bus, Gratis-Berg-
bahnen etc.). Die Berechnung beruht
auf einer Wertschépfungsstudie der
HTW Chur, die nach Branchen und
Regionen im Kanton unterscheidet
(siehe Artikel auf der folgenden Seite).

Abgaben fliessen zuriick

Geplant ist, dass die aus einer Region
stammenden Mittel vollumfénglich in
diese Region zurlickfliessen. Einzige
Ausnahme ist das Bundner Rheintal,
das infolge seiner Zentrumsfunktion
zusétzlich andere Destinationen und
destinationstibergreifende Tourismus-

projekte mitfinanziert. Bedingung fir
die mindestens hundertprozentige
Ausschiittung der Abgabegelder ist
allerdings, dass die Regionen sich zu-
kunftsgerichtet formiert haben und
die Strukturreform umsetzen.

KTA-Zeitplan 11l

il 2008

Aktualisierung der Modellrech-
nung, Verfassen der gesetzlichen
Grundlage inkl. Botschaft an den
Grossen Rat

1l 2009

Vernehmlassung und Beratung
im Grossen Rat, fakultatives
Referendum

l 2010/201
Einfithrung der KTA



Wer erwirtschaftet wieviel

dank des Tourismus?

Die KTA wird bei allen direkt oder indirekt vom Tourismus profitieren-
den Unternehmen erhoben —fur die Bemessung zahlen drei Faktoren:
1.der direkte und indirekte Nutzen aus dem Tourismus der Region,
2.die Wertschopfungsintensitat sowie 3. die Grosse des Betriebes. Eine
Studie der Hochschule fuir Technik und Wirtschaft Chur hat alle Regio-
nen und Branchen auf ihre Tourismusrelevanz untersucht und liefert
damit eine wissenschaftliche und faire Bemessungsgrundlage.

Wie und warum der Tourismus der
Motor der Blndner Volkswirtschaft
ist, lasst sich mit Zahlen belegen: 30
Prozent der gesamten Bruttowert-
schopfung im Kanton Graubtinden
steuert der Tourismus bei. Von der
gesamten Bruttowertschopfung von
10,2 Milliarden Franken werden 3,04
Milliarden Franken direkt oder indi-
rekt durch den Tourismus erwirt-
schaftet.

Die Wertschopfungsstudie der Hoch-
schule fur Technik und Wirtschaft
Chur zeigt die unterschiedliche Tou-
rismusabhdngigkeit der einzelnen
Branchen und Regionen im Kanton.

Wertschopfung

Die Wertschopfung ist die wirtschaftliche Leistung tiber
einen bestimmten Zeitraum und betrifft nur die selbster-
brachten Leistungen. Die Bruttowertschopfung ist dabei
die Differenz der selbsterbrachten Leistungen eines Pro-
duzenten und der von anderen Produzenten bezogenen
Vorleistungen. Im Tourismus setzt sich die Wertschépfung
aus zwei Faktoren zusammen: Aus direkten Leistungen an
den Gast (Verkauf von Tageskarten, Mahlzeiten, Uber-
nachtungen, Ferienwohnungen etc.) und aus indirekten
Leistungen an touristische Unternehmungen. Zum Bei-
spiel beliefert der Detail- und Grosshandel Hotels mit
Nahrungsmitteln, die hier weiterverarbeitet und schliess-
lich an die Gaste weiterverkauft werden. Der Detailhandel
beispielsweise erzielt einen Teil der Wertschépfung so-
wohl direkt (durch den Verkauf an Gaste) wie indirekt
(durch den Verkauf an Gastronomen) aus dem Tourismus.
In der Berechnung der Tourismusrelevanz einer Branche
werden deshalb sowohl der direkte wie der indirekte Nut-
zen aus dem Tourismus berticksichtigt.

Diese Zahlen verdeutlichen erstens,
wie stark eine bestimmte Branche
von Feriengdsten profitiert und zwei-
tens, wie hoch der Tourismusanteil
am Bruttoinlandprodukt (BIP) in einer
bestimmten Region ist. Der Nutzen
aus dem Tourismus (Bemessungs-
grundlage fur die KTA) hangt somit
sowohl von der Region wie auch von
der direkten und indirekten Wert-
schopfung (d.h. der Produktivitat)
aus dem Tourismus ab. Auch wenn
eine Branche sehr stark vom Touris-
mus abhdngig sein kann, liefert sie
aufgrund der geringen Branchen-
wertschopfung vielleicht nur einen
kleinen Beitrag zur Tourismuswert-
schépfung im Kanton. Andererseits
profitiert eine bestimmte Branche
nicht in jeder Region gleich stark (di-
rekt oder indirekt) vom Tourismus.

Hotels und Bergbahnen

Der Bericht zeigt auf Basis der Wert-
schépfung, wie abhédngig ein Unter-
nehmen vom Tourismus ist. Wéhrend
beispielsweise touristische Leistungs-
trager wie Hotels oder Bergbahnen
ihre Umsatze zur Hauptsache in di-
rektem Kontakt mit Touristen erzielen
(85,0 bzw. 80,1 Prozent der Einnah-
men durch Géste, weniger als ein
Fuinftel durch Einheimische), so betrdgt
die direkte touristische Wertschop-
fung bei den Eisenbahnen noch gut
die Halfte (55,4 Prozent). Bei den
Gaststatten liegt die erzielte Wert-
schépfung mit Feriengdsten bei 45,5

Prozent. Das heisst: Der Tourismus
hat fur das Gaststattengewerbe also
eine deutlich geringere Bedeutung als
fir das Beherbergungsgewerbe, wo-
bei Restaurants in Hotels statistisch
nicht zu den Gaststatten gezahlt wer-
den. Alle touristischen Leistungstrager
(Unternehmen, die Leistungen direkt
an den Gast verkaufen) erzielen im
ganzen Kanton eine Wertschépfung
von rund 1,06 Milliarden Franken.

Detailhandel und Banken profitieren
Die tourismusverwandten Branchen,
die Wertschépfung vor allem aus
Vorleistungen und Investitionen fir
den Tourismus erzielen, weisen mit
1,11 Milliarden Franken einen leicht
héheren Anteil an der gesamten tou-
ristischen Wertschdpfung auf. Die
touristische ~ Abhangigkeit  dieser
Branchen ist sehr unterschiedlich. Der
Detailhandel (36,2 Prozent), die Ban-
ken (34,0 Prozent) sowie Abwasser
und Entsorgung (33,2 Prozent) ver-
danken rund einen Drittel ihrer Wert-
schopfung dem Tourismus, wahrend
auf der anderen Seite Versicherungen
(6,4 Prozent), Landwirtschaft (4,7
Prozent) oder Verlags- und Druckge-
werbe (5,0 Prozent) nur schwach
vom Tourismus abhangig sind. In der
Mitte der Skala liegen die Branchen
Baugewerbe (24,8 Prozent), personli-
che Dienstleistungen (24,7 Prozent),
Lebensmittelhersteller (23,3 Prozent),
Grosshandel (21,3 Prozent) oder das
Garagengewerbe (17,8 Prozent).
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Wertschépfung aus Wohnungen

Die Zahlen zeigen die Abhangigkeit
eines einzelnen Unternehmens (einer
Branche) vom Tourismus, wobei die
grosste touristische Bruttowertschop-
fung mit 550,3 Mio. Franken die Be-
herberger erzielen (21,4 Prozent der
touristischen Wertschopfung). Die
zweitgrosste touristische Wertschop-
fung generiert das Immobilienwesen
mit 389,5 Mio. Franken. Hierzu zdh-
len nicht nur der Kauf und Verkauf
von Immobilien, sondern auch die
Nutzung von Wohneinheiten durch
Géaste (als Eigentums- bzw. Zweit-
wohnungen) sowie die Vermietung
von Wohnungen an Géste. Das Im-
mobilienwesen tragt somit 15,1 Pro-
zent zur touristischen Bruttowert-
schopfung im Kanton bei, wobei der
grosste Anteil die privaten Haushalte,
also Ferien- und Zweitwohnungen,
ausmachen.

Spitze: Oberengadin und Rheintal
In absoluten Zahlen erzielt das Ober-

engadin die grosste Wertschopfung
aus dem Tourismus, namlich rund
744,9 Mio. Franken, also 24,9 Pro-
zent des ganzen Kantons. An zweiter
Stelle folgt das Biindner Rheintal mit
einer Wertschépfung von 490,6 Mio.
Franken. Der hohe Betrag ist auf In-
vestitionen und Vorleistungen (auch
fur benachbarte Regionen) sowie die
Zentrumsfunktion des Biindner Rhein-
tals zurtickzufihren. In Chur konzen-
triert sich ein grosser Teil der Banken,
welche mit 57,7 Mio. Franken einen
bedeutenden Teil zur direkten touris-
tischen Wertschopfung beisteuern.
Ebenso bedeutend sind in Chur die
grosse Anzahl Unternehmen im De-
tailhandel und Gastgewerbe, die
rund 58,5 bzw. 34,5 Mio. Franken
Wertschépfung aus dem Tourimus
erzielen. Auch die Eisenbahnen
(Hauptsitz RhB) und das Gesund-
heitswesen tragen mit ihrer direkten
touristischen  Wertschépfung 25,0
bzw. 22,5 Mio. Franken zum Ge-
samtergebnis der Region bei. Die

Quelle: Der Tourismus im Kanton Graubiinden.

Wertschopfungsstudie. HTW Chur, 2004

Surselva
Unterengadin
Oberengadin

Sudbiinden

drittgrosste Wertschopfung aus dem
Tourismus erzielt die Surselva (436,2
Mio. Franken), gefolgt von Davos
(352,8 Mio. Franken) und der Region
Mittelbiinden (260,8 Mio. Franken).

Auf einen Blick

Die Bemessung der KTA eines Gewerbebetriebes beruht

auf einer Grundpauschale und einem variablen Betrag.

Der variable Betrag wird durch die Lohnsumme berechnet

und berticksichtigt

— die branchenspezifische Tourismusabhangigkeit,

— die regionale Tourismusabhangigkeit

- sowie die Wertschopfungskraft des jeweiligen
abgabepflichtigen Unternehmens.

Bei den Beherbergern wird zusétzlich eine Kapazitatsab-
gabe (pro Zimmer oder Schlafplatz) erhoben. Bei den Feri-
enwohnungen kommt eine Flachenabgabe zum Zuge
(gepruft wird eine Abgabe auf dem Verkehrswert der
Wohnung).
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Von den touristischen Leistungstragern erzielt das Beherbergungsgewerbe die grosste Wertschopfung.
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Bei den tourismusverwandten Branchen erzielen Immobilienwesen, Detailhandel, Banken und das Baugewerbe die grosste touristische

Wertschopfung.
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Bundner Unternehmer
zur Tourismusreform

Ludwig Hatecke,
Finalist Unter-
nehmerpreis Ost-
schweiz 2008,
Hatecke, Scuol

Erwin Rutishauser,
Vorsitzender der
Geschiftsleitung
der RhB

Franco Lurati,
Prasident Grau-
biindnerischer Bau-
meisterverband
(GBV), Lurati & Co.,
Chur

«In unseren Laden erzielen wir 65 Pro-
zent des Umsatzes mit Feriengdsten.
Hier leben alle vom Tourismus, indirekt
sogar der Lehrer. Wir zahlen in Scuol,
Zernez, Zuoz und St. Moritz eine Tou-
rismusabgabe. Jeder Franken ist sehr
gut investiert. Eigentlich misste auch
der Handwerker aus Sent etwas zah-
len, denn ohne Gaste hétte er in Scuol
gar keine Auftrage. Wenn die Kanto-
nale Tourismusabgabe kommt, wiirde
sich das Problem nicht mehr stellen.»

«Die Rhatische Bahn ist Teil der Wirt-
schaft und des Tourismus in Graubiin-
den. 10 Mio. Reisende erreichen jahr-
lich sicher und punktlich ihr Ziel. 80 Pro-
zent der Einnahmen im Reiseverkehr
stammen von unseren Feriengdsten.
Die weltbekannten Brands «Glacier Ex-
press und Bernina Express» sind Multi-
plikatoren im Biindner Tourismus. Auch
der Guterverkehr hat einen engen Be-
zug zum Tourismus: Wenn viele Gaste
kommen, transportieren wir mehr Nah-
rungsmittel, Post und Entsorgungs-
guter. Dieses Jahr investieren wir zur
Substanzerhaltung unseres einzigarti-
gen Streckennetzes tiber 110 Mio.
Franken. Davon profitieren viele Blind-
ner Unternehmen. Mit unseren rund
1300 Arbeitsplatzen und 110 Ausbil-
dungsplatzen stellen wir eine wichtige
Wertschépfung im Kanton sicher.»

«Der Graublindnerische Baumeister-
verband anerkennt den Tourismus als
Schltsselbranche der Volkswirtschaft
unseres Kantons mit eigentlicher Mo-
torwirkung auf andere Branchen. Des-
sen Starkung ist ein Beitrag zur Stér-
kung der gesamten Volkswirtschaft.
Die Baumeister sind grundsétzlich be-
reit, ihren Beitrag dazu zu leisten.

Der Modus der KTA-Berechnung muss
allerdings Uberarbeitet werden. Insbe-
sondere die Lohnsumme als Bemes-
sungsgrundlage ist problematisch und,
wenn Uberhaupt angewendet, mit ei-
ner wirksamen Degression und einem
Hochstbetrag zu verbinden.»

Andreas Ziillig,
Prasident Hotelier-
verein Graubiinden,
Hotel Schweizer-
hof, Lenzerheide

Roland Tremp,
Stadtrat Chur,
Prasident Regio-
nalverband Nord-
biinden

Dr. Michael Zindel,
CEO Zindel
Gruppe, Chur

«Die Tourismusreform wird auch fur
die Hotellerie Verdnderungen mit sich
bringen. Das System, Kurtaxen nach
Logierndchten abzurechnen, wird ab-
geschafft. Der Hotelier bezahlt die
jahrlichen Abgaben nach Anzahl Zim-
mer und Lohnsumme. Fir erfolgreiche
Betriebe mit einer hohen Zimmeraus-
lastung wird dies eher eine finanzielle
Entlastung bedeuten. Uberdurch-
schnittliche Leistung wird also wieder
belohnt und nicht mit einer héheren
Abgabe <bestraft. Unter dem Strich
geht die Rechnung aber fiir alle auf.
Es fliessen mehr Mittel in die Vermark-
tung des Tourismus. Mittelfristig wird
durch eine konsequente Bearbeitung
der Mérkte die durchschnittliche Aus-
lastung im Kanton ansteigen.»

«Eine gesamtkantonale Tourismusab-
gabe ist angebracht, da eigentlich alle
Unternehmen im Kanton einen Nutzen
daraus ziehen. Ein Feriengast in einem
Tourismusort beansprucht Leistungen,
die unter anderem auch im Biindner
Rheintal von Gewerbe-, Handels- und
Dienstleistungsbetrieben produziert
oder vertrieben werden. Von der Wert-
schopfung aus dem Tourismus profitie-
ren wir somit alle direkt oder indirekt.»

«Wir vereinigten 2004 die sechs Fir-
men Crestageo, Marazzi, Mettler,
Prader, Zindel und Zindel Logistik zur
Zindel Gruppe. Der Zusammenschluss
bringt uns viele Vorteile: Tiefere Fix-
kosten (dank Zusammenlegung von
Administration, Werkstatt und Ma-
gazin), tiefere Einkaufspreise (dank
grosserem Volumen) und hohere Pro-
duktivitat (dank Bildung von Kompe-
tenzzentren). Wir haben die lokal
bekannten Firmennamen zwar beibe-
halten, Uberregional forcieren wir je-
doch die Zindel Gruppe. Fur den Tou-
rismus, der national und global kon-
kurrieren muss, kann ich die Kon-
zentration auf einige wenige, starke
Marken nur empfehlen.»
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«Unternehmen profitieren
von jedem Feriengast»

Ein Feriengast gibt sein Geld an verschiedenen Orten aus: beispiels-
weise fiir die Ubernachtung, fiir die Verpflegung, in Geschiften, Ski-
schulen und Bergbahnen. Wie die Wertschopfungsrechnung zeigt,
werden in Graubunden rund zwei der drei Milliarden Franken Brutto-
wertschopfung direkt und eine knappe Milliarde indirekt durch Gaste
erzielt. Die Zulieferer und das Gewerbe profitieren mit.

12

Der Tourismus ist eine stark vernetzte
Branche: Wie ein Blick auf die Wert-
schopfungsrechnung zeigt, profitie-
ren nicht nur Hoteliers und Bergbah-
nen von Feriengdsten. Am stérksten
vom Tourismus abhdngig sind zwar
erwartungsgemadss die touristischen
Leistungstrager wie Beherberger, Gast-
statten, Kultur und Sport sowie Pri-
vatverkehr und offentlicher Verkehr
(Bahnen, Busse), diese tragen aber
nur rund 35 Prozent zur gesamtkan-
tonalen touristischen Wertschépfung
bei. Ebenso bedeutend sind die tou-
rismusverwandten Branchen wie De-
tailhandel, Banken oder Baugewerbe,
die in Graubtinden bis zu einem Drit-
tel ihrer Wertschopfung dank des
Tourismus erzielen. Ein Gast zahlt bei-
spielsweise 100 Franken fiir die Uber-
nachtung, darGber hinaus kauft er
aber noch ein, geht in Restaurants,
benutzt Bahnen und Sportzentren
oder Dienstleistungen wie Skischule
und Coiffeur — und gibt dafiir oft mehr
als fur die blosse Ubernachtung aus.

Personal: 40 Rappen eines Frankens
Die Betriebszahlen eines Hotels zei-
gen, wohin das Geld eines Hotel-
gastes fliesst: Nur rund 40 Prozent
der Einnahmen eines Hoteliers, er-
klart Michael Bohler, Vizedirektor des
Arosa Kulm, werden fuir das Personal
verwendet, sind also selbst erbrachte
Leistungen der Hotelangestellten. 30
Prozent eines Gastefrankens werden
dabei fur den Wareneinkauf aufge-

Der Detailhandel erzielt jeden dritten Franken durch den Tourismus.

wendet (Getrdnke, Essen), die vom
Detail- oder Grosshandler der Region
geliefert werden. Fast so hoch, ndm-
lich 25 Prozent, sind die Ausgaben
flr Betriebskosten (Heizol, Reini-
gung, Informatik), die wiederum teil-
weise in die Region zurickfliessen.
Durchschnittlich finf Prozent des
Umsatzes werden fiir Amortisation
und Reinvestition verwendet. «Bei
unserem Neubau haben wir Auftrage
fir 1,2 Mio. Franken ins Bindner
Rheintal und rund 3,5 Mio. Franken
ans lokale Gewerbe vergeben.» Die
Baubranche im ganzen Kanton ist
wesentlich vom Tourismus abhangig
(kantonal erwirtschaften Handwer-
ker und Baufirmen rund einen Viertel

dank dem Tourismus). Sie ist der
drittgrosste Wertschopfer der touris-
musverwandten Branchen; ins Ge-
wicht fallen hier Investitionen der
Hotels und Bahnen, aber auch der Bau
von Ferien- oder Zweitwohnungen.

