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Zusammenfassung

Zusammenfassung

Hintergrund

In der gegenwartig laufenden Reform des Biindner Tourismus sollen mit verschiedenen Massnahmen
die Tourismusstrukturen effizienter gestaltet, die Aufgabenteilung zwischen verschiedenen Vermark-
tungsorganisationen geklart, der Marktauftritt sowie der Verkauf professionalisiert und damit allgemein
die Wettbewerbsfahigkeit erhéht werden. Als flankierende Massnahme zur laufenden Strukturreform
wurde im vorliegenden Bericht eine Strategie fir das Segment des natur- und kulturnahen Tourismus
ausgearbeitet. Der Bericht baut auf einem Analyseteil auf, der die Positionierung des natur- und kul-
turnahen Tourismus im Markt aufzeigt und mit eigenen Untersuchungen die Bedeutung der Natur- und
Kulturwerte im Bundner Tourismus beschreibt. Mit Befragungen und Workshops wurden die Defizite
und die daraus abgeleiteten Handlungsebenen fir eine qualitative und 6konomische Aufwertung defi-
niert. Diese Handlungsebenen fuhren schliesslich zur Formulierung einer Strategie, die sich zum Ziel
setzt, mit geeigneten Massnahmen gegen Innen den natur- und kulturnahen Tourismus in Graubin-
den zu bindeln und schliesslich die Voraussetzungen zu schaffen, damit die Wertschépfung fir den
Kanton Graubiinden aus den vielfaltigen Natur- und Kulturwerten erhdht werden kann. Integrierende
Bedingung fur die Erh6hung der Werstschépfung ist ein aktiver Natur- und Umweltschutz, der Einbe-
zug der einheimischen Bevélkerung und der Gaste, damit eine nachhaltige Entwicklung gewahrleistet

werden kann.

Fur die Umsetzung des Vorhabens wurde eine Kerngruppe gebildet. Diese besteht aus Michael
Caflisch (Amt fur Wirtschaft und Tourismus Graubiinden / Auftraggeber), Urs Wohler (Direktor Enga-
din/Scuol Tourismus AG), Denise Dillier (Direktorin ViamalaFerien), Christoph Jaag (Grossrat und
Tourismusberater), Rebecca Gopfert (Fachstelle Tourismus und Nachhaltige Entwicklung, Center da
Capricorns) und Stefan Forster (Projektleiter / Fachstelle Tourismus und Nachhaltige Entwicklung,

Center da Capricorns).

Definition natur- und kulturnaher Tourismus

Im Zentrum des natur- und kulturnahen Tourismus steht das Erleben von intakten Natur- und Kultur-
werten. Natur- und kulturnaher Tourismus tragt dazu bei, dass die Natur und die Landschaft erhalten
bleiben und schonend weiterentwickelt werden kénnen. Die authentische Kultur wird geférdert und
belebt, das Mitspracherecht der einheimischen Bevolkerung ist gewahrleistet, die regionale Wirtschaft
der Ferienregion wird brancheniubergreifend einbezogen und die Begegnungen zwischen Einheimi-
schen und Gasten werden ermdglicht. Natur- und kulturnaher Tourismus ist ein integrativer Ansatz fur
die nachhaltige Regionalentwicklung (Definition Fachstelle Tourismus und Nachhaltige Entwicklung,

Wergenstein).

Analyseteil kompakt
Diverse Trendstudien fir den Tourismus zeigen, dass immer mehr Gaste in den Ferien das authenti-
sche Natur- und Kulturerlebnis suchen. Es wird ein deutlicher gesellschaftlicher Wertewandel hin zu

Ruhe und Stille, Zeit und Musse, Umwelt, Gesundheit und Nachhaltigkeit sichtbar, der fir das Seg-
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ment des natur- und kulturnahen Tourismus von grosster Bedeutung ist, weil die nattrlichen und kultu-
rellen Attraktionen diese Werte «verkérpern» und transportieren. Die Konsumforschung spricht in die-
sem Zusammenhang unter anderem vom wachsenden Segment des «lifestyle of health und sustaina-
bility» (LOHAS), also jene Bevolkerungsgruppe, die in ihrem Konsumverhalten verstarkt auf Gesund-
heit und Nachhaltigkeit achtet (Wenzel et al. 2007).

Graubunden ist, was die Natur- und Kulturwerte betrifft, ein ausgesprochen vielféltiger Kanton und
wird von Aussen auch als solcher wahrgenommen. Darum werden gerade in der Tourismusbranche
auch die imagepragenden Elemente, wie intakte Natur und Kultur, in den diversen Kommunikations-
medien Uberdurchschnittlich oft als «Verkaufsargument» und Reisemotiv in den Vordergrund gestellt.
Dies bedeutet, dass Natur und Kultur nicht nur entscheidende Faktoren fiir den landlichen Tourismus
darstellen, sondern eben auch fur die wertschépfungsintensiven Tourismusraume von zentraler Be-
deutung sind. Insbesondere im potenzialstarken Sommertourismus gewinnt der natur- und kulturnahe
Tourismus Marktanteile. Aber auch vermehrt im fir Graublinden klassischen Wintertourismus, der in
den letzten Jahren aus diversen Grinden an die 6konomischen und infrastrukturellen Wachstums-

grenzen stosst, wird die Vermittlung und Angebotsgestaltung im Natur- und Kultursegment wichtiger.

Analyseteil in Kiirze

Natur- und kulturnaher Tourismus generiert Wertschdpfung:

=  Wertschdpfungspotenzial im naturnahen Tourismus in der Schweiz
CHF 2.3 Mrd. pro Jahr (Siegrist 2002)

= Touristische Wertschopfung im Schweizerischen Nationalpark
CHF 8.8 — 12.8 Mio. pro Jahr (Kupfer 2000)

» Touristische Wertschopfung des Oko-Tourismus in den USA
77 Mrd. US-Dollar (International Ecotourism Society 2007)

= Touristische Wertschopfung in den italienischen Schutzgebieten (National- und Regionalparks)
Euro 8 Mrd. (Ecotour 2006)

Die gesellschaftlichen Trends sprechen fir einen natur- und kulturnahen Tourismus:

= neuer Lebensstil und Konsumtyp (LOHAS), der sich an Nachhaltigkeit und Gesundheit orientiert.
Mehr als 30% der Konsumenten in Europa werden diesem Typ zugerechnet (Wenzel et al. 2007)

= @kologische, ethische und soziale Werte beim Reisen werden wichtiger (Bosshart & Frick 2006)
= die reine Natur wird knapp und dadurch wertvoller (Bosshart & Frick 2006)

= Klimaénderung bewirkt starke Umsatzeinbussen im Winter — mogliche Kompensation durch Som-
mertourismus (Muller & Weber 2007)

=  Wiederentdeckung des regional Einzigartigen (Bosshart & Frick 2006)
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Relevante und ausgepragte Werte der Marke graubiinden aus der Sicht der Gaste
(représentative Umfrage von Interbrand Zintzmeyer & Lux, Mai 2007):

= urspringliche Landschaften
= intakte Ortsbilder
= breites kulturelles Angebot

= nachhaltiger Umgang mit Ressourcen

Natur- und kulturnaher Tourismus spielt auch in den grossen Tourismusorganisationen (Arosa, Davos,
Flims-Laax, Klosters, Lenzerheide, Samnaun, Scuol, St.Moritz) eine Rolle:

= beirund 80% der Angebote im Sommer sind Natur- und Kulturwerte die Angebotsattraktionen
(Angebotsanalyse Fachstelle Tourismus und Nachhaltige Entwicklung, Sommer 2007)

= rund 75 % der in der Werbung verwendeten Bilder stellen den Natur- und Kulturraum dar
(Bildanalyse Fachstelle Tourismus und Nachhaltige Entwicklung, Sommer 2007)

Fazit: Gesellschaftlich und 6konomisch ist natur- u nd kulturnaher Tourismus einer der grossen
Tourismustrends der nachsten Jahre!

Defizite und Handlungsfelder

Ist Graubiinden bereit fur diesen touristischen Trend? Das ist die Schlusselfrage fiir die Ermittlung der
Defizite und der Handlungsfelder im natur- und kulturnahen Tourismus in Graublinden. Recherche-
analysen von bestehenden Untersuchungen, eigene Erfahrungen, Befragungen von Destinationen
und einzelner Anbieter sowie zwei Workshops mit betroffenen Akteuren, Leistungstrdgern und Exper-
ten geben Antwort auf diese Frage und liefern die Grundlage fir die Definition einer kantonalen Stra-

tegie.

Fur den natur- und kulturnahen Tourismus in Graubiinden wurden folgende Defizite ausgemacht:
= Erlebnisdefizit

= Innovationsdefizit

= Sensibilitatsdefizit

=  Wissenszugangsdefizit

=  Ordnungs- und Wertschdpfungsdefizit

= Qualitatsdefizit

= Vernetzungs- und Koordinationsdefizit

= Kulturdefizit
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Strategie

Aus der Analyse und den Defiziten wurde die Strategie abgeleitet. Die Strategie baut auf der Vision
auf, dass Graubiinden die fihrende Rolle im natur- und kulturnahen Tourismus behdlt und ausbaut.
Die Strategie definiert ein operatives Zielsystem und schlagt folgende Handlungsfelder vor, damit die

Vision erreicht werden kann.

