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Pioniergeist und Kontinuitat

. Fur die Marke graublinden haben die Macher und Macherinnen viel Pionier-
arbeit geleistet. Seit ich in Zlrich meinen Arbeitsort habe, meine Heimat jedoch
noch immer im Bundnerland liegt, ist mir dies noch viel bewusster geworden.
Um die angestrebten Ziele und die entsprechende Positionierung fuir graublinden
und seine Inhalte zu erlangen, braucht es Kontinuitdt und die positive Energie
aller Beteiligten.” Ariane Ehrat, Heimweh-Biindnerin
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PULS-EXTRA

Die Schwerpunkte der
Biindner Tourismusreform

Der internationale Tourismus wéachst kontinuierlich, und

gleichzeitig hat Graubiinden in den letzten 15 Jahren iiber

4000 Arbeitsplatze im Tourismus verloren. Das touristische

Reformprojekt stoppt diese Entwicklung durch eine neue

Destinationsstruktur, eine klare Aufgabenteilung im Marke-

ting und die Neuausrichtung von Graubiinden Ferien.

Neue Gaste aus fernen Destinationen fiir den Biindner Tourismus.

(PULS-Extra) Gemass dem Wirt-
schaftsleitbild Graublinden 2010 ist
der Tourismus der Motor der Biindner
Volkswirtschaft. Der ganze Kanton ist
Nutzniesser eines florierenden Touris-
mus. Mit dem Tourismus verbunden
sind nicht nur die Tourismusorte, son-
dern auch die Iandlichen Gebiete so-
wie das Bindner Rheintal, wo durch
Vorleistungen von Unternehmen di-
rekt und indirekt die zweithéchste
touristische Wertschdpfung des Kan-
tons erzielt wird. Der Kanton enga-
giert sich fir die Btiindner Tourismus-
reform, weil er die Bedeutung des
Tourismus anerkennt und es einen Ini-

tianten braucht, der dabei die volks-
wirtschaftlichen Interessen des ge-
samten Kantons wahrnehmen kann.

Reform von oben und unten

92 Tourismusorganisationen im Kan-
ton buhlen gemeinsam mit Grau-
binden Ferien und den Leistungs-
tragern wie der Rhatischen Bahn
(RhB), Hotels, Bergbahnen usw.
um Géaste. Mehr als die Halfte der
Tourismusorganisationen verfiigt tiber
ein Marketingbudget von weniger als
Fr. 50 000.-. Das genlgt den inter-
nationalen Anforderungen an ein pro-
fessionelles Marketing mit Produkt-

Bilder Rhatische Bahn

management und Verkauf nicht mehr.
Deshalb hat das Departement fir
Volkswirtschaft und Soziales mit
Regierungsrat Hansjérg Trachsel das
Reformprojekt  «Wettbewerbsfahige
Strukturen und Aufgabenteilung im
Bindner Tourismus» gestartet. Zuerst
wird eine neue Destinationsstruktur
und damit die Konzentration der Mar-
ketingmittel angestrebt. Graublinden
Ferien wird neu ausgerichtet, und die
92 Tourismusorganisationen teilen
sich auf finf grossere Destinations-
management-Organisationen (DMO)
sowie eine Anzahl zukinftige Touris-
musorganisationen (zTO) auf. Die zTO
kooperieren jeweils mit einer DMO
oder in Ausnahmefallen direkt mit
Graubiinden Ferien. Die Kriterien fur
die DMO und zTO sind durch den
Kanton und das eingesetzte Projekt-
team «von oben» vorgegeben. Nun
mussen sich die Tourismusorgani-
sationen «von unten» her reorgani-
sieren. Der Kanton begleitet den
Reorganisationsprozess durch flankie-
rende Massnahmen und finanzielle
Anreize.

Neue Gaste und Verkauf

Mit der Destinationsstruktur sollen
neue Gaste fir Graubilinden gewon-
nen sowie der Verkauf gestarkt wer-
den. Die im Gegensatz zu Graubin-
den positive Logiernachteentwick-
lung im Tirol und im Wallis seit Mitte
der 90er-Jahre zeigt das Potenzial
dieser Strategie. Das Tirol hat konse-
quent auf eine Destinationsstruktur
gesetzt, und das Wallis konnte mit der
Positionierung Matterhorn neue Gas-
te erreichen. Graubtinden Ferien wird
sich kinftig um neue Gaste in den
Aufbau- und Zukunftsmérkten kim-
mern. Zu den Aufbaumarkten geho-
ren ltalien, Benelux, Grossbritannien,
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Skandinavien, Zentraleuropa (Polen,
Tschechien, Slowakei, Ungarn) und
Russland. Die Zukunftsmarkte sind
die USA, Japan, Indien, China usw.
Die finf DMO widmen sich dagegen
neuen Gasten in den Stammmarkten
Schweiz, Stddeutschland und Nord-
italien. Die Stammgaste sollen primér
vor Ort und durch die Leistungstrager
direkt betreut werden. Die hoéheren
Marketingbudgets der Destinationen
ermoglichen eine personelle Verstéar-
kung des Produktmanagements und

Der TGV bringt ab nachstem Winter die Gaste direkt von Frankreich nach Chur.

eine verkaufsorientierte Marktbear-
beitung. Nach der Restrukturierung
sind die Akteure im Tourismus gefor-
dert, mit gasteorientierten Marketing-
massnahmen selbst zum Erfolg der
Reform beizutragen.

Die Umsetzung

In einem ersten Schritt hat der Kan-
ton zusammen mit der Expertengrup-
pe die Ausgangslage, Strategie und
das entsprechende Umsetzungskon-
zept erarbeitet. Graubilinden Ferien

DMO, zTO und Logiernichte

Die Destinationsmanagement-Organi-
sationen (DMO) sind touristische
Marketingorganisationen, welche auf-
grund ihrer Grésse und Ressourcen in
der Lage sind, ein umfassendes Desti-
nationsmanagement zu betreiben und
die Kriterien dazu erfiillen. Die wich-
tigsten sind 4 Mio. Franken frei verflig-
bare Marketingmittel und 1,4 Mio.
Logiernachte im ersten Jahr, mit einer
Steigerung auf 7 Mio. Marketingmittel
und 2 Mio. Logierndchte im vierten
Jahr.

Zukiinftige Tourismusorganisationen
(zTO) sind touristische Marketing-

organisationen, welche einer DMO ein
Mandat zur Marktbearbeitung von
mindestens Fr. 200 000.- jahrlich er-
teilen kénnen. Zusatzlich missen sie
15 weitere Kriterien beziiglich Orga-
nisation und Fithrung, Produktgestal-
tung, Verkauf und Administration er-
fillen.

Logierndchte: Ubernachtungen in
der Hotellerie und Parahotellerie.
Dazu gehéren Hotels, Jugendherber-
gen, Gruppenunterkiinfte und kom-
merziell vermietete Ferienwohnun-
gen/-dorfer.

Der Zeitplan

Der Zeitplan fir die Umsetzung der
Biindner Tourismusreform ist ambi-
tiés. Bereits bis Ende Marz missen
die DMO und zTO eine Absichtserkla-
rung beim Amt fir Wirtschaft und
Tourismus einreichen. Bis Ende Mai
wird der Kanton bekannt geben,
welche Transformationsprozesse im
Kanton unterstitzt werden. Bis Ende
September muss ein vollstandiger
Businessplan fir die Bildung der
entsprechenden DMO und zTO fol-
gen. Die Griindung und der Aufbau
dieser Organisationen werden bis
langstens 2010 finanziell mitgetra-
gen. Danach soll die Finanzierung
der Destinationen durch die Kanto-
nale Tourismusabgabe (KTA) erfol-
gen. Die mdgliche Ausgestaltung
dieses Finanzierungsinstruments
durch die Unternehmen in Graubiin-
den ist momentan Gegenstand von
Gesprachen mit den Biindner Wirt-
schaftsverbanden.

hat gleichzeitig die Neuausrichtung
der kantonalen Tourismusorganisa-
tion definiert. Die funf potenziellen
DMO Engadin St. Moritz, Davos-Klos-
ters, Arosa—Lenzerheide-Chur, Flims-
Laax und Nationalpark-Region sind
nun aufgerufen, sich (als DMO) zu
formieren. Parallel gilt dasselbe fiir
die zuklnftigen Tourismusorganisa-
tionen (zTO). Die neuen Organisatio-
nen missen die entsprechenden Kri-
terien (vgl. Kasten) erflillen und sich
selbst reorganisieren. Dem Kanton
stehen zur Finanzierung des Reform-
prozesses 19 Mio. Franken (inkl. 1
Mio. Franken vom Bund) zur Verfi-
gung. Sie werden fir die direkte Un-
terstiitzung von reformwilligen Orga-
nisationen sowie flankierende Mass-
nahmen eingesetzt. Zu diesen geho-
ren die elektronische Tourismusplatt-
form Graubiinden, das Fiithrungs- und
Monitoringsystem Balanced Score-
card, die Finanzierung des Touris-
musmarketings durch die Einfiihrung
einer Kantonalen Tourismusabgabe
(KTA), die Weiterentwicklung der
Marke graubiinden und das Qualitats-
management in den DMO. Zudem
wendet das Amt fir Wirtschaft und
Tourismus des Kantons Graubln-
den erhebliche personelle und finan-
zielle Ressourcen fiir die Projektlei-
tung auf.
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Die Schuhe des Gastes

Die Biindner Tourismusreform wurde auf Initiative von Regierungsrat Hans-
jorg Trachsel, Vorsteher des Departements fiir Volkswirtschaft und Soziales,
gestartet. PULS-Extra hat ihn gefragt, warum der Kanton die Fiihrung iiber-
nimmt, und ob es Zufall ist, dass ein Engadiner das Destinationsmanage-
ment vorantreibt.

PULS-EXTRA

tragen

Hansjorg Trachsel: warum braucht es
die Biindner Tourismusreform?

Hansjorg Trachsel: In den letzten
16 Jahren hat der Blindner Tourismus
jahrlich im Durchschnitt ein Prozent
an Logiernachten eingebisst. 4000
Stellen sind verloren gegangen. Wir
mussen im Interesse unserer Volks-
wirtschaft Gegensteuer geben. Weit-
sicht ist gefragt und nicht einfach die
Beurteilung der laufenden Saison.
Um Erfolg zu haben, brauchen wir
Destinationen, die marktgerechte Pro-
dukte an neue Gaste verkaufen. Im
Tirol geht es seit der Einfiihrung der
Destinationsstruktur aufwarts. Das
Wallis holt mit Matterhorn und Lake
Geneva neue Gaste aus England,
Benelux und Norddeutschland.

Weshalb braucht es die staatliche
Unterstiitzung der privaten Touris-
musbranche?

Der Tourismus macht 30 Prozent des
Bruttoinlandprodukts von Graubtin-

den aus. Er ist zweifellos der Motor
unserer Wirtschaft. Das stellt nicht
nur die Politik, sondern auch die Wirt-
schaft in ihrem Leitbild fest. Zudem
ist eine dezentrale Besiedlung Grau-
bindens nur mit einem erfolgreichen
Tourismus méglich. Das zeigt uns die
Neue Regionalpolitik und die Land-
wirtschaftspolitik des Bundes. Um
die Struktur des Tourismus im Kanton
zu bereinigen, braucht es die Koordi-
nation von oben. Von unten muss nun
die Umsetzung kommen.

Neue Gaste heisst das Zauberwort.
Was sind neue Gaste fiir Graubiinden?
Neue Gaste sind das Gegenteil von
Stammgasten. Um diese missen sich
nicht priméar die Tourismusorganisa-
tionen kiimmern, sondern die Hotels,
Bergbahnen, Ferienwohnungsbesitzer
usw. Bisher haben in Graublinden
92 Tourismusorganisationen diesel-
ben Stammgéaste beworben. Neu
wollen wir mit finf DMO und den

angegliederten zTO sowie Graubin-
den Ferien weniger Akteure, die ge-
zielt neue Gaste ansprechen. Das
heisst Graubiinden Ferien bearbeitet
die neuen Aufbau- und Zukunfts-
markte, die DMO und zTO die Kern-
markte Schweiz, Siddeutschland
und Norditalien.

«Verkaufen» ist ein weiteres Schlag-
wort der Reform. Hat sich der Biind-
ner Tourismus bis jetzt zu schlecht
verkauft?

Ich wirde nicht sagen schlecht, aber
anders. Mit vier Klicks im Internet
kommen Sie bei den meisten unserer
Homepages nur bis zum Bestellfor-
mular flr Prospekte. In Whistler ha-
ben Sie nach vier Klicks ihre Ferien
inklusive Aufenthalt, Flug und Auto
gebucht. Das ist der Unterschied. Wir
dirfen nicht mehr von uns aus
denken, sondern missen die Schuhe
des Gastes tragen. Verkaufen heisst
also nicht nur Prospekte drucken,

Regierungsrat
Hansjorg Trachsel
ist der Initiator der
Biindner Touris-
musreform.

Bilder Nadja Simmen
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Hansjorg Trachsel:
«Der Weg wird
noch beschwerlich
sein, aber ich bin
zuversichtlich.»

sondern marktgerechte Angebote ein-
fach buchbar machen. Dazu braucht
es Produktverantwortliche bei den
DMO, Graublinden Ferien und der
RhB. Wir miissen vermehrt zu unse-
ren Gasten hingehen. Uber elektroni-
sche Angebote, aber auch via inter-
nationale Events (iber das Fernsehen
zum Beispiel.

Was sagen Sie lhren Walliser Regie-
rungskollegen, wenn sie frohlocken,
dass Graubiinden die Schweizer und
deutschen Gaste nun dem Wallis
liberlasst?

Ich sage gar nichts. Freue mich aber
heimlich darliber, dass sie offenbar
unsere Reform nicht wirklich verstan-
den haben. Wir Bindner hatten ja
auch jahrelang nicht gemerkt, dass
die Walliser uns bei den neuen Gas-
ten das ‘Wasser abgraben.’

Wie begleitet der Kanton

den Reformprozess?

Das Wichtigste waren der breit abge-
stutzte Start und eine professionelle
Kommunikation. Wir haben die Tou-
ristiker und die Wissenschaft, also die
Praxis und die Theorie, zusammenge-
bracht und konnten so Unsicherhei-
ten bereinigen. Nebst den finanziel-
len Anreizen ist fir mich das Projekt
der elektronischen Tourismusplatt-
form Graubilinden die bedeutendste
flankierende Massnahme. Der Biind-
ner Tourismus hat bei den Informa-
tionstechnologien (IT) Inselldsungen.
Wir missen dringend schauen, dass
wir diese Systeme kompatibel ma-

chen. Die HTW Chur hilft uns in die-
sem Projekt zudem, die kiinftigen Be-
durfnisse des Gastes einzubeziehen.
Die DMO, Graubiinden Ferien und die
RhB werden nachher Uber ein ver-
netztes System verfigen, zu dem
auch die zTO Zugang haben. Mit der
IT kdnnen wir kostenglinstig und sehr
kurzfristig freie Kapazitaten denjeni-
gen Kunden verkaufen, welche dem
Profil des Angebotes entsprechen.

Wie lauft die Finanzierung, nachdem
die Investition von 18 Mio. Franken
aufgebraucht ist?

Uber die Tourismusbranche selbst.
Weil vom Tourismus durch Vorleistun-
gen aber die andern Branchen in
Graubinden auch profitieren, ist eine
Finanzierungslésung nur mit allen
machbar. Beispiel ist das Bindner
Rheintal mit der zweithéchsten Tou-
rismus-Wertschépfung im Kanton.
Wir diskutieren derzeit mit den Wirt-
schaftsverbanden verschiedene Mo-
delle zur Einfihrung einer Kantona-
len Tourismusabgabe (KTA) fir das
Marketing. Dabei werden die Mittel
wieder vollumfanglich in die Destina-
tionen zurlckfliessen. Wenn wir zu-
satzlich die Kurtaxe durch eine Ab-
gabe pro Bett ersetzen und das Inkas-
so zentralisieren kénnen, werden es
sogar mehr Mittel als vorher sein.

Wie sind Sie zufrieden mit dem bis-
herigen Verlauf des Projekts?

Es freut mich, dass jetzt alle am glei-
chen Strick ziehen. Und erst noch in
dieselbe Richtung! Im Projekt ist

Bewegung drin, es herrscht Aufbruch-
stimmung. Natlrlich wird der Weg
noch beschwerlich sein. Aber die Mel-
dungen aus dem ganzen Kanton stim-
men mich sehr zuversichtlich: Die
DMO Engadin St. Moritz steht un-
mittelbar vor dem Start, Klosters hat
sich fir die Kooperation mit Davos
ausgesprochen, die Surselva und
Flims Laax sowie Mittelbiinden ar-
beiten intensiv an der Zukunft, das
Unterengadin, das Prattigau und die
Region Viamala sind auf Kurs, Arosa—
Lenzerheide und Chur sind daran,
sich zu finden.