Der Hummer aus Landquart

Im Biindner Detailhandel sehen die
Verhéltnisse dhnlich aus: Jeder dritte
Franken stammt von Gésten. In Kur-
orten und deren Umgebung, aber
auch in der Zulieferer- und Vorleister-
region Rheintal ist der Tourismus fir
viele Betriebe der wichtigste Umsatz-
trager. Jann Rageth von der Rageth
Comestibles in Landquart beliefert
rund 1'000 Hotels und Restaurants



im Kanton. Rund 70 Prozent seines
Umsatzes hangt vom Tourismus ab:
«Waihrend der Hochsaison im Winter
sind wir oft fiinfmal so stark ausge-
lastet wie normal. Unseren Umsatz
kdnnen wir direkt an den Logiernédch-
ten ablesen», erklart Rageth. Nicht
nur der Hummer in St. Moritz stammt
aus dem Fischbassin in Landquart,
auch Getrankelieferanten wie Heine-
ken und Feldschlésschen haben ihren
Sitz im Rheintal — wenn der Touris-
mus hustet, bekommen die Verteiler
Fieber, umschreibt Ueli Cavelti (Hei-
neken Switzerland) den Bezug der
Getrankeriesen zum Tourismus. In
Chur, das Drehscheibe fiir den gan-
zen Kanton ist, tragen Tagesgaste
auch aus andern Regionen massgeb-
lich zum Umsatz bei: «20 Prozent des
Umsatzes erzielen wir mit Gasten, bei
Schlechtwetter stammt ein Drittel
unserer Kunden aus andern Ferien-
orten», sagt Manor-Direktor Franz
Pfanner. Das Warenhaus ist schweiz-
weit das zehntgrosste, obwohl Chur
in der Einwohnerstatistik nur den 16.
Platz einnimmt — die Differenz macht
der Tourismus. In St.Moritz gibt es
Boutiquen wie Chanel, Dolce & Gab-
bana, Chopard etc., wie sonst an kei-
nem vergleichbaren Ort dieser Grosse.
Die grosste Tourismusabhangigkeit

ist denn auch im Oberengadin fest-
zustellen, rund zwei Drittel der Wert-
schopfung werden direkt oder indi-
rekt (durch Vorleistungen und Inves-
titionen) dank Feriengésten erzielt.
Zwei von drei Oberengadiner erhal-
ten ihren Lohn direkt oder indirekt
durch Gaste — ob im Hotel, bei Berg-
und Eisenbahnen, im Verkauf oder im
Gewerbe.

Standort Graubiinden

Zweitgrosster  touristischer  Wert-
schopfer im Kanton ist das Rheintal.
Hierzu tragen nicht nur die vielen
Vorleister mit einem Viertel bei, son-
dern auch die Zentrumsfunktion der
Region — was hier erschaffen, verar-
beitet oder verwaltet wird, wird an-
dernorts an Géste verkauft. Die RhB
zum Beispiel, bei der 80 Prozent der
Reisenden Gaste sind, hat im Rheintal
ihren Hauptsitz und profitiert ebenso
wie viele Banken, die sowohl direkt
(durch neue Kunden) wie indirekt
(durch Investitionen) vom Tourismus
abhédngen. Dass der Tourismus in an-
deren Regionen des Kantons zum
Standortvorteil flr das Bundner
Rheintal wird, zeigt sich eindricklich
in Landquart: Dort baut die britische
BVB Outlet Villages fir 120 Mio.
Franken eine Einkaufsstrasse mit ber

Wertschopfung aus dem Tourismus

Rageth Comestibles in Landquart beliefert rund 1'000 Hotels

und Restaurants in Graubiinden.

100 Shops. Dessen britischer CEO
Robin Behar hat die Schweiz einst
durchs Skifahren kennengelernt -
und der Standort des Grossbaupro-
jekts liegt im Einzugsgebiet des Feri-
engebiets Graublinden. Ein wichtiger
Faktor: 2,1 Mio. Feriengéste sind in
einer halben Stunde dort und sollen
hier dereinst ihr Geld ausgeben. Dass
sich Gaste genauso wie Zulieferer
und Handwerker bewegen, gilt fir
alle Regionen —ob Kurort, Umgebung
oder Vorleister: Von und dank Gasten
wird im Kanton Graubiinden jeder
dritte Franken im Tourismus verdient.

«Kompliment der Tourismusreform in Graublnden. Die Blindner
wollen ihre touristische Zukunft nicht dem Zufall Gberlassen. Spricht
man bei den touristischen Einflussfaktoren von den sogenannten
vier W's — Wéhrung, Wetter, Wirtschaft, Werbung — so haben die
Biindner vor allem eins richtig realisiert: in Zeiten von Klimawandel
und Globalisierung darf sich ein Tourismuskanton nicht auf die ers-

ten drei W's verlassen. Vielmehr sollte er seine Vermarktung effektiv
gestalten. Und nur grosse Destinationen verfiigen tiber die nétigen
Mittel und Professionalitat, um international gehort zu werden.»

Jiirg Schmid, Direktor Schweiz Tourismus
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«Wir mochten einen starken
Motor der Bundner Wirtschaft»

Die drei Bundner Wirtschaftsverbande stehen hinter der Tourismus-
reform und unterstiitzen eine flachendeckende Kantonale Tourismus-

abgabe. Dr. Marco Ettisberger (Sekretar Handelskammer und Arbeit-
geberverband), Dr.Jiirg Domenig (Geschaftsfiihrer Hotelierverein
Graubtinden) und Jirg Michel (Direktor Biindner Gewerbeverband)
sind Uberzeugt, dass die Investition in neue Strukturen dem ganzen
Kanton und verschiedenen Branchen zugute kommt.

Warum braucht der Biindner Touris-
mus eine Reform mit Destinations-
bildung und der Einfithrung einer
Kantonalen Tourismusabgabe?

Marco Ettisberger: Wir brauchen
neue Géste in Graublinden, dartber
sind sich alle einig. Der Tourismus ist
der Motor unserer Volkswirtschaft
und 30 Prozent der Blindner Wirt-
schaft sind direkt oder indirekt vom
Tourismus abhangig. Wir durfen uns
jetzt nicht blenden lassen von der gu-
ten Wirtschaftslage und dem gtinsti-
gen Wechselkurs — wenn sich das an-
dert, sind wir dringend auf wettbe-
werbsfahige Strukturen wie die
neuen Destinationen im Tourismus
angewiesen.

Marco Ettisberger, Handelskammer und Arbeitgeberverband.
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Jiirg Domenig: Der Umbau der Struk-
turen erfolgt zurzeit wie geplant.
Diese erfreuliche Dynamik koénnen

wir mittelfristig mit kommunalen Ab-
gaben nicht aufrecht erhalten. Wir
mussen die alten Strukturen aufbre-
chen und gegeniber den Géasten ver-
eint auftreten.

Was ist das Interesse der Wirtschafts-
verbidnde, in den Tourismus zu inves-
tieren?

Jiirg Michel: Was wir hier unterstit-
zen, hat natdrlich nicht nur eitel
Freude ausgelost. Wir beflirworten
nicht von vornherein eine neue Ab-
gabe, sondern wollen den Tourismus
starken, also eine Investition in die
Volkswirtschaft. Unser Ziel ist, dass
der erfolgreich gestartete Reformpro-
zess weitergeht.

Marco Ettisberger: Die zu komplizier-
ten Regelungen mit den kommuna-
len Abgaben lahmen den Aufbruch
im Tourismus, deshalb beflirworten
wir eine kantonale Losung. Ohne das
neue Finanzierungsmodell versanden
die Bemiihungen und dem Motor
fehlt der Treibstoff.

Heute wird der Tourismus unter an-
derem durch Kurtaxen und kommu-
nale Abgaben geférdert. Was ist an
diesem Modell falsch?

Jiirg Michel: Der Kanton Graubtinden
ist mit seinen politischen und regio-
nalen Strukturen nicht nur im Touris-
mus auf Ubergeordnete Finanzierungs-

modelle angewiesen. Die Gemeinden
und Tourismusorganisationen allein
sind nicht imstande, sich dem veran-
derten Marktumfeld mit mehr Kon-
kurrenz und grésserem Angebot an-
zupassen. Hier braucht es vereinte
Krafte. Die Reform biindelt diese Kraf-
te und so kann das vorhandene Geld
auch wirksamer eingesetzt werden.

Marco Ettisberger: Die erhohten fi-
nanziellen Mittel, die mit der Kanto-
nalen Tourismusabgabe in die Géste-
werbung und Produktgestaltung flies-
sen, kommt auch den andern Bran-
chen zugute. Das Biindner Rheintal
zum Beispiel hat die zweithdchste
touristische Wertschépfung im Kan-
ton. Viele Unternehmer und Gewer-
betreibende spiiren mit ihren Auftra-
gen oder dem Absatz direkt, wenn im
Tourismus investiert wird und die Ga-
stezahl steigt. Die Abgabe an den
Tourismus ist deshalb keine Subven-
tion, sondern eine Investition im ei-
genen Interesse.

Jiirg Domenig: Gleich lange Spiesse
fur alle am Tourismus Beteiligten sind
uns wichtig. Nicht nur der Hotelier
profitiert von einem Gast, sondern
auch der Detailhandel, die Zulieferer
und mittelbar auch das nachfolgende
Gewerbe. Heute herrscht in der Fi-
nanzierung des Marketings ein Wild-
wuchs, der nicht alle Profiteure gleich
behandelt. Da der Tourismus sehr
vernetzt ist, sind kleinrdumige Lésun-



gen oft ungerecht. Die neue KTA ist,
weil flachendeckend und nach Tou-
rismusabhédngigkeit abgestuft, fair
und gerecht.

Es gibt dennoch Unterschiede zwi-
schen den Regionen und den Bran-
chen. Warum sollen das Gewerbe
und die Unternehmen die Gastewer-
bung mitfinanzieren?

Jiirg Michel: Eine Moglichkeit wére
nattrlich, den Tourismus ausschliess-
lich Uber allgemeine Steuermittel zu
finanzieren. Das wére aber kaum
richtig, weil wir eine verursacherge-
rechte Aufteilung der Kosten anstre-
ben — wer mehr vom Tourismus profi-
tiert, zahlt entsprechend seinem An-
teil mehr und umgekehrt. Die
Ansédtze unterscheiden sich nach Re-
gion und nach Tourismusabhangig-
keit einer Branche. Mit dieser Losung
werden in der Regel auch nicht jene
mit zusatzlichen Abgaben bestraft,
die wenig auf den Tourismus ange-
wiesen sind.

Jiirg Domenig: Der Tourismus ist die
einzige standortgebundene Export-
Branche. Er hat die Kosten von innen,
muss seine Produkte aber nach aus-
sen verkaufen. Ein Hotel oder eine
Bergbahn kann nicht nach Tschechien
auslagern, um wettbewerbsfahig zu
bleiben. Darum braucht es Strukturen
und Modelle, die diesen Nachteil aus-
gleichen — die Branche allein ist dazu
nicht féhig, sie braucht Rahmenbe-
dingungen.

Marco Ettisberger: Mit der Touris-
musabgabe soll ja nicht eine Branche
subventioniert, sondern die ganze
Volkswirtschaft gestarkt werden. Wir
bieten Hilfe zur Selbsthilfe, damit die
Tourismusbranche sich entwickeln
kann. Das Geld fliesst direkt und indi-
rekt in die Regionen zurlick, die es
bezahlen.

Wird der Tourismus durch zusitzli-
che Beitrage wettbewerbsfahiger?

Marco Ettisberger: Indem wir den
Tourismusorganisationen finanzielle
Anreize bieten, haben diese ein un-
mittelbares Interesse an Reformen.
Die KTA belohnt rasche Reformen
und bestraft diejenigen, die ihre
Hausaufgaben nicht gemacht haben.
Geld erhélt grundsétzlich nur, wer zu-
sammenarbeitet — diese Bedingung
war uns sehr wichtig, weil sie die Re-
form beschleunigt. Kooperationen
funktionieren nur Uber das Porte-
monnaie.

Jiirg Michel: In 90 Prozent der Regio-
nen ist der Tourismus die einzige
Wachstumsmoglichkeit.  Statt mit
Transferzahlungen unterstiitzen wir
die eigene Wertschopfung vor Ort —
die neuen Mittel und die Reformen
erst ermoglichen dieses Wachstum
der Volkswirtschaft. Nur mit einem
starken Tourismus — und dazu gehd-
ren nun einmal neue Strukturen —
kénnen wir die Entvélkerung der Ta-
ler verhindern.

Der Tourismus soll wieder zur eige-
nen Stirke zuriickfinden - soll die
Abgabe danach wieder aufgehoben
werden?

Die Wirtschaftsverbande im Gesprach

Jurg Michel, Biindner Gewerbeverband.

Jiirg Domenig: Die Reform ist auf
neue Finanzierungssysteme ange-
wiesen. Wenn man heute neue Géste
gewinnen will, kann das nicht ein Ort
oder ein Unternehmen allein tun. Die
Reform zusammen mit der KTA er-
moglicht den starken Auftritt gegen
aussen. Wenn zum Beispiel ein Zulie-
ferer aus dem Btindner Rheintal mehr
Absatz anstrebt, erreicht er dies
durch zusétzliche Géaste in den Desti-
nationen. Sein Beitrag ist also eine
langfristige Investition.

Marco Ettisberger: Wir haben die ge-
samte Volkswirtschaft im Auge -
wenn mehr Gaste nach Graubiinden
kommen, steigen die Gewinne, es
wird mehr investiert und neue Ar-

Jurg Domenig, Hotelierverein Graubiinden.
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Die Wirtschaftsverbande im Gesprach
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beitspldtze entstehen. Davon profi-
tiert nicht nur die Branche und ihre
Zulieferer, sondern durch Steuern
letztlich auch der Staat. So kdnnen
wir dank dieser Férderung nachhalti-
ges Wachstum im Kanton generieren
und vielleicht anderswo die Steuern
senken. Das ist im Interesse aller.

Jiirg Michel: Wenn die Abgabe etwas
bewirkt und die Gastezahlen erhoht,
ist ihr Ziel erreicht. Die dem Touris-
mus zugefiihrten Mittel missen zu
neuen Gdéste fiihren und zu soviel
Wachstum, dass die Abgabe nach ei-
nigen Jahren — aufgrund einer Lage-
analyse durch die nachste Generation
— aufgehoben werden kann. Zu einer
zeitlich unbeschrankten Abgabe wiir-
den wir heute nie Hand bieten.

Was fiir Vorteile hat der geplante Sys-
temwechsel fiir den ganzen Kanton?

Jiirg Domenig: Fast alle Tourismusre-
gionen kennen heute schon Abga-
ben, die Kurtaxe beim Gast und die
Forderabgaben der Unternehmen.
Diese sind allerdings kompliziert und
erfordern hohen administrativen Auf-
wand. Diese kommunalen Abgaben

und Taxen sollen abgeschafft und
durch das flichendeckende System
ersetzt werden. Bereits heute bezahlt
das Gewerbe Uber 7 Mio. an den
Tourismus. Dieser Beitrag wird durch
die Ausdehnung auf den ganzen
Kanton etwas hoher, dazu kommen
neue Beitrdge der Beherberger, der
Zweitwohnungsbesitzer und des
Kantons. Die einzelnen Destinatio-
nen haben zusatzliche Mittel, weil die
administrativen Kosten des Inkassos
stark reduziert werden.

Welche Nebeneffekte — ausser mehr
Mittel fiir die Regionen - hat die Re-
form aus Sicht der Wirtschaftsver-
bande?

Jiirg Michel: Die Besitzer von Zweit-
wohnungen werden auch ihren Teil
zur Finanzierung der neuen Struktu-
ren leisten missen. Wenn uns mit der
ndchsten Revision des Steuergesetzes
ein weiterer Schritt nach vorne ge-
lingt —ich denke zum Beispiel an eine
Reduktion der Vermogenssteuer —
kann ein weiterer Anreiz fur Ferien-
wohnungsbesitzer geschaffen wer-
den, vielleicht einmal den Haupt-
wohnsitz in den Kanton zu verlegen.

Die drei Wirtschaftsverbiande stehen hinter der kantonalen Tourismusreform.

Jiirg Domenig: In der Hotellerie wird
der Wechsel auf eine Zimmer-Ab-
gabe statt Ubernachtungstaxe denje-
nigen Vermietern zugute kommen,
die eine hohe Auslastung haben. Das
System animiert in diesem Fall Hotel-
und Ferienwohnungs-Besitzer, neue
Géste und Ubernachtungen zu gene-
rieren, da diese nicht zusatzlich belas-
tet werden.

Wer garantiert, dass die Gelder auch
wirkungsvoll eingesetzt werden?

Marco Ettisberger: Uns war von An-
fang an wichtig, dass mit der Reform
auch eine Wirkungsmessung einge-
fuhrt wird. Geld soll nur dort ausge-
ben werden, wo es einen Mehrwert
erbringt. Mit dem System der Balan-
ced Scorecard wird jede Massnahme
gepruft und muss bei Bedarf ange-
passt werden. Ohne diese Kontrolle
innerhalb eines mittelfristigen Zeit-
raumes hdtten wir dem neuen Sys-
tem nicht zugestimmt.

Mit einem Satz: Warum braucht es
die Reform und die KTA?

Jiirg Michel: Das neue Finanzie-
rungsmodell erhoht den Druck im
Tourismus, den notigen Strukturwan-
del vorzunehmen und die Krafte zu
biindeln.

Jiirg Domenig: Die KTA ist gerecht
und fair, weil alle Unternehmen und
der Kanton vom Tourismus profitieren.

Marco Ettisberger: Die KTA ist nicht
eine Subvention, sondern eine gezielte
Forderungsmassnahme der Volkswirt-
schaft in unserem Kanton.



Flankierende Massnahmen
zur Tourismusforderung

Die Elektronische Tourismusplattform Graubtlinden, ein Flihrungs-
und Monitoringsystem, die Markenstrategie mit dem Einsatz der Re-
gionenmarke graubiinden, die Forderung des natur- und kulturnahen
Tourismus, ein Qualitatsmanagement, die Finanzierung des Touris-
musmarketings sowie neue Strategievorgaben bei Graubuinden Ferien
sind zentrale Bestandteile der Tourismusreform.

Die Massnahmen erganzen die Struk-
turbereinigung in den Destinationen
und bieten diesen Grundlagen und
Unterstiitzung bei der Gewinnung
neuer Gaste. Graublinden Ferien
(GRF) fokussiert sich im Rahmen der
Aufgabenteilung  innerhalb  des
Biindner Tourismus auf die konzen-
trierte und direkte Bearbeitung von
Aufbaumarkten sowie selektiv auch
Zukunftsmarkten und ergédnzt das
bisherige  touristische = Marketing
durch systematische Verkaufs- und
Promotionsaktivititen in den Mark-
ten. Ein Jahr nach der Umsetzung der
Strategie 2012 gibt CEO Gaudenz
Thoma Auskunft Uber erste Mass-
nahmen und neue Initiativen bei
Graubtinden Ferien (siehe Seite 24).