= Gemeinsame Strategie

= Instrumentarium fir die Produkte- und Angebotsentwicklung
= Aus- und Weiterbildung

=  Offentlichkeitsarbeit / Sensibilisierung der Akteure

= Netzwerk und Erfahrungsaustausch

= Qualitatskriterien

= Angewandte Forschung und Entwicklung

Fur die effiziente und professionelle Umsetzung die  ser Handlungsfelder schlagt die Strategie
als zentrales Element die Schaffung einer Kompetenz - und Koordinationsstelle vor. Diese hétte
die Aufgabe, die Handlungsfelder mit geeigneten Mas  snahmen umzusetzen und die Akteure in
ihren Aktivitdten zu koordinieren. Im Kern geht es dabei um die Sicherung einer gemeinsamen
Strategie, um die Koordination der Anbieter, der Wi ssenstrager und der Verkaufsstellen, um
die Qualitatsverbesserung des Angebotes und des Nat  ur- und Kulturerlebnisses, um die Stei-

gerung der Wertschépfung und um eine effiziente und innovative Angebotsproduktion.

Der Bericht schliesst mit einem Vorschlag fir das w eitere Vorgehen

2008
Bereinigung Strategie, Aufbau und Organisation Kompetenzstelle, Definition und finanzielle Sicherung

Betriebsphase:

a) Definition der organisatorischen Struktur

b) Massnahmenplan und Aufbau von Kooperationen fiir die einzelnen strategischen Handlungsfelder
c) Offentlichkeitsarbeit und Sensibilisierung gegen Innen

d) Aufbau und Pflege des Netzwerkes natur- und kulturnaher Tourismus in Graubinden

e) Ausarbeitung von ersten Umsetzungsbeispielen (insbesondere exemplarische Angebotsentwick-
lung)

f) Business- und Finanzplan, d.h. Sicherung langerfristige Finanzierung und quantifizierte Zielset-
zung (Steigerung der Wertschépfung im natur- und kulturnahen Tourismus Graubindens) fir die
Betriebsphase

2009 - 2012

Betriebs- und Umsetzungsphase
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Zielsetzung des Projektes

1 Einleitung

Der landwirtschaftliche und gewerbliche Strukturwandel fuhrt in vielen peripheren Regionen der Alpen
zu erheblichen Problemen. Die traditionelle Berglandwirtschaft als Einkommensbasis verliert zuneh-
mend an Bedeutung. Im Gegensatz zu den 1960er und 1970er Jahren kdnnen die anderen Branchen
diesen kontinuierlichen Rickgang nicht mehr auffangen. Besonders das Gewerbe, welches in den
Randregionen Uber lange Zeit einen starken Beschaftigungseffekt hatte, verliert seit 10 — 15 Jahren an
Gewicht. Wegen der fehlenden Beschaftigungsgrundlage wandert ein Teil der jingeren Bevélkerung
in die regionalen und nationalen Zentren ab. Daraus resultiert ein sozialer Substanzverlust fir viele
Dorfer im Berggebiet, der wiederum dazu fuhrt, dass oft die personellen Ressourcen fir eine innova-
tive Weiterentwicklung fehlen. Indirekte Folge des Rickgangs der regionalen Wirtschaftskraft und des
Abbaus von Arbeitsplatzen sind die Gefahrdung der o6ffentlichen Infrastruktur und Dienstleistungen.
Wie die aktuellste Analyse des Amtes fir Wirtschaft und Tourismus Graubiinden (AWT) zu den poten-
zialarmen Raumen in Graubliinden zeigt, steht flachenmassig der grossere Teil des Kantons Grau-

biinden an einem soziodkonomischen Wendepunkt (Cavelti & Kopainsky 2006).

Einen Rickschlag hatte im letzten Jahrzehnt auch der Bindner Tourismus zu verzeichnen (AWT
2007). Das AWT will dieser Entwicklung durch eine Umstrukturierung entgegenwirken und Géste aus
neuen Markten gewinnen. Zur Umstrukturierung gehoéren die Bildung von Destinationsmanagement-
Organisationen (DMO) und so genannten zukiinftigen Tourismusorganisationen (zTO), welche Marke-
tingmandate an DMO oder an andere Verkaufsorganisationen erteilen sollen.

Eine wichtige Rolle in dieser laufenden Strukturreform spielt der natur- und kulturnahe Tourismus.
Laut der Umfrage Interbrand Zintzmeyer & Lux von 2007 steht Graubiinden fur authentische, naturna-
he Ferien. Intakte Natur- und Kulturraume sind sowohl fir die die landlichen Gebiete, wo der Touris-
mus oft die einzige Entwicklungsmdglichkeit darstellt, wie auch fur die Destinationen von grosser tou-
ristischer Bedeutung. Der wertschopfungsintensive Tourismus profitiert ausserdem vom intakten Na-

tur- und Kulturpotenzial benachbarter landlicher Raume.

Die bisher gebrauchliche Unterscheidung von «landlichem» und «wertschopfungsintensivem» Tou-
rismus ist zu Uberdenken. Statt von «léandlichem Tourismus» wird deshalb im Folgenden der Begriff
«natur- und kulturnaher Tourismus»'. verwendet. Ein solcher Tourismus baut auf dem natiirlichen und
kulturellen Reichtum Graubindens auf. Die Erhaltung und die angepasste Weiterentwicklung der Na-

tur- und Kulturwerte sind somit entscheidende Basisfaktoren des natur- und kulturnahen Tourismus.

Die Fachstelle fur Tourismus und Nachhaltige Entwicklung im Center da Capricorns hat in Zusam-
menarbeit mit einer Kerngruppe, einer Expertengruppe (siehe Anhang 1) und mit wichtigen Akteuren
und Institutionen eine Strategie fir den natur- und kulturnahen Tourismus in Graubinden formuliert. In
der Projektentwicklung wurde mit dem Aufbau eines Akteurnetzwerkes begonnen. Zahlreiche leis-
tungstrager wurden in die Formulierung der strategischen und operativen Zielsetzung einbezogen. In

! Definition von «natur- und kulturnahem Tourismus» siehe im Glossar (Kap. 7)
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der konkreten Umsetzung der vorliegenden Strategie Ubernimmt dieses Netzwerk v.a. auch in der

Angebotsproduktion eine entscheidende Rolle. Bereits funktionierende Aktivitdten im natur- und kul-

turnahen Tourismus sollen gezielt miteinander vernetzt werde. Dies betrifft z.B. das gesamte Segment

des Langsamverkehrs, des Offentlichen Verkehrs, der Hotellerie und Gastronomie, der Landwirt-

schaft, der Biindner Museen etc. .

2

Zielsetzung des Projektes

2.1 Grundsatze

Im Zentrum steht die nachhaltige, touristische Entwicklung des Natur- und Kulturraumes Graubin-
den

Es braucht vorderhand keine neuen Studien. Die existierenden Grundlagen werden zusammenge-
fasst und in einen umsetzungsorientierten Projektansatz integriert.

Das Projekt ist eine Querschnittaufgabe. Verschiedene sektoralpolitische Bereiche werden einge-
bunden (Regionalpolitik, Land- und Forstwirtschaft, Gewerbe, Raumentwicklung, Tourismusreform
etc.).

Das Projekt ist aktiv eingebunden in die laufende Strukturreform des Bundner Tourismus.

Das Hauptgewicht liegt in der Arbeit nach Innen. Mit der Projektidee wird eine eigentliche Ange-
botsproduktion fir den Bundner Natur- und Kulturtourismus geschaffen. Dabei werden auch ent-
sprechende Fragestellungen in den zukiinftigen DMO inhaltlich behandelt.

2.2 Ziele

1. Die Akteure haben eine gemeinsame Vorstellung, was natur- und kulturnaher Tourismus ist und
was kurz- und mittelfristig erreicht werden soll.

2. Die Winsche und Bedirfnisse der Akteure des natur- und kulturnahen Tourismus in Graubinden
sind bekannt.

3. Die Akteure kennen die Griinde, warum viele Angebote heute nicht funktionieren.

4. Entwickeln eines konkreten Instrumentariums zu handen der Akteure fur die Planung und Umset-
zung von marktfahigen natur- und kulturnahen Angeboten.

5. Die Offentlichkeit weiss, was im Bereich des natur- und kulturnahen Tourismus l4uft.

6. Ausarbeiten einer Strategie fir den «natur- und kulturnahen Tourismus in Graubinden».
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Tab 1.: Ziele.

WAS

WIE (konkretes Vorgehen)

1. Gemeinsame Vorstellung entwickeln

IST: Die soziobkonomische Bedeutung des na-
tur- und kulturnahen Tourismus fir eine nachhal-
tige Regionalentwicklung analysieren. Auswer-
tung bestehende Studien, Experten-Interviews,
etc...

SOLL: Vorschlag unterbreiten: Formulierung
einer Strategie gegen Innen fir den natur- und
kulturnahen Tourismus in Graublnden, (6ffent-
lich) diskutieren, beschliessen.