Ist es ein Zufall, dass Sie als Regie-
rungsrat aus dem Engadin dieses
Projekt initiiert haben?

Natirlich kenne ich von meiner Tatig-
keit als Gemeindeprasident die Ver-
haltnisse im Engadin sehr gut. Aus-
|6ser fur meine Initiative war aber
meine 14-jahrige Tatigkeit fir das
Internationale Olympische Komitee.
Die Prifung der Kandidatur fir die
Olympischen Winterspiele hat mir
gezeigt, dass wir in Graubinden im
Verkauf noch enorme Defizite haben.
Wir werden dieses Manko bald wett-
machen, wenn wir vom Weg (iberzeugt
sind und gewohnte Pfade verlassen.
Graubilinden hat einzigartige touris-
tische Produkte. Sie missen jetzt
gemeinsam, konzentrierter und ein-
facher buchbar verkauft werden.
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Die Akteure des Projekts

Auftraggeber Regierungsrat Hansjorg Trachsel, Vorsteher des Departements fiir Volkswirtschaft und
Soziales Graubiinden

Projektleitung Eugen Arpagaus, Amtsleiter, Amt fir Wirtschaft und Tourismus Graubiinden
Michael Caflisch, Leiter Regionalpolitik, Amt fir Wirtschaft und Tourismus Graubiinden

Pascal Prinz, Projekt-Assistenz, Amt fir Wirtschaft und Tourismus Graubiinden
(bis Dezember 2006)

Projektteam Thomas Bieger, Professor Universitat St. Gallen, Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus

Philipp Boksberger, Dozent Hochschule fiir Technik und Wirtschaft Chur, Institut fir
Tourismus und Freizeitforschung

Olivier Federspiel, Direktor Graublinden Ferien (bis Februar 2007)

Christian Laesser, Professor Universitat St. Gallen, Institut fiir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus

Beat Ryffel, Departementssekretar Departement fiir Volkswirtschaft und
Soziales Graublinden

Robert Weinert, Assistent Universitat St. Gallen, Institut fiir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus

Expertengruppe Vendelin Coray, Direktor Savognin Tourismus im Surses
Hanspeter Danuser, Direktor Kur- und Verkehrsverein St. Moritz
Denise Dillier, Direktorin Spligen/Rheinwald Tourismus
Armin Egger, Direktor Davos Tourismus
Reto Gurtner, Prasident Weisse Arena Gruppe
Peter Keller, Leiter Ressort Tourismus Staatssekretariat fiir Wirtschaft (Seco)
Ernst Nigg, Prasident Kommission fiir Wirtschaft, Abgaben und Staatspolitik (2006)
Erwin Rutishauser, Direktor Rhatische Bahn AG
Markus Schenk, Geschaftsfiihrer Disentis Sedrun Tourismus
Hans-Kaspar Schwarzenbach, Direktor Arosa Tourismus
Urs Wohler, Direktor Engadin/Scuol Tourismus AG

Andreas Ziillig, Prasident Hotelierverein Graubtnden

Fachberater Josef Herget, Professor Hochschule fir Technik und Wirtschaft HTW Chur, Institut fir
Informationswissenschaft

Arnold Kappler, Inhaber, Kappler Management AG, Luzern

Reto Kiing, Partner, dettofatto media, Chur

Ruedi Minsch, Professor Hochschule fiir Technik und Wirtschaft HTW Chur
Peder Plaz, Projektleiter, BHP — Hanser und Partner AG, Zirich

Bruno Studer, Professor Hochschule fiir Technik und Wirtschaft HTW Chur, Institut fir
Informations- und Kommunikationstechnologien
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DMO Engadin St. Moritz:
Geht nicht, gibts nicht!

Die Destination Engadin St. Moritz startet bereits am 1. Mai 2007. Aus acht
Tourismusorganisationen wird durch eine Vollfusion eine einzige DMO mit
einem Jahresbudget von 15,7 Mio. Franken. Das ist dreimal mehr als
Graubiinden Ferien. Uber 8 Mio. Franken fliessen jidhrlich ins Marketing.
Die Schwerpunkte liegen im Produktmanagement und dem Verkauf.

PULS-EXTRA

(PULS-Extra) Der neue CEO ist noch
nicht gewahlt, aber mit Claudio
Duschletta und Stefan Sieber sind
der Produktmanager Sommer und der
E-Commerce-Verantwortliche bereits
mit dem Aufbau der Destination be-
schéftigt. Duschletta war Geschafts-
flhrer der Tourismusorganisation TOP
Engadin, Sieber Direktor von Celerina
Tourismus. Nebst dem CEO werden
nachstens auch die Stellen des Ver-
kaufsleiters sowie des Produktmana-
gers Winter besetzt.

Uberzeugungsarbeit leisten

Der Geschaftsfihrer ad interim der
DMO Engadin St. Moritz, Fredy Streu-
li, bezeichnet die Uberzeugungsar-

mit dem neuen Logo.

beit bei den Meinungsbildern und der
Bevolkerung als wichtigste Herausfor-
derung bei der Bildung der DMO.
Nach dem Motto «geht nicht, gibts
nicht» habe er selber Gber 20 Vortra-
ge im Tal gehalten und dabei immer
wieder die Ausgewogenheit des Kon-
zeptes betont. Mit der DMO habe man
die Starken der einzelnen Orte mit-
genommen, aber gleichzeitig die vor-
handenen Mittel konzentriert und
Kosten gespart. Natirlich sei St. Mo-
ritz das Flaggschiff der neuen Desti-
nation und habe darum neben dem
Engadin als weltweit bekannte Marke
auch Aufnahme in den Namen gefun-
den, betont Fredy Streuli. Aber nebst
dem Lifestyle und den Top-Events von

Die DMO Engadin St. Moritz hat ein Gesicht: Hugo Wetzel, Claudio Duschletta, Stefan Sieber und Fredy Streuli (von links)

St. Moritz finde z. B. die Kultur mit
Sils oder das Langlaufen mit Pontre-
sina ebenso Beachtung.

Breite Abstiitzung im Kreis

Mit der Abstimmung vom 26. Novem-
ber 2006 sagte die Bevdlkerung des
Kreises Oberengadin Ja zur Veranke-
rung der DMO in der Verfassung und
Ja zum neuen Tourismusgesetz, wel-
ches die Bildung der neuen DMO er-
moglichte. Der Kreis Oberengadin war
laut Fredy Streuli unglicklich mit
dem Nachfrageriickgang des Touris-
mus im Engadin und hatte die Steue-
rungsgruppe Tourismus beauftragt,
ein entsprechendes Konzept auszu-
arbeiten. Wichtigste Erkenntnis war

Bild Jara Uhricek
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dabei, dass die kiinftige Destination
als ein einziges Unternehmen gefiihrt
werden muss. Finanziert wird die
DMO (Uber Gemeindebeitréage der
einzelnen Gemeinden, die sich zum
Teil via Tourismusférderungsabgabe
wieder refinanzieren. Die Politik sei
von Anfang an hinter dem Projekt
gestanden, zeigt sich Fredy Streuli
erfreut. Trotz der Finanzierung Ulber
den Kreis sei es gelungen, Politik und
Tourismusmarketing zu entflechten.
Der Kreisrat nimmt auf die DMO Ein-
fluss via Budget und Leistungsauf-
trag. Der Tourismusrat und der Vor-
stand der Destination bestanden aber
aus lauter Persdnlichkeiten, welche
eine Affinitdt zum Tourismus hatten,
nicht aber aus Politikern, welche von
Amtes wegen gewahlt worden seien.

Produktmanagement und Verkauf

Die neue DMO Engadin St. Moritz
investiert moglichst viele Mittel ins
Marketing. 56 statt wie bisher 12 Pro-
zent fliessen gemass Fredy Streuli ins
Marketing und dabei hauptséchlich in
das Produktmanagement und den
Verkauf. «Wir missen die Géste in
den Zielméarkten abholen und nicht
nur Events vor Ort organisieren»,
meint der Geschéftsfihrer ad interim.
Das wird unter anderem auch mog-
lich, weil die Gemeinden die bis an-
hin teilweise bei den Tourismusorga-
nisationen angesiedelten Infrastruk-
turaufgaben wieder vollends tiberneh-
men. Durch das Zusammenlegen der
Administration kommt die neue DMO
zudem mit 45 bis 50 statt wie bis

Hans Wiedemann, General Manager
«Badrutt’s Palace», St. Moritz.

anhin mit 64 Mitarbeitern aus. Drei
Voraussetzungen nennt Fredy Streuli
als Tipp fir den Aufbau der andern
DMO in Graubiinden: die klare Formu-
lierung von Zielen Uber einen Zeit-
raum von zehn Jahren, die Festlegung
einer gemeinsamen Strategie und den
Bau einer starken Organisation.

Neues Logo fiir Engadin St. Moritz
Das neue Logo der DMO Engadin
St. Moritz heisst Siluetta und vereint

die Elemente Berg, See und Licht. Als
gemeinsames Signal will Siluetta die
Einzigartigkeit der geologischen Pro-
file, die pragenden Seen und das ma-
gische Licht des Engadins darstellen.
Als multifunktionales Inszenierungs-
system soll es gleichzeitig fir Pros-
pekte, Drucksachen, Veranstaltun-
gen, die Informationsstellen und das
Internet Anwendung finden.

Auch Bergbahnen fusionieren

Parallel zur Entwicklung der DMO En-
gadin St. Moritz befinden sich auch
die Oberengadiner Bergbahnen auf
Fusionskurs: Die Bergbahnen Engadin
St. Moritz soll vorerst vier der sieben
Bergbahnen im Oberengadin erfassen.
Sie vereinen neben den St. Moritzer
Bahnen auch die Suvretta-Piz Nair
AG, die Celeriner Bergbahnen sowie
die Diavolezza Bergbahnen. Mit (iber
20 Anlagen werden rund 200 Kilome-
ter an Pisten erschlossen. Dazu kom-
men zwolf Restaurants, das Design-
hotel «Inn Lodge» und zwei Berg-
hotels. Mit ihren Transportanlagen wird
die Bergbahnen Engadin St. Moritz AG
jahrlich einen Ertrag von etwa 40 Mil-
lionen Franken erwirtschaften, mit ih-
ren Restaurants und Hotels weitere
zwolf. Als einer der grossten Arbeitge-
ber in der Region wird die neue Unter-
nehmung im Winter rund 360 und im

Sommer halb so viele Mitarbeiter be-
schéaftigen. Der Cash-Flow soll inner-
halb von fiinf Jahren von 12 auf 19
Mio. Franken steigen. Die Aktionars-
versammlungen der Bergbahnen fin-
den zwischen dem 14. und 17. April
2007 statt. In St. Moritz entscheidet
am 17. April die Blrgerversammlung
und am 22. April 2007 das Volk, ob
die Bergbahnfusion mit 21 Prozent
Aktienanteil der Gemeinde St. Moritz
zustande kommt. Designierter Prasi-
dent des Verwaltungsrates ist Rechts-
anwalt Luis A. Wieser, Geschaftsfiih-
rer soll Markus Meili, bisheriger Leiter
der Celeriner Bergbahnen, werden.
Wéahrenddem die Oberengadiner Ho-
tellerie in den letzten acht Jahren
einen Rickgang der Logiernachte um
zehn Prozent verzeichnet hatte, haben
die Skigebiete im gleichen Zeitraum
ein Viertel ihrer Gaste verloren.

«lch begriisse die neue DMO, da die angestrebten
Ziele auf allen Ebenen nur mit vereinten Kraften
optimal und mit der gréssten Wertschépfung
erreicht werden kénnen.»
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Tourismusretform als Chance
fiir die «Kleinen»

Eine attraktive Produktgestaltung fiir die neuen Gaéste ist der Schliissel, um

von der Biindner Tourismusreform zu profitieren. Egal, ob «Gross» oder

«Klein». Die DMO, Graubiinden Ferien und die RhB sind auf solche Ange-

bote der Basis angewiesen. Ein separates Projekt der Hochschule Wadenswil

mit ihrer Aussenstelle in Wergenstein priift genau diese Vermarktungs-

moglichkeit fiir den landlichen Tourismus in Graubiinden.

Das Center da
Capricorns in
Wergenstein ist
auch der Sitz der
Fachstelle Touris-
mus und nachhal-
tige Entwicklung
der Hochschule
Wadenswil.

(PULS-Extra) Die Verkaufer von Grau-
bunden Ferien sind nah in den Mérk-
ten und melden zurick, welche An-
gebote wo gefragt sind. Die Produkt-
manager von Graubiinden Ferien und
der RhB gehen anschliessend bei den
DMO und zTO auf Produkteinkauf.
Dabei spielt insbesondere in der Ne-
bensaison auch der Preis eine wich-
tige Rolle. Wer sich also bald reorga-
nisiert und dem Produktmanagement
eine entsprechende Bedeutung zu-
kommen l&sst, kann von der Biindner
Tourismusreform profitieren. Fur die
schnelle, kostengiinstige und welt-
weite Verteilung der Angebote soll die

neue elektronische Tourismusplatt-
form Graubiinden sorgen (vgl. Seiten
30 und 31).

Graubiindens Vielfalt inszenieren

Das Amt fiir Wirtschaft und Tourismus
ist sich der Bedeutung des landlichen
Tourismus in Graubiinden bewusst.
Das Problem der bisherigen Promoti-
on des landlichen Tourismus in Grau-
binden war jedoch, dass die konkre-
ten Angebote weitgehend fehlten. Die
landlichen Raume haben intakte Na-
tur- und Kulturwerte, auf welche auch
die wertschopfungsstarkeren Touris-
musgebiete angewiesen sind. Diese

Werte sind aber oft nicht erlebbar, nur
unzureichend inszeniert und nicht als
buchbare Angebote auf dem Markt
prasent. Die Fachstelle fiir Tourismus
und nachhaltige Entwicklung der
Hochschule Wadenswil in Wergen-
stein untersucht nun, wie solche
Angebote des landlichen Tourismus
bewusst geférdert werden kénnen.

Kompetenzstelle fiir

landlichen Tourismus

Die Vorschlage der Hochschule Wa-
denswil sollen bis Oktober 2007
vorliegen. Eine separate Arbeitsgrup-
pe wird die Thematik pragmatisch
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angehen, keine neuen Studien verfas-
sen, sondern aufgrund einer detail-
lierten Analyse umsetzungsorientierte
Ansatze liefern. Die nachhaltige tou-
ristische Entwicklung des landlichen
Raums beinhaltet Aspekte der Regio-
nalpolitik, der Land- und Forstwirt-
schaft, des Gewerbes, der Raument-
wicklung und der Tourismusreform.
Im Vordergrund steht dabei die Er-
richtung einer Kompetenzstelle fir

den landlichen Tourismus in Grau-
binden. lhr Schwerpunkt liegt ge-
mass der Hochschule auf der Arbeit
nach innen. Dazu gehéren die Be-
fahigung der Betroffenen zur nach-
frageorientierten Produktentwicklung,
zur Inszenierung der Angebote, zum
Wissens- und Innovationsmanage-
ment, zum Projektmanagement so-
wie zu Aufbau und Pflege von Netz-
werken usw.

Kleine miissen sich reorganisieren

«Unabhangig davon, mit wem sie zu-
sammenarbeiten wollen, die kleinen
Tourismusorganisationen missen sich
zu sinnvollen Einheiten, so genannten
zTO, zusammenschliessen», erklart
Michael Caflisch, Leiter Regional-
politik beim Amt fir Wirtschaft und
Tourismus Graubiinden. Er sieht zwei
Schwerpunkte in dieser Reorganisati-
on: einerseits die Wahrnehmung der
Informations- und Gastebetreuungs-
aufgabe vor Ort und andererseits die
Delegation des Marketings an die zTO.

Das Marketing bestehe dabei aus
der Entwicklung von verkaufsfahigen
Produkten sowie frei verfligbaren Mit-
teln von mindestens Fr. 200 000.-.
Wenn diese Restrukturierungsaufga-
ben erledigt sind, gehe es darum,
einen leistungsfahigen Partner zu fin-
den, um sich im Marketing anbinden
zu konnen. In der Regel sei dies
eine der funf potenziellen DMO, in
begriindeten Ausnahmefallen auch
Graubiinden Ferien, meint Michael
Caflisch.