Eine Marke, eine Schnittstelle

Zwei Projekte sollen dem Biindner
Tourismus mehr Schlagkraft und Er-
folg in den Méarkten ermoglichen: Die
Marke graublinden bietet den ver-
schiedenen DMO und zTO eine trag-
fahige und breit abgestiitzte Regio-
nenmarke, die den gegenseitigen

tige Produkte mit ein. Weniger be-
kannte Destinationen treten im De-
sign der Marke graubiinden auf und
profitieren so von der grésseren Be-
kanntheit von graubtinden. Die gros-
seren und bekannten Destinationen
transportieren den Zusatz graubiin-
den in ihrer Kommunikation mit und
zeigen so die Vielfaltigkeit der ge-
samten Region (siehe Seite 26).

Um die Vernetzung der einzelnen
Destinationen zu erleichtern und als
starke Ferienregion auf dem Markt
auftreten zu konnen, werden mit der
Elektronischen  Tourismusplattform
Graubtinden touristische Informatio-
nen gebindelt und neue Technolo-
gien des Marketings und des Ver-
kaufs erprobt. Die Tourismusplatt-
form soll die Internet-Anwendungen
der einzelnen Destinationen vernetzen
und grossen Reiseveranstaltern wie
spater auch Direktbuchern Zugriff auf
moglichst viele Angebote im ganzen
Kanton bieten (siehe Seite 20).

Neues Fiihrungssystem

Mit der Balanced Scorecard (BSC)
wird im Bilindner Tourismus ein Fiih-
rungs- und Monitoringsystem einge-
fuhrt, welches sich in der Wirtschaft
in den letzten Jahren bestens be-
wahrt hat. Damit wird es moglich
sein, den Tourismuserfolg nicht nur
anhand der gidngigen Methode der
Logierndchtezahlen, sondern mit ei-
nem ausgewogenen Kennzahlensys-
tem zu beurteilen und einzelne Mass-
nahmen laufend zu optimieren (siehe
Seite 18).

Im Projekt natur- und kulturnaher
Tourismus werden neue Angebote
entwickelt, die dem stark gestiegenen
Bedurfnis nach Naturferien Rech-
nung tragen und so neue Wertschép-
fung in verschiedenen Regionen des
Kantons ermoglichen. Eine Fachstelle
sorgt fur die optimale Vernetzung
und Ausbildung der Akteure und
unterstitzt die Produktentwicklung
(siehe Seite 23).

Uberblick

«Um international wettbewerbsfahig zu bleiben und neue Géaste
zu gewinnen, mussen die Destinationen vereint auf dem Markt
auftreten. Einzelne gehen im harten Tourismuswettbewerb unter.
Neue Verkaufs- und Vertriebskandle, innovative Produkte und
ein verstdrktes Marketing sind notig, um zusatzliche Frequenzen
Uber das ganze Jahr zu generieren.»

Imagetransfer ermoglicht und neuen
Gasten Orientierung bietet. Ohne die
Ausstrahlungskraft von einigen weni-
gen echten Tourismusmarken zu
schmalern, sollen alle Destinationen
im Rahmen ihrer eigenen Marken-
strategie auch die Marke graubiinden
in geeigneter Form integrieren. Die
Regionenmarke schliesst Destinatio-
nen, Leistungstrager und hochwer-

Prof. Dr. Christian Laesser, Institut fiir 6ffentliche Dienste und Tourismus,
Universitit St. Gallen (IDT-HSG)
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Wirkung prufen und messen —
und besser werden

Eine Reform ist nur so gut wie die damit erzielte Wirkung —das gilt
auch fur die Bundner Tourismusreform. Deshalb ist ein Fithrungs-
und Monitoringsystem mit einer Balanced Scorecard zur Wirkungs-
messung zentraler Teil der Reform. Die ersten Messungen werden
zurzeit durchgefuhrt.

18

Ohne BSC ...

«Was nicht funktioniert und wirkt,
muss angepasst und verbessert wer-
den», sagte Regierungsrat Hansjorg
Trachsel im Interview. Er nimmt damit
das Hauptanliegen aller Strukturan-
passungen und flankierenden Mass-
nahmen auf, ndmlich mehr Erfolg
und damit mehr Wertschépfung im
Tourismus zu erzielen. Ob und wie
der angestrebte Erfolg einer gewahl-
ten Strategie eintritt, muss gepruft
und dann mit Zahlen und weiteren
Kriterien belegt werden. Dazu dient
die sogenannte Balanced Scorecard
(BSC), ein neues Fuhrungs- und Mo-
nitoring-Instrument aus der Betriebs-
wirtschaft. Dank einem «Spickzettel»
oder einem «Cockpit» werden Stra-
tegie-Massnahmen eines Unterneh-
mens beziehungsweise einer Desti-
nation beobacht- und messbar.

Der Begriff Balanced Scorecard kann
als «ausgewogenes Kennzahlensys-
tem» ins Deutsche Ubersetzt werden.
Die BSC ist ein Management-Instru-
ment zur strategieorientierten Fih-
rung eines Unternehmens und be-
steht grundsatzlich aus einem Kenn-
zahlensystem, das nebst finanziellen
Kennzahlen insbesondere auch stra-
tegische Indikatoren und Frithwarn-
indikatoren umfasst.

Nur Kennzahlen geniigen nicht

Die Kennwerte sollen dabei unter an-
derem Ursache-Wirkungs-Beziehun-
gen abbilden und verschiedene Per-
spektiven ermoglichen. «In der heuti-
gen Zeit des harten Wettbewerbs
durfen sich Destinationen nicht mehr
nur auf Steuerungsgréssen wie Lo-
gierndchte oder Wertschépfung pro
Gast verlassen — wenn man nur fi-
nanzielle Auswirkungen misst, kom-
men die Steuerungsmassnahmen
meist zu spét», erklart Arnold Kappler
den Sinn einer Balanced Scorecard.
Arnold Kappler hat verschiedene
Tourismusorganisationen bei der Ein-
fihrung einer BSC beraten, unter an-
derem Davos Tourismus und Grau-
binden Ferien. Auch das Amt fur
Wirtschaft und Tourismus hat eine ei-
gene BSC entwickelt, um den Erfolg
der Tourismusreform im Kanton
Graublinden zu messen. «Da jede
Destination wie auch jedes Unter-
nehmen anders funktioniert und auf
unterschiedlichen Gegebenheiten be-

Balanced Scorecard

Eine Balanced Scorecard (BSC) ist ein
FGhrungsinstrument, das mit ausge-
wogenen Kennzahlen und verschie-
denen Ursache-Wirkungs-Beziehun-
gen den Prozess der strategischen
Umsetzung innerhalb einer Destina-
tion absichert und beschleunigt.

ruht, wird eine BSC fiir jede Destina-
tion individuell entwickelt und ausge-
staltet», sagt Kappler. Immer beruht
eine BSC auf einem Businessplan, ei-
ner Strategie und die darin formulier-
ten Ziele.

Eine BSC kann nicht nur quantitative
Grossen («harte Faktoren» wie Lo-
gierndchte) abbilden, sondern macht
auch qualitative Kriterien («weiche
Faktoren» wie Mitarbeiterqualifika-
tion) mess- und kommunizierbar. Das
heisst, dass alle fir den Unterneh-
menserfolg wichtigen Faktoren be-
riicksichtigt werden: Leistungen der
Mitarbeiter, Innovationsstarke, in-
terne Abldufe, Kundenbeziehungen
und finanzielle Entwicklungen.

Blick nach vorne statt nur zuriick

In einer touristischen Region wird die
wirtschaftliche Leistung primar von
selbstdndigen Tourismustrdgern wie
Hotels und Bahnen erbracht — mit ei-
ner Balanced Scorecard kdnnen diese
Einzelleistungen zu einem System zu-
sammengefihrt, koordiniert und als
Wettbewerbseinheit aus einer pro-



Balanced Scorecard und Qualitat
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Wirkungsmessung in sechs Dimensionen: Balanced Scorecard fiir den Tourismus.

zessorientierten Perspektive heraus
betrachtet werden. Das ermdoglicht
die wirkungsvolle und zeitnahe Um-
setzung neuer Massnahmen im Rah-
men der gewdhlten Geschéftsstrate-
gie. FOhrungsinstrumente sind heute

hochgradig wettbewerbsentschei-
dend, da sie — dank der ausgewoge-
nen Kennzahlen - schnelle Anpas-
sungen der getroffenen Massnahmen
und die wirkungsvolle Umsetzung
der Zielvorgaben erméglichen.

Qualitdtsmanagement braucht Zeit

Die Bedeutung von «Qualitat» ist insbesondere eine un-
ternehmerische Grundsatzfrage und fur den Tourismus
von grosser Bedeutung. Im Umsetzungskonzept zur Tou-
rismusreform wird aufgezeigt, dass eine Qualitatsoffen-
sive im Blndner Tourismus als flankierende Massnahme
vorgesehen ist. Die aus der Strukturreform entstehenden
DMO sollen auch ein Qualitditsmanagement als Aufgabe
professionell wahrnehmen.

Aufgrund von beschréankten Kapazitaten der Projektlei-
tung und der damit verbundenen Fokussierung auf an-
dere flankierende Massnahmen wurde mit der Erarbei-
tung von Grundlagen zur Umsetzung eines Qualitatsma-
nagement noch nicht begonnen.

Welche Rolle dabei der Kanton in Bezug auf die Qualitéts-
verbesserung und -sicherung einnehmen kann und soll, ist
zu kldren. Sofern die Destinationen die Umsetzung des
Qualitaitsmanagements gemeinsam konzipieren und ent-
wickeln mochten, kénnen im Rahmen der Biindner Touris-
musreform entsprechende Projekte der DMO personell
und finanziell untersttitzt werden.

... mit BSC.
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Alles aus einer Hand:
Ferien kaufen wie im Warenhaus

Bis zu 50 Prozent der Ferienbuchungen einzelner Destinationen laufen
heute ubers Internet —im Rahmen der Elektronischen Tourismusplatt-
form werden verkaufsorientierte Internet-Instrumente entwickelt und
bestehende Plattformen vernetzt. Davon konnen kleine wie grosse
Destinationen profitieren.
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fligung: fur ihre Destinationen, fir
Direktbucher, fiir Tour-Operator, flr
Buchungs-Plattformen wie expedia.
com. Jedes Kontingent wird einzeln

geworden ist: Wer einen Suchbegriff
eingibt (zum Beispiel «Ostern»), dem
werden nicht nur Blicher zum Thema
angeboten, sondern auch Schoggi-
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Alles auf einen Klick: amazon.de

Der Trend ist eindeutig: Weg von
Prospekten, langen Telefonaten und
einzelnen Buchungen am Ort hin
zum One-Click-Shopping ubers In-
ternet. Das heisst: Am liebsten gleich
die ganzen Ferien auf einer Website
zusammenstellen und dann mit ei-
nem Mausklick buchen. Das kann je
nach Jahreszeit zum Beispiel Hotel,
Bergbahnticket, Skimiete, Skischule
und Tagesausflug auf einmal sein.
«Heute mochten Online-Konsumen-
ten spontan, schnell, einfach und aus
einer Hand einkaufen», fasst Alexan-
der Starcevic, Leiter e-Commerce bei
Graubtinden Ferien, zusammen. Dass
das in anderen Branchen bereits
moglich ist, zeigt der friihere Inter-
net-Buchhindler Amazon, der mitt-
lerweile zum Warenhaus fur fast alles

und Plaschhasen, CDs mit Ostermu-
sik, Fruhlingsblumen und passende
Geschenke fur das Fest. Der Nutzer
soll zukiinftig von dem, was dank In-
formatik moglich ist, profitieren: er
erhalt personliche Vorschldge fur ver-
schiedene Zusatzprodukte. Genauso
einfach wie im Shopping-Center soll
das Einkaufen im zukinftigen «On-
line-Ferien-Warenhaus» sein — wer
ein Hotel bucht, erhélt zugleich Vor-
schldge und Buchungsmaoglichkeiten
fur Ausfliige, Tickets, Dienstleistun-
gen oder Veranstaltungen in der Um-
gebung.

Alles aus einer Hand

Was auf dem Ferienmarkt genauso
zdhlt wie im Detailhandel, ist die
Menge und die Auswahl: Wer zwei-
mal in ein Warenhaus geht und vor
leeren Regalen steht, geht kein drit-
tes Mal dorthin. Ob ein Produkt aus-
verkauft oder gar nicht im Sortiment
ist, ist dabei einerlei — den Schaden
tragt der Anbieter, der nichts ver-
kauft. Das gilt auch fir Feriendestina-
tionen, zum Beispiel fiir Hotels. Bet-
ten bleiben leer, obwohl sie jemand
gewollt, aber nicht gefunden und er-
halten hat. Der Grund: Heute bieten
Hotels ihre Betten Uber verschieden-
ste Distributionskanéle an und stellen
hierfir mehrere Kontingente zur Ver-

bewirtschaftet und die Angebote
treffen vielfach nicht auf die Nach-
frage. Hier soll die Vernetzung mit
neuen Schnittstellen Abhilfe schaffen.
Die Elektronische Tourismusplattform
biindelt einzelne Kontingente (auch
anderer Anbieter wie Bergbahnen,
Vermieter etc. und anderer Destina-
tionen) im Hintergrund und stellt sie
auf ein einziges «Regal». Dieses Re-
gal (der Pool aller touristischen Pro-
dukte) ermdéglicht den Nachfragern
(den Feriengésten und den Reisever-
mittlern) auf das ganze Angebot zu-
zugreifen. Das nitzt den Kunden
(einfacher Zugriff) und den Anbietern
(sie konnen alles verkaufen, was der
Markt verlangt).

Die geplante Elektronische Tourismus-
plattform ist das «Logistikunterneh-
men» flr die einzelnen Verkaufsstel-
len der Destinationen bzw. deren
Websites, bietet gegen aussen aber
auch alle erhdltlichen Produkte aus
einer Hand an — es beliefert zum Bei-
spiel Tour-Operater mit einem direk-
ten Zugriff auf alle verfligbaren An-
gebote im Kanton. So wird die Distri-
bution touristischer Produkte aus
Graublinden gestarkt. Graubtinden
Ferien und die Destinationen werden
zudem folgende Arbeitsteilung reali-
sieren: Die Destinationen sind zu-
standig fur den «Einkauf» — also da-



fir, dass die Produkte auf die Touris-
musplattform kommen. Graublnden
Ferien wird mit seinen Vertretungen
in den Mérkten dafur sorgen, dass
der «Verkauf» funktioniert — das
heisst, dass die Produkte in die richti-
gen Distributionskanéle in den Mérk-
ten kommen.

Reisevermittler brauchen Betten

Wie wichtig der moglichst direkte Zu-
gang zu touristischen Produkten ist,
zeigt das Beispiel der deutschen Bu-
chungs-Plattform HRS.com. HRS hat
die Tiroler Buchungsplattform Tisco-
ver ibernommen und so direkten Zu-

griff auf das grosste Hotelbetten-
Kontingent in Osterreich. «Reisever-
mittler brauchen Betten — moglichst

Direktbuchungen iiber Internet: swiss.com

direkt, moglichst viele und mdglichst
Uberall», sagt dazu Alexander Starce-
vic. Der gesamtkantonale Produkte-
pool macht die Ferienregion Grau-
biinden auch fiir andere Anbieter at-
traktiv. Das sind etwa internationale
Buchungs-Plattformen und Tour-
Operater. «Eines unserer Ziele ist,
Uber die Schnittstelle ganz Graubln-
den zum Beispiel einem Reiseveran-
stalter wie TUI anzubieten. Dieser hat
dann direkten Zugriffen auf alle An-
gebote mit einem Klick.»

Vorbilder: Flugtickets und iPhone

Die Fluggesellschaften machen vor,
wie die Verkaufs-Zukunft auch im
Tourismus aussehen konnte. Zwei
Veranderungen sind dort bereits
spurbar und dank Software auch um-
gesetzt. 1. Direktbuchungen Uber In-
ternet nehmen rasant zu und die Zwi-
schenhdndler werden immer weni-
ger. Dieser Trend hat auch bei den
Destinationen Einzug gehalten. In
Flims Laax und Davos Klosters sind
bereits heute One-Click-Shops in Be-
trieb, die Direktbuchungen von Un-
terkunft, Skipass, Ausrlstung und
Skischule ermoglichen. 2. Bei Flugen
passen sich die Preise je nach Ange-
bot und Nachfrage an. Wenn ein

Elektronische Tourismusplattform

Gaste-Informationen bald auf dem Handy:
iPhone. (Bild: Apple)

Flugzeug schon fast voll ist, steigen
die Ticketpreise an. Wer hingegen
frih bucht, ein leeres Flugzeug zu
fullen beginnt, profitiert von niedri-
geren Preisen. Der Markt spielt hier
und der Preis richtet sich geméass der
Nachfrage. Heute ist erst eine rudi-
mentdre und starre Preisgestaltung
moglich — unterschieden wird nur
zwischen Haupt- und Nebensaison.
Mit entsprechender Software kann
der Schwung des Marktes noch bes-
ser genutzt werden: Ein Hotelier kann
bei 20 Anfragen und nur 10 Betten
die Preise erhdhen und im umgekehr-
ten Fall zusatzliche Gaste durch Preis-
reduktionen gewinnen.

«Fir uns ist die Elektronische Tourismusplattform ein ideales
Verkaufsinstrument. Wenn wir alle verfiigbaren Betten auf einer
Plattform zusammenfassen, haben wir einen besseren Zugang

zu internationalen Reiseveranstaltern. Flr den Verkauf tber diese
Kanéle wurde bis jetzt in vielen Orten zuwenig getan — mit der
Tourimsusplattform kénnen wir diesen wertvollen Marktzugang
flr die Destinationen erschliessen.»