2. Winsche kennen

Workshop organisieren, Experten-Interviews,
Winsche sammeln, diskutieren und konkretisie-
ren.

3. Griinde kennen

In Kern- und Expertengruppe aufgrund der
Workshops und Experten-Interviews Vorschlag
ausarbeiten, vertiefen.

4. Instrumentarium ausarbeiten und zur Verfi-
gung stellen

In Kern- und Expertengruppe aufgrund der
Workshops und Experten-Interviews Vorschlag
ausarbeiten, vertiefen.

5. Offentlichkeit informieren

Sensibilisierung der Offentlichkeit und der Touris-
tiker/<innen fur die naturlichen und kulturellen
Werte und deren touristische Bedeutung durch
Podiumsanlass, Beitrag Puls (Beilage Sudost-
schweiz), Medienmitteilungen, etc.

6. Strategie «Natur- und kulturnaher Tourismus
in Graublinden»

Ziele und noétige Massnahmen fiir die Verbesse-
rung im natur- und kulturnahen Tourismus defi-
nieren

2.3 Ergebnisse

= Analyse der Ausgangslage des natur- und kulturnahen Tourismus in Graubiinden.

= Ermittlung der Defizite und der Handlungsfelder im natur- und kulturnahen Tourismus in Grau-

binden.

= Strategiepapier: Aufbau einer flankierenden Strategie fur den natur- und kulturnahen Tourismus

innerhalb der Strukturreform des Blindner Tourismus.

» Sensibilisierung / Kommunikation: Offentliche Diskussionsveranstaltung als «kick off» und The-

mensetzung. Pressekonferenz und Medienmitteilung mit den Ergebnissen aus dem Projekt. Aufbau

eines Akteur-Netzwerkes zum natur- und kulturnahen Tourismus (Experten, Akteure, Institutionen

und Anbieter aus den Regionen). In Kooperation mit dem Kommunikationsprojekt klein und fein’

von Graubiinden Ferien.

= Instrumentarium: Vorschlag eines Instrumentariums / Hilfestellungen fir die Unterstitzung der

touristischen Entwicklung des natur- und kulturnahen Tourismus.

= Planungsvorschlage weiteres Vorgehen.
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3 Analyseteil — Der natur- und kulturnahe Tourismus

Der allgemeine Trend hin zum natur- und kulturnahen Tourismus und dessen Wertschépfungspoten-
zial werden in den Kapiteln 3.1 und 3.2 aufgezeigt. Die Bildanalyse in Kapitel 3.3 und die Angebots-
analyse in Kapitel 3.4 aus dem Jahr 2007 zeigen, dass die grossen Tourismusorte Graubiindens be-
reits heute sowohl in der Werbung als auch mit ihren Angeboten auf die intakten Natur- und Kulturwer-
te des landlichen Raumes setzen. Wie erfolgreich der natur- und kulturnahe Tourismus in rein landli-
chen Gebieten sein kann, zeigen die finf Fallbeispiele in Kapitel 3.5 auf, die vor allem hinsichtlich

ihrer Erfolgsfaktoren, Entwicklungsdefizite und Wertschépfungspotenziale untersucht wurden.

3.1 Trend

Der globale Tourismusmarkt steht vor Verdnderungen. Verschiedene Faktoren fiihren dazu, dass sich
die gesellschaftlichen und damit die 6konomischen Rahmenbedingungen erheblich verandern. Dieser
Abschnitt versucht anhand einer Literaturrecherche die wichtigsten Veranderungsfaktoren zu benen-
nen und daraus vor allem die Schlusse fir das Segment des natur- und kulturnahen Tourismus zu
ziehen.

Die wichtigsten Faktoren im externen Umfeld (Gesellschaft, Okonomie und Okologie) des Tourismus
kénnen wie folgt zusammengefasst werden (Bosshart & Frick 2006, European Travel Commission
2006):

Gesellschaftliche Faktoren:

= Die alteren Bevdlkerungsgruppen werden in Europa kurz- bis mittelfristig weiterhin anwachsen. Die
Anzahl der Kinder und der Jugendlichen gehen zuriick.

= Die Pluralisierung der Gesellschaft und die damit verbundene Individualisierung nehmen zu. Die
Gesellschaft differenziert sich horizontal in sozialen Milieus und nicht mehr vertikal in einer Klas-
sengesellschaft.

= Daraus entstehen auch neue Familienstrukturen. Die klassische birgerliche Kleinfamilie zerfallt in
viele verschiedene «Familienvarianten». Die Anzahl der Singles nimmt zu.

= Allgemein wachst das Gesundheits- und Umweltbewusstsein. Gebiete mit verschmutzter Luft und
verbauten Landschaften werden gemieden.

= Wertewandel in der Gesellschaft: 6kologische, soziale und ethische Werte werden wichtiger.

Okonomische Faktoren:
= Der Wettbewerb wird intensiver. Gaste erwarten mehr Leistung fur weniger Geld.
= Polarisierung der Nachfrage nach Billig- und Luxusangeboten.

= Nachhaltigkeit, Umwelt und Gesundheit werden beim Kaufentscheid zum bedeutenden Faktor
(Nachhaltigkeits-Labeling, Fair Trade)

= Klassischer Wintertourismus in den Alpen stésst an seine Wachstumsgrenzen. Sommer mit 6ko-
nomischem Wachstumspotenzial.
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Okologische Faktoren:
= Reine Natur wird knapp und dadurch wertvoller

= Klimaveranderung fuhrt zur Verschiebung von regionalen Vor- und Nachteilen (Schnee wird knapp,
Naturkatastrophen und Hitzeperioden nehmen zu etc.)

= Erneuerbare Energien gewinnen an Bedeutung, weil sie der Klimaerwdrmung entgegenwirken und
weil die Olreserven knapp werden.

= Individualverkehr wird zum 6kologischen Problem und Staus nehmen zu.

Diese Faktoren fuihren dazu, dass sich das Konsumverhalten der Menschen in der westlichen Welt
verandert. Unter anderem werden Nachhaltigkeit, Umwelt und Gesundheit zu zentralen Motiven in der
Kaufentscheidung. Produkte und Angebote muissen diverse 6kologische, ethische, gesundheitliche
und 6konomische Zusatznutzen bieten. Die Konsumforschung spricht in diesem Zusammenhang vom
«Lifestyle of health and sustainability” (LOHAS). Gesundheit und Nachhaltigkeit sind in verschiedenen
Méarkten Megatrends. Von der Finanz- bis zur Automobilindustrie richten sich die Anbieter dement-
sprechend mit «LOHAS-Produkten» auf die Kundenwiinsche aus. Die neusten Untersuchungen zei-
gen, dass bereits Uber 30 % der européischen Bevélkerung zu den LOHAS gezahlt werden kénnen.
Der Soziologe Paul Ray, der Ende der 1990er Jahren den Begriff LOHAS gepréagt hat, geht von einem
Umsatzvolumen von 230 Mrd. US-Dollar aus, die auf dem US-Markt kiinftig in der LOHAS Industrie zu
verdienen sind. Der 6ko-soziale Mehrwert wird zu einem wichtigen Kaufargument. Die LOHAS sind
gepragt durch eine deutliche Affinitat gegeniiber Okologie, Asthetik, Stil und Design. Dies hat Konse-
quenzen fur viele Bereiche der Wirtschaft und der Gesellschaft: von der Architektur Gber das Produk-
tedesign bis zum Freizeit- und Tourismusangebot. Gesund, fair, 6kologisch und nachhaltig werden vor
allem in gesattigten Mérkten kiinftig zu ausschlaggebenden Kaufargumenten. Nach der hedonistisch
gepragten Spass- und Erlebnisgesellschaft der 1980er und 1990er Jahre kann heute soziologisch
eine Werteverschiebung zur Sinngesellschaft diagnostiziert werden. Stand in der Spassgesellschaft
noch persoénliche Lust, Leistung, Status und materieller Besitz im Vordergrund, tendieren heute viele
Konsumenten vermehrt auf immaterielle, ethische und 6kologische Zusatznutzen bei ihren Kaufent-
scheiden (siehe auch Tab. 2 unten). Diese Entwicklung hat auch deutliche Auswirkungen auf die zu-
kunftige Entwicklung des Tourismus. Gerade der natur- und kulturnahe Tourismus beinhaltet haupt-
sachlich die grundlegenden Bedirfnisse der LOHAS, die in der Freizeit Ruhe und Stille, Ausgleich
vom stressigen Alltag, Selbstverwirklichung, Sinn und Gluck, gesundheitsférdernde «Life Work Balan-
ce», schone Landschaften und authentische Erlebnisse suchen (Wenzel 2007, Romeiss-Stracke
2003).

Tab. 2: Wertewandel von der birgerlichen Pflichtkultur zu den LOHAS. Quelle: Wenzel 2007.