Bilder Center da Capricorns

center da
capricorns

graub'/nden
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Zwei wichtige Schritte
im Unterengadin

Das Unterengadin bringt sich mit zwei Schritten in die Biindner Tourismus-
reform ein: Die Interessengemeinschaft (IG) Engadin/Scuol will aus den
zehn Unterengadiner Tourismusorganisationen zuerst eine gemeinsame
zTO bilden und in einem zweiten, teilweise parallelen Schritt zur DMO
Nationalpark-Region mit Samnaun, Zernez und Val Miistair werden.

DMO Nationalpark-Region.

(PULS-Extra) Aus den Tourismusor-
ganisationen Scuol, Tarasp-Vulpera,
Ftan, Sent, Susch, Lavin, Guarda,
Ardez, Ramosch-Vna und Tschlin ent-
steht zunachst die zTO Engadin/-
Scuol. In einem zweiten Schritt soll
dann die DMO Nationalpark-Region
entstehen.

Klare Aufgabenteilung

Die neue zTO Engadin/Scuol strebt
gemass Urs Wohler, Direktor der En-
gadin Scuol Tourismus AG, eine klare
Aufgabenteilung zwischen der zTO
und den Gemeinden an. Fur das Mar-
keting vom Produkt bis zum Verkauf
wird die zTO zustandig sein. Vor Ort

Der Scuoler Tourismusdirektor Urs Wohler ist Projektleiter der

Bild SO

sollen die Infrastruktur und lokale
Projekte finanziert werden. Damit rea-
giert der Tourismus im Unterengadin
auf die Biundner Tourismusreform,
welche fir kleinere heutige Touris-
musorganisationen den Zusammen-
schluss zu einer zTO vorsieht. Die
wichtigsten Anforderungen an eine
zTO sind ein Marketingbudget von
tber Fr. 200 000.-, Personal fir die
Gasteinformation, die Aufbereitung
von Informationen und das Produkt-
management sowie eine durchgehen-
de Sicherstellung der Gasteinforma-
tion wahrend 8 Stunden téaglich an
flnf Tagen pro Woche.

Nutzen fiir alle

Urs Wohler sieht in der neuen Struk-
tur einen Nutzen fir alle Beteiligten:
«Wir kénnen unsere Angebote profes-
sioneller gestalten und den Markt
vollstandiger bearbeiten. Der Verkauf
wird mit einer verbesserten Erreich-
barkeit, einem regionalen Gastepro-
gramm, der Weiterentwicklung der
Online-Buchungsplattform und dem
Internet gestarkt. Bei den zentralen
Diensten (Services) erreichen wir mit
einem regionalen Controlling sowie
der Administration und einer konse-
quenten Schulung deutliche Vortei-
le». Die zTO Engadin/Scuol wird aus
folgenden sechs Bereichen bestehen:
PR/Medien, Marketing (Produkt-
management, Verkauf, Kommunika-
tion und Internet), Events, Angebots-
entwicklung, Gasteinformation sowie
Services. «Der touristische Ge-
schéftsgang zwingt uns zum Handeln.
Auch wenn wir im Unterengadin kurz-
fristig noch Gberdurchschnittliche Er-
gebnisse erzielen — wir missen die
Wertschoépfung langfristig sichern»,
ist Urs Wohler Uberzeugt. Die Finan-
zierung mochte die zTO ohne zuséatz-
liche Mittel erreichen. Auf eine Har-

monisierung der kommunalen Touris-
musgesetze wird momentan verzich-
tet, bis der Mechanismus einer mog-
lichen kantonalen Tourismusabgabe
feststeht.

Pilotprojekt Businessplan

Nebst der neuen zTO Engadin/Scuol
wird im Unterengadin bereits auch in-
tensiv an der Entstehung der DMO
Nationalpark-Region gearbeitet. Der-
zeit wird im Auftrag des Amtes flr
Wirtschaft und Tourismus im Rahmen
eines Pilotprojektes ein entsprechen-
der Businessplan erarbeitet. Partner
des Pilotprojektes und potenzielle
Trager der kunftigen DMO sind Sam-
naun, Val Mustair, Engadin/Scuol so-
wie Zernez. Der Businessplan wird da-
bei die Entscheidungsgrundlage fir
die Beteiligten zur Fortsetzung des
Projekts bilden. Samnaun erfillt ge-
mass Tourismusdirektor Franz Holz-
knecht bereits heute die Bedingun-
gen flr eine zTO, ist aber sehr daran
interessiert, dass die DMO National-
park-Region zustande kommt. Tho-
mas Malgiaritta, Prasident von Turis-
sem Val Mdistair, erachtet die Gele-
genheit als glinstig, nicht eine Alibi-
Gbung zu absolvieren, sondern einen
Quantensprung zu erreichen. Obwohl|
Scuol selbst auch die Grosse einer
zTO bereits erfiillt, méchte Urs Woh-
ler mit den 10 Verkehrsvereinen der
zTO Engadin/Scuol gemeinsam Be-
standteil der DMO werden. Die Ge-
meinde Zernez beteiligt sich eben-
falls am Pilotprojekt.

Basis Nationalpark

Die Projektleitung fiir den Business-
plan der DMO Nationalpark-Region
hat Urs Wohler ibernommen. «Natir-
lich gibt es viele offene Fragen»,
meint der Scuoler Tourismusdirektor.
«Die Positionierung ist teilweise un-
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Urezza Famos, Kultur- und Unterneh-
mensberaterin, Sent.

Das Val Mingér im Nationalpark ist ein wichtiger Pfeiler im Tourismusangebot des Unterengadins.

terschiedlich. Sommer und Winter
haben bei den Partnern zum Teil sehr
verschiedene Bedeutung. Dann gibt
es Schnittstellen gegeniiber Ischgl
oder der DMO Engadin St. Moritz zu
kladren. Und schliesslich diirfte auch
die Finanzierung ein nicht zu unter-

schatzendes Element werden», er-
klart Urs Wohler. Gleichzeitig gibt
er zu bedenken, dass dem Gast die
internen Probleme ziemlich egal sei-
en und er auf moglichst einfache Wei-
se Ferien buchen wolle, die er mit
einem hohen Erlebniswert verbin-

Bild Hans Lozza

det. «Schliesslich dirfen wir aber
nicht vergessen, dass wir mit der
Marke ‘Nationalpark’ einen wichtigen
Grundstein fir unsere Kooperation
haben, um den uns manch andere
Destinationen wohl beneiden», halt
Urs Wohler fest.

«Die Vorgaben des Kantons Graublinden, nur noch fliinf Kern-
destination zu bilden, ist ein ldngst notwendiger Schritt. Da-
mit schafft sich Graublinden zuklinftig eine bessere Chance
im globalen Tourismusmarkt. Es ware mutig und weitsichtig,
wenn es der Region Unterengadin/Samnaun/Zernez und Val
Mdstair gelingen wiirde, moglichst schnell eine starke DMO
Nationalpark-Region zu bilden. Die kleinen Anbieter kbnnen
stark vom Know-how und der Professionalitat einer (iberge-
ordneten Organisation profitieren — ohne Einschrankungen

der Angebote und Betreuung ihrer Gaste vor Ort.»
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Grenzen verlieren an Bedeutung

Soll die Tourismusbranche effizienter werden, miissen Grenzen in den Hinter-

grund und Produkte in den Vordergrund treten. Wendelin Coray, Kurdirektor

von Savognin, sieht im Aufbau einer zTO den Schliissel zur Tourismusreform.

Von Ueli Handschin

Savognin Tourismus hat vor einem
Jahr das Marketing von Bivio Uber-
nommen, die Vermarktung des Albu-
latales folgte Ende letzten Mai, noch
bevor der Kanton die Neuregelung der
Tourismusstrukturen lancierte. Doch
war laut Coray schon damals klar: Ei-
ne Tourismusorganisation muss, soll
sie erfolgreich agieren kénnen, eine
gewisse Groésse haben. Und sie muss
im Markt die Kréafte biindeln kénnen.

Vom Produkt ausgehen

«Wir missen die Grenzen in den Hin-
tergrund ricken und stattdessen von
den Produkten, vom Angebot ausge-
hen. Wir miissen aus Gastesicht argu-
mentieren. Die Qualitdt muss stim-
men, die Buchbarkeit muss gewahr-
leistet werden, auf Informationen vor
Ort muss Verlass sein.» Dies einige
der Regeln, auf deren Umsetzung Co-
ray pocht. Doch auch gute Angebo-
te mussen verkauft werden. Dazu
braucht es neben vielem anderen ei-
ne PR-Abteilung, die erfolgreiche Me-
dienarbeit leistet. Was gedruckt wird,
muss gut daherkommen. Messen soll-
ten besucht, der Auftritt im Internet
sollte gepflegt werden. «All diese Auf-
gaben koénnen nie und nimmer von
zwei oder drei Personen professionell
erledigt werden — so viele Kompeten-

Kurdirektor
Wendelin Coray:
«Produkte sind
wichtiger als
Grenzen.»

Bild Ueli Handschin

zen hat es nur in einem grosseren
Team», so Corays Erfahrung. Bei Zi-
rich Tourismus, wo er vor seinem
Wechsel nach Savognin noch mit 60
Personen gearbeitet hatte, gab es in
jeder Abteilung Spezialisten.

Schritt fiir Schritt

Angesichts der Fulle der Aufgaben
liegt es auf der Hand, dass es gros-
sere Strukturen braucht. «Doch es
bringt sehr viel mehr, wenn wir statt
Uber Strukturen tber Produkte reden.
Wenn wir als grosster Partner den
kleineren einfach sagen wirden, wir
Ubernehmen euch, hatten wir keine
Gesprachsgrundlage», erklart Coray
die Bedeutung eines taktisch klugen
Vorgehens. Zunéachst ist es das Ziel,
die sieben Tourismusorganisationen
im Albulatal und im Oberhalbstein zu
einer zTO zusammenzubringen. Die
Gesprache machen Fortschritte, doch
von einem Fusionsvertrag ist man
noch weit entfernt. «Wir missen
Schrittchen fir Schrittchen machen»,
sagt Coray dazu. Was vielleicht den
Vorteil habe, Lésungen aufzeigen zu
mussen, die halten, was sie verspre-
chen. Die andere Variante, die bishe-
rigen Strukturen zu zerstéren und sie
von oben herab wieder aufzubauen,
berge die Gefahr, dass gewisse Dinge

falsch gemacht und Entscheide von
der Basis nicht mitgetragen wiirden.
Im Oberengadin gehe das eben alles
viel schneller, bemerkt Coray, weiss
aber, dass nérdlich von Albula und
Julier ein solches Vorgehen scheitern
wirde.

Region kennt Produkte

Im Gesprach ist man auch mit der re-
gio Viamala. «Dort wird man eine neue
Dachorganisation griinden, und wir
werden es hier tun», stellt Coray in
Aussicht. «<Immer mit dem Gedanken
im Hinterkopf, in einem spéteren
Schritt den ganzen Raum zu verei-
nen.» Doch ist diesbeziglich noch al-
les offen. Auch mit der DMO Lenzer-
heide bleibt man im Gesprach. Wie die
Losung in einigen Jahren auch aus-
sehen wird, Coray mochte in der Wer-
bung moglichst selbststandig bleiben.
Sie soll weiterhin selbst besorgt wer-
den. All diese Aufgaben Graublinden
Ferien zuzuschieben, sei problema-
tisch, weil der Dachverband damit ein
Sammelsurium von Angeboten an die
Kundschaft bringen muss. «Als Regi-
on haben wir es da einfacher: Wir kdn-
nen unsere Produkte und unsere Star-
ken besser vertreten und verkaufen.»

Winter bleibt stark

Die Zielgruppen werden die gleichen
bleiben: Savognin und Berglin verfi-
gen im Winter Uber tolle Pisten fir
Skifahrer und Snowboarder, Bivio bie-
tet ein Eldorado fiir Tourenfahrer, die
Schlittelbahn in Bergilin lockt Tausen-
de an, es gibt eine Skate-Line im
Albulatal, das Bad Alvaneu, die Rha-
tische Bahn. Im Sommer kommen
Wanderer, kulturell Interessierte, Bi-
ker. Der Winter wird stark bleiben,
prognostiziert Coray. Er verweist auf
grosse, unausgeschopfte Potenziale:
In Polen wirden zwei Millionen
Skifahrer gezahlt, in Grossbritannien
1,6 Millionen. «Wir muissen den
Rickgang der Nachfrage aus dem In-
land in den neuen Markten kompen-
sieren», fordert der Savogniner Touris-
mus-Chef.
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Nord und Siud: Zwei Saulen
fir die Zukuntt

Mit rund 200 000 Logiernichten spielt die Region zwischen Viamala und

Hinterrhein touristisch in der zweiten Liga. Tourismus-Chefin Denise Dillier:

«Die Griindung einer regionalen Tourismusorganisation siidlich der Viamala ist

ein erster Schritt zu einfacheren Strukturen, den die nordlich gelegene Region

Heinzenberg-Domleschg bereits vollzogen hat.»

Von Ueli Handschin

Denkt aus der
Sicht des Gastes:
die Spliigner
Tourismus-Chefin
Denise Dillier.
Bild Ueli Handschin

Schon seit 1999 arbeiten die vier
Tourismusorganisationen sudlich der
Viamala, Spligen/Rheinwald, Andeer,
Avers und Zillis-Schamserberg, im
Marketing unter dem Namen Viamala-
Ferien zusammen. Das hat sich laut
Dillier gut eingespielt. Doch um
professioneller arbeiten zu konnen,
«ware es notwendig, dass man eine
einzige Organisation hatte und nicht
mit jedem Anliegen zu vier Vorstéanden
gehen misste», beschreibt die Touris-
tikerin die Unannehmlichkeiten kom-
plizierter Strukturen. Auch sei es nicht
gerade sinnvoll, an vier Orten eine
Buchhaltung zu fihren oder vier Ge-
neralversammlungen abzuhalten.

Sicht des Gastes einnehmen

Far Dillier ist klar: Wenn moglich bis
Ende dieses Jahres, spatestens aber
2008 sollte aus den vier Tourismus-
vereinen eine regionale Tourismusor-
ganisation werden. Doch sie schickt
sofort nach, dass dies ihr persénliches
Ziel sei und noch alle Vorstande und
Mitglieder Ja dazu sagen mdussten.

Der Hinweis verdeutlicht die Proble-
matik des Prozesses: Einst bewéhr-
te Strukturen aufzubrechen, Altge-
wohntes aufzugeben, ist immer auch
ein zwischenmenschlicher, mitunter
schmerzlicher Prozess.

Um Verstandnis fiir den Neuanfang zu
wecken, sollte laut Dillier Anbietern
und Bevolkerung immer und immer
wieder die Sicht des Gastes vor Augen
gefuhrt werden: Ihn interessiert es kei-
nen Deut, welche Tourismusorganisa-
tionen, welche Firmen oder sonstigen
Organisationen hinter den Leistungen
stehen, die er in Anspruch nimmt —so-
lange sie gut sind und seinen Erwar-
tungen entsprechen. Die Griindung ei-
ner regionalen Tourismusorganisation
stdlich der Viamala ist ein erster
Schritt zu einfacheren Strukturen, den
die nordlich gelegene Region Hein-
zenberg-Domleschg bereits vollzogen
hat. Hier wie dort besteht die Absicht,
die bestehenden Tourismusvereine
vollstandig zu integrieren. «Wir wer-
den eine Saule im Norden und eine
Saule im Sdden aufbauen», be-

schreibt Dillier das Vorgehen. Immer
mit dem Ziel vor Augen, so die organi-
satorischen Voraussetzungen fir eine
noch intensivere Zusammenarbeit
Gber den «bbdsen Weg» hinweg zu
schaffen und mittelfristig beide Orga-
nisationen zusammenzufthren.