Andreas Bértsch, Weisse Arena Gruppe, Laax, Projektpartner Tourismusplattform
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Elektronische Tourismusplattform

Projektpartner

— Engadin St. Moritz
— Flims Laax (Weisse Arena

Gruppe)
— Davos Klosters
— RhB

— Graublinden Ferien

Berater

— Stidostschweiz Mediengruppe

— HTW Chur

Meilensteine 1l

1 Im Juli 2007 Ubernahme des
Projekt-Leads durch Graubiinden
Ferien

B Gesprache mit potenziellen
Nutzern und Distributions-Part-
nern (Buchungsplattformen,
Tour Operator)

B Erstellung eines Umsetzungs-
konzepts, Absichtserklarung der
Projektpartner

B Von unabhangiger Seite wurde
eine Second Opinion erstellt, pra-
sentiert und diskutiert. Das Pro-
jekt wurde als innovativ, wichtig
und richtig bewertet

B Die Projektleitung (zurzeit bei
GRF) wird das Projekt in der Um-
setzung vorantreiben. Umsetzun-
gen sind ab 2009 zu erwarten

B Das Teilprojekt «graubuen-
denTV.com» wurde parallel
schon gestartet und ist bereits
vor der Fertigstellung. Diese
Multimedia-Plattform wird im
Juni 2008 aufgeschaltet und
steht dann allen interessierten
Destinationen als Service zur
Verfligung
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Giasteinformation auf dem Telefon

«Das Internet auf dem Handy», sagt
Alexander Starcevic, «kdnnte auch im
Tourismus ein neues Verhalten auslo-
sen.» Informiert sich heute ein Gast
Uber Broschiliren oder die Touristen-
information, so kann er das in naher
Zukunft Uber das Handy. Wenn in
Handys wie dem iPhone das Surfen
inbegriffen ist und die Gerate bald
auch GPS haben, werden sie zum vir-
tuellen Wegweiser. Sie zeigen nicht
nur an, wo sich jemand gerade befin-
det (der Stadtplan mit dem roten
Punkt), sondern liefern gleich noch
Vorschlage fur das Vergnlgen: Das
nichste italienische Restaurant befin-
det sich 300 Meter von hier und in
zwei Stunden beginnt auf der andern
Strassenseite ein Konzert ihres Lieb-
lingsmusikers. «Naturlich ist das noch
Zukunftsmusik, aber wir missen auf
diesen Moment vorbereitet sein.
Lange wird es nicht mehr dauern —
deshalb sammeln wir nun alle Daten
aus Graubtinden, um dereinst auch
einen solchen Service anbieten zu
koénnen. Der Gast soll schnell und
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Kompetenzstelle in Wergenstein

Natur- und kulturnaher Tourismus

entwickelt neue Angebote

Der Naturtourismus wachst und in Graubtinden gibt es noch Potenzial
flr neue Angebote. Eine Kompetenzstelle im Center da Capricorns in

Wergenstein entwickelt im Rahmen der Tourismusreform die Angebote

dazu - von Weitwanderferien uber Dorfbesichtigungen bis zum inter-

aktiven Hochmoor-Erlebnis.

Die neue Kompetenzstelle fur natur-
und kulturnahen Tourismus macht
mit dem Center da Capricorns im Ho-
tel Piz Vizan in Wergenstein vor, was
sie im ganzen Kanton lancieren will:
Mit der Inszenierung von Attraktio-
nen touristische Wertschopfung und
neue Arbeitsplatze erméglichen. Im
50-Einwohner-Dorf Wergenstein ist
dem Buindner Wappentier Steinbock
(Capricorn) eine Ausstellung gewid-
met. «Wir geben dem Thema eine
Heimat und der Heimat damit neue
Arbeitsplatze. Gerade in der Periphe-
rie und den kleinen Dorfern fehlen
heute touristische Angebote», erklart
der Geograf und Leiter der Kompe-
tenzstelle, Stefan Forster. Obwohl
das Bedurfnis nach Natur- und Kul-
turferien in den letzten Jahren stark
gestiegen ist, gibt es erst wenige tou-
ristische Angebote dafir. «Viele Gés-
te suchen Ruhe, Stille und Entschleu-
nigung wahrend ihrer Ferien. Hier
mussen wir einfache und leicht buch-
bare Angebote bereitstellen.»

Wissenschaft und Tourismus

Die Entwicklung und die Vermittlung
solcher Angebote ist die Aufgabe des
Kompetenzzentrums in Wergenstein.
Ein Beispiel: Die 5-Tages-Wanderung
auf der Via Spluga von Thusis nach
Chiavenna soll so einfach zu buchen
sein wie ein Stadteflug. Zum Angebot
gehoren die Hotellbernachtungen
genauso wie der Transport des Ge-
pécks und eine einzige Telefonnum-

mer bei Fragen oder miiden Beinen.
Bei einer Architektur- oder Naturbe-
sichtigung erwarten die Géaste einen
kundigen Fuhrer oder attraktive
Wissensvermittlung. «Glaubwdirdig-
keit und wahre Informationen sind
hier genauso wichtig wie die zeitge-
masse Aufbereitung der Inhalte»,
sagt Stefan Forster und erklart: «Wir
sind die Vermittler zwischen den An-
bietern vor Ort, den Touristikern und
der Wissenschaft. Wir helfen den
Leuten am Ort, ihre Schétze richtig
zu verkaufen.»

Neue Wertschépfung dank Profis

Zurzeit arbeitet Stefan Forster mit sei-
nem Team unter anderem an einem
Hochmoor-Projekt im vorderen Prét-
tigau. Das Hochmoor soll zum Ferien-
erlebnis werden. Dazu gehéren Infor-
mationen, wie ein Hochmoor biolo-
gisch funktioniert. Blosse Info-Tafeln
genligen heute flr ein attraktives Na-
turerlebnis aber nicht mehr: Im Ge-
sprach sind Experimente aus einem
Koffer, eine iPod-Fihrung oder auch
Filme. «Solche Angebote freuen alle:
Die Gaste, die etwas Neues erleben,
und die Anbieter am Ort, die von den
zusétzlichen Aufgaben und Einnah-
men profitieren.» Dank der touristi-
schen Nutzung der Natur- und Kul-
turschatze an den weniger bekann-
ten Orten kénnen mehr Kulturgiiter
erhalten werden: Museen haben
mehr Besucher und Einnahmen, Ar-
chive werden flr Feriengaste geoff-

Im Kompetenzzentrum in Wergenstein werden natur- und kultur-

nahe Angebote entwickelt.

net und durch «Ferien im Baudenk-
mal» (eine Initiative des Schweizeri-
schen Heimatschutzes) werden alte
Gebdaude einer neuen Nutzung zuge-
fahrt und kénnen so erhalten und fi-
nanziert werden.

Keine Mogelpackungen

Viele Feriengdste sind heute bereit,
fur naturnahe Ferien auch einmal
mehr zu bezahlen, zum Beispiel flir
Unikate aus Handarbeit. Im Gegen-
zug erwarten sie gute Informationen
und keine Mogelpackungen. Das ist
der grosse Gewinn der Reform: Sie
schafft nicht nur bessere Angebote
fur die Gaste, sondern ermoglicht
den Regionen auch neue Wertschép-
fung aus dem Tourismus.
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«Wir sind die Turoffner
fur die Destinationen»

Er war 15Jahre lang Verkaufer in der Airline-Branche und ist nun seit
uber einem Jahr CEO von Graubuinden Ferien: Gaudenz Thoma. Verkau-
fen ist auch hier sein Thema. Er geht es sportlich an: «<Auf dem Markt

mussen wir kampfen, schwitzen, Niederlagen einstecken und grossen

Durchhaltewillen zeigen, aber am Schluss gewinnen wir.» Nicht heute,
aber spatestens in funf Jahren seien die Erfolge aus der Bundner Tou-
rismusreform spurbar, verspricht Thoma.

Innovative Produkte, neuste Technologien und internationale Markte: Gaudenz Thoma iiber die Ziele der Reform.
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Herr Thoma, was haben Sie in lhrem
ersten Jahr bei Graubiinden Ferien
erreicht?

Wir haben viel erreicht, gute Grund-
lagen geschaffen, damit sich Grau-
biinden Ferien in seiner neuen Rolle
behaupten kann. Aber wir haben
nach einem Jahr noch nicht 100'000
neue Gaste in den Kanton gebracht.
Das wére auch vermessen. Der Fahr-
plan unseres Businessplans ist sehr
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ehrgeizig und in funf Jahren werden
wir sicherlich die Friichte unseres En-
gagements ernten kénnen.

Dieser Winter war fiir Graubiinden
sehr erfolgreich. Ist das schon eine
Folge der Umstrukturierung bei
Graubiinden Ferien?

Nein, selbstverstindlich nicht, denn

eine Neustrukturierung eines Unter-
nehmens ist noch nicht der Garant

fur einen positiven Geschaftsverlauf.
Es sind vielmehr erste Anzeichen,
dass wir mit dem gesamten Kanton
auf dem Vormarsch sind. Es freut uns
aber sehr, dass die Resultate so gut
sind. Denn jeder neue Gast konnte
Graubtinden erleben und sich an un-
serem Angebot erfreuen und wird
sicher wieder in unserem Kanton
Ferien machen.

Warum braucht es die Reform bei
Graubiinden Ferien, wenn die Gaste-
zahlen wieder steigen?

Reformen braucht es nicht nur bei
Graubtinden Ferien. Reformen sind
grundsatzliche Stossrichtungen. Die
Gaste konnen heute aus einer Unzahl
von Regionen, Destinationen, Aktivi-
taten etc. auswdhlen. Wenn Grau-
biinden sich da positionieren, eine
Fuhrungsrolle im alpinen Tourismus
anstreben will, missen wir innovative
Produkte gestalten, neuste Technolo-
gien anwenden und internationale
Mérkte bearbeiten. Damit wir diesen
Weg gehen konnen, braucht es die
Aufgabenteilung im Biindner Touris-
mus.

Graubiinden Ferien hat in Briissel,
Hamburg und London Niederlassun-
gen eroffnet. lhre ersten Eindriicke
nach einem knappen Jahr?

In London wartet niemand auf Grau-
biinden. Wir muissen unsere Partner



schon hart bearbeiten und um die
Aufmerksamkeit kdmpfen. Und na-
tarlich sind wir nicht die einzigen in
diesem  Haifischbecken. In  der
Schweiz hingegen ist Graubiinden
eine feste Grosse und die fuhrende
Tourismusregion. Da der Markt aber
seine Grenzen hat, kann Graublinden
nicht mehr gross organisch wachsen.
Da wird es einen Verdrangungswett-
bewerb geben. In unseren Aufbau-
markten Benelux, Norddeutschland
und England ist jedoch ein grosses
Stlick fur Graubtinden reserviert. Das
mochten wir gerne haben und darum
kdmpfen wir.

Was bieten Sie den Destinationen in
den Aufbaumirkten an?

Wir sind «Turoffner» fur die Destina-
tionen. Wir versuchen, neue Ver-
triebskandle zu erschliessen, das An-
gebot massgeblich zu beeinflussen
und langfristig fur Graublinden eine
gute Position im alpinen Wettbewerb
zu verschaffen. Zu Graubinden ge-
horen alle Destinationen, das Bergell
oder das Puschlav genauso wie die
Viamala. Wir setzen uns dafiir ein,
dass wir als graubiinden Uber unsere
Gesamtheit definiert sind.

Graubiinden Ferien hat die Leitung
und den Lead der Marke graubiinden
libernommen. Was versprechen Sie
sich davon?

Zwei Dinge: Wir bieten den Destina-
tionen erstens ein gemeinsames Mar-
kendach - alle Krafte wirken auf die
Marke graubtinden und diese Marke
wirkt zurlick auf die Destinationen —
und wir tragen, zweitens, die Marke
graubiinden in die Welt hinaus. grau-
biinden heisst Authentizitdt: Hier
kann man etwas erleben, hier gibt es
die Vielfalt von Natur und Angebot
und hier gibt es sehr viele Qualitats-
produkte. Nicht nur Engadin St. Mo-

ritz, Davos Klosters oder Arosa, son-
dern auch wichtige Leistungstrager
wie die RhB (mit Bernina Express und
Glacier Express), aber auch Produkte
wie Mineralwasser, Wein und andere
Blindner Spezialititen tragen das po-
sitive Image weiter.

Zuriick zum Fokus der Tourismusre-
form. Was soll sich im Verkauf ver-
bessern?

Marktbearbeitung ist leider nicht
ganz billig. Wichtig ist darum nicht,
ob man einen Markt bearbeitet, son-
dern wie man diesen bearbeitet.
Graubtinden muss sich zum Ziel set-
zen, ndher an die potenziellen Gaste
heranzukommen. Das ist Knochenar-
beit, sehr zeitintensiv und absorbiert
viele Ressourcen. Hartnackigkeit und
viele personliche Kontakte zu Multi-
plikatoren sind der Schlissel fir
Graubitinden. Darum ist es wichtig,
dass wir uns mit den Destinationen
absprechen und den gemeinsamen
Weg unter dem Dach graubiinden
gehen.

Wie verlduft die Zusammenarbeit
mit den Destinationen und den Leis-
tungstragern?

Ich bin sehr zufrieden mit der Ent-
wicklung unserer Zusammenarbeit
mit den Destinationen. Natirlich gibt
es im Moment noch viele ungeklarte
Elemente und Abstimmungsproble-
me. Es wdre nicht normal, wenn jetzt
alles schon rund laufen wiirde. Wich-
tig ist uns, dass man in den einzelnen
Organisationen in etwa identische
Strukturen hat. Somit ist gewéhrlei-
stet, dass man auf gleicher Flughdhe
miteinander sprechen kann. Es nitzt
herzlich wenig, wenn es in den Desti-
nationen verantwortliche Produkt-
manager fir den Winter hat und wir
von Graubiinden Ferien keinen Ge-
genpool bieten kénnen.

Neuausrichtung von Graubtinden Ferien

Schlussfrage: Sie waren Verkdufer
bei einer Airline. Was macht den gu-
ten Verkaufer im Tourismus aus?

Ein guter Verkdufer ist ehrgeizig,
energisch, zielorientiert. Ein guter
Verkaufer geht dorthin, wo es weh
tut — an die Front. Ein guter Verkdufer
kann Giberzeugen und nimmt Einfluss
auf die Produkte und kennt seine
Kunden und die Markte, in denen er
sich bewegt. Erfolgreich ist auch nur,
wer den Wettbewerb sucht und
keine Angst vor Konkurrenz hat. Die
Mechanismen im Tourismus sind
zwar etwas anders als in der Privat-
wirtschaft. Die Attribute aber, die ein
Verkaufer mitbringen muss, bleiben
die gleichen.

«Erfolgreich im Verkauf ist nur, wer den Wettbewerb sucht und

keine Angst vor Konkurrenz hat.»

Die Reform bei GRF auf einen Blick

Die Restrukturierung bei GRF umfasst vier Kernelemente:
1. Verkauf mit eigenen Delegierten in den Aufbaumérkten

und Uber neue Vertriebskanile,

2. auf Kundenbeddirfnisse ausgerichtetes Product

Management,

3. das Internet als Schltsselmedium und die Bildung
einer Elektronischen Tourismusplattform,
4. die Marke graubtinden als kommunikative Klammer

bei allen Auftritten.
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Branding (Markeneinsatz)

Marke graubtinden —
ein starkes Dach fur alle

Eine Region, eine Marke: Die Marke graubtindenist nicht nur
Erkennungsmerkmal verschiedener Destinationen im Kanton,
sondern setzt ein Zeichen fur die ganze Region. Produkte, Orte,
Dienstleistungen und Verkehrsmittel transportieren dieselbe
Botschaft: graubtindenist wahr, wohltuend und weitsichtig.
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New York, Paris, Berlin?

Haben Sie ein Bild vor Augen bei New York? Haben Sie
eine Vorstellung von Paris oder Berlin? Berlin und Paris
sind bekannt, aber ist wirklich der Eiffelturm das Bildzei-
chen von Paris? Oder ists ein Herz? Ist es ein Lebensgfuhl?
Was ist das Logo von Berlin? Alexanderturm, Bundestag,
Mauer? — Eine Marke ist wie ein Gefdss. Was zéhlt, ist der
Inhalt und der Name, der die Bilder im Kopf auslost. Ein
Logo kann dazu als starker Ausloser helfen. Die Bilder, die
es erzeugt sind jedoch vielfaltig und individuell geférbt,
sagt Andreas Rotzler, Creative Director der Markenagen-
tur Interbrand. Erst wenn man eine Marke hort, erlebt und
mit ihr eine Geschichte oder ein Bild (im Kopf) verbindet,
hat sie ihr Ziel erreicht. Mit graubiinden verbinden Leute
mehr als mit vielen Ortsbezeichnungen allein. Deshalb ist
der Name graubtinden auch ein Turoffner zum Kino im
Kopf — er macht neugierig, vermittelt Echtheit und 6ffnet
die Augen nicht nur fiir Ferien. Wie in Paris oder New York
ist in graubtinden vieles moglich — Ferien machen, woh-
nen, arbeiten oder eine Firma griinden. graubtinden ist
wie New York — eine Marke. Sie hilft dem Gast, einen Ent-
scheid zu féllen: Stadteflug oder Bergwanderung, Trend
oder Qualitat, Hektik oder Erholung. Aber nur wer eine
Marke auch kennt, kann sich firr sie entscheiden.
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Der Feriengast verhélt sich wie ein
Konsument im Kleiderladen: Wenn er
eine Marke kennt, ihr vertraut und
gute Erfahrungen damit gemacht
hat, ist der Kaufentscheid schon ge-
fallen. Bei der Jeans ist das zum Bei-
spiel die Marke Levis und flir viele,
aber ldngst nicht alle, die Nummer
501. Beides tragt zum Image und da-
mit zum Erfolg bei: die Dachmarke
«Levis» und das Modell «501» — ge-
nauso verhalt es sich mit graubiinden
und seinen Produkten. Die Produkte
sind Orte und Regionen wie Engadin
St. Moritz, Davos Klosters, Laax, Arosa
oder Viamala und Préttigau. In jedem
Prospekt, auf jedem Plakat einer Des-
tination steht immer auch graubdin-
den, um den Gasten die Zugehorig-
keit zur Region zu zeigen. Die Marke
graubiinden, das ist der Vorteil fur
Kleine wie Grosse, steht dabei fur
Qualitdt und Vielfalt einer ganzen
Region. Die einzelnen Angebote —
Destinationen und Orte, aber auch
Produkte und Dienstleistungen (z.B.
die Rhétische Bahn) — gewinnen durch
die Regionenmarke an Wert und
diese schafft Orientierung. Umge-
kehrt wird die Bekanntheit der Marke
graubiinden vergrossert, da sie bei
jeder Werbemassnahme mittranspor-
tiert wird.

Im Uberfluss der Marken gehen
kleine Marken unter und ihr Name
|6st weder Geflihle noch Kaufent-
scheide aus. Eigennamen wie geo-
grafische Bezeichnungen haben es

im  Wettbewerb leichter, wahrge-
nommen zu werden, da sie schon in
den Kopfen sind. Ein Kantonsname
(Graublnden) ist nicht nur ein gros-
seres Geféss (viele Angebote fir viele
Interessen), sondern verbindet auch
weniger bekannte Produkte mit ei-
nem bereits bekannten Label — das
Modell R4 wird erst mit dem Zusatz
«Audi» zu einem vertrauten Produkt.
«Mit der Regionenmarke graubiin-
den bietet der Kanton genau das,
was ein einzelnes Dorf nie konnte:
Ein Gefdss, das in vielen Koépfen be-
reits gefllltist», erklart Gieri Spescha,
Markenverantwortlicher bei Grau-
binden Ferien. Zu Graubiinden ge-
héren namlich nicht nur einige we-
nige Top-Orte, sondern auch be-
kannte Verkehrsmittel wie die
Rhatische Bahn sowie typische Biind-
ner Produkte wie Blindnerfleisch oder
Mineralwasser — sie alle transportie-
ren die positiven Werte eines Kantons
in die weite Welt. Davon profitiert
der Tourismus (durch neue Gaéste),
doch gleichzeitig auch die Wirtschaft
und der Kanton — Graubtinden als at-
traktiver Standort zum Leben, Woh-
nen und Arbeiten.