1950er - 1960er Jahre 1970er - 1990er Jahre Hedo- seit Ende 1990er Jahren
Pflichtkultur nismus- und Spasskultur LOHAS

Fleiss Lust Erfahrung

Pflicht Leistung Engagement

Familie Ich Freundschaft
Frommigkeit Materielles Spiritualitat

Treue Eros Authentizitat

Nutzen Fun Natirlichkeit

Transformation >
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3.2 Wertschopfungspotenzial

In der Literatur wird dem naturnahen Tourismus grosse 6konomische Bedeutung und grosses Wachs-
tumspotenzial beigemessen (vgl. Bjork 2000, Jones 2005, Siegrist 2002). Auffallend ist, dass vor al-
lem 6konomische Untersuchungen zum naturnahen Tourismus vorliegen, solche fiir den kulturnahen
Tourismus aber weitgehend noch fehlen. Auch im Zusammenhang mit den Beschreibungen der ge-
sellschaftlichen Markttrends im Kapitel 3.3 zeigt sich deutlich, dass Produkte und Angebote, die Natur-

und Kulturwerte vermitteln auf dem Markt zunehmend gefragt sind.

Regionalitat, Entschleunigung, intakte Landschaften und authentische Erlebnisse sind die zentralen
Begriffe der Erwartungen an den natur- und kulturnahen Tourismus; ein Tourismus, der Natur und
Landschaft schont, die authentische Kultur férdert und die regionale Wirtschaft des Ferienortes belebt.
Eine Befragung von Anbietern im Bereich des naturnahen Tourismus ergab, dass diese mit einer Zu-
nahme des Marktvolumens von bis zu 40% in den nachsten 10 Jahren rechnen. Heute bewegen sich
die Gesamtausgaben der «naturnahen» Schweizer Gaste jahrlich bei ca. 2.3 Mrd. Schweizer Franken
(Siegrist 2002). Der naturnahe Tourismus tritt aus dem Schatten der Nische heraus und wird zu einem

wichtigen und kommerziell interessanten Marktsegment.

Tab 3.: Beispiele fur Wertschoépfung im natur- und kulturnahen Tourismus.

Land / Region Wertschépfung
Kloster St. Johann in Mustair 21290 Besucher” pro Jahr®
Schweizerischer Nationalpark SFr. 8,8-12.8 Mio. (Kipfer 2000)
Naturnaher Tourismus in der Schweiz SFr. 2,3 Mrd. pro Jahr (Siegrist et al. 2002)
Nationalpark Berchtesgaden/ Bayern SFr. 7 Mio. pro Jahr

(Job et al. 2003)
Grossflachige Schutzgebiete in den Alpen 8 Mio. Besucher pro Jahr (Alparc 2000)
Italienische Schutzgebiete 8 Mrd. Euro (Ecotour 2006)
(National- & Regionalparks)
Oko — Tourismus USA 77 Mrd.

(International Ecotourism Society 2007)

Was nichts kostet, ist nichts wert. Umwelt- und Kulturgiter spielten in der klassischen Tourismusoko-
nomie in der Vergangenheit eine untergeordnete Rolle als Produktionsfaktoren. Obwohl in jeder Rei-
semotivbefragung intakte Kultur und Natur an erster Stelle stehen. Heute allerdings werden diese
Zusammenhange immer mehr bertcksichtigt. Tourismus und Landschaftsschutz erkennen zuneh-
mend die gemeinsamen Ziele. Einerseits spricht der Markt: die Nachfrage nach naturnahen Ferien
steigt und in Uberbauten Landschaften mag sich bei den Gasten die Ferienstimmung nicht mehr recht
einstellen. Andererseits aber auch, weil verschiedene Studien in den letzten Jahren die volkswirt-
schaftliche Bedeutung der Landschaft aufgezeigt haben. Eine neuere Untersuchung im Auftrag des

Staatssekretariats fur Wirtschaft (seco) schéatzt den Nutzen einer vielfaltigen Landschaft fir den

2 Unter «Besucher» sind auch «Besucherinnen» zu verstehen, was sinngemass auch fiir andere mannliche For-
men im ganzen Text gilt.
® Museumsleitung Mistair
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Schweizer Tourismus auf 2.5 Mrd. Franken im Jahr. Der Verlust wird mit 2 Mrd. Franken bilanziert,
wenn sich die landschaftlichen Qualititen gegeniber dem benachbarten Ausland erheblich ver-
schlechtern. Auch in dieser Studie wird der Unternehmenswert der Landschaft flir den Schweizer Tou-

rismus mit 70 Mrd. Franken beziffert (econcept 2002).

3.3 Bildanalyse
Gemass Kotler (2001) beeinflussen bildliche Darstellungen die Imagebildung einer Destination und
tragen somit wesentlich zu ihrer Wettbewerbsfahigkeit bei. Folgende Fragen stehen im Zentrum der
Bildanalyse der acht Tourismusorte Arosa, Lenzerheide, Davos, Klosters, Flims—Laax, Samnaun,
Scuol und St. Moritz.

= In welchem Umfang wird der l&ndliche Raum mit seinen Natur- und Kulturwerten abgebildet und fur
die Kommunikation der grossen Tourismusorte eingesetzt?

= Sind die Bilder verortet* und préasentieren die Einzigartigkeit ihrer Destination?

Da sich die acht Tourismusorte unterschiedlicher Kommunikationsmedien bedienen, beschrankt sich
die Bildanalyse auf die Internet-Einstiegsseite und die Imagebroschire®. Untersucht wurden aus-

schliesslich Sommerbilder®.

3.3.1 Methodisches Vorgehen

In der Bildanalyse sind im Wesentlichen die Bilder mit Natur- und Kulturwerten von den «brigen Bil-
dern» zu unterscheiden. «Bilder mit Natur- und Kulturwerten» kénnen in folgende vier Kategorien un-
terteilt werden: «Landschafts»-, «Aktions»-, «Natur»- und «Kulturbilder». Sie sind zusammen mit der

Kategorie der «ubrigen Bilder» im Glossar (Kap. 7) kurz beschrieben.

Bildanalyse der Internet-Einstiegsseiten

Die Internet-Einstiegsseite der Destinationen Arosa, Davos, Flims—Laax, Klosters, Lenzerheide, Sam-
naun, Scuol und St. Moritz sollen Aufschluss geben tber die Verwendung von Bildern mit Natur- und
Kulturwerten. Die Bildanalyse konzentriert sich nur auf das Hauptbild. Bilder, welche als nebenséach-
lich erscheinen und anteilsmassig klein dargestellt sind wurden nicht bertcksichtigt. Der Fokus liegt
auf folgenden Fragen:

= Enthalt die Internet-Einstiegsseite ein Hauptbild?

=  Wie dominant ist das Bild?

= Werden im Bild Natur- und Kulturwerte vermittelt?

= Wenn ja, sind sie verortet?

* Mit «verortet» sind Bilder mit genauer Ortsangabe gemeint.

> Mit der Imagebroschire prasentiert sich der Tourismusort dem Gast und vermittelt somit einen Eindruck tiber
die Region.

® Die Sommerangebote orientieren sich im Vergleich zum Winterangebot starker an intakten Natur- und Kultur-
werten im landlichen Raum.
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Bildanalyse der Imagebroschire

Von den acht Tourismusorten wurden die aktuellen Imagebroschiren fir den Sommer 2007 auf die
Verwendung von Bildern mit Natur- und Kulturwerten untersucht. Diese wurden gezahlt und ins Ver-
haltnis zu den Ubrigen Bildern gestellt. Bei der Bildanalyse wurde zudem das Format der Bilder be-
riicksichtigt. Mit grossen Bildern sind Abbildungen gemeint, die eine ganze Seite der jeweiligen Bro-
schire einnehmen. Mittlere Bilder nehmen etwa die Halfte der Broschurenseite ein und kleine Bilder

sind kleiner als ein Viertel und nehmen dementsprechend einen kleinen Stellenwert ein.

3.3.2 Ergebnisse

Bildanalyse der Internet-Einstiegsseiten

Sieben von insgesamt acht Tourismusorten verwenden ein Hauptbild, das Natur- und Kulturwerte zum
Inhalt hat. Bei zwei Tourismusorten sind die Hauptbilder verortet. Die Grosse der Hauptbilder ist bei
den meisten Destinationen relativ klein. Nur drei Tourismusorte verwenden fast die maximal mogliche

Bildgrosse und setzen somit grossen Wert auf die Uberlieferung ihres «visuellen Image».

Tab. 4: Ubersicht (iber die Bildanalyse der Internet-Einstiegsseiten der acht Tourismusorte.
Legende zur Bilddominanz (1,2,3): max. %5 der Seite = 1, %5 bis % der Seite = 2, %; bis ganze Seite =3

Orte

3 g

- [} c N

| n = a g

o © 3 0 ) o c S
Kriterien 2 |2 E Iz CICN) E 3 %
< a o ~ a n n n

Hauptbild ist vorhanden Ja Ja Ja Nein | Ja Ja Ja Ja
Bilddominanz (1,2,3) 1 3 1 - 1 1 3 3
Bild zeigt Natur- und Kulturwerte Ja Ja Ja - Ja Ja Ja Ja
Bild ist verortet Nein | Ja Nein | - Nein | Nein | Ja Nein

Ergebnis der Bildanalyse der Imagebroschire

Die Bildanalyse der Imagebroschiiren zeigt, dass Bilder aus dem natur- und kulturnahen Tourismus
mit einem Anteil von durchschnittlich 73 Prozent einen grossen Stellenwert einnehmen. Die Wieder-
entdeckung des regional Einzigartigen spricht den Gast an (Bosshart & Frick 2006). Um ihn auf das
Regionale, Einzigartige und Besondere hinzuweisen wére es daher sinnvoll, wenn die Bilder verortet
sind. Dies ist jedoch nicht der Fall. Auf die Verortung der Bilder wird selten Wert gelegt. Nur ein Tou-
rismusort beschriftet die Bilder konsequent mit Ortsangaben und legt somit Wert auf die Unverwech-

selbarkeit seiner Natur- und Kulturwerte.