Gemeinsam im Web

Der Ausbau der bestehenden Zusam-
menarbeit bei gemeinsamen Produk-
ten wie der Via Spluga wird durch den
Entscheid eines gemeinsamen Inter-
net-Auftritts der beiden Regionen be-
statigt. Dass alle Beteiligten diesem
Vorhaben zugestimmt haben, wertet
Dillier als erfreulichen Meilenstein ei-
ner positiven Entwicklung, deren logi-
sche Folge der Zusammenschuss zu
einer einzigen Dachorganisation sein
kdnnte. Sich zusammenzutun, dréangt
sich auch aus finanziellen Uberlegun-
gen auf. Heute hat Viamala Ferien ge-
rade mal 150 00O Franken fur Marke-
ting zur Verfligung, wobei mit einem
beachtlichen Teil dieser Mittel Fixkos-
ten zu decken sind: Auf einen Auftritt
im Internet kann ebenso wenig ver-
zichtet werden wie auf Informations-
broschiren fur den Gast. Deshalb wur-
de die Marktbearbeitung immer mit
den Partnern Graubiinden Ferien und
Schweiz Tourismus gemacht. «Wir ha-
ben unsere Mittel schon bisher immer
in einen grosseren Topf gegeben, denn
im Alleingang ware damit nichts aus-
zurichten», erklart Dillier. Das werde
auch dann der Fall sein, wenn die bei-
den Regionen sidlich und nérdlich
der Viamala touristisch gesehen eine
sind. Man werde die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter durch eine klare Auf-
gabenteilung effizienter einsetzen
kdnnen. Es wird notwendig sein, neue
Produkte zu entwickeln und buch-
bare Angebote zu schaffen.
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Markus Schiedeck, Roland Ottiger und Béatrice Merlach (von links) sind verantwortlich fiir den Verkauf und das Marketing von Davos Tourismus.
Bild Nicola Pitaro

Den Spirit of Davos
mitverkaufen

Davos steht derzeit mit Klosters vor der Bildung einer DMO und ist mit
iiber 1,5 Mio. Logiernédchten in der kommerziellen Beherbergung eine
Hochburg des Biindner Tourismus. «Verkaufen» ist fiir Davos Tourismus
in den Bereichen Ferien und Freizeit (Leisure) sowie Business Alltag.

PULS-Extra unterhielt sich mit Béa-
trice Merlach, Head of Marketing, Ro-
land Ottiger, Head of Davos Congress,
sowie dem neuen Manager Business
Sales, Markus Schiedeck, Uber den
Kongresstourismus in Davos.

Wie ist der Verkauf bei Davos
Tourismus strukturiert?

Béatrice Merlach: Bei uns kiimmern
sich sechs Personen um das Marke-
ting, bestehend aus Werbung, Pro-
duktmanagement, Produktion der
Drucksachen sowie Verkaufsférde-
rung/Verkauf. Zwei Personen sind fir
das Produktmanagement Sommer und
Winter verantwortlich. Fiir den Verkauf
zustandig sind drei Personen. Sie be-
treuen in Europa die Markte Schweiz,
Deutschland, Grossbritannien, Hol-
land und ltalien. Weiter werden aber

auch die wichtigen Zukunfts- und
Fernmarkte von uns bearbeitet. Neu
ist nun Markus Schiedeck Manager
Business Sales fur den Verkauf von
Kongressen, Seminaren und Incenti-
ves. Immer wichtiger werden Koopera-
tionen und Cross-Selling-Aktivitaten.
Wir gehen mit bekannten Marken,
Medienpartnern oder Unternehmen
Kooperationen ein. Beispiele sind die
Blick-Langlauftage Anfang Dezember
oder die Zusammenarbeit mit Sport-
geschaften und Sportmarken.

Was ist das Besondere an Davos fiir
Kongressgaste?

Roland Ottiger: Im Kongresszentrum
Davos bieten wir unseren Gasten mo-
dernste Infrastruktur und Technik an.
Unsere Kongresse finden im beson-
deren Ambiente von Davos statt, mit

Begegnungen in den Bergen, die auch
motivierend auf den Teamgeist wir-
ken. Die Kongressveranstalter bekom-
men von uns einen Mix von Business
und Ferien. Selbstversténdlich erhal-
ten unsere Kunden einen vollen Ser-
vice rund um die Kongresse und im-
mer den gleichen Ansprechpartner.
Innerhalb von 24 Stunden bekommt
der Gast auf seine Anfrage hin eine
detaillierte Kongressofferte. Das Spe-
zielle an Davos ist nebst dieser pro-
fessionellen Dienstleistung aber der
legendare Spirit of Davos, den z. B.
die Teilnehmer des WEF immer wie-
der betonen.

Aus welchen Bereichen kommen die
Davoser Kongresskunden?

Roland Ottiger: Davos Congress hat
vier Schwerpunkte: Uber 50 Prozent
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Prof. Klaus Schwab, Griinder und
Vorsitzender des World Economic Forum.

der Kongresse stammen aus dem
erweiterten medizinischen Bereich.
Ebenfalls ein starkes Standbein sind
alle Kongresse zu wissenschaftlichen
Themen, die Uber diverse Universi-
taten sowie Forschungsinstitute lau-
fen, von denen wir in Davos selbst
auch einige haben. Dritter Schwer-
punkt sind Wirtschaftskongresse.
Nebst dem bekannten WEF solche
von namhaften Unternehmen wie
UBS, BMW, Geberit u.a.m. Und vier-
tens schliesslich der Bereich Sport
und Kultur, in dem wir noch préasen-
ter werden wollen.

Béatrice Merlach: Die Internationali-
tat dieser Kongresse und die Mitarbei-
ter aus aller Welt, die in den For-
schungsinstituten in Davos arbeiten,
tragen viel zum internationalen Um-
feld und dem Spirit von Davos bei.

Wie lauft eine Akquisition bei Davos
Congress ab?

Markus Schiedeck: Einerseits lauft
bei uns die Akquisition tber die Pfle-
ge von Schlisselkunden und bisheri-
gen Kunden. Ich besuche ebenfalls
Kunden auf meinen Verkaufsreisen
(hauptsachlich in der Schweiz und
Deutschland) und nehme an interna-
tionalen Messen wie z. B. in Barcelo-
na, Berlin, Frankfurt, Minchen und
Stuttgart teil. Unsere Kunden sind
Unternehmen, Verbande und wissen-
schaftliche Institutionen genauso wie
professionelle Kongressveranstalter.

Zudem haben wir mit Schweiz Touris-
mus eine Partnerschaft im Business-
bereich, die wir intensiv nutzen. Eine
wichtige Rolle spielen die bisherigen
Kongresskunden, die wir natirlich
auch aktiv bearbeiten. Sie sind oft-
mals auch Turdffner fir weitere Kon-
gresse, indem sie uns weiterempfeh-
len. Die internationale Konkurrenz ist
sehr gross. Davos muss sich gegen
Innsbruck, Basel, Luzern oder auch
Genf und Kéln behaupten.

Die Biindner Tourismusreform will
neu Gaste nach Graubiinden holen.
Wo braucht Davos bei den Kongressen
neue Gaste?

Roland Ottiger: Im Winter sind wir
im Kongresszentrum bis auf die Zeit
zwischen Weihnachten und Neujahr
extrem gut gebucht. Wir haben aber
von Juni bis November noch durchaus
Kapazitaten, die wir mit neuen Gés-
ten belegen wollen. Fir den Sommer
und Herbst suchen wir verstarkt neue
Kunden. Mit der Einstellung von
Markus Schiedeck wollen wir hier
einen klaren Schritt nach vorne
machen.

Béatrice Merlach: Man kann sicher
sagen, dass Davos die flihrende Kon-
gressstadt in den Alpen ist. Unsere
Leistung ist sehr gut und die Preise
stehen dazu in einem sehr guten Ver-
haltnis. Auch im Sommer verkaufen
wir uns nicht tber den Preis, sondern
Uber die zusatzlichen Werte, die Da-

Klosters zu
Kooperation bereit

Davos und Klosters Tourismus wer-
den ab diesem Frihling Uber die
Griindung einer DMO Davos-Klosters
verhandeln. Kirzlich hat die Gene-
ralversammlung von Klosters Touris-
mus einstimmig beschlossen, dass
sie mit Davos die Kooperationsge-
sprache aufnehmen wollen. Die Ge-
schaftsfiihrung von Klosters Touris-
mus ist derzeit mit dem Tourismus-
berater Robert Wildhaber ad interim
besetzt. Als neue Prasidentin wurde
Liane Alban gewahlt. Davos Touris-
mus arbeitet gemass Béatrice Mer-
lach bei Marketing-Projekten schon
langer mit Klosters Tourismus zu-
sammen. Bereits vor fiinf Jahren ha-
ben sich die Bergbahnen der Region
Davos Klosters zusammengeschlos-
sen. So treten heute die sechs ehe-
maligen Einzelkampfer, Klosters Ma-
drisa und Gotschna sowie Davos Ja-
kobshorn, Parsenn, Pischa und Ri-
nerhorn als Davos Klosters Moun-
tains im Markt auf.

vos ausmachen. Da die Hotelpreise
unserer Konkurrenten in den Stadten
im Sommer jedoch sehr hoch sind,
sehe ich unsere Preisstruktur sicher
auch als Wettbewerbsvorteil.

«Der Spirit of Davos ist einmalig: Hier oben, weg
von der Hektik der Stadte und vom Zwang des All-
tags, sind Begegnungen und Gesprache maglich,
die neue Erkenntnisse und Einsichten bringen,
aber auch neue und interessante Bekanntschaften
ermoéglichen. Man trifft sich direkt und unkompli-
ziert, fihrt einen offenen und engagierten Dialog
Uber die Schranken des Alltags hinweg.»
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Veridnderungen sind iibertallig

Ernst Fliitsch unterstiitzt die Griindung der neuen Touris-

musorganisation im Praittigau mit aller Kraft. Neue Struk-

turen braucht es dringend, meint der Betreiber zweier

Berghduser mit 150 Betten in St. Antonien.

Von Ueli Handschin

Gastronom Ernst Fliitsch ist der erste Prasident der Prattigau Tourismus GmbH.

|

«Die heutige Organisation habe ich
schon vor zwei Jahrzehnten als héchst
hinderlich empfunden», sagt Flitsch
im Gesprach wenige Tage vor der
Grindung der Prattigau Tourismus
GmbH von Ende Februar. Als er da-
mals zum Verkehrsverein St. Anténien
stiess, sass man jahrlich mit Vertre-
tern des Kurvereins Kiiblis zusam-
men, um die Aufgaben gemeinsam
anzugehen.

Gemeinsame Broschiire schon 1930
«Das Problem war, es kamen jedes
Mal wieder andere Leute. Man
brauchte immer die halbe Sitzung,
um sich kennen zu lernen und um zu
erklaren, um was es Uberhaupt geht.»
Ergebnisse mussten so ausbleiben.
«Wir sind nicht weitergekommen», er-
innert sich Flutsch. Dabei war das
Anliegen alles andere als neu: Der ers-
te und bisher einzige gemeinsame
Prospekt erschien im Prattigau im
Jahr 1930. Dem Herausgeber, Doktor
Schnyder aus Kiiblis, dem Urgross-

o

vater des heutigen Arztes, wollte es
nicht in den Kopf, dass jedes Ortchen
flr sich allein etwas Werbung mach-
te. Dass die Publikation nur einmal
erschien, sei angesichts der damali-
gen Verhaltnisse zu begreifen, meint
Flatsch bald 80 Jahre spéater. Doch im
Zeitalter des Internets und der welt-
weiten Vernetzung sei es ein Schild-
birgerstreich, nicht Giber den eigenen
Ort hinauszuschauen. «Man meint
immer noch, der Gast halte sich an
Gemeindegrenzen.»

Griindung von Prattigau Tourismus

Es musste viel Uberzeugungsarbeit
geleistet werden bis zur Grlindung
der Prattigau Tourismus GmbH. Doch
die Leute héatten eingesehen, «dass
es unprofessionell lauft». Weil jeder
allein vor sich hinwurstle, verpufften
die Mittel fur das Marketing und
zeigten kaum Wirkung. Diese Gel-
der missten gebilindelt werden, ist
Flatsch Gberzeugt, raumt aber ein,
dass auch wirkungslos bleiben kann,

r o

Bild Ueli Handschin

was von Profis ausgeheckt wird. «Das
weiss man bei Werbung nie so sicher»,
so seine Erfahrung im Tourismusge-
schéaft. Der Geschéftsfihrer der neu-
en GmbH wird die Aufgabe haben,
Kontakte zu knlipfen und eng mit
Davos-Klosters zusammenzuarbeiten.
Die Region will im Unterschied zu Da-
vos-Klosters auf einen landschaftsori-
entierten Tourismus setzen. Die Ver-
kehrsvereine sollen vorerst weiter be-
stehen und sich um die Betreuung der
Kunden vor Ort kimmern. «Wir schie-
ben einfach eine Ebene dariiber», er-
klart Flitsch und kann so eine Menge
Konflikte umschiffen.

Jingeren Datums ist die ldee, das
Prattigau als Land der Briicken bes-
ser zu vermarkten. Es gibt nicht nur
die Salginatobel-Briicke und die Sun-
niberg-Briicke. «Seit wir uns mit der
Idee beschéftigen, schaut man sich
jeden der unzahligen Ubergange in
der Region genauer an und prift, ob
sie in ein solches Konzept passen
kénnten», schildert Flitsch. Brauche
es neue Briicken, missten in Zukunft
mehr als reine Zweckbauten realisiert
werden. Die Tourismus GmbH habe
solche ldeen aufzunehmen und sich
notfalls anderswo einzuschranken.
«Wir kdnnen nicht alles verkaufen,
das ist immer die Schwierigkeit», so
Flatsch.

Lob fiir den Kanton

Die Zeit fir Reformen sei einfach reif.
Und Flitsch unterstreicht: Die Ini-
tiative des Kantons habe sehr viel
in Bewegung gesetzt. «Hatte Regie-
rungsrat Hansjorg Trachsel die Touris-
musreform nicht zur Chefsache ge-
macht und ware Eugen Arpagaus, Lei-
ter des Amtes fir Wirtschaft und Tou-
rismus, in dieser Sache nicht so viel
unterwegs gewesen, wir hatten mehr
Schwierigkeiten mit der Umsetzung»,
bilanziert der Berghaus-Wirt. Das vom
Kanton geforderte Dossier werde En-
de Mérz vorliegen. Mit dem Stand der
Entwicklung ist Flitsch zufrieden.
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Die Porta Alpina im Visier

Markus Schenk, Geschiftsfithrer von Disentis Sedrun Tourismus, sieht in
der Schaffung neuer Strukturen vor allem eine grosse Chance: der Porta

Alpina zum Durchbruch verhelfen zu konnen.
Von Ueli Handschin

18 der 92 heutigen Tourismusorgani-
sationen in Graubilnden sind in der
Surselva tatig. Diskutiert wurden zwei
Varianten, wie es kiinftig laufen kdnn-
te: der Anschluss der kleineren an
die DMO Flims Laax oder aber die
Bildung drei bis vier lokaler Touris-
musorganisationen (zTO). An einem
Workshop von Ende Februar sprach
sich eine Mehrheit der Beteiligten flr
Letzteres aus.

Grosser oder kleiner Schritt?

Schenk macht keinen Hehl daraus,
dass er einen grossen Schritt, den An-
schluss an Flims-Laax, bevorzugen
wirde. Bei der Bildung einer DMO
seien die Synergien ungleich grosser,
als bei der Schaffung kleinerer Orga-
nisationen. «Wenn wir mehrere wei-
terfihren, werden wir haufiger Dis-
kussionen und Kompetenzstreitig-
keiten haben als mit einer einzigen
DMO», warnt Schenk. Natirlich
hatte dies starkere personelle Auswir-
kungen, weil es weit weniger Kur-
direktoren und Marketing-Angestellte
brauchte. Gegen die Ziele der Struk-
turreform kénne man nichts einzu-
wenden haben, gibt Schenk zu beden-
ken. Steigerung der Gastezahlen, ho-
here Wertschépfung, besserer Auftritt
im Internet — dazu kénnten sich alle
Touristiker bekennen. Doch bei der
Umsetzung gehe es um Menschen:
«Ein Anschluss an eine DMO wiirde
bedeuten, dass mein Job zur Dispo-
sition steht», schildert Schenk die
Zwickmuhle seiner eigenen Lage.
Angst mache ihm das nicht, denn er
sei noch jung und ohne Familie. «<Es
gibt aber auch Leute, die flinfzehn
Jahre oder langer mit ihrem Job ver-
wachsen sind. Die werden sich fra-
gen, was passiert mit mir?»

Ambitidser Zeitplan

Die Vorgaben des Kantons in zeitli-
cher Hinsicht seien happig. Einen
solch umfassenden Prozess in so kur-
zer Zeit durchzuboxen, sei schwierig,
was sich beim Zusammenschluss im
Oberengadin gezeigt habe. Da habe
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Die Porta Alpina ist fiir Geschaftsfiihrer Markus Schenk der Schliissel zum Erfolg.

es viel Improvisation gebraucht.
«Doch ist es bitter nétig, dass etwas
geschieht», sagt Schenk, und diese
Einsicht habe kaum je in so vielen
Kopfen gesteckt wie heute. «Man soll-
te und man musste doch — so ist lan-
ge genug geredet worden, ohne dass
sich etwas bewegte», bilanziert der
Tourismusdirektor von Disentis und
Sedrun. Schenk nennt einen zweiten
entscheidenden Grund, der dafir
spricht, den Uberregionalen Zusam-
menschluss anzupeilen: Es ware die-
jenige Variante, welche der Porta Al-
pina am zutraglichsten ist. «Eine sol-
che Chance kommt nicht wieder. Des-
halb missen wir sie jetzt packen»,
beschwdrt er die Gunst der Stunde.
Dazu brauche es den Einsatz der
ganzen Surselva.