Regionale Reformprojekte im Uberblick

Bundner Destinationen:
14 Wege fuhren zum Ziel

So vielfaltig und verschieden die Bliindner Regionen sind, so unter-
schiedlich sind auch deren Wege zu neuen Tourismusstrukturen.

Wahrend die einen Regionen in Windeseile neue Organisationen

installieren, konnen andere auf bestehende Kooperationen oder

bereits verwirklichte gemeinsame Projekte zurtickgreifen.

In einem Punkt gleichen sich alle 14
zurzeit laufenden Projekte: Die vom
Kanton initiierte  Strukturreform
zwingt alle Destinationen, sich mit ih-
rer zuklnftigen Strategie auseinan-
derzusetzen, Kooperationen zu pri-
fen und Synergien zu nutzen. Denn
die zusatzlichen Gelder, die aus der
kantonalen Tourismusabgabe einst
generiert werden, sind an Bedingun-
gen geknupft, die mit den bestehen-
den kleinrdumigen Strukturen nicht
erfullbar sind. Ein finanzielles Zticker-
chen, das die Reform zwar nicht vor-
wegnimmt, aber an vielen Orten be-
schleunigt hat. Alle Regionen im Kan-
ton haben Businessplane oder Ana-
lysen erstellt (bzw. wollen sie noch
erstellen) und Kooperationen auf-
grund der Aufgabenteilung werden
nicht nur gepruft, sondern an vielen
Orten teilweise schon seit Langerem
umgesetzt.

Die Kleinen machen es vor

Eine operativ tatige DMO hat zurzeit
erst eine Region, das Oberengadin
mit der Tourismusorganisation Enga-
din St. Moritz. Mit einem Kreisgesetz
wurde dort in einem grossen Schritt
ermoglicht, was andernorts und in
kleinerem Rahmen schon langer
praktiziert wird — die Zusammenar-
beit im wirtschaftlichen wie touristi-
schen Interesse. Im Valposchiavo wie
im Val Mstair haben sich die lokalen
Tourismusorganisationen schon Jahre
vor der Strukturreform zusammenge-

schlossen, weil die kleinraumigen
Strukturen wenig effizient und fur
Géste weder erkennbar noch von
Vorteil waren. Der Gast denkt und
bewegt sich in Erlebnisraumen fernab
von Gemeindegrenzen und von Syn-
ergien in der Verwaltung profitiert
letztlich jeder Ort und Leistungstra-
ger, wenn sich durch einen gemein-
samen Auftritt neue Chancen und
Gaste ergeben.

Jetzt ist die Zeit dafiir gekommen

Wenn es auch in den meisten Regio-
nen erst im Laufe dieses Jahres zur
Bildung neuer Strukturen kommen
soll, sind grossflachige Kooperatio-
nen vielerorts schon angedacht oder
in anderen Bereichen verwirklicht
worden. Die Bergbahnen von Davos
und Klosters treten seit zehn Jahren
gemeinsam als Davos Klosters Moun-

Dr. Gerhard Féger, Leiter der Tourismusabteilung Land Tirol, Innsbruck

tains auf, im Mai folgen nun auch die
beiden Tourismusorganisationen. In
Arosa und Lenzerheide soll eine Ski-
gebietsverbindung den Weg zu ge-
meinsamen Produkten ebnen und im
Unterengadin schafft eine Angebots-
entwicklerin in den Gemeinden das,
was spdter unter einem Dach ver-
marktet wird: verbindende Produkte.
Auch wenn friihere Anstdsse zur Zu-
sammenarbeit nicht den erwiinsch-
ten Erfolg gebracht haben (wie etwa
die Freizeit Graubiinden AG) oder gar
nicht zustande gekommen sind, so
haben sie in vielen Képfen doch ein
Umdenken ausgelést und den Weg
zu DMO und zTO vorgebahnt. Mit
der Tourismusrefom und der geplan-
ten EinfUhrung der KTA ist fur viele
die Zeit gekommen, mit den nétigen
Veranderungen nicht mehr langer zu-
zuwarten.

«Das Erfordernis eines Strukturwandels zu erkennen und ihn tat-

sachlich umzusetzen, ist zweierlei. Kein Tourismusland hat diesen

Prozess konsequenter umgesetzt als das Tirol. Ich kann Graublin-

den zur zweifellos richtig konzipierten Reform nur gratulieren und
wiinsche allen daran Beteiligten viel Energie und Durchsetzungs-

vermdgen — auch wenn fir uns der Wettbewerb noch héarter wird,
wenn Graublinden quasi runderneuert auf den Markt tritt!»
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«Alleine waren wir zu schwach»

Die elf Gemeinden des Kreises Oberengadin und Zernez haben Ende
November 2006 Ja zur Destination Engadin St. Moritz gesagt —und als
erste Region im Kanton eine DMO ermaoglicht. Heute tritt das Oberen-
gadin mit einheitlichem Logo auf und bundelt fur Sommer, Herbst und
Winter neue Angebote. Nach dem schnellen Aufbau kommt nun die
Detailarbeit, sagt Ariane Ehrat, neue CEO der Tourismusorganisation
Engadin St. Moritz.

Ariane Ehrat, CEO Engadin St. Moritz: Nach dem raschen Aufbau der Dialog.
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Die Berliner Mauer ist in einer Nacht
gefallen — im Engadin ist der Zusam-
menschluss fast so schnell gegangen.
13 Verkehrsvereine wurden in eine
neue Destination integriert, die nun
Uber ein Budget von rund 14 Mio.
Franken verfugt. «Mit geballter Kraft
kénnen wir neben der Schweiz die
Mérkte in Italien, Deutschland, Bene-
lux, Grossbritannien, USA, Russland
und im Fernen Osten gezielt und mit
wesentlich mehr Mitteln bearbei-
ten.» Auch das Engadin spurte den
Rickgang im Tourismus und es ist

auch heute nicht einfach neue Géste
zu gewinnen.

Wer als Ferienregion bestehen will,
kann sich nicht auf einen Ort oder ein
Gastesegment konzentrieren. Engadin
und St.Moritz gehdren zusammen
wie Nord und Stid: «Ohne St. Moritz
kein Engadin, ohne Engadin kein
St. Moritz, das gilt in der Region wie
gegen aussen — es gilt beides zu star-
ken.» Das heisst, die Starkung des
Oberengadins in seiner Vielfalt sowie
der einzigartigen Natur mit all seinen
Facetten und gleichzeitig die stilvolle

Wahrung der excellenten und ex-
travaganten Anziehungskraft von
St.Moritz. Der Absender Engadin
St. Moritz bringt nebst mehr Mitteln
fur Verkauf, PR und Werbung auch
einen gewinschten Nebeneffekt,
namlich die Moglichkeit zur Differen-
zierung innerhalb der Marktbearbei-
tung.

Nach der Pioniertat die Details

«Wenn im Innern Vertrauen da ist,
dann sind wir auch gegen aussen
stark», sagt Ariane Ehrat und erinnert
an den Mauerfall. In einer Nacht ge-
fallen, waren die Probleme damit al-
lein noch nicht behoben - im Gegen-
teil. Die Details und das Umdenken in
den Kopfen brauchen Jahre. Daran
arbeitet die DMO und Ariane Ehrat
jetzt: Mit den Gemeinden und Leis-
tungstragern vor Ort reden, die
neuen Aufgaben definieren, mit Ho-
tels, Bergbahnen und Unternehmen
gemeinsame Pakete schniiren und sie
im Marktauftritt unterstiitzen. Denn:
hinter jeder starken Marke mussen
zuerst gute Produkte und Angebote
sowie im Tourismus motivierte Gast-
geber stehen. Dafir braucht es die
Anbieter vor Ort, ihre Bereitschaft
und ihr Vertrauen in neue Partner.
Nebst dem Aussenauftritt setzt sich
die DMO fiir Kooperationen in der
Region ein. Diese sollen auf den po-
tenziellen Gast und das verdnderte
Buchungsverhalten zugeschnitten
sein. «Das Tirol hat uns vorgemacht,



wie man sich im Markt als eine Ein-
heit prasentiert und damit die Géaste-
zahl erh6ht.»

Zielgerichtete Vermarktung

Wiéhrend die gréssten Hotels schon
heute erfolgreich im Markt auftreten
und es in diesem Bereich um ergan-
zende Kooperationen mit der DMO
geht, fehlen gerade den kleineren
Anbietern oft die Mittel zur Vermark-
tung. Hier bietet die DMO Engadin
St. Moritz Unterstlitzung an; mehrere
Drei- und Viersterne-Hotels suchen
einen gemeinsamen Nenner (zum
Beispiel Familien- oder Kulturhotel)
und die DMO ebnet den Boden zu ei-
nem gebiindelten Marktauftritt. Das
Rezept ist einfach, der Nutzen gross:
«Wenn man weiss, wer was macht
und vermittelt, 6ffnen sich plotzlich
neue Tlren und Unmogliches wird
moglich.» Fur die Region als Ganzes
ergeben sich ebenfalls neue Chancen
- weil man dank vereinten Kraften
kein Einheitsprodukt ab Stange mehr
anpreisen muss: «Ein Russe mochte
hier zum Beispiel einkaufen und Ski-
fahren, da nltzt eine Werbung fur

g

Friiher, heller, wirmer, Ianger. Bleiben wir noch ein bisschen.
Oben blau und unten weiss der

Inzigartiges Naturschauspiel, das Sie glatt vergessen lisst, was es sonst noch alles gibt hier oben Im Winter. www, engadin.stmoritz.ch

Engadin St. Moritz

ENGADIN

w St.Moritz
Diese Berge. Diese Weite. DiesesLicht.  graubnden

Engadin und St. Moritz starken: Die einzigartige Natur des Oberengadins und die An-

ziehungskraft von St. Moritz gehoren zusammen.

Langlaufen wenig. Diese hingegen
verwenden wir unter anderem fir
den deutschen Markt.» Diese indivi-
duelle Marktbearbeitung war den 13
einzelnen Kurvereinen aufgrund der
fehlenden Mittel bis jetzt gar nicht
moglich. Nun, mit den gebindelten
Kraften, konnen auch die Aufbau-
und Stammmarkte individueller bear-
beitet werden.

Rezept: konsequent und viel Dialog

Avriane Ehrat empfiehlt den Regionen,
die die Destinationsbildung noch vor-
haben: «Machen Sie den Aufbau
konsequent. Weil im Zuge dessen am
Anfang vieles links und rechts liegen
bleibt, muss nach der ersten Phase
des Aufbaus unbedingt gentigend
Zeit fur die Details und damit auch
der Dialog eingeplant werden.»

Meilensteine 111

B November 2006
Ja des Kreises Oberengadin zur
DMO Engadin St. Moritz

1 Mai 2007

Operativer Start der DMO,
gemeinsamer Auftritt mit
neuem Logo

1 Sommer 2007
Markante Gastezunahme in
der ersten Saison als DMO

B Anstehend

Einfiilhrung einer Balanced
Scorecard (Wirkungsmessung),
gemeinsame Auftritte und Pro-
dukte von Hotels, Bergbahnen
und andern Anbietern initiieren,
Engadin St. Moritz als einmalige
und authentische Sommer- und
Winterregion positionieren
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Bregaglia

«Unsere Starken kommen
noch nicht zum Tragen»

Natur, Kultur und Italianita — das Bergell kennt und hat seine Starken,
doch die Gastezahl ging stetig zurtick: Nun werden die Strukturen
angepasst und daraus sollen neue Angebote entstehen. Ende 2006

wurden Vorschlage zur Zusammenlegung der Kurvereine Maloja und

Bregaglia erarbeitet, ein Businessplan flir eine zTO erarbeitet und
schon heute teilt Maloja seine Biiros mit der DMO Engadin St. Moritz.

Giacometti

Luca Giovanoli: «ldeen sind da, jetzt miissen wir sie umsetzen.»

Meilensteine 11l

1 Ende 2006
Arbeitsgruppe «Tourismus-
reform» priift Modelle der
Zusammenarbeit

1 September 2007
Businessplan fiir neue zTO
Bergell erstellt

B Anstehend

Griindung der zTO, Suche eines
Tourismusdirektors, operativer
Start im Sommer 2008
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Von 70'000 Ubernachtungen Anfang
der Neunzigerjahre sank die Géste-
zahl stetig auf zurzeit noch 50'000 —
eine Entwicklung, die zur Anpassung
und neuen Modellen zwingt. Im Ber-
gell steht man deshalb mitten im Ver-
anderungsprozess zur neuen zTO. Im
Frahling dieses Jahres wird die Stelle
eines  Tourismusdirektors — ausge-
schrieben und Ende Sommer soll die
zTO bereits operativ tatig werden.
Dem touristischen Schulterschluss
steht auch ein politischer zur Seite: Im
Bergell sollen die funf Gemeinden
Bondo, Castasegna, Soglio, Stampa
und Vicosoprano fusioniert werden.
Luca Giovanoli, Grossrat aus dem
Bergell und Préasident der Kommis-
sion Tourismusreform, meint: «Die
Gemeindefusionen und die Touris-
musreform bringen uns neue Im-
pulse. Nattrlich sind nicht alle er-
freut, wenn sie den gemeinsamen
Auftritt bezahlen mussen — aber das
Geld kommt in Form von neuen Gés-
ten auch wieder zurtick. Und das hat
die Region dringend notig.» Die In-
frastruktur ist teilweise veraltet, die
Sommersaison wird fiir viele Hoteliers
immer kirzer und das vorhandene
Angebot ist fir neues Wachstum
nicht vielseitig genug.

Lernen von Engadin St. Moritz

«Im Tirol schafften sie die Wende mit
vereinten Kraften auch. Dort gibt es
heute selbst in der Peripherie grosse
Hotels, die alles — zum Beispiel Well-

ness — unter einem Dach anbieten. Im
Bergell sind die Hotels kleiner und ge-
rade darum macht die Zusammenar-
beit Sinn.» Fur Luca Giovanoli liegen
die Vorteile einer zTO auf der Hand
und deren wichtigste Aufgaben um-
reisst er so: «Mit Engadin St.Moritz
kénnen wir nicht konkurrieren, daftir
bietet das Bergell Erholung und viel
Kultur. Das missen wir auch zeigen,
in der Werbung und vor Ort. Leider
fehlen heute oft das Interesse und
das Geld flir gemeinsame Projekte.
Hier ist eine zTO dringend nétig,
denn sie kann die Hoteliers und An-
bieter an einen Tisch bringen.» Die
Ideen sind da, aber es wird zu wenig
kooperiert, um die Saison zu verlan-
gern. Wenn heute jemand in der Ne-
bensaison eine Kulturwoche zu Gia-
cometti organisieren mochte, schei-
tert das haufig an Kleinigkeiten — hier
sollen, sagt Giovanoli, starke Kopfe
vor Ort die Leitung Ubernehmen.
«Wir sind alleine nie so stark wie En-
gadin St. Moritz, aber wir kénnen von
der DMO profitieren und lernen. Die
zTO Bergell ist der erste Schritt dazu.
Die neue zTO soll kiinftig vermehrt
eine Zusammenarbeit mit den anlie-
genden Regionen anstreben (DMO
Engadin St.Moritz, Consorzio turi-
stico Val Chiavenna, AlpenAkademie
usw.).



Valposchiavo

«Der Berg hort nicht
an der Gemeindegrenze auf»

Im Valposchiavo haben sich die Tourismusorganisationen von Poschiavo
und Brusio schon vor dreizehn Jahren zusammengeschlossen. Seit An-
fang 2008 teilt die Gasteinformation das Buro mit der Rhatischen Bahn.
Die zTO Valposchiavo arbeitet im Marketing Uber die Grenze mit dem
Veltlin und uber den Bernina mit Engadin St. Moritz und der National-

park-Region zusammen.

«Von den Gésten wird das Puschlav
sowieso und schon lange als Einheit
gesehen», sagt die neue Direktorin
llona Ott. «Wir alle sind glicklich
Uber den Zusammenschluss, weil je-
der Kurverein dasselbe Problem
hatte: Zuwenig eigene Kraft und zu-
wenig Mittel fir eine so grosse Re-
gion vom Bernina-Pass bis zur Lan-
desgrenze bei Tirano.» In zwei Ab-
stimmungen letztes Jahr wurden in
den beiden Gemeinden Brusio und
Poschiavo grossere Kredite fur die
Tourismusorganisation bewilligt.

Gaste von der Bahn abholen

Mit den neuen Mitteln und dem ge-
teilten Bliro im Bahnhof kann die Re-
gion gestarkt auftreten — und die Rei-
senden direkt vom Bernina Express
abholen: «Wenn wir richtig kommu-
nizieren, dann steigen die Gaste aus
dem Zug und kommen zu uns.»
Qualitat und Authentizitit fur die, die
das suchen: Das Puschlav setzt nicht
auf die grosse Masse, sondern das
Naturerlebnis und die Italianita. Doch
daflr, da ist man sich einig, braucht
es grenz- und bergliberschreitende
Angebote. «Die Berge, unser bestes
Argument, horen nicht an der Ge-
meindegrenze auf.» Die Rhatische
Bahn, schon heute wichtigster Teil
des Ferienerlebnisses, bietet dem Pu-
schlav dank dem UNESCO-Welt-
kulturerbe (Albula-und Berninalinie)
eine zusatzliche Plattform — und wohl
auch neue Gaste.

Auf Kooperationen angewiesen

Das Puschlav hat dhnliche Probleme
wie andere Randregionen in Grau-
btinden auch: Im Alleingang fehlen
die Ressourcen flir grossere Ange-
bote und einen wirkungsvollen
Marktauftritt. In der Gastewerbung
tritt das Valposchiavo zusammen mit
der RhB oder mit dem Veltlin, aber
auch mit den andern Destinationen in
Sudbtinden auf. «So kénnen wir uns
zum Beispiel an verschiedenen Mes-
sen einen Ausstellungsstand leisten,
was alleine nie moglich ware», erklart
Ott. Sobald als moglich mochte das
Valposchiavo im Backoffice-Bereich
und mit gemeinsamen Produkten
oder Buchungsplattformen mit der
DMO Engadin St. Moritz zusammen-
arbeiten.

Reform als Anstoss

Auf der anderen Seite, den Angebo-
ten, ist Kooperation schon seit Jahren
an der Tagesordnung: Alta Rezia ist
ein grenziiberschreitendes Projekt fiir
Bikewege, die AlpenAkademie bietet
Kurse und Besichtigungen von geolo-
gischen und kulturellen Schdtzen in
ganz Stdbiinden und die RhB ist der
wichtigste Partner in der Gastewer-
bung. Heute fiihrt das Ente Turistico
Valposchiavo die Geschéftsstelle der
AlpenAkademie fir alle Regionen
Stdbiindens. «Die Tourismusreform
war fir uns der Anstoss, solche Ko-
operationen zu férdern — zum Vorteil
aller Beteiligten.»

llona Ott: «Tourismusreform war Bestitigung unseres Wegs.»