" Die Tourismusorte Flims und Laax haben die Kommunikation aufgeteilt, Flims orientiert sich am Sommertouris-
mus und Laax am Wintertourismus. Sie sind auf der Internet-Einstiegsseite miteinander verlinkt und werden bei
der Auswertung zusammen als ein Tourismusort betrachtet.
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Tab.5: Die acht Tourismusorte und ihr Anteil der Bilder mit Natur- und Kulturwerten zur gesamten Bildmenge.
Alphabetisch geordnet. Quelle: eigene Untersuchung.

Tourismusorte Anteil der Bilder mit Natur- und Kulturwerten in Pr ozent
Arosa 71
Davos 71
Flims—Laax 74
Klosters 68
Lenzerheide 91
Samnaun 80
Scuol 82
St. Moritz 45
Alle Tourismusorte 73

Grosse Bildformate sind mit 10 Prozent am wenigsten vertreten, allerdings werden bei ihrer Verwen-

dung ausschliesslich Natur- und Kulturwerte vermittelt.

3.3.3 Diskussion

Die haufigsten Reisemotive der Gaste sind die «Landschaft und Natur» (Bieger & Laesser 2002),
«das Erlebnis Natur» (Kuprecht 2005) oder auch die «Natur(schoénheit), die Landschaft, die Berge, die
Ruhe, die subjektive Einschatzung, dass die Taler nicht Gberlaufen sind, kein Massenbetrieb, die N&-
he und die gute Erreichbarkeit» (Bieger et al. 2007). Die vorliegende Bildanalyse zeigt auf, dass sich
diese Reisemotive klar in der Verwendung der Bilder in den Imagebroschiren niederschlagt. Bilder
aus dem natur- und kulturnahen Tourismus nehmen mit einem Anteil von durchschnittlich 73 Prozent
einen grossen Stellenwert ein. Diese Ergebnisse werden auch aus einer Untersuchung von Kuprecht
(2005) bestatigt. Er stellte fest, dass in 75 Prozent aller Prospektbilder im Aletsch und 66 Prozent aller
Prospektbilder im Entlebuch natirliche Umgebungen abgebildet werden. Bei diesen Untersuchungs-
gebieten handelt es sich jedoch um spezielle Naturgebiete. Die untersuchten Destinationen im Kanton
Graubinden verwenden in etwa gleich haufig natur- und kulturnahe Bilder und geben sich somit als

Destinationen, welchen die Natur- und Kulturwerte wichtig sind.
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3.4 Natur- und kulturnahe Tourismusangebote in Grau  blnden

Diese Untersuchung zeigt, wie stark grosse Tourismusorte (Arosa, Lenzerheide, Davos, Klosters,
Flims—Laax, Samnaun, Scuol und St. Moritz) Angebote aus dem natur- und kulturnahen Bereich ein-
setzen und vor allem im Sommertourismus mit ihnen werben. Bei der Angebotsanalyse wurden Ange-
bote, bei welchen Natur- und Kulturwerte im Vordergrund stehen von den tbrigen unterschieden. Da-
bei ging es nicht darum eine genaue Unterscheidung nach der Definition des natur- und kulturnahen
Tourismus (siehe im Glossar Kap. 7) vorzunehmen, sondern eine Ubersicht zu schaffen inwiefern das
Erleben von Natur- und Kulturwerten im Zentrum der Angebote steht. Fir folgende Analyse ist des-
halb zu beachten, dass mit natur- und kulturnahen Angeboten immer Angebote gemeint sind, bei wel-

chen Natur und / oder Kultur erlebt werden kann.

= Wie gross ist der Anteil von natur- und kulturnahen Angeboten?
= Was sind die Erfolgsfaktoren von natur- und kulturnahen Angeboten?

= Wie sieht das Potenzial von natur- und kulturnahen Angeboten aus?

3.4.1 Methodisches Vorgehen

Die Angebotsanalyse der oben genannten acht Tourismusorte erfasst die Angebote des Sommers
2007, die im Internet auf den offiziellen, durch die Tourismusorganisationen erstellten Websites aufge-
fuhrt sind®. Diese Angebotsliste wurde den Tourismusorganisationen zur Erganzung und Korrektur
zugestellt. Zudem wurde ihnen ein Fragebogen zur Beurteilung der eignen natur- und kulturnahen

Angebote und zum natur- und kulturnahen Tourismus in Graubiinden versandt (sieche Anhang ).

3.4.2 Ergebnisse

Natur- und kulturnahe Angebote in grossen Destinati onen

Die Angebotsstatistik der grossen Tourismusorte zeigt, dass natur- und kulturnahe Angebote in den
untersuchten Tourismusorten mit einem Anteil von rund 80 Prozent einen grossen Stellenwert ein-
nehmen.

8 In der Analyse nicht bericksichtigt wurden Angebote von ortsansassigen Leistungstragern, die zwar mit den
Websites der Tourismusorganisation verlinkt sind, sich aber auf einer eigenstandigen Website befinden.

10



Analyseteil — Der natur- und kulturnahe Tourismus

Tab.6: Angebotsstatistik der grossen Tourismusorte im Sommer 2007 unterteilt in «natur- und kulturnahe Angebo-
te» und «Ubrige Angebote» (Angebote = A, Pauschalangebote = PA). Alphabetisch geordnet.

Alle An- Natur- und Kultur- Ubrige Angebote
gebote Angebote
Total | Anteil in Prozent Total | Anteil in Prozent
Arosa 39 29 74 10 26
Davos 82 63 77 19 23
Flims-Laax 41 38 93 3 7
Klosters 47 35 74 12 26
Lenzerheide 50 38 76 12 24
Samnaun 35 31 89 4 11
Scuol 92 82 89 10 11
St. Moritz 49 38 78 11 22
Total 435 354 81 81 19

Auswertung der Fragebogen zur Angebotsanalyse

Entwicklung von Natur- und Kulturangeboten

9

Bei der Mehrheit der befragten Tourismusorganisationen gab es schon vor dem Jahr 2001 zahlreiche

Natur- und Kulturangebote. Im Mittel bestanden 42% der heutigen Angebote bereits. Die Anzahl der

neu eingefiihrten Angebote im Jahr 2007 ist bei einigen Tourismusorganisationen jedoch betrachtlich

und betragt zum Teil bis zu 30%. Im Durchschnitt wurden 13 Prozent in diesem Jahr neu eingefihrt.

°Es liegen keine Angaben der Destination Flims—Laax vor.

11
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Erfolgreiche Natur- und Kulturangebote

Folgende Natur- und Kulturangebote wurden im Hinblick auf die Besucherfrequenz als die drei erfolgreichsten bezeichnet.

Tab. 7: Die drei erfolgreichsten natur- und kulturnahen Angebote nach Besucher-Frequenz. Quelle: eigene Umfrage im Sommer 2007.

Arosa Davos Klosters Lenzerheide Samnaun Scuol St. Moritz
1. Bergkirchli Davos Festival Pferdekutschen fggg ecar}z?é?ang Uber Fihrung im Talmuseum Nationalpark Bike-Tour Segantini Museum
2. Heimatmuseum Volkstiimliche Abende Zwergenweg Alplerchilbi Wildbeobachtung ggﬁeobachtung Mot Nietzsche Kolloquium
Vollmondwanderung Piz " N Schaukaserei
3. Alpengarten Schaubergwerk Museum Scalottas Pflanzenfiihrung Stollenbesichtigung Morteratsch

Die drei 6konomisch erfolgreichsten Angebote konnten nicht von allen Destinationen benannt werden, da viele Angebote in einem «all inclusive» Angebot integ-

riert sind und deshalb vom Gast nicht extra bezahlt werden miissen.

Tab. 8: Die drei 6konomisch erfolgreichsten Natur- und Kulturangebote. Quelle: eigene Umfrage im Sommer 2007.

Arosa Davos Klosters Lenzerheide Samnaun Scuol St. Moritz
Die kommerziell erfolg- "
Sonnenaufgang uber . x .

1. reichste Veranstaltung - 1000 Gipfel Alpine Schaukaserei _ _ -
Kann nicht beurteilt ist vermutlich das Davos Nationalpark Bike-Tour
werden, da die meisten Festival. Ein Vergleich

2. Angebote im all- zwischen den Anlassen | - Alplerchilbi - Nationalpark Wander- -
inclusive inbegriffen ist aber nicht realistisch, Tour
sind. da die Ausrichtung

; ; Vollmondwanderung Piz

3. komplett verschieden ist. | - Scalottas 9 - Via Engiadina - Weit- -

wandern ohne Gepéack

12
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Erfolgsfaktoren
Auf die Frage nach den Erfolgsfaktoren fiir die oben aufgezahlten Natur- und Kulturangebote kamen

zum Beispiel folgende Antworten:

«Natur, Erlebnis und Besonderheit kombiniert.»