Schliissel zum Erfolg

Es seien Signale zu setzen. In Bern
misse man erkennen kénnen, «dass
die Region fahig ist, aus der Jahrhun-
dertidee etwas zu machen». Der Bau
der Tire in die Alpen fir sich allein
fihre nicht zum Erfolg, doch sie sei

Bild Ueli Handschin

der Schllssel dazu. «Wenn sie heute
in Betrieb ginge, ware kaum etwas ge-
wonnen. Wenn die Region die gleiche
bliebe, hatten wir nichts daraus ge-
macht.» Das aber diirfe nicht gesche-
hen. Deshalb misse neben vielem an-
deren geklart werden, wie die Leute
von Sedrun nach Andermatt, auf den
Lukmanier und in die Surselva gelan-
gen sollen. «Solch zentrale Fragen er-
fordern in den nachsten Jahren viel
Kreativitat», prophezeit Schenk und
unterstreicht noch einmal: «Es gibt in
der ganzen Schweiz und in ganz
Europa keine Region mit einem sol-
chen Projekt in der Pipeline.» Schenk
ist sich im Klaren, dass mit oder
ohne Porta Alpina die Qualitat des
Angebots entscheidend sein wird.
Eigentlich mussten, so beschreibt er
das Dilemma, die Tourismusorganisa-
tionen Qualitatsvorgaben machen,
und alle hatten sich daran zu halten.
Doch eine Weisungsbefugnis gegen-
Uber den Anbietern haben sie nicht.
«Deshalb gibt es nichts anderes, als
sich Partner auszusuchen, die ihre
Sache gut machen», meint Schenk.
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Laax.com: DMO Flims Laax
ist jetzt schon online buchbar

Die potenzielle DMO Flims Laax hat mit der Weissen Arena Gruppe einen
starken Trumpf im Armel. Eine Vorreiterrolle nimmt www.laax.com auch bei
der elektronischen Buchungsméglichkeit ein: Pauschalangebote, Hotels,
Ferienwohnungen, Lifttickets, Ski- und Snowboardmiete sowie Unterricht
sind online buchbar.

PULS-EXTRA

(PULS-Extra) Im November 2005
wurden die Aufgaben zwischen der
Tourismusorganisation und der Weis-
sen Arena Gruppe neu verteilt, um die
Destination erfolgreicher zu vermark-
ten. Die Weisse Arena Gruppe Uber-
nahm die Vermarktung inklusive der
Direktreservation von der Flims Laax
Falera Tourismus AG. Die Winter-Ver-
marktung der gesamten Destination
erfolgte seitdem zentral durch die
Weisse Arena Gruppe, und die Bu-
chungen werden Uber das Call Center
der Direktreservation und online tber
das Internet auf www.laax.com abge-
wickelt.

1,1 Mio. Umsatz mit Pauschalen

Andreas Bartsch, Marketingleiter der
Weissen Arena Gruppe, ist stolz da-
rauf, bereits zum dritten Mal in Folge
zweistellige Wachstumsraten in der
Direktreservation erzielt zu haben.
Die Halfte aller Direktreservationen

Andreas Bartsch
verkauft Laax
schon seit iiber
10 Jahren online.
Bild Weisse Arena
Gruppe

nehmen die Géaste bereits selbst per
Internet vor. Tendenz stark steigend.
«Wir haben die komplette Vermark-
tung und den Verkauf der Destination
neu aufgebaut und uns dabei konse-
quent an den Bedirfnissen unserer
Géste orientiert. Dazu wurden unsere
Mitarbeiter auch gezielt geschult.
Der Erfolg zeigt, dass wir mit unserer
Strategie, alles aus einer Hand zu
vermarkten, auf dem richtigen Weg
sind und die gesamte Destination
davon profitiert», bilanziert Andreas
Bértsch.

Seit 1995 online

Die Weisse Arena Gruppe bietet die
Online-Buchungsmaéglichkeit bereits
seit drei Jahren an. Der Aufbau erfolg-
te schrittweise bis zur heutigen, um-
fassenden Lésung. «Wir haben bereits
sehr frith auf die elektronischen Platt-
formen gesetzt. 1995 wurde laax.com
auf einem Server in New York online

geschaltet und 1996 haben wir in
Laax unser erstes Internet-Café er-
offnet», verrat Andreas Bartsch. Die
Bindner Tourismusreform mochte
mit der elektronischen Tourismus-
plattform Graubtinden die Erfahrun-
gen von laax.com nutzen und fir
Graubilinden ein erweitertes Angebot
bereitstellen. Andreas Bartsch befilr-
wortet diesen Plan. So missten die
Destinationen kinftig nicht mehr
teure Einzellésungen realisieren und
kdnnten ihre Mittel in die Marktbear-
beitung stecken. Fiir die Graubiinden-
Plattform hat er auch drei wichtige
Tipps parat: «Immer an die kiinftigen
und nicht heutigen Géastebedirfnisse
denken. Nur die wichtigsten 80 und
nicht 100 Prozent der Bedirfnisse
online abdecken. Und die einge-
setzte Software muss skalierbar sein,
also Ressourcen fir ein starkes
Wachstum der Nachfrage haben.»

Laax im Winter, Flims im Sommer

Bereits seit dem letzten Winter setzt
die Destination Flims Laax Falera
konsequent auf ihre Zweimarkenstra-
tegie: Das komplette Winterangebot
wird von der Weissen Arena Gruppe
unter der Marke Laax, der Sommer
unter der Marke Flims vermarktet. Die
Tourismusorganisation Flims Laax Fa-
lera Tourismus AG konzentriert sich
gemass Prasidentin Helen Cabalzar
auf den Service Public, die Gastebe-
treuung und die Veranstaltungen. Fir
den Sommer Ubernimmt sie zusatz-
lich die Angebotsgestaltung und Pro-
duktentwicklung. «Unsere Destinati-
on hat zwei Starken: den Sommer und
den Winter. Dies sind zwei unter-
schiedliche Produkte mit zwei sehr
verschiedenen Zielgruppen, und die
haben auch unterschiedliche Erwar-
tungen und Bedirfnisse», betont An-
dreas Bartsch. Mit der Umsetzung der
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Nur Fliegen
ist schoner!
Bild Cédric Facchin

Zweimarkenstrategie wurde der Ganz-
jahresbegriff Alpenarena aufgegeben,
erkléart Helen Cabalzar.

DMO Flims Laax mit Surselva?

Gemass Sep Cathomas, Prasident Re-
giun Surselva, ist die Surselva mo-
mentan daran, ihre Destinations-
strukturen voranzutreiben. Dabei ge-
he es priméar darum, die DMO Flims
Laax mit drei bis vier zTO aus der Sur-
selva zu ergénzen. «Als zTO bereits in
den Startléchern stehen dabei Se-
drun-Disentis mit Ausrichtung auf die
Gotthardregion sowie Brigels-Wal-

tensburg-Andiast, welche sich ver-
mehrt Richtung Flims Laax orientie-

Freddy Burger, FB Management Group,
Ziirich

o
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ren wollen», betont Sep Cathomas.
Andreas Bartsch sieht Flims Laax be-
reits als DMO im Sinne der Touris-
musreform: «Flr uns ist es wichtig,
die Gastebedirfnisse im Auge zu ha-
ben und fir unterschiedliche Ziel-
gruppen auch verschiedene Dienst-
leistungen bzw. Produkte anzubieten.
Die Zweimarkenstrategie mit Flims
und Laax erfillt diese Voraussetzung.
Die Struktur hat dem Markt zu folgen
und nicht umgekehrt.» Innovation
und konsequente Ausrichtung am
Markt beweist die Weisse Arena Grup-
pe auch mit dem neusten Projekt
«TheRocks» und einer geplanten In-
vestition von 70 Mio. Franken: 1000

Pionier im Destina-
tionsmanagement

CEO und VR-Prasident Reto Gurtner
hat die Weisse Arena Gruppe zum be-
deutendsten Arbeitgeber der Sursel-
va ausgebaut. Die Gruppe besteht
aus vier Tochtergesellschaften fiir die
Bereiche Bergbahnen, Gastronomie
(Hotels und Restaurants), Verkauf
und Vermietung von Sportausriistun-
gen sowie Management. Zusétzlich
ist die Gruppe an der Ski- und Snow-
boardschule (50 Prozent), der Tou-
rismusorganisation (35 Prozent) so-
wie mit je 20 Prozent an einem wei-
teren Gastronomieunternehmen und
einer Gesellschaft fur die Erstellung
und Finanzierung der Skipisten und
Beschneiungsanlagen beteiligt. Der
Nettoumsatz der Gruppe betrug im
letzten Jahr tber 70 Mio. Franken.
Mehr als 1 Mio. Tages- und Aufent-
haltsgaste besuchen pro Winter das
Resort Flims Laax Falera.

«warme» Betten in 120 Wohnungen
und 75 Hotelzimmer sowie 800 un-
terirdische Parkplatze umfasst die
vorgesehene Uberbauung des jetzigen
Gelandes bei der Talstation in Laax.
Sie schliesst Restaurants, Bars, La-
den sowie samtliche touristischen
Dienstleistungen mit ein. «Ferien mit
Familien und Freunden werden so
auch in Wohnungen moglich, welche
attraktiv gestaltet und einfach buch-
bar sind sowie einen Zugang zu allen
Infrastrukturen haben», bemerkt An-
dreas Bartsch.

«Seit vielen Jahren komme ich mit meiner
Familie nach Fidaz, um Energie zu tan-
ken. Ich fihle mich seit jeher dussert
wohl hier und bezeichne die Region Flims
Laax als mein zweites Zuhause.»
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DMO Arosa-Lenzerheide-Chur:
Gemeinsam zum Ziel?

DMO Arosa-Lenzerheide-Chur ist wohl die heterogenste aller geplanten
Destinationen. Darum ist auch noch nicht klar, wer sich jetzt wirklich mit
wem zusammenschliesst, und wie die Strategien der drei Partner im
Einzelnen aussehen. Ein guter Prozess sei das wichtigste, meinen die drei
Tourismusdirektoren einstimmig.

PULS-EXTRA

(PULS-Extra) Die Absicht ist klar, die
Ausgangslage ist definiert. Aber wie
die Lésung fir Arosa, Chur und Len-
zerheide aussieht, ist derzeit noch of-
fen. Die Tourismusvereine und kom-
munalen Behdrden der drei Orte wer-
den zuhanden des Kantons zwar eine
gemeinsame Absichtserkldrung zur
Zusammenarbeit einreichen. Doch sie
brauchen noch einen Zwischenschritt,
um die genauen Details zu klaren.

Verschiedene Varianten moglich

Sechs verschiedene Varianten wer-
den derzeit zwischen Hans-Kaspar
Schwarzenbach, Direktor Arosa Tou-
rismus, Michael Meier, Geschaftsfiih-
rer Chur Tourismus, und Felix Frei,
Tourismusdirektor Lenzerheide, dis-
kutiert. Diese gehen von einer ge-
meinsamen DMO bis hin zu einer
DMO mit nur zwei Partnern und ver-
schiedenen Anbindungsmoglichkei-
ten des Dritten. Auch Erweiterungen

bis Savognin sind méglich. Das Gre-
mium ist in engem Kontakt mit den
politischen Behoérden. Es wurde nun
eine Steuerungsgruppe gegriindet,
welche die verschiedenen Szenarien
durch externe Fachleute Uberprifen
|asst. Der Prozess zur nachfolgenden
Auswahl des strategischen Modells
soll breit abgestiitzt werden. Eine Pro-
jektgruppe ist nachher fir die Erstel-
lung des Businessplans und eine
schnelle Umsetzung verantwortlich.

Arosa braucht Skigebietsverbindung
Arosa kennt seit 1996 ein Tourismus-
gesetz mit einer fiir Werbung be-
stimmten Tourismusférderungsabga-
be. Mit kleinen Anpassungen sind die
Strukturen relativ einfach auf die kan-
tonalen Vorgaben anzupassen. Arosa
Tourismus versteht sich heute schon
als Marketingorganisation. Hans-Kas-
par Schwarzenbach steht hinter dem
Grundgedanken der Reorganisation,

macht aber keinen Hehl daraus, dass
fir ihn die Skigebietsverbindung zwi-
schen Arosa und der Lenzerheide
eine Voraussetzung fiir eine gemein-
same DMO ist: «Eine Destination lebt
von Verbindungen. Auf der Strasse
gibt es diese zwischen Arosa und Len-
zerheide nicht. Deshalb muss fiir den
Gast mindestens die Skigebietsverbin-
dung sein, um einigermassen als Ein-
heit wahrgenommen zu werden», so
der Aroser Tourismusdirektor. Ausser-
dem gilt for ihn der Grundsatz
«Structure follows strategy»: «Ohne
gemeinsame Strategie macht eine
gemeinsame Struktur keinen Sinn.
Und ohne gemeinsames Produkt gibt
es auch keine gemeinsame Strategie.»
Zu Chur ergibt sich nebst der Stras-
sen- und Bahnverbindung eine spe-
zielle Nahe wegen der Birgergemein-
de. Sie ist die Landeigentimerin des
gesamten Skigebietes in Arosa. So
fahren die Churer im Aroser Skigebiet

= —
Arosa-Lenzerheide-Chur: Hans-Kaspar Schwarzenbach, Felix Frei und Michael Meier (von links) arbeiten am Aufbau der neuen DMO.
Bilder Arosa Tourismus/Lenzerheide Tourismus/Chur Tourismus
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zum Spezialtarif. Schanfigg Touris-
mus vermarktet als Kleinstorganisati-
on einen Teil der Gemeinden zwischen
Chur und Arosa, ist aber nicht wirklich
in Arosa Tourismus integriert.

Drehscheibe Chur

Der Churer Stadtrat hat sich auf eine
Anfrage im Parlament hin klar fir die
Integration von Chur in die DMO aus-
gesprochen. Er sieht darin eine inte-
ressante Moglichkeit, Chur vor allem
im Stadtetourismus zu starken. Nach
der Liquidation der Marketingorgani-
sation Freizeit Graublinden hat Chur
Tourismus das Marketing wieder in die
eigene Organisation integriert und am
Churer Bahnhof zusammen mit dem
Churer Stadtbus und der RhB das
Regionale Informationszentrum eroff-
net. Fur Geschaftsfiihrer Michael Mei-
er ist es durchaus auch méglich, dass
sich Chur als kleinster der drei Touris-
musorte nicht génzlich in die neue
DMO einbringen wird. «Chur ist im
Bindner Tourismus ein Spezialfall
mit einer Mischung von Stadte-, Ge-
schéafts- sowie Ferien- und Freizeit-
tourismus. Deshalb braucht Chur eine
starke Anbindung an die RhB mit ih-
ren Marken genauso wie Feriengdste
aus Arosa, Lenzerheide und Flims-
Laax, die uns besuchen.» Zudem wer-
de sich Chur kiinftig auch im Freizeit-
und Ferienbereich starker positionie-
ren. Die Ubernahme der touristischen

Vertretung der Churer Agglomerations-
gemeinden soll in den nachsten Mo-
naten vollzogen werden und verhin-
dern, dass im Churer Rheintal neue
touristische  Strukturen geschaffen

o

Manuela Pesko, Snowboard-Weltmeisterin, Lenzerheide.

werden. «Dann sind wir auch offen fiir
gemeinsame Ldsungen, beispielswei-
se in einer DMO mit Arosa und Len-
zerheide, doch das Gebilde muss zu
100 Prozent berzeugen, ansonsten
ware der Weg als zTO ebenfalls ein
gangbarer. Die Voraussetzungen erful-
len wir bereits heute zu 95 Prozent»,
erklart der Churer Tourismuschef.