Meilensteine 111

11995
Fusion der lokalen Kurvereine

Brusio und Poschiavo zum Ente
Turistico Valposchiavo

B Seither

Uberregionale Projekte wie
AlpenAkademie, Alta Rezia oder
Bernina Express (RhB)

1 Januar 2008

Neue Gasteinformation zusam-
men mit der RhB am Bahnhof
Poschiavo

i Anstehend

Zusammenarbeit mit der Desti-
nation Engadin St. Moritz (Back-
Office und Internetplattform),
verstarkte Vermarktung mit der
RhB (UNESCO-Projekt)
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Einstimmiges Ja fur Davos Klosters

Ende Februar 2008 verkundeten Davos Tourismus und Klosters Touris-
mus ihre Verlobung —am 1. Mai 2008 ziehen sie zusammen und treten
fortan als eine Familie auf. Ein gemeinsames Logo gibt Davos Klosters
neue Markenkraft und die gemeinsame Administration durch die Des-
tinations-Organisation ermadglicht Kosteneinsparungen und bessere
Information flr die Gaste.

Vor einem Jahr wurden in Davos und
Klosters drei Szenarien des Zusam-
mengehens skizziert: Eine Fusion,
eine Integration und die Griindung
einer neuen Gesellschaft. Eine Fusion
war wegen der unterschiedlichen
Charaktere der Partner nicht moglich,
erklart Robert Wildhaber, ad interim
Teilzeit-Geschaftsfihrer von Klosters
Tourismus. Wahrend Klosters Touris-
mus ein Kurverein ist, besitzt Davos
Tourismus zusdtzlich Immobilien und
hat mehrere Tochter. Deshalb wéahlte
man die Integration — Klosters gibt
ein Mandat an Davos Tourismus und
Davos Tourismus fihrt alle Aufgaben
und Vertrdge in einer neuen Abtei-
lung aus. Der touristische Teil heisst

DAVOS
WKLOSTERS

1plus1=3

Durch den Zusammenschluss ergdnzen sich die beiden
Tourismusorte mit den Angeboten und bieten gemeinsam
mehr als bisher jeder Standort fiir sich. Das zeigt sich auch
im Logo, das «die neue Vollkommenheit» grafisch zum
Ausdruck bringt: Die im Davoser Logo bestehenden Sym-
bole «Berg» (Dreieck) und «Sonne» (Kreis) werden durch
das Element Quadrat erganzt und Klosters zugeordnet.
Dazu kommt eine neue Farbe: Durch Mischen Blau und
Gelb — Davos — entsteht Griin, das fiir die unbertihrte Na-
tur steht, die Klosters in die neue Gemeinschaft einbringt.
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neu Davos Klosters Tourismus und ist
fur die Vermarktung und die Pro-
duktentwicklung der DMO Davos
Klosters verantwortlich.

Einstimmiger Entscheid

Fir den Gast gehoren Davos und
Klosters schon langst zusammen — er
fuhlt sich an beiden Orten zuhause,
egal ob er in Davos oder in Klosters
ein Hotel oder eine Ferienwohnung
bezogen hat, erklart Robert Wild-
haber. Fur den Auftritt gegen aussen
ergdnzen sich die stadtische Alpen-
metropole Davos und Klosters als ge-
diegener Ferienort ideal. Diese Argu-
mente Uberzeugten auch die beiden
Tourismusorganisationen: «An der
Generalversammlung vom 26. Okto-
ber 2007 fiel der Entscheid der Kur-
vereins-Mitglieder zur Zusammenar-
beit einstimmig. Auf beiden Seiten, in
Klosters wie Davos, waren keine Ge-
genstimmen zu vernehmen», freut
sich auch Reto Branschi, Direktor a.i.
von Davos Tourismus. Der Druck
durch die kantonalen Bestrebungen
war dabei nebensichlich, erlautert
Reto Branschi, die Region ist seit zehn
Jahren sowieso zusammengewach-
sen (etwa durch Davos Klosters
Mountains, die Kooperation der
Bergbahnen) und fur Skifahrer sind
die Orte heute nicht mehr unter-
scheidbar. In Klosters, sagt Robert
Wildhaber, nutzte man die Chance
des Direktorenwechsels, die Zu-
kunftsstrategie zu tiberdenken.

Ab 1. Mai alles aus einer Hand

Fir Klosters war dabei klar, dass es
Davos fur den Weg in die Zukunft
braucht. Davos hétte zwar knapp die
Grosse gehabt, alleine aufzutreten —
«aber auch wir sahen, dass der Gast
ldngst in Regionen und Erlebnisrau-
men denkt und nicht mehr in Orten.
Zusammen haben wir nicht nur eine
touristische Marke mit internationa-
ler Ausstrahlung, sondern koénnen
auch die Gaste vor Ort aus einer
Hand informieren», erldutert Reto
Branschi. Die beiden bekannten Orte
werden so auch gegen innen und
aussen zu einer Region, wie das in
Amerika oder Asien langst an der Ta-
gesordnung ist. Offizieller Start der
Destinations-Organisation ist am 1.
Mai 2008. Mit dem Zusammen-
schluss werden in den nédchsten zwolf
Monaten die Internetplattformen, die
IT-Infrastruktur, die Direktreservations-
systeme sowie das Kurtaxen-Gesetz
aufeinander abgestimmt. Dadurch
kénnen wir neue Synergien nutzen
und Einsparungen erzielen, so Reto
Branschi.

Vorarbeit tragt Friichte

«Nach zwei bis drei Jahren werden
wir die grossen Vorteile splren», sagt
Robert Wildhaber. Da die beiden
Tourismusorganisationen die letzten
beiden Jahre intensiv auf die Integra-
tion hingearbeitet haben und die Zu-
stimmung zu Null fiel - «die grosste
Errungenschaft» —, erwarten Wildha-



Auf die Integration hingearbeitet: Robert Wildhaber (Klosters) und Reto Branschi (Davos).

ber und Branschi wenig Probleme in
der Umsetzung. «Der Gast geht oder
féahrt schon heute Uber den Berg, der
sogenannte Free Flow ist schon Reali-
tat. Dass die Angebote gegenseitig
anerkannt werden konnen, machen
uns die Bergbahnen ja erfolgreich vor.
Gemeinsame Géstekarten oder Pro-
spekte werden nun nicht mehr
schwierig sein.» Die Vorteile sollen
bald sicht- und erlebbar sein: Die bei-
den Interims-Direktoren denken zum

Beispiel an eine gemeinsame Saison-
eroffnung mit grossem Fest, einen
All-inklusiv-Marathon und an neue
Partnerschaften aus dem Gewerbe
und der Hotellerie. «Wir wollen den
Leadership im Kanton Gbernehmen»,
meint Wildhaber, stellt aber auch klar:
«Die Gelder des Kantons waren zwar
ein willkommener Anschub, aber ge-
macht haben wir es fir den Markt.
Denn der Markt nimmt Davos Klo-
sters als Einheit wahr.»

Davos Klosters

Meilensteine 111

1 26. Oktober 2007

Die Mitglieder des Tourismus-
vereins Klosters stimmen der
Integration einstimmig zu

1 16. November 2007

Die Genossenschafter von Davos
Tourismus stimmen der Integra-
tion einstimmig zu

H 26.Februar 2008
Lancierung neues Erscheinungs-
bild

1 1. Mai 2008
Start der DMO Davos Klosters

§ Anstehend
Die personelle und administra-
tive totale Integration

«Wer die Schweiz erklaren will, macht dies zurzeit am besten
anhand der Biindner Tourismusreform. Alle sind sich einig, dass
man sich nicht einig ist. So kann man auch geteilter Meinung sein,
ob es einem einheitlichen Logo gelingen wird, diese Uneinigkeit
zu Uberwinden. Aber unser Schweizerkreuz hat das ja schliesslich

geschafft. Auch wenn sich der Freistaat Gemeiner Drei Biinde erst
512 Jahre nach Einflilhrung dazu bekennen konnte.»

Pius Walker, Werber des Jahres 2008, Ziirich
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Prattigau

Pionierrolle im natur-

Schon im Vorfeld des Kantonalen Projektes « Wettbewerbsfahige
Strukturen und Aufgabenteilung im Blindner Tourismus» wurde
im Prattigau der Versuch unternommen, das Tal gemeinsam zu ver-
markten. Man zog schon damals am gleichen Strick, aber die zur
Verfugung stehenden Mittel waren zu gering. Die zTO Prattigau ist
die konsequente Weiterfuhrung einer Vision, die in den Prattigauer

Koépfen schon seit 1angerer Zeit existiert.

Daniela Gopfert: mit Vermarktung auf offene Ohren gestossen.

Meilensteine 11l

1 Herbst 2006
Zustimmung der 12 Gemeinden
zur zTO Prattigau

1 Februar 2007
Griindung der Prattigau Touris-
mus GmbH

1 Oktober 2007
Operativer Start der zTO
Prattigau

1 Ende 2008
Er6ffnung Info- und Kompetenz-
zentrum Prattigau in Griisch

1 Anstehend

Datenerhebung, Homepage/
E-Services, Gaste-Informations-
system, Signaletik
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In 12 Gemeinden des Préttigaus ga-
ben die Burger in einer Volksabstim-
mung im Herbst 2006 griines Licht zu
einer gemeinsamen Vermarktungsor-
ganisation — sie soll die touristische
Wertschopfung verbessern und eine
Pionierrolle im natur- und kulturna-
hen Tourismus Gbernehmen. Im Fe-
bruar 2007 wurde die Préttigau Tou-
rismus GmbH ins Leben gerufen und
begann im Herbst ihre operative Ar-
beit. Jetzt steht fur die neue Ge-
schaftsleiterin Daniela Gopfert vor al-
lem die Datenerhebung an und erste
Gemeinde- und anbietertbergrei-
fende Projekte stossen auf offene
Ohren.

Hoffen auf Tourismusabgabe

Zurzeit steht der zTO ein Budget von
400'000 Franken zur Verfligung, wo-
von rund die Hélfte furs Marketing
eingesetzt wird. Im Laufe dieses und
néachsten Jahres soll die Homepage
erweitert und neue E-Services wie Di-
rektbuchungssystem implementiert
werden. Sobald die Strukturen gefes-
tigt sind, stehen gemdss Businessplan
ein Elektronisches Gaste-Informations-
system sowie ein Tourismusleitsystem
auf dem Programm. «FUr einen wir-
kungsvollen Marktauftritt reicht das
Budget nicht, Kooperationen mit an-
deren touristischen Organisationen
wie Graublnden Ferien und der
DMO Davos Klosters sind daher exis-
tenziell», erklart Daniela Gopfert.
Bisher fordern nur vereinzelte Ge-

und kulturnahen Tourismus

meinden eine Tourismusférderab-
gabe ein und ein freiwilliger Betten-
beitrag im Prattigau ist erst im Ge-
sprach — «wir warten und hoffen
darum auf die baldige Einfiihrung der
Kantonalen Tourismusabgabe. Das
schafft Klarheit».

Gemeinsam vorwadrts

Wie bei anderen Destinationen im
Kanton steht die Biindelung von An-
geboten im Zentrum auch dieser
zTO: Es gibt zwar relativ viele Ange-
bote, allerdings sind nur die wenigs-
ten bekannt und buchbar, genauso
gibt es praktisch keine online buch-
bare Unterktinfte. Der gerne verwen-
dete Begriff der «Synergienutzung»
wird im Prattigau ab Ende 2008 ein-
mal mehr in die Tat umgesetzt: An
der Talstation realisieren die Bergbah-
nen Griisch-Danusa AG ein Info- und
Kompetenzzentrum, welches von der
noch jungen Tourismus-Organisation
als eigentliches «Schaufenster» fiir das
ganze Prattigau mitbenutzt werden
kann.

et 1 S

Geplantes Kompetenzzentrum in Griisch.



Savognin-Surses/Albulatal

Chance fur regionale
Entwicklungsstrategie genutzt

Die Region Savognin-Surses/Albulatal hat die vom Kanton
initiierte Strukturreform dazu genutzt, auch einen Leitfaden
flir die Verbesserung ihrer Infrastruktur vorzulegen. Im ersten
Schritt soll eine zTO Albula-Surses gegrundet werden, mittel-

bis langfristig sind weitere warme Betten notwendig.

Was im Surses wie anderswo zahlt, ist
die eingeschlagene Richtung - weit
mehr als der Fahrplan der Umset-
zung. «Eile mit Weile», heisst das
Stichwort im Businessplan und die
Weichenstellung ist fir den Savogni-
ner Tourismusdirektor Vendelin Coray
wichtiger als die Geschwindigkeit des
Zugs. «Der Businessplan ist fur uns
ein Instrument, wie wir die ganze Re-
gion weiterbringen kénnen und wol-
len, nicht bloss im Marketing, son-
dern vor allem im Angebot.» Die
Analyse hat ergeben: Es gibt zuwenig
warme Betten, im Surses wie im Al-
bulatal, und die Infrastruktur ist teil-
weise veraltet. Weil dazu aber der
Konsens verschiedener Akteure und
vor allem zusétzliche Gelder notig
sind, setzt die Strukturreform bei den
kleineren Schritten im Marketing an.

Gemeinsame Verkaufsorganisation

Der erste Schritt ist die Umwandlung
der jetzigen Tourismusorganisation
Savognin Tourismus im Surses (STiS)
in eine AG, danach soll die ange-
strebte Vollintegration des Albulatals
und von Bivio erfolgen. Bergtin/Filisur
pruft Alternativen (Alleingang, Ko-
operation mit der Rhatischen Bahn).
Im Businessplan der vorgesehenen
ZzTO stehen der Aufbau einer ge-
meinsamen Verkaufsorganisation und
einer Marketing-Datenbank im Zen-
trum. Nebst dem Ausbau der Direkt-
kontakte und der Teilnahme an Pro-
motionen steht die Erschliessung

neuer Distributionskandle im Zen-
trum der klnftigen zTO. Vendelin
Coray: «Die einzelnen Orte sind
selbst zuwenig stark und bekannt,
um alleine aufzutreten. Erst eine ge-
meinsame Verkaufsorganisation, wie
wir sie anstreben, erhdlt gegentber
Reiseveranstaltern das notige Ge-
wicht und kann die gesamte Region
professionell vermarkten.»

Bereits heute gemeinsame Angebote
Das Ziel der zTO, sagt Vendelin Co-
ray, ist die Vernetzung der verschie-
denen Angebote in der Region. Die
Produkte sind vielfaltig, aber oft Gber
die ganze Region verteilt: Wandern
auf historischen Wegen (Via Spluga,
Via Set, Via Segantini), Golfen und
Baden (Golf und Bad Alvaneu),
Schlitteln in Bergtin, Ski- oder Tou-
renfahren in Berglin, Savognin und
Bivio, aber auch Familien- und Bike-
ferien sind moglich. «Wir missen
mehr Angebote aus der Region
schaffen und diese gemeinsam auf
den Markt bringen», sagt Coray.
Denn: Die Region Mittelblinden hat
verhdltnismassig  kleine  Anbieter-
strukturen und ist wenig intensiv be-
siedelt. Ihr fehlt eine starke Marke,
die Uberregional bekannt wére. Des-
halb ist fir Vendelin Coray klar, dass
eine zTO Albula-Surses auch in Zu-
kunft auf die Zusammenarbeit mit
umliegenden zTO und DMO, mit
Graubilinden Ferien sowie mit der
Rhétischen Bahn angewiesen bleibt.

Vendelin Coray: Neue Gaste und mehr Betten sind das Ziel im
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1 1998
Touristischer Gemeindezweck-
verband Surses gegriindet

B Start von Savognin Tourismus
im Surses (STiS)

l 2006
Marketing-Kooperation STiS und
unteres Albulatal/Bivio

1 2007
Businessplan fiir zTO Albula-
Surses erstellt

1 Anstehend

Umwandlung STiS in AG, Aufbau
Verkaufsorganisation, gemein-
same Datenbank, neue Vertriebs-
kanale
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«Vertrauen und neue Angebote
schaffen —dann klappts»

Mit kleinen und konsequenten Schritten die Zusammenarbeit anbah-
nen: Das ist die Devise von Tourismusdirektor Urs Wohler. Im Unter-

engadin hat Wohler die zehn kommunalen Tourismusorganisationen
in die ENGADIN/Scuol Tourismus AG integriert und als wichtigen Zwi-
schenschritt die Gasteinformationen vereinheitlicht. Gemeinsame
Wanderwege und Signalisationen, zentrale Fiihrung und eine Ansprech-
person fur alle Gemeinden sind Teil der Reform.

Val Miistair: den Kurs beibehalten

Sechs Prospekte, sechs Logos, sechs Homepages und
sechs Kurvereine hatte das Tal mit 1300 Einwohnern einst
— heute tritt das Munstertal mit einem einzigen Prospekt,
einer einheitlichen Homepage und einem Namen auf: Val
Muistair. Mit Erfolg, wie die Ubernachtungszahlen zeigen:
In den letzten zehn Jahren, seit der Fusion zu einer Orga-
nisation, stiegen die Gastezahlen um rund 20 Prozent.
Verloren hat dabei niemand, es gibt in jedem Dorf weiter-
hin Veranstaltungen, die Hotels sind nach Ort geordnet
und bald sollen auch die sechs Gemeinden zu einer einzi-
gen fusioniert werden. «Auf dem heutigen Markt geht die
Marke eines kleinen Ortes unter, dariiber gibt es nichts zu
diskutieren», sagt Tourismus-Préasident Thomas Malgia-
ritta. Auch finanzielle Griinde sprachen im Munstertal fiir
die Fusion: «Bis zu einer gewissen Grosse stehen die Ko-
sten in sehr unglinstigem Verhdltnis zur erzielten Wirkung
- die Verwaltung kostet mehr als die Werbemassnahmen.»
Malgiaritta ist hauptberuflich Vorsitzender der Banklei-
tung der Banca Raiffeisen Engiadina Val Mustair, die ab
1996 schrittweise aus der Fusion von neun Banken ent-
standen ist. «In der Privatwirtschaft gehen Fusionen oft
schneller vor sich, aber dort wie im Tourismus muss je-
mand das Steuer Gbernehmen und den Kurs beibehalten.
Unklarheiten und Skepsis am Anfang gehoren dazu, aber
nach einigen Jahren mag niemand mehr zum Alten zurtick.»
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«Es geht in der laufenden Reform
nicht um eine Machtfrage, sondern
einzig um mehr Chancen. Der Ge-
genwind wird immer starker und als
einzelne gehen wir unter.» Das sagt
Urs Wohler zu den ersten Schritten
im Unterengadin und verweist auf
seinen jungsten Erfolg, die Vereini-
gung der zehn bestehenden Ver-
kehrsbiros. Bislang wurden diese von
den lokalen Tourismusorganisationen
betrieben, neu stehen sie unter der
Obhut der ENGADIN/Scuol Touris-
mus AG (ESTAG). Ein Verantwortli-
cher instruiert neu alle Angestellten
und es braucht nur noch eine einzige
Lohnbuchhaltung. Die Gemeinden,
die Uber den touristischen Leistungs-
auftrag bestimmen, sind erfreut tiber
den jlingsten Zusammenschluss, ob-
wohl sie dazu nicht gesetzlich ge-
zwungen werden. «Wir zeigen, dass
eine Reform der kleinen Schritte auch
Erfolg haben kann. Das Vertrauen ist
da, weil die Vorteile schon sichtbar
geworden sind.»