«Natur erleben - Tiere beobachten, Authentizitat - einheimischer Jager zeigt Wild, Einmaligkeit - das

Angebot kann nur in der Region erlebt werden, Erlebnis/Abenteuer — Stollenbesichtigung.»

«Weil wir diese Angebote wdchentlich anbieten und diese auch immer unter kundiger Leitung durch-

gefihrt werden.»

«Vermittlung, Einmaligkeit, Landschaft. Jedes Jahr neues Programm. Tradition, Erlebnis im Freien.»

Bedeutung von Natur- und Kulturangeboten
Fur alle sieben Tourismusorte sind Natur- und Kulturangebote fiir die eigene Destinationen wichtig.

Grinde daflir waren zum Beispiel:

«Die Gaste sind sehr sensibilisiert fiir dieses Thema und werden es in Zukunft noch verstarkt sein.»

«Wir verfugen tber hervorragende Kultur- und Naturwerte, die fir den Gast, der immer mehr die intak-
te Natur und authentische Kulturwerte sucht, sehr attraktiv sind. Diese Werte gilt es jetzt erlebbar zu
machen. Der traditionelle Tourismus verliert immer mehr Attraktivitat, der Gast mochte etwas erleben,

was er zu Hause nicht erleben kann = Natur- und kulturnahe Angebote sind sehr wichtig.»

«Die verschiedenen Angebote sind fir unsere Gaste sehr informativ und lehrreich. Auch unsere Lehr-
pfade die man alleine (ohne Fiihrung) bewaltigen kann, geben sehr wissenswerte Informationen wie-

der.»

«Da sich unser Ort nach Unwetter zum Teil verandert hat, ist es wichtig, dass man sich mit der Natur
und Kultur befasst. Erlebniswege sollen den Interessenten zeigen, wie eine Gebirgslandschaft ent-

steht und wie der Mensch damit umgehen soll.»

«Es werden Natur- und Kulturschatze einer Region vermittelt. Marketing hebt sich mit besonderen

Angeboten ab.»

13
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Wachstumspotenzial der Natur- und Kulturangebote
Das Wachstumspotenzial von natur- und kulturnahen Angeboten in der eigenen Destination wurde
von sechs der sieben befragten Tourismusorte mit mehr als 10 Prozent geschétzt. Nur ein Tourismus-

ort sieht fir die eigene Destination kein Wachstumspotenzial in diesem Bereich.

Das Wachstumspotenzial von natur- und kulturnahen Angeboten fiir den Kanton Graubiinden schat-
zen die befragten Tourismusorte jedoch hdher ein. Im Durchschnitt wird ein Wachstum von 10-20

Prozent geschétzt. Ein Tourismusort schatzt sogar ein Wachstum von 30 Prozent und mehr.

3.4.3 Diskussion

Die Angebotsstatistik der grossen Tourismusorte zeigt, dass natur- und kulturnahe Angebote im Tou-
rismus mit einem Anteil von rund 80 Prozent einen grossen Stellenwert einnehmen. Folglich profitie-
ren nicht nur die kleinen Orte von den &rtlichen Natur- und Kulturwerten, auch die grossen Tourismus-
orte verstehen es, erfolgreiche natur- und kulturnahe Tourismusangebote zu schaffen und diese fir

die Kommunikation ihrer Destination einzusetzen.

Das Wachstumspotenzial des natur- und kulturnahen Tourismus im Kanton Graubinden wird von den
grossen Destinationen mit 10-20 Prozent geschatzt. Dies zeigt auch die noch laufende Studie von
Gehring et al., in welcher die Nachfrage nach naturnahen Angeboten in den néachsten Jahren 10 bis

20 Prozent zunehmen wird.

Der Erhalt der Natur- und Kulturwerte ist fur den Tourismus absolut prioritar. Die Elemente des natur-
und kulturnahen Tourismus missen sorgfaltig gepflegt werden. Dies bedingt das Zusammenspiel der
verschiedensten Sektoren wie Landwirtschaft, Raumplanung, Kultureinrichtungen, Umweltschutzor-
ganisationen und Touristikern.

14
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3.5 Fallbeispiele in Graubiinden
Nicht nur grosse Destinationen sind auf intakte Natur- und Kulturwerte angewiesen; es gibt auch ver-
schiedene Beispiele aus dem landlichen Raum, die aus ihren vorhandenen Werten Kapital schlagen.

Als Fallbeispiele dienten sowohl Angebote, Events, Produkte als auch Orte.

3.5.1 Methodik

Insgesamt wurden finf Personen, die im Bereich des natur- und kulturnahen Tourismus tétig sind,
interviewt. Durchgefuhrt wurden die Interviews in den Monaten Juli und September 2007. Die Befra-
gung erfolgte mit Hilfe eines standardisierten Interviews mit offenen Fragen (Anhang Ill). Durch das
Interview fiihrte ein Leitfaden, der die Bereiche «Inhalt des Angebots», «Hintergrundinformationen»,
«Tragerschaft», «Erfolgsfaktoren», «Wertschopfung» und «Zukunft» umfasste. Die Interviews wurden

paraphrasiert und mittels der gestellten Fragen strukturiert.
Jedes Interview steht fir einen Einzelfall. Hingegen lassen sich bei der Frage nach den «Erfolgsfakto-

ren» und der «Unterstitzung fir Angebote im natur- und kulturnahen Tourismus» durchaus Gemein-

samkeiten feststellen.

Haufig genannte Erfolgsfaktoren:

qualitativ gute und einfache, dem Trend entsprechende Angebote, die zur Region passen

richtige Positionierung einer Region, so dass Einheimische hinter dem Angebot stehen

funktionierende regionale, nationale und internationale Zusammenarbeit

Fortlaufende Qualitatskontrollen und Weiterentwicklung

Gute Vermarktung des Angebots

Kurze Ausziige aus den Interviews:

«Der Schliussel zum Erfolg ist, dass wir den Kunden verwdhnen und von unseren Produkten begeis-

tern wollen.» Maja Fravi, Vorstandsmitglied der IG Scarnuz Grischun.

«Eine erfolgreiche Integration aller notwendiger Partner (Leistungstréager, Gemeinden etc.) und eine
gut funktionierende, grenziiberschreitende Zusammenarbeit war sehr wichtig.» Denise Dillier, Touris-

musdirektorin Spligen/Rheinwald Tourismus

«Man muss die richtige Positionierung und ein gesundes Selbstwertgefihl finden, das ist ein wichtiger
Schlusselfaktor zum Erfolg.» Ernst Flitsch, Hotelier in St. Anténien und Prasident der Prattigau Tou-

rismus GmbH.
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Unterstitzung fir Angebote im natur- und kulturnahe n Tourismus

finanzielle und beratende Unterstiitzung in der Startphase

breite Verwurzelung und Abstitzung in der Region

gut ausgebautes Netzwerk

eine dauerhafte und kompetente Anlaufstelle, um die Regionen zu begleiten und zu unterstiitzen

Schulung/Weiterbildung

Medieninteresse

Kurze Ausziige aus den Interviews:

«Wichtig ist, dass sich jede Region Uber ihre eigenen Besonderheiten Bewusstsein verschaffen

kann.» Christoph Jaag, Mitglied des Organisationskomitees «Prattigauer Alp Spektakel»

«Die Regionen libergreifende Zusammenarbeit, die finanzielle Unterstiitzung in der Startphase sowie
ein starkes Medieninteresse erleichtern die Angebotsentwicklung fiir Akteure im natur- und kulturna-
hen Tourismus.» Martina Hanzi, ENGADIN/Scuol Tourismus, Verantwortliche der Nationalpark-Bike-

Tour.

3.5.2 viaSpluga — Kultur- und Weitwanderweg

Interview mit Denise Dillier, Tourismusdirektorin Spliigen/Rheinwald Tourismus.

Inhalt

Die viaSpluga ist eine kulturhistorische Verbindung zwischen Thusis und Chiavenna. Sie wurde im Juli
2001 als durchgehend signalisierter Wanderweg eréffnet. Seit Beginn werden buchbare Arrangements
mit Hotellbernachtung, Gepacktransport sowie weiteren Leistungen (div. Eintritte, Wanderdokumenta-

tion) angeboten.