Lenzerheide hat bereits
Destinationsmodell

Offene Tiren findet die Tourismusre-
form in Lenzerheide. «<Mit dem neuen
Tourismusgesetz ist Lenzerheide Tou-
rismus zur reinen Marketingorganisa-
tion geworden. Wir betreiben keine
Infrastrukturen mehr und kénnen uns
auf unsere Kernaufgaben Produkt-
management, Vermarktung, PR und
Touristinfo konzentrieren», freut sich
Tourismusdirektor Felix Frei. Dieses
Modell soll auf den 1. November 2007
auf die gesamte Destination von

Malix bis Brienz ausgedehnt werden.
«Nun ist es an uns, den regionalen
und kantonalen Prozess optimal auf-
einander abzustimmen», meint Felix
Frei. Deshalb sollen auch die geplan-
ten Anpassungen der Tourismusfinan-
zierung in den Gemeinden pragma-
tisch auf der Basis der Vazer Finan-
zierungslésung umgesetzt werden,
bis die Modalitaten einer kantonalen
Tourismusférderungsabgabe bekannt
sind. Nebst der Finanzierung geht es
beim regionalen Destinationsmodell
in Lenzerheide um die Zentralisierung
des Marketings bei Lenzerheide Tou-
rismus sowie die Auflésung der ortli-
chen Tourismusvereine oder die An-
passung der Leistungsauftrage. Seit
der letzten Sommersaison tritt Len-
zerheide Tourismus bereits einheit-
lich mit der Marke Lenzerheide auf.
Als erste Blndner Tourismusregion
lehnt sie sich auch optisch klar an die
Marke graubiinden an.

Genug Logiernéachte,
zu wenig Marketingmittel

Mit ca. 1 Mio. Logiernachten in der
Hotellerie und 0,7 Mio. Logiernéch-
ten in der Parahotellerie liegt die ge-
meinsame DMO von Arosa, Chur und
Lenzerheide (iber der Richtgrosse
von 1,4 Mio. Logiernachten fir den
Start. Die Marketingbudgets der Tou-
rismusorganisationen unterschreiten
mit 2,75 Mio. deutlich die geforder-

wir starker.»

te Startgrosse von 4 Mio. Franken.
Um diese zu erreichen, bréuchte
es das zusatzliche Zusammenlegen
von Marketingmitteln z.B. der Berg-
bahnen. Arosa und Lenzerheide
sind mit 1,3 und 1,2 Mio. frei verflig-
baren Marketinggeldern weit besser
bestickt als Chur mit lediglich
Fr. 250 000.-.

«Auf den vielen Reisen, welche ich wah-
rend meiner Snowboardkarriere gemacht
habe, ist mir vielfach aufgefallen, wie
stark grosse Destinationen gerade an
Flughafen oder in 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln Werbung machen. Ich denke, dass
solche Verbunde sehr gut funktionieren
kénnen, wenn alle dahinterstehen und an
einem Strick ziehen; denn zusammen sind
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Seit dem 1. Februar 2007 im Amt: CEO Gaudenz Thoma.

Bild Nicola Pitaro

«Graubiinden Ferien braucht
mehr Charisma»

Im Rahmen der Tourismusreform wird auch Graubiinden
Ferien (GRF) neu ausgerichtet. PULS-Extra hat sich mit dem
neuen CEO, Gaudenz Thoma, iiber die Schwerpunkte der
neuen Strategie und deren Umsetzung unterhalten.

Gaudenz Thoma: Was sind die wich-
tigsten Elemente der neuen Strategie
von Graubiinden Ferien?

Gaudenz Thoma: Wir haben den Auf-
trag, neue Gaste nach Graubliinden zu
holen und machen dies mit erstens
einer klaren Arbeitsteilung und zwei-
tens einer intensiven Zusammenar-
beit zwischen uns und den im Aufbau
befindlichen DMO.

Wie sieht diese Arbeitsteilung aus?

Graublinden Ferien will vorerst aus
England, den Benelux-Landern und
Norddeutschland neue Géaste nach

Graubilinden holen. Das sind Aufbau-
Markte, wo das Potenzial fiir Graubln-
den noch nicht ausgeschopft ist. Die
DMO pflegen die Gaste, welche Grau-
biinden bereits besuchen. Sie stam-
men hauptsachlich aus der Schweiz,
Sitddeutschland und Norditalien.

Steht Graubiinden Ferien nicht unter
enormem Zeitdruck?

Wir vollbringen keine Wunder. Es wird
fiinf Jahre brauchen, bis sich unsere
Bemihungen messbar auszahlen.
Deshalb bendtigen wir jetzt etwas
Ruhe, um zuerst unsere Strukturen zu

bereinigen. Abgerechnet wird am
Schluss, nicht schon am Anfang!

Wie iiberzeugen Sie lhre Partner?
Wir wollen durch Leistung Uberzeu-
gen, nicht durch grosse Worte. Unse-
re Partner sollen Graublinden Ferien
als kompetente Organisation mit Cha-
risma wahrnehmen und gerne mit uns
zusammenarbeiten. Wir sind keine
Haudegen, die einfach alles zerschla-
gen. Aber wir verfolgen konsequent
unsere Strategie. Dazu gehort auch,
Nein sagen zu kdnnen und sich nicht
zu verzetteln.
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Welche Erfahrungen aus lhrem friihe-
ren Job als Airline-Manager bringen
Sie nach Graubiinden?

Es gibt zwei wichtige Parallelen. Ich
bin mir gewohnt, unter starkem Kon-
kurrenzdruck zu stehen. Auf Lorbee-
ren ausruhen gibt es nicht. Und «Sld-
afrika» ist im internationalen Umfeld
genauso klein wie «Graubiinden». Es
reizt mich, daraus trotzdem etwas zu
machen.

Die Fluggesellschaften liefern sich
einen erbitterten Preiskampf. Was
spielt der Preis kiinftig fiir eine Rolle
im Biindner Tourismus?

Am Preis fiihrt auch fiir Graubiinden
kein Weg vorbei. Wir wollen kiinftig ja
vor allem die Nebensaisons im Winter
sowie den Sommer und Herbst star-
ken. Das gelingt uns nur, wenn die
DMO unseren Produktmanagern at-
traktive Preise anbieten kdénnen.
Graubiinden Ferien selbst kann keine
eigenen Leistungen auf dem Markt
anbieten. Wir sind darauf angewie-
sen, dass die Hotels, Bergbahnen, die
RhB und andere mitziehen.

Wie konkret verkauft Graubiinden
Ferien neuen Gasten den Kanton?
Wir installieren in den Aufbau- und
Zukunftsmarkten vor Ort Verkaufer,
welche uns sagen, was genau Grau-
biinden neuen Gasten anbieten muss.
Zusammen mit Reiseveranstaltern
und Airlines holen wir diese Gaste
dann in den Kanton. Damit dies ge-
lingt, muss das Produkt stimmen.
Und dafir sind letztlich die DMO ver-
antwortlich. Unsere Produktmanager
werden hartnackig sein und von den
DMO das verlangen, was der Markt
uns diktiert.

Liegt Graubiinden denn nicht zu weit
weg fiir die neuen Gaste?

Nein, Gberhaupt nicht. Die Anbin-
dung von Graublnden an den Flug-
hafen Zlrich ist hervorragend. Mit
dem Graubiinden-Shuttle vom Flug-
hafen Friedrichshafen aus haben wir
einen ersten Schritt gemacht. Und die
Erschliessung unseres Kantons mit
SBB, RhB und den Postautos ist her-
vorragend. Viel besser als im Wallis
zum Beispiel!

Was macht Graubiinden Ferien fiir die
Kleinen?

Die Tourismusreform verlangt von
allen Partnern, sich zuerst selber zu
organisieren. Wir stehen vor oder sind

in der Umsetzung, die RhB hat sich
bereits vorbildlich reorganisiert. Die
vermeintlich «Kleinen» missen sich
als erstes zu zTO zusammenschlies-
sen und nachher bei den DMO
Anschluss suchen. Diese mussen flr
die zTO Leistungen erbringen, welche
diese finanziell abgelten. Wir haben
fir alle grundséatzlich offene Tiren,
aber an der beschriebenen Arbeits-
teilung gibt es nichts zu ritteln.

Die Projektleitung der elektronischen
Tourismusplattform Graubiinden liegt
bei GRF. Ist das eine Chance fiir die
Kleinen?

Absolut. Die Plattform wird attraktive
Moglichkeiten gerade fir kleinere Or-
te und Regionen beinhalten, um sich
elektronisch weltweit prasentieren zu
kdnnen. Aus der Airline-Branche brin-
ge ich Uberhaupt keine Berlihrungs-
angste mit, fir Graublinden moglichst
viele elektronische Vernetzungsmog-
lichkeiten zu nutzen. Dabei kann es
sich gerade in der Nebensaison z. B.
auch um Last-Minute-Angebote han-
deln.

Welche Rolle spielt dabei die Marke
graubiinden?

Eine sehr wichtige, denn sie ist ein
zentraler Bestandteil der neuen Stra-
tegie! Wir sind momentan daran, den
Wert der Marke graubiinden zu ermit-
teln. In einem nachsten Schritt pla-
nen wir, die Marke im In- und benach-
barten Ausland mit gezielten Kommu-
nikationsmassnahmen zu starken.
Massnahmen, welche die Bedeutung

Gaudenz Thoma,

des Tourismus, aber auch der Gbrigen
Leistungsbereiche unter dem «grau-
binden»-Dach wirkungsvoll im Markt
widerspiegeln mussen. Organisato-
risch soll die Marke bei uns im Be-
reich PR und Kommunikation ange-
siedelt werden. Das Produktmanage-
ment und die elektronische Touris-
musplattform Graublinden sind die
weiteren Organisationsbereiche. Die
Marke graubiinden mit ihrer authen-
tischen Ausstrahlung soll kiinftig die-
selben Emotionen riberbringen, wie
die Farben Siidafrikas auf dem Heck
der South African Airways.

CEO Graubiinden Ferien

Gaudenz Thoma ist ein ausgewiesener
Verkaufs- und Marketingprofi. Er war
in den letzten 13 Jahren in verschie-
denen Positionen bei der Luftfahrtge-
sellschaft South African Airways SAA
tatig, zuletzt als Direktor Schweiz. In
dieser Funktion amtete er auch als
Prasident der Netzwerkorganisation
B.A.R. Switzerland (Board of Airlines
Representatives of Switzerland). Sei-
ne Laufbahn bei SAA Schweiz mit Sitz
in Zdrich hatte Thoma als Verkaufs-
manager begonnen und wurde danach
zum Direktor berufen. Vor seiner Tatig-
keit bei SAA hatte der gelernte Be-

triebsékonom wahrend 11 Jahren fiir
das Reiseunternehmen Danzas Reisen
AG gearbeitet, unter anderem als
Filialleiter Incoming und Geschafts-
reisen. Gaudenz Thoma ist verheiratet
und Vater von zwei Kindern. GRF-Pra-
sident Andreas Wieland beschreibt
den neuen CEO als eine Personlich-
keit, welche Verkauf und Marketing in
einem harten Umfeld von der Pike auf
gelernt hat. Thoma sei ein «Praktiker
mit einem tollen Erfolgsausweis», so
Wieland. Der neue CEO von Graubiin-
den Ferien hat seine Stelle am 1. Feb-
ruar 2007 angetreten.
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Wenn die Biindner Steinbdcke das grdauliche Winterfell naturgemadss ins tiefe Braun
verwandeln, ist es hdchste Zeit, die eigenen Winterklamotten gegen die farbenfrohen
Friihlingskleider zu tauschen. Egal ob Sie dann in den klimatisierten Panoramawagen
des Glacier Express oder des Bernina Express der Friithlingssonne entgegen reisen,
ob Sie mit 25% Bahnermadssigung ins Engadin Bad Scuol oder Bad Alvaneu fahren,
in der hochstgelegenen Brauerei bei Davos Monstein mit 30% Bahnermdssigung ein
kiihlendes Bier trinken, oder in einer Stunde mit der Arosa Bahn iiber 1‘coo m hoch-
klettern, heiss sind die Aussichten mit der roten Biindner Bahn alleweil.

Fragen Sie unsere Reiseprofis am Bahnhof, sie kennen dutzende Reiserouten und
entsorgen lhre Winterkleider mit einem Lacheln.

graub'fnden
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RhB verbindet den
Biindner Tourismus

Die Rhatische Bahn (RhB) ist der Tourismusklassiker in Graubiinden. Rund
80 Prozent der Ertrage aus dem Reiseverkehr stammen gemiss der Leiterin
Vertrieb, Diana Hofstetter, aus dem Tourismus. Mit der Offensive 2012 ist
die RhB bereit, kiinftig noch schlagkraftiger zu werden. Sie wird ver-

mehrt Bahnreisen mit zusétzlichen touristischen Angeboten verkniipfen.

(PULS-Extra) Wer ins Verwaltungsge-
baude der RhB an der Churer Bahn-
hofstrasse tritt, bemerkt Gberall das
Schlagwort «Offensive 2012». Damit
macht sich die RhB fit fiir die Zukunft
mit der Tourismusreform in Graubiin-
den. Dabei geht es einerseits darum,
bei den technischen Prozessen Kos-
ten zu sparen und die Mitarbeiter op-
timal einzusetzen. Andererseits wur-
de der neue Geschéftsbereich Ver-
trieb gebildet, das Produktmanage-
ment neu aufgebaut, um durch Ko-
operationen den Tourismusbereich
noch mehr zu starken. Im Weiteren
gehdren seit dem 1. Januar 2007 das
Zugpersonal sowie ein Teil der gross-
ten RhB-Bahnhofe in den Vertrieb.

Klares Produktmanagement

Mit dem Glacier- und dem Bernina-Ex-
press verfugt die RhB Uber zwei welt-
weit bekannte Marken. Die Unesco-
Kandidatur Rhatische Bahn in der
Kulturlandschaft Albula/Bernina sieht
die RhB als Chance, um das positive
Image Graublindens als Bahnland
noch weiter zu festigen. Diana Hof-
stetter hat deshalb das Produktmana-
gement der RhB neu strukturiert.

Diana Hofstetter.
Bild Nadja Simmen

Jeweils ein Produktmanager wird sich
ausschliesslich  um Bernina- und
Glacier-Express sowie das Unesco-
Weltkulturerbe kiimmern. «Wir waren
weltweit erst die dritte Bahnlinie, wel-
che diesen Status erhélt», erklart die
Vertriebsleiterin der RhB. Ein weiterer
Produktmanager wird zudem inner-
halb der elektronischen Tourismus-
plattform Graublinden fir die Bu-
chungsmoglichkeiten verantwortlich
sein. Auch die einzigartige Flotte an
historischen Bahnwagen kommt nicht
zu kurz und wird kinftig als eigenstan-
diges Produkt vermarktet.

Schweiz, Deutschland und ltalien

Im Unterschied zu Graubiinden Feri-
en konzentriert sich die RhB haupt-
sachlich auf die Markte Schweiz,
Deutschland und Norditalien. «Wir
sehen ein grosses Potenzial in den 20
Mio. Bewohnern der Lombardei und
haben fir die Bernina-Linie sechs
neue Panoramawagen angeschafft»,
erzahlt Diana Hofstetter. Im Weiteren
verfigt die RhB seit dem 1. Januar
2007 Uber eine eigene Niederlassung
in Mailand. In Deutschland und der
Schweiz lauft der Verkauf schwerge-

wichtig Gber die Bahnreiseveranstal-
ter. Ergdnzend dazu kooperiert die
RhB seit langem mit St. Moritz und
Davos in den fernen Markten USA,
Japan und China. In der Schweiz und
in Deutschland stehen nebst der
Dachmarke RhB vor allem die Produk-
te Bernina- und Glacier-Express im
Vordergrund. In Italien ist es der «Tre-
nino rosso» und in den Fernmérkten
der Glacier- und Bernina Express.

Erlebnisse inszenieren

Diana Hofstetter mdéchte kilnftig
die Bahnreisen starker inszenieren,
verschiedene Produkte miteinander
vernetzen und dadurch auch nach-
haltiger wirken. Sie will dazu noch
nicht zu viel verraten, weil ihr Team
derzeit mit Hochdruck an der Umset-
zung der Ideen arbeitet. Eine be-
deutende Rolle wird aber zweifellos
der bevorstehenden Ernennung zum
Unesco-Weltkulturerbe zukommen.
«lch méchte dieses Label mit Anrei-
zen verbinden. Die Gaste miissen das
Geflilhl bekommen, dass sie nach
Graublinden zurlickkommen mussen,
um wirklich alles erlebt zu haben.»
Mit der Vernetzung der Produkte
meint sie die Verbindung von Bahn-
reisen mit Gastronomie, Kultur und
Wellness. Der neue Kulinarik-Train
beispielsweise bietet diesen Sommer
drei landschaftlich einzigartige Stre-
cken und regionale Spezialitaten in
ausgewahlten Restaurants. «Und
wenn wir in der Nebensaison mit at-
traktiven Tages- und Mehrtagesange-
boten die Kunden und Mitarbeiter
grosser Schweizer Firmen nach Grau-
binden locken kénnen, geben wir
auch hier Vollgas», gibt sich Diana
Hofstetter zuversichtlich. Der Weg fiir
attraktive und innovative Produkte zu-
sammen mit den neuen DMO scheint
jedenfalls geebnet.
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Biindner Tourismus will
an die Weltspitze im Internet

Mit der elektronischen Tourismusplattform mochte Graubiinden zur Welt-
spitze der touristischen Internetauftritte aufsteigen. Gemass einer Unter-
suchung der HTW Chur vermogen heute nur 12 von 124 Tourismus-
Homepages in Graubiinden den modernen Anforderungen zu geniigen.