Angebotsentwicklung vor Ort

Urs Wohler nennt als Beispiel die neu
geschaffene Stelle einer Koordinato-
rin. Diese ist fur die Produkte und In-
frastruktur vor Ort verantwortlich,
vermittelt zwischen Tourismus und
Gemeinden und initiiert mit ihrer Ar-
beit gdstefreundliche Angebote tUber
die Gemeindegrenzen hinweg. Ob
Bikeweg, Winterwanderweg oder Sig-
nalisation: Der Gast erwartet heute

nicht nur glanzende Prospekte, son-
dern Orientierung und Information
am Ferienort selbst. Scheiterte eine
einheitliche Signalisation eines Wan-
derwegs fruher oft an den Gemein-
degrenzen, so verlduft das heute
dank der Angebotsentwicklerin wie
am Schnurchen: Die Koordinatorin
erarbeitet Vorschlage, bespricht sie
mit den Gemeinden und diese ver-
wirklichen und finanzieren sie. «Ich
bin ein Fan von den Dorfern und
diese sind offen flir die Zusammenar-
beit. Das splrt man, man muss es gar
nicht mehr sagen.» Naturlich, versi-
chert Urs Wohler, werden die Dorffe-
ste auch in Zukunft lokal organisiert
und verantwortet, daran dndert auch
die Tourismusreform nichts.

Nach der zTO die DMO

Den Preiskampf, die Informations-
tberflutung im Markt und den Riick-
gang der Ubernachtungen hat auch
das Unterengadin zu spiiren bekom-
men. «Wir missen nicht darlber dis-
kutieren, wer in unserer DMO mit-
macht, mittelfristig Gberleben kdnnen
wir nur gemeinsam.» Vorgesehen ist
eine DMO Nationalpark-Region mit
dem Val Mustair, Samnaun und Scuol
unter einem  (Marketing-)Dach.
Wiéhrend das Minstertal und die Ge-
meinden von Susch bis Tschlin ge-
meinsam auftreten wollen, ist eine
DMO erst in einem néchsten Schritt
vorgesehen. Per 1. April 2008 haben
das Val Mustair und die ENGADIN/



Scuol Tourismus AG eine Vereinba-
rung zur Griindung einer einfachen
Gesellschaft unterzeichnet, die Ende
2008 in eine DMO umgewandelt
werden soll.

Gaste reisen in der Region

Fir Urs Wohler ergibt die verstarkte
Zusammenarbeit nicht nur aus Géste-
sicht Sinn: Ein Feriengast im Unteren-
gadin macht heute Ausfllige von ei-
ner bis zwei Stunden, er geht nach
Samnaun einkaufen, mochte das
Kloster in Mustair besichtigen oder
ins Bogn Engiadina Scuol - die kinst-
lichen Grenzen zwischen den einzel-
nen Orten sind aus Gastesicht langst
gefallen. Jetzt geht es fur die bereits
bestehenden zTO darum, ihre Haus-
aufgaben zu I6sen, Sinnvolles zu ver-
einheitlichen und fit zu werden fur

Mit kleinen Schritten zum Erfolg: Urs Wohler, Direktor ENGADIN/Scuol Tourismus.

eine spdtere DMO Nationalpark-Re-
gion. Die Klammer (lber die ganze
Region bildet zwar der Nationalpark,
doch werden die zentralen Orte Sam-
naun, Scuol und das Val MUstair auch
in Zukunft unter ihren bekannten
und etablierten Namen auftreten.
Dass eine grenziiberschreitende Zu-
sammenarbeit Sinn ergibt, beweist
Samnaun schon seit Jahren — die Sil-
vretta-Arena Samnaun-Ischgl ist mit
235 Pistenkilometern die grosste Ski-
arena der Ostalpen. «Diese und viele
andere Vorteile kann uns niemand
nehmen, wir mussen sie nur entspre-
chend nutzen und vermarkten», sagt
Wohler. Die DMO soll die unver-
wechselbaren Starken der Region
bindeln und an den «neuen» Gast
bringen. Zum Vorteil aller Orte und
Leistungstrager.

Nationalpark-Region
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i 2001

Die IG ENGADIN/Scuol tibertragt
der ESTAG den Auftrag, das Mar-
keting fiir die gesamte Region zu
machen

1 1. Januar 2007
Neue Stelle Angebotsentwicklung

1 28. Februar 2007
Einstimmiger Entscheid: Alle Ge-
meinden sagen Ja zum Zusam-
menschluss der Tourismusorga-
nisationen, insbesondere im Be-
reich «Gaste-Information»

l 1. Februar 2008

Erste Vertragsunterzeichnungen:
Ftan und Lavin unterschreiben
als erste Gemeinden die Zusam-
menarbeitsvertrage; weitere Ge-
meinden folgen

H 1. April 2008

Grundung der einfachen Gesell-
schaft Nationalpark-Region.
Grundungsmitglieder: ENGADIN/
Scuol und Val Miistair (und evtl.
Samnaun)

1. November 2008
Grundung der Tourismusorgani-
sation Nationalpark-Region
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Viamala

Tourismusabgabe unterstutzt
den Aufbau der zTO Viamala

Die Integration der je vier Verkehrsvereine in die Regionalen Touris-
musorganisationen (RTO) Heinzenberg-Domleschg und Viamala Ferien
war fur die Umsetzung der Tourismusreform rund um die Viamala

der wichtige erste Schritt. Der zweite ist die Zusammenfiithrung der
beiden RTO zu einer einzigen Tourismusorganisation Viamala bis 2010.
Als Zwischenldsung gibt es eine regionale Tourismusabgabe.

Stephan Kaufmann (Heinzenberg-Dom-

leschg) und Denise Dillier (Viamala Ferien)
schicken den Businessplan an den Kanton.

Meilensteine 111

11999
Vier TO stidlich der Viamala

grinden Viamala Ferien fiir die
Vermarktung

B Vier TO nordlich der Viamala
grinden Tourismusforum
Heinzenberg-Domleschg

l 2006
Griindung RTO Heinzenberg-
Domleschg

1 2007
Grindung zTO Viamala

1 2008

Marketing durch zTO Viamala,
Einflihrung regionale Touris-
musabgabe

B Anstehend
Fusion der beiden Regionalen TO
zur zTO Viamala (bis 2010)
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«Wir hatten diese Vision bereits 1999
vor Augen. Eine starke Region kon-
nen wir nur dann werden, wenn wir
Grenzen Uberschreiten, verstarkt zu-
sammenarbeiten und uns gemeinsam
verkaufen», blickt Denise Dillier, Di-
retorin von Spliigen/Rheinwald Tou-
rismus zurlick. Beidseits der Viamala
soll das Marketing tiber grossere Ein-
heiten und damit mit mehr Schlag-
kraft abgewickelt werden. Die Touris-
musorganisationen stidlich der Via-
mala (Andeer, Avers, Spliigen/Rhein-
wald und Zillis-Schamserberg) griin-
deten dazu die einfache Gesellschaft
Viamala Ferien. Nordlich der Viamala
(in der Region Heinzenberg-Dom-
leschg) beschloss man eine Koopera-
tion mit dem Biindner Rheintal und
beteiligte sich an der Marketingorga-
nisation Freizeit Graubtinden. Nach
der Auflosung der Freizeit Graubtin-
den AG entstand die Regionale Tou-
rismusorganisation (RTO) Heinzen-
berg-Domleschg, welche im Zug der
aktuellen Tourismusreform bis 2010
mit Viamala Ferien zu einer zTO Via-
mala vereint werden soll.

Erfolg dank kleiner Schritte

«Weil wir schrittweise vorgingen,
waren kurz danach die ersten Erfolge
sichtbar und die Leistungstrager sa-
hen die Vorteile. Das ebnete uns den
weiteren Weg zur zTO. Der erste ge-
meinsame Sommerprospekt ist flr
alle Beteiligten schon fast eine Selbst-
verstandlichkeit», freut sich Denise

Dillier. Die Erfolge und vor allem die
Verankerung in der Bevélkerung ha-
ben sich auch im politischen Prozess
niedergeschlagen: Im Oktober 2007
wurde Uber eine regionale Touris-
musabgabe abgestimmt, die mit fast
80 Prozent Ja-Stimmen sehr deutlich
angenommen wurde. Durch diese
Abgabe wird das gemeinsame Mar-
keting der zTO Viamala finanziert.
«Da die notige Bereitschaft zur Zu-
sammenarbeit im Innern deutlich
spurbar war, wollten wir nicht bis zur
Einfuhrung der Kantonalen Touris-
musabgabe warten», sagt Denise
Dillier, fugt aber an, dass das regio-
nale Tourismusgesetz nur als Zwi-
schenlosung bis zur Einflihrung einer
KTA gedacht ist.

«Lokales Know-how bleibt»

Die Marktbearbeitung beider Regio-
nen wird dank der regionalen Touris-
musabgabe schon heute (ber die
ZTO Viamala abgewickelt. Der erste
gemeinsame Sommerprospekt ist zur-
zeit im Druck und der Internet-Auf-
tritt www.viamala.ch ist seit 1. De-
zember 2007 im Design der Regio-
nenmarke graublinden online.

Eine vollstandige Zentralisierung der
lokalen Infostellen ist allerdings kein
Thema: «Wir brauchen das lokale
Know-how genauso wie die Gaste-
information vor Ort», begriindet
Denise Dillier, «das kann man nicht
einfach von einem Schreibtisch aus
managen.»



Moesano

Eine einzige Organisation
fur das Misox und Calancatal

Die Nord-Siid-Verbindung Uber den San Bernardino ist fur das Misox
Lebensader. Entlang der A13 mochte man auch kooperieren: sowohl
nordwarts mit der Viamala wie sidwarts mit Bellinzona. Bis Mitte 2008
soll die zTO Moesano (Organizzazione Turistica Regionale del Moesano)
konstituiert werden und dann das ganze Misox und Calancatal tou-

ristisch vermarkten.

San Bernardino, das Aushangeschild
mit Pass und Hospiz, ist nur das eine
Tor zur ganzen Region stdlich der Al-
pen; mindestens so bedeutend sind
fur die Region Géaste aus dem Tessin
oder der Lombardei. Fiir die Region,
nach der vorgesehenen Bildung einer
zTO Moesano, stehen deshalb Ko-
operationen mit Spliigen/Viamala wie
mit Bellinzona/Tessin an. San Bernar-
dino, selbst gut touristisch erschlos-
sen, mit Sportzentrum, Hallenbad,
Abenteuer-Park, Kinderskilift und ge-
ntigend Herbergen, wird auch in der
vorgesehenen zTO eine wichtige
Rolle spielen. Die andern beiden Sub-
regionen, Val Calanca und Val Mesol-
cina, ergdnzen die heutige Region
San Bernardino und ermoglichen so
eine Verkaufsorganisation fur die
ganze Region. Wahrend es heute im
ganzen Misox teilweise an der Infra-
struktur mangelt (zuwenig Betten),
die Saison oft sehr kurz und die
touristische Mentalitat wenig ausge-
pragt ist, soll mit dem geplanten Zu-
sammenschluss die notige Grosse er-
reicht werden, um sinnvoll eine Infor-
mations- und Verkaufsplattform zu
betreiben. Ein Ziel ist, die Infrastruk-
tur fur Sport und Erholung auszu-
bauen und die Thermen und Mineral-
quellen — etwa fiir Wellness-Ange-
bote — besser zu nutzen.

Vermarktung wichtiger als Lokalitat
Ende 2007 wurde der Businessplan
zur zTO eingereicht, im April 2008

wird sich eine Arbeitsgruppe mit der
Konstitution der OTMR befassen, die
ab der zweiten Jahreshélfte operativ
tatig werden soll. Die Promotion und
der Verkauf, soviel ist schon jetzt klar,
soll durch die zTO fir die ganze Re-
gion Moesano erfolgen und im Zug
der Reform sollen auch neue Ange-
bote geschaffen werden. Die Schwie-
rigkeit, das zeigt auch der Business-
plan, ist die mangelnde touristische
Mentalitat und die bisher sehr kleinen
Strukturen. Auch wenn die Bereit-
schaft der Leistungstrager noch nicht
Uberall gleich gross ist, glaubt Chris-
tian Vigne, Direktor von San Bernar-
dino Vacanze, dass eine von allen drei
Subregionen getragene Organisation
(dank wirkungsvoller Vermarktung)
auch die Géastefrequenz in Hotels und
Restaurants verbessern kann.

Interreg und «Hexen-Zwillinge»

Die Zusammenarbeit im Marketing,
sagt Christian Vigne, ist das Zentrale
auch der bisherigen Projekte: «Der
Verkauf einer ganzen Region st
wichtiger und erfolgreicher als die
Vermarktung eines einzigen Ortes.»
Die A13 verbindet die Viamala und
das Misox; im Rahmen des Projekts
«Hexen-Zwillinge» wurde gemeinsam
begonnen, neue touristische Ange-
bote wie beispielsweise Exkursionen
zum Thema Stein und Wasser zu
schaffen. Die geplante zTO soll der-
artige Kooperationen weiter aus-
bauen. Ebenfalls erfolgreich war ein

Christian Vigne: Grossere
Strukturen fur mehr Gaste.

Interreg-Projekt von San Bernardino/
Moesano, Spliigen/Viamala, dem Ber-
gell und des Val Chiavenna fur neue
Wander- und Bikeangebote, unter
anderem auf der Via Spluga. Bellin-
zona Tourismus, Val Chiavenna, Via-
mala sowie Graubiinden Ferien blei-
ben auch fiir die zZTO Moesano wich-
tige Partner.
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1 Marz 2007
Strategische Ausrichtung

1 November 2007
Erarbeitung Businessplan

B 2. April 2008

Arbeitsgruppe zur Konstitution

der zTO Moesano

1 Juni 2008
Bildung der zTO, anschliessend

Beginn der operativen Tatigkeit
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Drei zukunftige Tourismus-

organisationen fur eine DMO

Mit der Bildung von drei zukiinftigen Tourismusorganisationen (zTO),
sollen die bestehenden Tourismusorganisationen der Region Surselva
konsolidiert und unter dem Dach einer DMO zusammengefasst wer-
den. Die drei zTO werden je eine eigene «Zentrale» flthren und als Sam-
melstelle fur das Produktangebot, die Preisgestaltung und die Zusam-
menarbeit ihrer Leistungstrager zustandig sein. Die Kooperation mit
der DMO findet insbesondere im Bereich des Marketings statt.

Sep Cathomas, Prasident der Regiun Surselva: «Mit drei zZTO

muss niemand Angst haben, als kleiner Partner unterzugehen.»
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Die Regiun Surselva geht sorgfaltig
zu einer Vereinigung der Tourismus-
organisationen Uber und anerkennt
dabei Distanzen und Unterschiede
zwischen den bestehenden Organi-
sationen und deren Angebote. Zuerst
soll in den einzelnen Subregionen en-
ger zusammengearbeitet werden,
dann erst kann eine noch grossere
und engere Kooperation fruchtbar
sein. Mit gutem Grund, wie Sep
Cathomas, Prasident der Regiun Sur-
selva, ausfuhrt: «Mit der Bildung von
drei zTO konnen die Subregionen
besser die eigenen und regional un-
terschiedlichen Angebote und Struk-
turen weiter ausbauen und sich damit
auch identifizieren. Die Angst, als
kleiner Partner im Grossen unterzu-

gehen, wird mit diesem ersten Zwi-
schenschritt gemildert. Der Respekt
ist vor allem in den Koépfen noch viel
zu gross, als dass wir jetzt schon alles
unter einen einzigen Hut bringen
konnten.»

Der Wille ist da

Getan hat sich in der Surselva den-
noch schon Wesentliches. Aus den
zurzeit noch bestehenden 18 Touris-
musorganisation sollen gemdss der
aktuellen Strategie und den gut ab-
gestiitzten Businesspldnen drei Orga-
nisationen werden, ndmlich Flims
Laax in der unteren Surselva; «Quat-
trol» (Projektname) mit llanz, Ober-
saxen/Lumnezia und Brigels-Waltens-
burg-Andiast in der mittleren Sur-
selva und Disentis-Sedrun in der
oberen Surselva. Vals hat vorlaufig
noch den Alleingang gewahlt. Fir
Sep Cathomas ist und bleibt eine
DMO fur die ganze Surselva das ge-
setzte Ziel: «Die Bildung der zTO ist
dabei ein grosser Schritt fir alle Betei-
ligten. Einige kleinere Gemeinden
und Organisationen sind zwar noch
nicht integriert und Uber den ge-
nauen Grenzverlauf der einzelnen
zTO wird noch zu reden sein, aber ein
wichtiger Schritt in Richtung zZTO und
DMO Surselva ist gemacht. Der
Grundstein fir das neue Vorhaben ist
gelegt. Der Wille fiir etwas Neues ist
da, wenn auch die grosseren Touris-
musorganisationen schneller als klei-
nere voranschreiten.» Nicht zu ver-

nachlassigen sind bei der Zusammen-
fuhrung die bestehenden regionalen
Unterschiede im Bereich der Infra-
struktur und des Gésteangebotes.
Die Destination Flims Laax am Ein-
gang der Surselva ist klar die starkste
ZTO. Sie verzeichnet allein die Halfte
der regionalen Logierndchte. Disen-
tis-Sedrun grenzt an die Gotthard-
Region an und will als Option in Zu-
kunft noch verstarkt grenziber-
schreitend auch im Tourismusbereich
kooperieren. Mit der neuen Struktur
soll die Zusammenarbeit mit der
DMO Surselva wie auch mit der Re-
gion Gotthard méglich sein und ver-
starkt werden. In der Mitte der Sur-
selva ist in diesem Jahr das Projekt
«Quattrol» entstanden. Die Touris-
musorte Brigels-Waltensburg-Andiast,
bereits heute eine touristische Ein-
heit, Obersaxen/Lumnezia und die
Stadt llanz sind zurzeit daran, eine
zZTO zu bilden. Im urspringlichen
Businessplan waren fir diesen Raum
noch zwei verschiedene zTOs vorge-
sehen. «Auch Vals hat in dieser zTO
jederzeit noch Platz und ist natdrlich
auch zu einem spéteren Zeitpunkt
willkommen», erklart Sep Cathomas.

Auch die Kleinen profitieren

Vorerst sollen in allen zZTO die umlie-
genden Gemeinden und Leistungs-
trager fur die Zusammenarbeit sensi-
bilisiert werden. Heute haben haupt-
sdchlich erst die grossen Anbieter und
Gemeinden eine Tourismusabgabe



und verfiigen somit Uber finanzielle
Mittel fur die Gastewerbung. «Wenn
die grosseren Tourismusorte gut aus-
gelastet sind, profitieren auch die
kleinen und die weniger vom Touris-
mus betroffenen Gemeinden — denn
es ist nicht nur das Potenzial «Géste»,
welches einen positiven wirtschaftli-
chen Einfluss hat, sondern auch die
durch den Tourismus ausgelosten In-
vestitionen und der Konsum. Diese
kommen dem Gewerbe der gesam-
ten Region und nicht nur den Touris-
muszentren zugute.»