Hintergrundinformation

Die «viaSpluga» — nur eine touristische Erfindung? Die Fussverbindung von Thusis nach Chiavenna
hat eine bewegte Geschichte. Offenbar seit Urzeiten begangen, erscheint die Verbindung um 300
nach Chr. auf zwei rémischen Strassenkarten, dem «ltinerarium Antonini» und der «Tabula Peutinge-
riana». Mit der Dauerbesiedlung des oberen Val San Giacomo auf der Sudseite des Spligenpasses
verstarken sich die Kontakte tGber den Alpenraum. Durch den Ausbau der Viamala 1473 nimmt der
Verkehr auf diesem Nord-Sid-Transitweg zu. Die einheimischen Bauern im Schams, Rheinwald und
im Val San Giacomo besorgen den Warentransport, indem sie sich zu Saumergenossenschaften, so
genannten Porten, zusammenschliessen. Gleichzeitig mit dem San Bernardino wird 1818-1823 lber
den Splugenpass eine Fahrstrasse fur Wagen und Kutschen gebaut, tibrigens noch vor dem Gotthard.
Fur einige Jahrzehnte ist der Spligenpass einer der meistbegangenen Alpenpésse. Die Erdffnung der

Gotthardbahn 1882 bringt den Verkehr dann fast vollig zum Erliegen.
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Wer heute diesen 65 Kilometer langen Weg unter die Fiisse nimmt, stdsst immer wieder auf Zeugen
dieser langen Verkehrs- und Kulturgeschichte. Kiihne Wege fuhren durch die drei Schluchten Viama-
la, Roffla und den Cardinello und ein breiter, gepflasterter Saumweg Uber den Spligenpass. In An-
deer, Spliigen und Chiavenna erinnern reprasentative Patrizierhauser an die bewegten Zeiten des
Transitverkehrs, ebenso die Schutz- und Adelsburgen bei Thusis, Zillis-Reischen und Splugen. Seeli-
schen Trost und kulturelle Erbauung finden die Reisenden noch heute in der Kirche Zillis mit ihrer
weltbekannten gemalten Holzdecke aus dem 12. Jahrhundert oder in der Wallfahrtskirche S. Gugliel-
mo bei S. Giacomo Filippo. Die Wanderung Uber die viaSpluga wird so zu einem lebendigen Erlebnis
durch Landschaften, wechselnde Kulturen, SprachrGume und die Geschichte. Die viaSpluga ist zwar
eine touristische Erfindung; sie zeigt aber eindriicklich den Reichtum unserer Geschichte, Natur und
Kultur auf kleinem Raum.

Tragerschaft
Durch die viaSpluga werden die einmaligen historischen und kulturellen Werte vernetzt und dem Gast
ein aktives Ferienerlebnis geboten. Selbstverstandlich verfolgen wir mit dem Projekt auch wirtschaftli-

che Ziele, ndmlich die Férderung des Sommertourismus.

Die Idee einer Route zwischen Thusis und Chiavenna unterliegt einer internationalen Vereinbarung
vom Herbst 1996. Leider stimmte Mailand diesem Projekt nicht zu und somit konnte die viaSpluga
nicht als Interreg Il gefiihrt werden. Um die Idee trotzdem zu realisieren, haben die Comunita Montana
della Valchiavenna (IT) sowie die Regionen am Hinterrhein (CH) beschlossen, dass jede Seite auf
eigene Kosten, ihren Teil der Strecke begehbar macht. Die Regionen am Hinterrhein haben sodann

das Teilprojekt als Regio Plus eingegeben und so auch Unterstiitzung von Bund und Kanton erhalten.

Weitere Partner bei der Realisierung waren die Bindner Wanderwege (BAW), die Gemeinden sowie

die Tourismusorganisationen Thusis und Viamala Ferien.

Positionierung

Da die Mittel fir Marketing beschrénkt waren, hat man zu Beginn hauptsachlich auf die Schiene Me-
dienarbeit gesetzt. Und da das Angebot von Anfang an «funktionierte», konnten wir auf sehr viele
Mund-zu-Mund-Propaganda zahlen. Multiplikatoren waren Graubliinden Ferien und Schweiz Touris-

mus.

In der Schweiz werden die Arrangements hauptsachlich direkt durch Viamala Ferien verkauft. Seit
zwei Jahren hat auch Swisstrails das Arrangement im Programm. In Italien ist das Consorzio Turistico
della Valchiavenna Buchungsstelle. Auch dort werden der Grossteil der Buchungen direkt verkauft.
Ein kleinerer Teil wird via einen belgischen Tour Operator vertrieben. Die Kalkulation der viaSpluga-
Arrangements ist bis anhin auf den Direktverkauf ausgerichtet und ist nicht fir den Verkauf via Reise-

vermittler vorgesehen.
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Erfolgsfaktoren

Eine erfolgreiche Integration aller notwendigen Partner (Leistungstrager, Gemeinden etc.), sowohl auf
Schweizer als auch auf italienischer Seite und eine gut funktionierende, grenziberschreitende Zu-
sammenarbeit waren sehr wichtig. Ein weiterer Grund fur den Erfolg der viaSpluga ist die einfache
Buchbarkeit und die individuelle Anpassung des Produktes auf die Gastewilnsche. Zudem liegt Wan-
dern im Trend und ist ein zeitgerechtes Produkt. Mit laufenden Qualitatskontrollen und der Weiterent-

wicklung des Angebotes werden die Erfolgschancen des Produktes gesichert.

Wertschopfung
Der aus der viaSpluga generierte Umsatz konnte im Jahr 2001 von 44 000 CHF auf 320°000 CHF im
Jahr 2006 gesteigert werden.

Tab. 9: Wertschopfungssteigerung in der Region seit Beginn des Angebotes. Quelle: Viamala Ferien.

Verkaufte Arrangements via Viamala Ferien in Splige n:

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Anzahl verkaufte Arrangements 48 131 341 285 282 232 314
Anzahl gebucht PAX 137 524 1020 954 952 736 953
Umsatz in CHF 44'000.00 197'000.00 440'000.00 402'630 431'324 320'000 428'662.00
Logiernéchte Thusis/Sils 59 266 719 552 592 446
Logiernachte Zillis/Andeer 135 474 950 949 950 672
Logiernachte Spligen 127 484 946 972 984 737
Logiernachte Italien 214 904 1916 1874 1910 1392
Logiernachte Total 535 2128 4531 4347 4436 3247 4194
Arrangements mit Frihstiick 80% 60% 60% 55% 47% 51% 47%
Arrangements mit Halbpension 20% 40% 40% 45% 53% 49% 53%
Kagegorie A 29% 16% 30% 30% 36%
Kategorie B 52% 70% 57% 50% 51%
Kategorie C 16% 14% 13% 20% 13%
Verkaufte Arrangements via Consorzio Turistico dell a Valchiavenna in Chiavenna:

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Anzahl verkaufte Arrangements 3 2 24 28
Anzahl gebucht PAX 48 6 52 81 78 98
Umesatz in Euro 7'133 1'914 19'604 27'287 24'478 35'834
Gesamttotal Umsatze

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Kurs Euro 1.50 Annahme 44'000.00 207'699.50 442'871.00 432'036.00 472254.50 356'717.00 482'413.00

Zukunft

Uber Reisevermittler im Ausland wére sicherlich eine Steigerung mdglich. Dafiir ist aber die gesamte
Kalkulation zu Uberarbeiten. Durch die Sanierung der Lawinengalerie am Spligenpass wird ein zu-
séatzlicher historischer Besichtigungspunkt direkt am Wanderweg geschaffen. Weiter ist Potenzial bei

jahrlich wechselnden Zusatzthemen entlang des Weges vorhanden.
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Unterstltzung fir Angebote im «natur- und kulturnah en Tourismus»
Die Schaffung einer Ansprechstelle fur die fachliche Beratung in der Angebotsgestaltung ware eine
hilfreiche Unterstiitzung im natur- und kulturnahen Tourismus im Kanton Graubiinden. Zudem sollten

Schulungen zu diesem Themenbereich angeboten werden.

3.5.3 Prattigauer Alp Spektakel

Interview mit Christoph Jaag, Mitglied des Organisationskomitees «Préattigauer Alp Spektakel».

Inhalt

Das Prattigauer Alp Spektakel sieht sich im Schnittbereich zwischen traditioneller Alpkultur und Zu-
kunftsvisionen, zwischen Landwirtschaft und Tourismus. Im Vordergrund stehen Emotionen und Wer-
te im Sinn des heutigen Trends, der das Wahre, Echte und Authentische ins Zentrum stellt. Das Alp
Spektakel basiert auf den Eigenheiten der Alpregion Prattigau mit ihren Alpgeschichten und Traditio-
nen. Es soll ein Gesamterlebnis sein, eine kurzweilige, erlebnisreiche Veranstaltung, eine Mischung

aus Tradition und frechem Event, in den ein bedeutender Teil der Bevélkerung miteingebunden wird.

Gegenilber dem Programm des ersten Durchfiihrungsjahres 2006 (Alpabzug, Kasetaxation, Alpler-

olympiade, Abendprogramm etc.) sind 2007 folgende Neuerungen vorgesehen:

« In den Dorfstrassen von Seewis steht ein farbenfroher Markt im Mittelpunkt des Alp Spektakels.
An den Marktstéanden sind nicht nur kdstliche Alp- und Bergprodukte zu kosten und zu kaufen. An
jedem Stand kénnen die Gaste auch gleich selbst Hand anlegen und am Tagwerk der Alplerinnen
und Alpler hautnah teilhaben: Kasen, Buttern, Melken, Alphornblasen und vieles mehr.