(PULS-Extra) Im Jahr 2009 wird
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laut der European Travel Commission
ein Drittel der Ferienbuchungen on-
line erfolgen. Der Internetumsatz im
europaischen Reisemarkt Ubersteigt
bereits im nachsten Jahr die 40 Pro-
zent, in den USA werden es fast 60
Prozent und in den asiatischen und
pazifischen Landern schon 20 Pro-
zent sein. Innerhalb von nur acht Jah-
ren hat sich der Umsatz auf dem
europaischen Online-Reisemarkt von
200 Mio. auf 31,4 Mrd. Euro um
den Faktor 157 vervielfacht. Damit
der Biindner Tourismus an dieser Ent-
wicklung teilhaben kann, muss er
kiinftig das Internet erfolgreich und
gewinnbringend einsetzen.

Handlungsbedarf ist gegeben

Obwohl es im Bundner Tourismus mit
Graublinden Ferien, Flims Laax, Da-
vos oder auch dem Engadin sehr gu-
te Beispiele fir Internetplattformen
gibt, fehlt eine einheitliche und inter-
national zugéngliche Méglichkeit, um
Informationen Uber Ferien in Grau-
binden schnell und kurzfristig online
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Destination Management System: das Beispiel www.davos.ch

verfigbar zu haben. Nur bei einem
Drittel der Bundner Websites sind
Online-Buchungen moglich, bei zwei
Dritteln muss sich der Gast mit einer
E-Mail-Anfrage zufrieden geben. Wei-
tere Mangel sind der Informations-
gehalt, der veraltete technologische
Standard und damit einhergehend

Travel Planner: das Beispiel www.newzealand.com

eine schlechte Servicequalitat. Grund-
legend anders prasentiert sich hier
das Bild in Osterreich, wo laut der
HTW Chur die umfassendsten und
attraktivsten Internetangebote der
Alpen vorhanden sind.

Gemeinsame Plattform

Die elektronische Tourismusplattform
Graublinden mochte nun Abhilfe
schaffen und alle Tourismusinforma-
tionen des Kantons auf einer gemein-
samen Internetplattform biindeln. Da-
bei sollen die kiinftigen Bedrfnisse
der Gaste beriicksichtigt werden und
ein einheitlicher und mehrsprachiger
Zugriff auf alle relevanten Angebote
moglich sein. Bei der Umsetzung der
elektronischen  Tourismusplattform
Graubilnden wird von den Erfahrun-
gen der bestehenden, grésseren Inter-
netplattformen in Graublinden ausge-
gangen. An den Kosten fir den Auf-
bau der Plattform beteiligt sich der
Kanton im Rahmen der Biindner Tou-
rismusreform. Die Betriebskosten sol-
len ausschliesslich durch geringe Pro-
visionen der Leistungstrager gedeckt
werden, die nur im Erfolgsfall anfal-
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Dynamic Packaging: das Beispiel www.expedia.de Customer Relationship Management: Newsletter von Arosa Tourismus.

Kultur als Multitour:

len. Damit ist die elektronische Touris-
musplattform Graublinden eine echte
Infrastrukturdienstleistung nicht nur
fir die grosseren DMO, sondern auch
die kleineren zTO. Das Vorhaben wird
von einer Projektgruppe begleitet, wel-
che aus Vertretern der Leistungstrager,
der DMO, der RhB, dem Amt fur Wirt-
schaft und Tourismus und Fachleuten
aus dem technologischen Bereich be-
steht. Die Projektleitung liegt bei
Graubiinden Ferien.

Die wichtigsten Neuerungen

Im System sind 15 bis 20 Angebots-
bindel vorgesehen, welche fir die
Gaste, aber auch die Tourismusorga-
nisationen einen unmittelbaren Mehr-
wert schaffen. Die wichtigsten finf

das Beispiel www.watchvalley.ch

Neuerungen sind:

e Destination Management System
mit einheitlicher Benutzerober-
flache und Buchungssystem

e individuelle Planung von Reisen
(Travel Planner)

e dynamische Preisgestaltung bei der
individuellen Buchung von Reisen
(Dynamic Packaging)

e Kundenpflege (Customer Relation-
ship Management)

e Kultur als Multitour

Destination Management System

Die verschiedenen Daten der Destina-
tionen werden fir den Gast hinter
eine einheitliche Oberflache gelegt.
Durch entsprechende Verlinkungen
gelangt er fur detaillierte Informatio-
nen auf die Einzelangebote der jewei-
ligen Destination. Damit wird der
ganze Kanton Graubilinden auf einer
Plattform buchbar. Hier das Beispiel
www.davos.ch, welche mit dem Des-
tination Management System «Desk-
line» arbeitet.

Individuelle Planung von Reisen

Ein so genannter «Travel Planner» er-
moglicht die individuelle, virtuelle
Planung einer Reise. Angeboten wird
dieses Tool z. B. von Neuseeland: der
Travel Planner speichert Informatio-
nen und besitzt eine Kalenderfunk-
tion, mit welchem die Reise Tag fir
Tag geplant werden kann. Die Reise-
route wird anhand einer detaillierten
Karte angezeigt.

Dynamic Packaging

Mit Dynamic Packaging kann ein
Kunde online seine Reise individuell
zusammenstellen und buchen. Das

kénnen vorhandene Pauschalen sein,
aber auch eine komplett neue Kom-
bination von einzelnen Leistungen.
Dabei kann es sich z. B. um Uber-
nachtungen, die Anreise, Skitickets,
Eintritte zu Veranstaltungen usw.
handeln. Im Bild das Portal www.ex-
pedia.de, welches diese Méglich-
keit bietet. Das Reisebiro der franzo-
sischen Staatsbahnen SNCF macht
mit Dynamic Packaging bereits einen
Umsatz von 3 Mrd. Franken jahrlich.

Customer Relationship Management
Das aktive Wissen (ber das individu-
elle Kundenverhalten erméglicht die
Kundenpflege und die Bindung von
(potenziellen) Stammgéasten. Zudem
kdnnen die Gaste auch kurzfristig und
schnell auf Angebote in der Nebensai-
son oder auf neue Angebote aufmerk-
sam gemacht werden. Im Bild der
Newsletter von Arosa Tourismus.

Kultur als Multitour

Die Blindner Kulturgiiter werden on-
line und auf mobilen Endgeraten er-
lebbar. Gaste kénnen sich z. B. einen
Tourenvorschlag fiir die spannends-
ten Kulturgiter Graubliindens zusam-
menstellen lassen und erhalten alle
relevanten Informationen fiir eine Be-
sichtigung. Audio- und Videoguides
stehen fiir den Download im Internet
bereit und sind bei der Fahrt durch
die Kulturlandschaften z.B. durch die
Radiolautsprecher des Autos oder den
MP3-Player abspielbar. Im Bild das
Westschweizer Portal www.watchval-
ley.ch. Das ans Autoradio anschliess-
bare mobile Endgerat Hoppy bietet
Informationen zu Exkursionen zwi-
schen Genf, Basel und Bern.



Die Bergbahnen sind in zahlreichen Gegenden des Tourismus-
kantons Graubtinden die grossten Arbeitgeber. Dank ihnen
erleben unsere Gaste die zauberhaften Berglandschaften. Zu-
gleich stellen sie die Lebensgrundlage fir zahlreiche Familien
in Graublinden dar. Starke Bergbahnen dienen Graubiinden
und seinen Gdsten! Damit dies auch in Zukunft so bleibt,
fordern die Bergbahnen in Graubiinden den Wintersport in
Schulen und bei der Jugend.

Bergbahnen

Bergbahnen Graubiinden, CH-7032 Laax
www.bergbahnen-graubuenden.ch, info@bergbahnen-graubuenden.ch
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Bergbahnen Graubiinden
unterstiitzen Tourismusreform

Im vergangenen Sommer haben sich die Bergbahnen Graubiinden neu

strukturiert. Die fiinf Vorstandsmitglieder decken geografisch die Gebiete

der fiinf potenziellen DMO der Biindner Tourismusreform ab. Préasident

Silvio Schmid, Geschiftsleiter der Sedrun Bergbahnen AG, will kiinftig

aktiver reformieren und kommunizieren.

(PULS-Extra) Die neue Strategie der
Bergbahnen Graubiinden méchte die
alten Stérken beibehalten, sich aber
gleichzeitig den neuen Herausforde-
rungen im Tourismus stellen. In finf
Bereichen hat der Verband seine stra-
tegischen Schwerpunkte gesetzt: In-
teressenvertretung und Zusammen-
arbeit, PR und Marketing, Angebots-
und Preisstruktur, Politik sowie Aus-
und Weiterbildung.

Reformieren und kommunizieren

Prasident Silvio Schmid méchte im
Interesse seiner 52 Mitgliedunter-
nehmen den Reformprozess im Blind-
ner Tourismus aktiv begleiten und die
Offentlichkeit breiter ber die Anlie-
gen seines Verbandes informieren.
«Wir sind bedeutende Motoren des
Bindner Tourismus und ein wichtiger
Arbeitgeber. 7,6 Mio. Mal fahren un-
sere Gaste pro Wintersaison auf un-
seren Pisten», erklart Silvio Schmid.
Der Verband &ussert sich auch zu
wirtschafts- und tourismuspolitischen
Fragestellungen. So betont der Prasi-
dent, dass die Bergbahnen Graubiin-
den z. B. durch die Férderung von Ko-
operationsprozessen bei ihren Mitglie-
dern positiven Einfluss auf die kan-
tonale Destinationsbildung nehmen
wollen. In der Angebots- und Preis-
struktur mochten die Bergbahnen
Graubiinden ihren Mitgliedern ver-
mehrt Markt- und Trenddaten liefern
sowie destinationsibergreifende Pro-
dukte fordern. Weitere Schwerpunkte
der Strategie sind die Verstarkung der
Beziehungen zur Politik sowie die For-
derung der Aus- und Weiterbildung
der Seilbahnfachleute. Im Investiti-
onsbereich steht die Optimierung
der Beschneiungsanlagen im Vorder-
grund. Bei den Marketing-Aktivitaten
konzentrieren sich die Bergbahnen
Graubiinden auf die Jugendférderung

z. B. durch preiswerte Skilager in der
Schweiz sowie die Promotion des
Bindner Winters in deutschen und
hollandischen Skihallen.

Neuer Vorstand

Analog der kinftigen DMO-Struktur
im Bindner Tourismus wurde der Vor-
stand der Bergbahnen Graubiinden
neu formiert. Nebst Prasident Silvio
Schmid amten Markus Meili, desig-
nierter CEO der Bergbahnen Engadin
St. Moritz; Peter Engler, Leiter Logis-
tik Davos Klosters Mountains; Martin
Hug, Mitglied Geschéftsleitung Weis-
se Arena Gruppe; Hanspeter Lotscher,
CEO Bergbahnen Grisch-Danusa,
und Lorenzo Schmid, VR-Président
Arosa Bergbahnen, als Vorstandsmit-
glieder. Als Geschaftsfihrer des Ver-
bandes amtet Hans-Joérg Matter aus
Laax. Damit sind die Regionen En-
gadin/St.Moritz/Stdbinden, Davos/
Klosters, Flims/Laax/Surselva, Mittel-
biunden und Arosa/Lenzerheide ver-
treten. Der Vorstand arbeitet mit einer
klaren Zuteilung der Ressorts, welche
den strategischen Schwerpunkten
entsprechen.

Silvio Schmid ist Prasident der
Bergbahnen Graubiinden.
Bild Nadja Simmen

Bergbahnen Grau-
biinden in Zahlen

Die 52 Mitglieder der Bergbahnen
Graubiinden beschaftigen allein im
Winter jeweils 3800 Mitarbeiter. Mit
den Bahnen wurden in der Saison
2005/06 ein Umsatz von 236 Mio.
Franken, mit den Nebenbetrieben
(z. B. Gastronomie) nochmals 101
Mio. Franken erwirtschaftet. Der
Cash-Flow betrug 96 Mio. Franken.
89 Mio. Franken sind investiert wor-
den. Damit betragen die kumulierten
Investitionen der Bergbahnen Grau-
blinden in den letzten Jahren 2,23
Mrd. Franken. Uber 1900 Kilometer
Pisten stehen den 7,6 Mio. Winter-
gasten zur Verfgung. Nur 23 Pro-
zent der Pisten sind beschneit. Der
weitaus grosste Teil der Wertschop-
fung wird im Winter erzielt.
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Igis-Landquart und das Biindner Rheintal sind das Logistikzentrum des Biindner Tourismus.

Bild Reto Reinhardt

Biindner Unternehmen
profitieren vom Tourismus

Der Tourismus ist stark mit den anderen Branchen im Kanton vernetzt.
Von ihm profitiert auch das Biindner Rheintal, das gemaéss einer Unter-
suchung der HTW die zweitgrosste touristische Wertschopfung in Grau-
biinden erzielt. PULS-Extra erldutert diese Wertschopfungsstudie anhand
einiger Beispiele.

(PULS-Extra) Uber 3 Mrd. Franken
jahrlich betragt die touristische Wert-
schépfung im Kanton Graubinden.
Das entspricht 24 000 Stellen. Die
Aufteilung der touristischen Wert-
schépfung in Regionen ergibt ein
Uberraschendes Bild: Nach dem
Oberengadin mit 24,5 Prozent ist das
Blindner Rheintal mit 16,1 Prozent
die zweitwichtigste Tourismusregion
Graubilndens! Es folgen die Surselva
mit 14,3 Prozent bzw. Davos mit 11,6
und Mittelblinden mit 8,6 Prozent.
Dass der Tourismus nicht nur aus der
Ubernachtung von Gasten besteht,
zeigt ein Blick auf die so genannten
tourismusverwandten Branchen. Zu

einem Drittel vom Tourismus abhé&n-
gigsind in Graubiinden der Detailhan-
del, die Banken sowie der Entsor-
gungsbereich. Zwischen einem Vier-
tel und einem Finftel liegt die Abhén-
gigkeit beim Baugewerbe, den per-
sdnlichen Dienstleistungen, den Nah-
rungsmittel- und Getrankeherstellern,
dem Grosshandel sowie den Dienst-
leistungen fur Unternehmen. Das Ga-
ragengewerbe ist zu 18 Prozent vom
Tourismus abhangig.

Logistikzentrum fiir den Tourismus

Ein Blick auf das Industriegebiet in
Igis-Landquart illustriert, warum das
Bindner Rheintal eine derart hohe

touristische Wertschépfung aufweist.
Nur schon im Bereich Nahrungsmit-
tel sind Unternehmen wie Rageth
Comestibles, die Biindnerfleisch-Pro-
duzenten Grischuna und Surselva,
Fleischhandelsbetriebe wie Carna
Grischa oder Criizer, Volg und Nestlé
mit Frisco-Findus, die La Pasteria
Fattoria AG oder Emmi mit der Rac-
letteproduktion vertreten. Aber auch
die Weinhauser Cottinelli und von
Salis, diverse Weinbaubetriebe oder
die Getrankemultis Carlsberg (Feld-
schlésschen) und Coca-Cola (Valser)
beliefern vom Biindner Rheintal aus
den ganzen Kanton. Alle genannten
Unternehmen sind sehr eng mit dem
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.. und die «Inn
Lodge», Celerina.
Bilder Fanzun AG;
Chur, Arosa und
Engadin

Tourismus verflochten. Jann Rageth
von Rageth Comestibles bezeichnet
den Tourismus denn auch als «Le-
bensnerv fiir unsere Firma». Hansrue-
di Guntli vom Weinhaus Cottinelli hat
viele Blindner Weine im Sortiment,
die «praktisch ausschliesslich von
Gasten in Graubilinden oder zuhause
als Ferienerinnerung getrunken wer-
den». Rageth Comestibles und das
Weinhaus Cottinelli beliefern je tber
1000 Biindner Betriebe vornehmlich
in der Gastronomie und Hotellerie mit
Frischprodukten bzw. Weinen. Nicht
zu vergessen ist Heineken Switzer-
land mit ihrem Standort in Chur bzw.
Felsberg. Besonders mit der erfolgrei-
chen Marke «Calanda» ist Heineken
bei den Touristen im Kanton, aber
auch in der ganzen Deutschschweiz
beliebt. «Wenn der Tourismus hustet,
bekommen wir Fieber», umschreibt
Ueli Cavelti den Bezug des Getranke-
riesen zum Tourismus.