Nebst der Uberzeugungsarbeit ge-
gen innen stehen in der Surselva aber
auch Anpassungen im Aussenauftritt
an: «Was sind unsere Produkte und
Verkaufsargumente? Wie vermark-
ten wir eine sehr heterogene Region
unter einem Dach? Heute haben die
einzelnen Destinationen noch ver-
schiedene Informationssysteme und
es gibt kein Ubergreifendes Informa-
tionsmanagement», sagt Sep Catho-
mas. Die Destination Flims Laax als
Beispiel zeigt schon heute, dass das
Zusammenspannen von Unterneh-
men, Gemeinden und Tourismusor-
ganisationen im Marketingbereich
sinnvoll und zielfiihrend ist.

Prospekte landen im Papierkorb

Eine DMO fir die Marktbearbeitung
der ganzen Region ergibt auch fur die
Surselva Sinn, ist Cathomas Uber-

zeugt. Vorgesehen ist, dass die zTO
einzelne Aufgaben — etwa Backoffice,
Distribution, Promotion und Marke-
ting — an die zu grindende DMO
Ubergeben. «Nur gemeinsam kom-
men wir ungefahr auf die Hohe des
vom Kanton fiir eine DMO verlang-
ten Budgetbetrages, welcher fir eine
wirkungsvolle Umsetzung des Mar-
ketings notig ist. Heute bleiben viele
Marketing-Aufwendungen ohne Wir-
kung. Viele der schonen Prospekte
landen zu oft ungelesen und ohne
Wirkung im Papierkorb, weil das
Marketing nicht konzentriert und zu
wenig gezielt auf eine potenzielle
Kundschaft ausgerichtet wird. Unsere
Konkurrenz im Sud- und Nordtirol
hat es vor langer Zeit verstanden,
dass sich die Blundelung der Kraifte
lohnt.» Nur wer gegen aussen stark
und zugleich zielgerichtet auftrete,
werde im Markt tberhaupt wahrge-
nommen. Das verbindende Element
aller zTO in der Surselva ist zum Bei-
spiel der Rhein, sagt Sep Cathomas
und sieht auch neue Vermarktungs-
wege: «Damit kénnen wir von der
Schweiz bis nach Holland um neue
Géste werben.» Diese aber erwarten
nicht von Dutzenden Anbietern aus
der Surselva ganze Sortimente ver-
schiedener Prospekte, sondern ganz
einfach eine allgemein bekannte und
gut funktionierende Auskunfts- und
Buchungsstelle.

Meilensteine 111

1 November 2007

Surselva

Businessplan fiir die Vermark-
tungsgesellschaft DMO Surselva

1 Januar 2008

Businessplan fiir das Projekt
«Quattro!» mit llanz, Obersaxen/
Lumnezia und Brigels-Waltens-

burg-Andiast

B Weiteres Vorgehen

Bildung der zTO, Griindung der
DMO fur Vermarktung der drei
zTO bis Sommer 2008; operativer
Start der DMO Surselva und der

drei zTO Anfang 2009

In der heutigen Zeit wird eine ge-
meinsame Internetplattform mit ei-
ner einzigen kompetenten Anlauf-
stelle das wirksamste Mittel sein. Die
Bereitstellung und laufende Aktuali-
sierung dieser Einrichtung, der Auf-
tritt und die Marktbearbeitung nach
aussen sind die wesentlichsten und
vordringlichsten ~ Aufgaben  einer
DMO Surselva. Die ersten Weichen
in der Surselva sind mit der Strategie
und den Businesspldanen fur die drei
zTO und die DMO gestellt. Der Zug
ist bereits am Rollen — Richtung Zu-
kunft und neuer Wertschopfung.

«Graublnden ist zurzeit eine Grossbaustelle des Schweizer Tou-
rismus. Baustellen sind unbeliebt aber unvermeidlich, um an der
Gestaltung der Zukunft zu arbeiten. Der Biindner Tourismus wird
stark und in neuem Kleid aus der Strukturreform hervorgehen.»

Dr. Eric Scheidegger, Staatssekretariat fiir Wirtschaft SECO,

Botschafter Standortférderung
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Skigebietsverbindung
ebnet den Weg zur Kooperation

Erst die Strategie, dann die Struktur: Arosa und Lenzerheide méchten
ihre beiden Skigebiete verbinden und gemeinsame Angebote schaffen.

Die Finanzierung der Gondelbahn uber das Urdental ist gesichert und

am 1.Juni 2008 stimmen die Gemeinden Arosa und Vaz/Obervaz uber

die Nutzungsplanung ab. Die Strukturanalyse empfiehlt den drei Des-
tinationen Chur, Arosa und Lenzerheide, vorerst die Tourismusvereine

in der Subregion zu integrieren.

Roger Fischer (Lenzerheide) und Hans-Kaspar Schwarzenbach (Arosa) sehen der Volks-

abstimmung iiber die Skigebietsverbindung positiv entgegen.

Meilensteine 111

i 1.Juni 2008
Volksabstimmung zur
Skigebietsverbindung

 Bis Ende 2008

Integration der subregionalen
Tourismusorganisationen in
Lenzerheide Tourismus

i Ab 2009

Integration der subregionalen
Tourismusvereine in Arosa Tou-
rismus

B Laufende Vertiefung der
Kooperation Arosa-Lenzerheide
auch mit Chur

H Dezember 2009
Start in die erste «verbundene»
Wintersaison

42

«Vor zehn Jahren wdre der Wider-
stand zu gross gewesen, nun aber
wird die Notwendigkeit einer Skige-
bietsverbindung eingesehen», sagt
Hans-Kaspar Schwarzenbach, Direk-
tor von Arosa Tourismus. Und er sieht
gleich die grossen Vorteile im Regio-
nenwettbewerb: «Bisher waren wir
im europdischen Vergleich eine Drei-
beziehungsweise eine Vierstern-Des-
tination, mit der Skiverbindung ha-
ben Arosa und Lenzerheide funf
Sterne und gehoren zu den Top 20.»
Die Bergbahnen haben als erste die
Chance der Grosse erkannt und sich
2006 auf Seite Lenzerheide zusam-
mengeschlossen und nun den Weg
zur 2350 Meter langen Seilbahn tiber
das Urdental geebnet. Arosa, sagt
Hans-Kaspar Schwarzenbach, ge-
horte vor 30 Jahren zu den grésseren
Skigebieten in der Schweiz — diesen

Pluspunkt hat Arosa in der Zwischen-
zeit eingebisst und wurde von an-
dern links Gberholt. Den Volksabstim-
mungen vom Juni 2008 sehen er wie
auch Roger Fischer, Tourismusdirektor
Lenzerheide, positiv entgegen: «Das
Umdenken in den Kopfen hat statt-
gefunden und die Bereitschaft zur
besseren Positionierung ist da», be-
statigen sie.

Status Quo - keine Losung

Bisher weckte der Berg zwischen
Arosa und Lenzerheide nicht Neugier,
sondern war eine nattrliche Barriere.
Die Analyse kommt zum Schluss,
dass die Skigebietsverbindung zwi-
schen Arosa und Lenzerheide den
Dreh- und Angelpunkt fir eine ver-
tiefte Kooperation im Marketing bil-
det. Das sehen auch die beiden Tou-
rismusdirektoren so: «Wenn die Seil-
bahn gebaut ist, werden wir unsere
Winterprodukte gemeinsam verkau-
fen und vermarkten und moglicher-
weise ein Joint-Venture fir das Pro-
duct-Management eingehen.» Bevor
die Bildung einer DMO Arosa-Len-
zerheide auf der Traktandenliste
steht, wollen die Destinationen ihre
Hausaufgaben l6sen. Das sind in
Arosa Verbesserungen in der Organi-
sation sowie eine neue Rechtsform
und Bestimmung der Aufgabenfel-
der. Lenzerheide sieht die Intergra-
tion aller Tourismusorganisationen
von Lantsch/Brienz bis Malix/Chur-
walden als ndchsten Schritt.



Chur will sich als Drehscheibe positionieren und das Biindner Rheintal touristisch orga-

nisieren: Michael Meier, Direktor Chur Tourismus.

Chur: Drehscheibe mit Meran-Effekt
Die Stadt Chur, so hat die gemein-
same Strukturanalyse ergeben, hat
andere Aufgaben und Starken als die
beiden Bergorte Lenzerheide und
Arosa. Deshalb steht fiur die Alpen-
stadt vorerst die Fokussierung auf
ihre Drehscheibenfunktion, den Ta-
gestourismus und die Ausdehnung in
der Ebene, dem Churer Rheintal, auf
dem Programm. Ob und welcher
DMO sich Chur zu einem spédteren
Zeitpunkt anschliessen wird, ist zur-
zeit noch offen.

«Wir streben nach dem Meran-Ef-
fekt», wie Michael Meier, Direktor
von Chur Tourismus, seine Aufgabe
im Tagestourismus nennt. «Wie die
meisten Stdtirol-Reisenden einen Tag
in Meran verbringen, soll ein Stadt-
besuch in Chur zu jedem Ferienauf-
enthalt in Graublinden gehoren.»
Chur, die Alpenstadt, lebt starker als
die klassischen Berg-Destinationen
vom Tagestourismus, von Shopping
und Kultur, von Gastronomie und
Nightlife. Im Aufenthaltstourismus
hingegen sticht der Trumpf als Dreh-
scheibe des offentlichen Verkehrs und

Ausgangsort flirs Bergerlebnis. Dreh-
scheibe zum einen, Ausflugsziel zum
andern: Chur hofft, vom steigenden
Interesse an Stddtereisen profitieren
zu kénnen und sich als Stadt in der
Ferienregion zu profilieren. «Nicht
alle Gaste wollen ihre Ferien allein in
einem Chalet verbringen. Die Leute
werden urbaner und mdchten zum
Beispiel nach einem Biketag im Nacht-
leben einer Stadt Spass haben.» Ein
weiterer Vorteil der Stadt Chur: Dank
der Zentrumsfunktion und vieler Ga-
ste und Ferienwohnungsbesitzer im
Kanton ist sie das grosste Einkaufs-
zentrum zwischen Zirich, Miinchen
und Mailand.

Die touristische Ausrichtung von
Chur, erklart Michael Meier, ist hori-
zontal. In der Ebene, dem Churer
Rheintal, sollen als erstes die touristi-
schen Angebote vernetzt und ge-
meinsam vermarktet werden. Denn
in dieser Region existiert nach der
Auflésung von Freizeit Graubtinden
keine Marketingorganisation mehr
und Chur Tourismus tragt schon
heute die Zentrumslasten der Agglo-
meration.

Chur — Arosa — Lenzerheide

Meilensteine 111

1 2007
Strukturanalyse empfiehlt Chur
den vorlaufigen Alleingang

B Anstehend

Churer Rheintal touristisch
organisieren, Positionierung als
Alpenstadt, Feriengaste anderer
Destinationen fiir einen Tag nach
Chur holen. Attraktivitat als Part-
ner einer DMO Arosa-Lenzerheide
oder DMO Surselva steigern

Schanfigg: zu klein fiir Alleingang

«Wir wollen an der Reform
partizipieren, das ist klar», sagt
Corinne Berlinger, Prasidentin
von Schanfigg Tourismus.
Das Schanfigg, zwischen Al-
penstadt Chur und der (Win-
ter-)Destination Arosa gele-
gen, soll Angebote wie die
familidgren Schneesportgebiete
Tschiertschen und Hochwang
oder den Schanfigger Hohenweg noch starker als attrak-
tive Nischenprodukte positionieren. Das Schanfigg ist mit
den aktuellen Tourismusstrukturen aber zu klein fir einen
Alleingang. Mit welcher Destination das Schanfigg zu-
sammenarbeiten mochte, ist noch Gegenstand von Ge-
sprachen und abhangig von der Entwicklung der Nach-
bar-Destinationen. Dass das Marketing in jedem Fall von
einer DMO tbernommen werden soll, sei klar, sagt Ber-
linger. Die nédchsten Schritte: Gesprache mit Arosa, Len-
zerheide und Chur suchen, Entwicklung verfolgen und die
Gemeinden zur Mitarbeit in Schanfigg Tourismus Uber-
zeugen.
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Biindner Herrschaft

Die Weinbauern

wollens nochmal versuchen

Zweimal sagten die Stimmbiirger der Bindner Herrschaft Nein zu
einem Tourismusfordergesetz — die Region fallt touristisch zwischen
Stuhl und Bank, seit Freizeit Graubtinden 2006 aufgelost wurde.
Jetzt nehmen die Weinbauern zusammen mit der Heididorf AG und

einigen Gastronomen einen neuen Anlauf.

Hans Peter Ruffner, Prisident des Biindner Weinbauvereins, hat

die Touristiker der Biindner Herrschaft erneut an einen Tisch ge-
bracht.

Meilensteine 11l

1 November 2007
Erste Sitzung interessierter
Kreise (Spurgruppe)

I Januar 2008
Workshop und Zieldefinition
der Spurgruppe

B Anstehend

Projektskizze (strategische
Stossrichtung), Businessplan
(Geschéaftsmodell)
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Im Stddtchen Maienfeld gibts weder
ein Verkehrsbliro noch eine Bro-
schiire tiber die Herrschaft — aber un-
gezdhlte Touristen, die an schonen
Wandertagen auf dem Biro der
Stadtverwaltung  danach  fragen.
Pech fiur die Géste, tragisch fur die
Region, sagt dazu der Président des
Biindner Weinbauvereins, Hans Peter
Ruffner. Er hat zusammen mit dem
Amt fur Wirtschaft und Tourismus die
Weinbau-Ortsvertreter und Touristi-
ker an einen Tisch gebracht, um dem
Tourismus in der Biindner Herrschaft
neuen Schwung zu verleihen. «Jetzt
haben wir nochmals eine Chance,
uns zusammenzuraufen — und fur die
ganze Region eine Strategie festzule-
gen», bilanziert Hans Peter Ruffner
nach zwei Orientierungen.

Bad Ragaz oder Chur?

Nun soll ein externer Berater den in-
teressierten Kreisen aus der Herr-
schaft — also den Leistungstragern,
den Weinbauern und den Gemein-
den — eine Projektskizze vorlegen.
Darin geht es um die Frage, wem sich
die Region touristisch anschliessen
kann oder ob sie sich doch selbst or-
ganisiert. Zwei Optionen stehen of-
fen: Der geografisch naheliegende
Anschluss an Bad Ragaz (und somit
an die Ferienregion Heidiland) oder
der kantonsinnere Anschluss an Chur
Tourismus. «Fir uns stehen beide
Optionen offen, ein Entscheid ist
nicht gefallen. Dazu mussen wir

Grundlagen und dann Angebote bei-
der Seiten haben», so Ruffner. Das
Interesse der beiden «Leuchttlirme»
Chur wie Bad Ragaz ist vorhanden:
Chur (vgl. Artikel vorne) mochte die
Tourismustrdger im Biindner Rheintal
vernetzen. Der Region Heidiland
fehlt noch immer das geografische
Herz ihrer Marke, die Bundner Herr-
schaft mit dem Heididorf.

Abwarten lohnt sich nicht

Eine ideale Ausgangslage fur die
Herrschaft? Die Trager der Spur-
gruppe beschéftigt mehr als die Qual
der Wahl - viele sind nach zwei fehl-
geschlagenen  Volksabstimmungen
erntchtert und wagen keinen neuen
Vorstoss. Das Dilemma: Die Géste
von Bad Ragaz kommen sowieso und
fur neue Géste fehlt oft die Infra-
struktur. «Der Leidensdruck ist wohl
noch zu klein, um grosse Verdnde-
rungen zu erwarten», meint Hans Pe-
ter Ruffner, ergénzt aber: Die bevor-
stehende Kantonale Tourismusab-
gabe zwinge die Herrschaft nun zu
einem Entscheid und dann zum Han-
deln. Denn Geld aus der Tourismus-
abgabe erhdlt nur, wer entspre-
chende Strukturen geschaffen hat.
Der Ball, das wissen nicht nur die
Weinbauern der Herrschaft, liegt bei
den Akteuren vor Ort. Sie konnen die
Steilvorlage der Biindner Tourismus-
reform nutzen — oder die Ferien- und
Freizeitgdste weiterhin sich selbst
Uberlassen.



Expertengruppe

Unter der Leitung des Amts fuir Wirtschaft und Tourismus begleitet eine breit abgestutzte Experten-
gruppe das Projekt «Wettbewerbsféhige Strukturen und Aufgabenteilung im Blindner Tourismus».

Auftraggeber Regierungsrat Hansjorg Trachsel, Vorsteher des Departements fur
Volkswirtschaft und Soziales Graublinden

Projektleitung Eugen Arpagaus, Amtsleiter, Amt fir Wirtschaft und Tourismus
Graubiinden
Michael Caflisch, Leiter Tourismusentwicklung, Amt fiir Wirtschaft
und Tourismus Graubtinden
Patrick Ulber, Projektmitarbeiter, Amt fiir Wirtschaft und Tourismus
Graubiinden

Expertengruppe Philipp Boksberger, Professor Hochschule fiir Technik und Wirtschaft
HTW Chur, Institut far Tourismus und Freizeitforschung
Reto Branschi, Direktor a.i. Davos Tourismus
Vendelin Coray, Direktor Savognin Tourismus im Surses
Hanspeter Danuser, Direktor Kur- und Verkehrsverein St. Moritz
Denise Dillier, Direktorin Spliigen/Rheinwald Tourismus
Jakob Frauchiger, Departementssekretdr Departement fiir
Volkswirtschaft und Soziales Graubiinden
Reto Gurtner, Prasident Weisse Arena Gruppe
Karl Koch, Ressort Tourismus, Staatssekretariat fur Wirtschaft SECO
Erwin Rutishauser, Vorsitzender der Geschiftsleitung der RhB
Markus Schenk, Geschéftsfiihrer Disentis Sedrun Tourismus
Silvio Schmid, Président Bergbahnen Graubiinden
Hans-Kaspar Schwarzenbach, Direktor Arosa Tourismus
Fredy Streuli, CEO Tourismusorganisation Engadin St. Moritz
Gaudenz Thoma, CEO Graubiinden Ferien
Aldo Tuor, Prasident Kommission fiir Wirtschaft und Abgaben
Urs Wobhler, Direktor Engadin/Scuol Tourismus AG
Andreas Ziillig, Prasident Hotelierverein Graublinden
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Bei uns wird der Familienausflug zum Spaziergang.

Nutzen Sie die Frithlingstage fir einen Ausflug mit der ganzen Familie. In Graubilinden wandern Gross und Klein,
ohne dass es einem langweilig wird. Auf dem Globi-Wanderweg wird aus jedem Spaziergang ein Erlebnis. Sie
lernen Tierspuren und Wolkenbilder lesen und erfahren Spannendes Gber die Umwelt. Pflanzenfreunde finden
ihr Paradies im Alpengarten Schatzalp, wo sie auf einem Rundgang so manches tber die vielfdltige Pflanzenwelt
der Alpen entdecken kénnen. Mehr liber den Blindner Sommer erfahren Sie auf www.graubuenden.ch

graub'Jnden
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