Baubranche und Detailhandel mit
hoher Tourismus-Wertschépfung
Nebst der Nahrungsmittel- und Ge-
trankebranche ist gerade auch im
Bindner Rheintal eine grosse Anzahl
anderer Wirtschaftszweige vertreten,
welche eine bedeutende Abhangig-
keit vom Tourismus aufweisen. Dazu
gehdrt mit 25 Prozent Wertschépfung
aus dem Tourismus sicherlich die
Baubranche mit allen entsprechen-
den Dienstleistern und Handwerks-
betrieben als Zulieferanten. Gemeint
sind hier z. B. Architekten und Inge-
nieure oder Unternehmen aus den
Bereichen Heizung, Energie, Liftung,

Tourismus als wesentlicher Bestandteil des Auftragsvolumens: The Carlton

St. Moritz ...

Sanitér, Holzverarbeitung, Elektro-
und Plattenarbeiten u. v. m. Fir Ar-
chitekt Andrea Fanzun von der Fan-
zun AG mit Hauptsitz in Chur macht
der Tourismus einen wesentlichen
Bestandteil seines Auftragsvolumens
aus. Die Projekte Tschuggen Berg-
oase in Arosa, «Carlton» St. Moritz,
oder auch die «Inn Lodge» in Celeri-
na zeugen davon. Auch die Willi Haus-
technik AG mit Hauptsitz in Chur ver-
flgt Uber ein betrachtliches Auftrags-
volumen im Tourismus, wie Luzi Willi
erklart. Sie seien vor allem in Flims,
Lenzerheide und Arosa tatig. Zu den
wichtigsten Projekten im Tourismus
fir sein Unternehmen gehdren das
Hapimag-Resort Vitget Alpin in Flims,

das Hotel «Schweizerhof» in Lenzer-
heide oder auch der Zweitwohnungs-
bau in den Kurorten generell. Firmen
mit Sitz in Chur wie Joos Stahlbau,
Richner (Grosskiichen) oder Sanitas
Troesch (Kiche und Bad) erzielen
ebenfalls bedeutende Umsatze aus
dem Tourismus. An der Spitze der Ab-
hangigkeit vom Tourismus liegt aber
der Detailhandel mit 36,2 Prozent.
Als symbolische Beispiele mogen
dafir die Churer Kaufhduser Manor
und Globus gelten. Sie sind ebenso
gross gestaltet wie die Filialen in
den Grossstadten, obwoh!l Chur nur
35 000 Einwohner zahlt. Die Diffe-
renz macht zu einem grossen Teil der
Tourismus aus.

Landquarter Kamin
fiirs «Palace»

Ein gutes Beispiel fiir die Bedeutung
des Tourismus fir Unternehmen im
Bindner Rheintal ist auch die Land-
quarter Firma Schlegel Kaminbau.
Sie konnte gemass Heinrich Schlegel
den grossten Auftrag der Firmenge-
schichte diesen Sommer im Engadin
abschliessen. Fir das Luxushotel
«Badrutt’s Palace» wurden zwei Ka-
mine mit einer Gesamtlange von 90
Metern geliefert. Die 12 jeweils 6
Meter langen Elemente wurden in
der firmeneigenen Werkstatt mon-
tiert. 8 Tonnen Chromstahl sind da-
far gebraucht worden.
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Destinationen machen
Tourismus wettbewerbstahiger

Gemass Wirtschaftsleitbild Graubiinden 2010 ist der
Tourismus der Motor der Biindner Volkswirtschaft. Was
sagen die Biindner Wirtschaftsverbdnde zur Tourismus-
reform? PULS-Extra unterhielt sich mit dem Direktor des
Biindner Gewerbeverbandes, Jiirg Michel.

Jiirg Michel: Der Motor ist ins Stocken
geraten, und der Biindner Tourismus
verliert seit 1991 standig an Boden.
Ist die Tourismusreform geeignet, die-
sen Trend zu stoppen?

Jirg Michel: Ich muss es leider so
sagen: Der Tourismus ist nicht mehr
der starke Motor der Biindner Volks-
wirtschaft. Er muss es jedoch schnell
wieder werden. Es ist schon 2 vor
12. Wir haben bei der Destinations-
bildung 15 Jahre Verspatung. Ich
sehe keine Alternative zur Tourismus-

Jiirg Michel: Der Tourismus muss schnell wieder zum starken Motor der Biindner Volkswirtschaft werden.

reform. Die Destinationen machen
den Biindner Tourismus wettbewerbs-
fahiger.

In welcher Form kdnnen die Biindner
Wirtschaftsverbdnde die Tourismus-
reform unterstiitzen?

Wir nehmen nicht priméar unsere ei-
genen Interessen wahr, sondern die-
jenigen der bindnerischen Volks-
wirtschaft. Die Tourismuswirtschaft

funktioniert nach einem komplexen
System, das man in einem grdsseren

—

Zusammenhang sehen muss. Wir
kénnen in dreifacher Hinsicht Unter-
stitzung leisten: Informieren, Zu-
sammenhange aufzeigen und in der
Umsetzung mitarbeiten.

Welche Erfahrungen aus den andern
Branchen kann sich der Tourismus
zunutze machen?

Die Situationsanalyse des Amtes fir
Wirtschaft und Tourismus war sehr
wertvoll fir die Auslésung der Reform.
Die Ergebnisse sind dramatisch und

Bild Jakob Menolfi
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Die Geschaftsfilthrer der Dachorganisationen der Wirtschaft Graubiinden gestalten die Tourismusreform aktiv mit: (von links)

Jiirg Domenig, Jiirg Michel, Marco Ettisberger.

haben viele erst aufgeweckt. Typi-
scherweise fehlten bis anhin dem Tou-
rismus solche aggregierten Kennzah-
len. Mit der in der Gbrigen Wirtschaft
langst bekannten Balanced Scorecard
(BSC) als Fuhrungs- und Monitoring-
system wird dieser Mangel nun be-
hoben. Dasselbe gilt fir das Thema
Zusammenschlisse. Das Baugewerbe
in Graubtinden ist das beste Beispiel
dafiir, dass es dabei nicht um die
Gewinnmaximierung, sondern ums
nackte Uberleben geht. Mit der an-
gestrebten Destinationsstruktur setzt
die Reform auch hier am richtigen
Ort an.

Gemdss der Wertschopfungsstudie
der HTW Chur sind z.B. der Detailhan-
del, das Baugewerbe und die Nah-
rungsmittelproduktion in Graubiin-
den sehr eng mit dem Tourismus ver-
netzt. Ist diesen Unternehmen diese
Abhangigkeit iberhaupt bewusst?

In den klassischen Tourismusregio-
nen wie dem Engadin oder Davos si-
cherlich. Weniger der Fall diirfte dies
im Blndner Rheintal sein, wo wegen
der Vorleistungen die zweithéchste
touristische Wertschopfung erzielt
wird. Deshalb wird auch eine mogli-
che branchenibergreifende Touris-

musabgabe nicht nur eitel Freude
auslésen.

Ist eine solche Kantonale Tourismus-
abgabe iiberhaupt zur Finanzierung
der kiinftigen Destinationen geeignet?
Lassen Sie mich eine Vorbemerkung
machen: Ich bin kein Verfechter neu-
er Abgaben. Das habe ich in meiner
mehr als zehnjahrigen Tatigkeit beim
Gewerbeverband bewiesen. Weil zu
viel fir die Entwicklung der Bindner
Volkswirtschaft auf dem Spiel steht,
mussen wir wohl Gber den eigenen
Schatten springen. Zum einen hat der
Tourismus schlicht zu wenig eigene
Kraft, um die allgemein als richtig
erkannten Massnahmen selber zu
finanzieren. Und zum andern ist es
auch nicht die alleinige Aufgabe des
Tourismus, weil viele andere Bran-
chen stark von ihm profitieren. Ubri-
gens wirde eine KTA in sehr vielen
Fallen eine bisherige Abgabe nur er-
setzen. Sie ist also nicht Gberall eine
zusatzliche Belastung, sondern er-
fasst auch Trittbrettfahrer. Die Uber-
wiegende Mehrheit der rund 70 Pra-
sidenten unserer Sektionen ist denn
auch grundsatzlich nicht gegen eine
KTA. Es kommt aber auf ihre genaue
Ausgestaltung an.

Bild Tamara Defilla

Wie werden Sie in Bern als neuer Na-
tionalrat die Interessen der Biindner
Wirtschaft und des Tourismus wahr-
nehmen?

Erstens: Die jlngste Vergangenheit
hat es ganz deutlich gezeigt: Nur
eine starke Schweizer Wirtschaft
bedeutet Wachstum fiir den Kanton
Graubiinden. Zweitens: Der Touris-
mus ist ein wesentlicher Wirtschafts-
zweig, der 240 000 Personen be-
schéftigt; das sind doppelt so viele
wie im Bankensektor. Zudem findet
der Tourismus weitgehend in Rand-
regionen statt, wo es kaum alternati-
ve Erwerbsméglichkeiten gibt. Diese
beiden Parameter werde ich bei allen
Aktivitaten im Parlament beachten.
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Flankierende Massnahmen
zur Tourismusreform

Der Kanton unterstiitzt den Reformprozess durch flankierende Massnahmen,

welche dem gesamten Biindner Tourismus zugute kommen. Schwerpunkte

sind die elektronische Tourismusplattform Graubiinden, ein neues Fiithrungs-

und Monitoringsystem, die Marke graubiinden, die Finanzierung des Touris-

musmarketings sowie das Qualitdtsmanagement bei den DMO.

Konsequente
Anwendung der
Marke graubiinden.
Bild Lenzerheide

Tourismus
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(PULS-Extra) Mit der elektronischen
Tourismusplattform méchte Graubin-
den bis Ende 2008 zur Weltspitze der
touristischen Internetauftritte aufstei-
gen. Alle Tourimusinformationen des
Kantons werden auf dieser Plattform
gebiindelt und buchbar gemacht. Wei-
tere Informationen dazu sind auf den
Seiten 30 bis 31 verflighar. Die ande-
ren flankierenden Massnahmen der
Bindner Tourismusreform werden
nachfolgend kurz vorgestellt.

Neues Fiihrungs- und
Monitoringsystem

Mit der Balanced Scorecard (BSC)
wird im Blndner Tourismus ein Flh-
rungs- und Monitoringsystem einge-
fihrt, das sich in der Wirtschaft in den
letzten Jahren bewéhrt hat. Damit
wird es moglich sein, den Tourismus-
erfolg nicht nur anhand der gangigen
Methode der Logiernachtezahlen,
sondern mit einem ausgewogenen
Kennzahlensystem zu beurteilen. Das
speziell flr Destinationen weiterent-
wickelte System gliedert sich in die

Perspektiven  Finanzen/Ergebnisse,
Gaste, Marketing, Prozess- und Tou-
rismustrager, Innovation sowie Mitar-
beiter/Infrastruktur. Nebst finanziel-
len Kennzahlen bericksichtigt BSC
auch strategische- und Friihwarnindi-
katoren. Damit kann die Qualitat der
Umsetzung der Strategie beurteilt
werden. Die Grundlage dazu bilden
die Businessplane der DMO, welche
BSC als Fihrungs- und Controlling-
system einbauen miussen. Derzeit
wird in Davos die Balanced Scorecard
als Pilotprojekt fir DMO getestet.

Marke graubiinden optimal einsetzen
Der Tourismus- und Wirtschaftsstand-
ort Graublinden verftigt mit der Mar-
ke graubiinden Uber eine tragfahige,
breit abgestiitzte Regionenmarke. Die
DMO und zTO mussen die Marke
graubinden optimal einsetzen, um
den gegenseitigen Imagetransfer zu
ermoglichen. Paradebeispiel ist Len-
zerheide Tourismus, welche das Cor-
porate Design der Marke graubiinden
bereits vollumfanglich in den neuen
Auftritt von «Lenzerheide» integriert
hat. Beim Einsatz der touristischen
Marken muss beachtet werden, dass
diese nicht Selbstzweck sind, son-
dern als Imagetrager fur den Verkauf
von touristischen Leistungen dienen.
Demnach gelten die Grundsatze
«Leistung vor Marke» und «Markt vor
Marke». Es soll diejenige Marke zur
Anwendung gelangen, deren ldentitat
am ehesten dem Angebot entspricht
und die im entsprechenden Markt am
ehesten prasent ist.

Finanzierung Tourismusmarketing

Die Finanzierung des Tourismusmar-
ketings erfolgt heute auf kommunaler
Ebene mittels der Tourismusforde-
rungsabgabe. Sie wird von den Unter-
nehmen entrichtet, die vom Touris-

mus profitieren. Ebenfalls Sache der
Gemeinden ist die Erhebung der
Kurtaxe, welche von den Ubernach-
tenden Gasten z. B. fur den Betrieb
des Informationsbiros und von Gaste-
programmen bezahlt wird. Die Abga-
ben werden also dezentral aufgrund
kommunaler Gesetzgebungen erho-
ben. Weitere private Finanzierungsin-
strumente fir das Tourismusmarke-
ting sind Werbetaxen in der Hotellerie
und gemeinsame Marketingpools von
Tourismusorganisationen und Berg-
bahnen. Diese dezentrale Struktur ist
sehr kompliziert und umfasst bei wei-
tem nicht alle Betriebe, welche auch
Nutzniesser des Tourismus sind. Des-
halb prift der Kanton die Schaffung
einer Kantonalen Tourismusabgabe
(KTA), welche die kommunalen Abga-
ben ganz oder teilweise ersetzt. Die
daraus entstehenden Mittel fliessen
wieder in die Destinationen zuriick
und kdénnten flexibler eingesetzt wer-
den. Durch das zentrale Inkasso kénn-
te der administrative Aufwand verklei-
nert werden. Die KTA wirde zudem
das Tempo der Tourismusreform po-
sitiv beeinflussen. Die mogliche Aus-
gestaltung dieses Finanzierungsin-
struments durch die Unternehmen
in Graublinden ist momentan Gegen-
stand von Gesprachen mit den Bilind-
ner Wirtschaftsverbanden.

Qualitdtsmanagement bei den DMO
Das Qualitatsmanagement besteht
aus den drei Kernelementen Quali-
tatsstandards,  Qualitatscontrolling
und Reklamationsmanagement. Fir
alle drei Bereiche stehen dem Touris-
mus gut eingefihrte Management-
Werkzeuge zur Verfigung. Die entste-
henden DMO muissen im Business-
plan den Nachweis erbringen, dass
sie das Qualitatsmanagement profes-
sionell wahrnehmen.



DIE BUNDNER TOURISMUSREFORM 17. MARZ 2007 | 39

PULS-Extra Marz 2007

Adresse: Graubiindner Kantonalbank, Marketing,
Postfach, 7002 Chur (marketing@gkb.ch)
PULS-Extra erscheint in Zusammenarbeit von

Amt fiir Wirtschaft und Tourismus Graubiinden
(Eugen Arpagaus, Michael Caflisch)

Hotelierverein Graubiinden (Jirg Domenig),
Graubiindner Kantonalbank (Daniel Michel)

Herausgeber: Siidostschweiz Presse AG, Chur,
in Zusammenarbeit mit PULS-Partnern
Redaktion: dettofatto media, Reto Kiing,
Beilagenredaktion «Die Siidostschweiz», Daniel
Bargahr (Redaktionschluss 26. Februar 2007)
Redaktionelle Mitarbeit: Ueli Handschin
Titelbild: Zervreilahorn im Valsertal

(Bild Graubtinden Ferien)

Eine Beilage zu «Die Siidostschweiz»,
Regionalausgabe Graubiinden, und
«Biindner Tagblatt» vom 17. Marz 2007




Welchen Gipfel stirmen Sie?

Vertrauen Sie uns Ihr Vermoégen an — denn Performance ist fiir uns etwas Natiirliches.

Reto Michel, Tourenskiwanderer und Private Banker, tiberzeugt Sie durch Leistungsbereitschaft und Engagement. Sie pro-
fitieren von seiner hohen Kompetenz in der GKB-Finanzberatung. Mittels umfassender Analyse erhalten Sie Thre massge-
schneiderte Anlageberatung — Natiirlich steuer- und vorsorgeoptimiert. Wir halten die passende Anlagestrategie fiir Ihren
Gipfelsturm bereit. Denn, Ihre Ambitionen und Ziele sind unser Antrieb, mit Ihnen gemeinsam zu wachsen.

www.gkb.ch/privatebanking

( Graubiindner
Kantonalbank

Private Banking