- Das Prattigauer Alp Spektakel bietet auch Kindern und Jugendlichen einen eigenen Erlebnisbe-
reich. Der Streichelzoo mit Ziegen, Schafen und Hihnern von der Alp, Ponyreiten, Geblaserohr-
rutschbahnen und ein dem Alpleben nachempfundener Erlebnispfad fir Jugendliche sind nur eini-
ge Aktivitaten, die das Prattigauer Alp Spektakel speziell fur die Jingeren unvergesslich machen
sollen.

» Kaseliebhaber kdnnen den Experten bei ihrer Késetaxation tber die Schultern schauen. Fein-
schmecker erfahren aus erster Hand, ob die Locher im Kase nun wirklich so wichtig sind, und ob
es zwischen dem Alp- und dem Bergkase erkennbare Unterschiede gibt.

« Erstmals kénnen an der Alplerolympiade auch Leute aus dem Publikum teilnehmen und heraus-
finden, ob sie den gestandenen Alplerinnen und Alplern das Wasser reichen kénnen.

« Das Préattigauer Alp Spektakel bietet neu ein reiches Rahmenprogramm im Freien, mit Bullenflis-
tern, Ausflugsfahrten zum Alpmuseum Fasons sowie umfassende Attraktionen rund um das The-
ma «Schaf».

« Die Gasteverpflegung im Festzelt erfolgt erstmals nach dem andernorts bewéahrten ,Marchékon-
zept': die Gaste bewegen sich mitten durch attraktiv prasentierte Buffets und stellen sich daraus
ihr individuelles Menu zusammen, teilweise werden die Gerichte auch vor den Augen der Gaste

frisch zubereitetet; zur Auswahl stehen dabei ausschliesslich einheimische Spezialitaten.
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Hintergrundinformationen

Mit Gber 80 intakten Alpen ist das Prattigau eine der viehreichsten Alpregionen Graubiindens. Auf den
31 Sennalpen des Tals werden Sommer fir Sommer Uber 160'000 kg Alpkése hergestellt und auf den
rund 50 Jung- und Kleinviehalpen legen tber 6'000 Tiere einige Kilos an Gewicht zu. Fir das Pratti-
gau hat die Alpwirtschaft mit ihrer jahrhundertealten Kultur nach wie vor eine grosse Bedeutung. Die
Prattigauer Alpen sind zugleich Wohn- und Lebensraum fir rund 500 Bauernfamilien, temporérer Ar-
beitsplatz fiir 160 Alplerinnen und Alpler sowie Erholungsraum firr viele Einheimische und Géste.

Mit dem Préattigauer Alp Spektakel soll eine einmalige Plattform geschaffen werden, welche die vielfal-
tige Prattigauer Alpkultur in all ihren Facetten beleuchtet, den Verkauf von einheimischen Alp- und

Bergprodukten fordert und die Wertschopfung im Tal zu steigern vermag.

Das Prattigauer Alp Spektakel fand 2006 zum ersten Mal in Kiblis statt. Der Vorganger Event des
Prattigauer Alp Spektakels war die Alpkdsedegustation in Kiblis. Ab den 90erJahren wurden in Kiblis
11 Alpkasedegustationen fiir die Offentlichkeit durchgefiihrt. Nach der Verkostung des feinen Alpké-
ses wurde der Publikumsliebling zum Meisterkdse erkoren. Die Besucherzahl war mit 1200 Personen

gross. Um die Besucher mit einzubeziehen war der Anlass aber zu kurz und die Kosten zu hoch.

Tragerschaft

Der Bauernverein Préattigau und der Regionalverband Pro Prattigau bilden die Tréagerschaft. Die
Durchfihrung des Alp Spektakels tibernimmt ein 30 kopfiges Organisationskomitee in Ressortauftei-
lung. Der ganze Event ist Teil des Projekts «Prattigau Plus», das wiederum ein Regionalentwick-
lungsprojekt des Regionalverbandes ist. Naturlich stehen auch die meisten Alpgenossenschaften des
Prattigaus mit ihren Kuhalpen hinter dem Anlass.

Ohne die Unterstiitzung der Partner wéare das Prattigauer Alp Spektakel nicht denkbar. Raiffeisen ist
Hauptsponsor von Prattigau Plus und steht damit ebenfalls voll und ganz hinter dem Alp Spektakel.
Das Staatssekretariat fur Wirtschaft unterstitzt «Regio Plus-Projekte» mit finanziellen Mitteln und
somit auch das Préattigauer Alp Spektakel. Die Sudostschweiz Mediengruppe ist als Medienpartnerin
eine wichtige Stitze, welche unsere Botschaften (gegen teilweise Bezahlung) in Giber 80°000 Wohn-
stuben tragt. PostAuto Graubiinden bringt die Gaste als Transportpartner, sicher und punktlich zum
Prattigauer Alp Spektakel und wieder zuriick. Co-Sponsoren, Sponsoren und Goénner sind Firmen,

Gewerbebetriebe und die Gemeinden.

Positionierung

2006 waren ungeféahr 80 Prozent der Zuschauer Einheimische. Das Einzugsgebiet erstreckte sich von
der Region Prattigau—Davos uber die Biindner Herrschaft bis Chur. Neu will man zusétzlich Leute aus
den (vor-)stadtischen Gebieten fur das Prattigauer Alp Spektakel gewinnen, speziell aus den Regio-
nen Innerschweiz, Ziirich, Basel, Suddeutschland und Vorarlberg. Dort méchte man mit Offentlich-
keitsarbeit und Werbung prasent sein und zudem explizit auch die nicht bauerliche Landbevélkerung
ansprechen. Nachdem im ersten Jahr trotz schlechtem Wetter bereits 3'000 Besucher kamen, werden

dieses Jahr 1’000 Gaste mehr erwartet.
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Erfolgsfaktoren

Das Thema Alp spricht die Leute und deren Gefiihle an. Bereits der erste Anlass war ein Grosserfolg
und fand eine grosse Medienprasenz. Das Kulturgut Alpkase war ansprechend inszeniert und fand in
der Bevdlkerung die notwendige Resonanz. Eine wichtige Voraussetzung fur den Erfolg war sicher die
grundsolide Aufbauarbeit, die schliesslich zum Erfolg des Anlasses gefuhrt hat. Die Projektarbeit lief

optimal und auch die Medienarbeit hat wesentlich zum Erfolg beigetragen.

Der Erfolg des letztjahrigen Alpspektakels basiert auf der Feststellung, dass das Thema Alpen im
Prattigau breit verankert ist. Es ist kein aufgesetztes Thema, kein Fremdkérper. Unter dem Thema Alp
kénnen sich alle etwas vorstellen und die meisten Préttigauer konnen sich sehr gut mit dem Thema
identifizieren. Entscheidend ist, dass die Region hinter dem Anlass steht. Viele einheimische Bauern
und Alpler sind auf diesem Boden aufgewachsen und in ihnrem Erfahrungsbereich kompetent. Wenn
sie einfach aus ihrem Leben erzahlen, so hinterlasst dies bei Géasten vielfach grundlegendes Verste-
hen und einen bleibenden Eindruck. Solche Begegnungen sind unmittelbare Erlebnisse, welche das

Spezielle und Authentische ausmachen kénnen.

Wertschopfung
Die effektiven Einnahmen betrugen Fr. 170°474.85, die Ausgaben Fr. 152°303.45. Somit resultiert aus
dem Alp Spektakel 2006 ein effektiver Gewinn von Fr. 18°171.60.

Zudem gibt es auch sekundare Ertrage, die hier in dieser Rechnung nicht ersichtlich sind. Zum Bei-
spiel hatten die Restaurants in der Umgebung fir das Abendessen zahlreiche Géaste aus dem Besu-
cherkreis des Alp Spektakels zu verzeichnen, was als Hinweis gesehen werden kann, dass der
Grossanlass einen positiven Effekt auf die lokale Gastronomie hat. Das Ubernachtungsangebot wurde
hingegen noch zu wenig genutzt. Hier ist noch Aufbauarbeit zu leisten. Der Anlass schafft fir die

Landwirte die Mdglichkeit, ihre Spezialitaten einem grossen Publikum anzupreisen und zu verkaufen.

Zukunft

Bisher hat das Spektakel noch zu wenige Ubernachtungen generieren kénnen. Kiinftig ist vorgesehen,
unter der Marke Prattigauer Alp Spektakel authentische Veranstaltungen und Pauschalangebote im
Zusammenhang mit Alpen zu schaffen, welche den ganzen Sommer Uber gebucht werden kénnen,
um neue Gaste fiir ihre Ferien oder ein Wochenende in die Region zu ziehen. Mit diesen Angeboten
wahrend des Sommers auf der Alp wird dem Vorwurf eines anfangs Oktober ,nur’ inszenierten und
daher nicht authentischen Alpabzugs begegnet. Wenn diese Angebote auf der Alp erfolgreich sind,
rickt die Bedeutung des Schlussevent-Veranstaltungsortes in den Hintergrund und eine ganze Region
wird von dezentralen Veranstaltungen oder vom Schlussanlass, dem eigentlichen Alp Spektakel, profi-

tieren kénnen.
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Unterstltzung fir Angebote im «natur- und kulturnah en Tourismus»

Wichtig ist, dass sich jede Region Uber ihre eigenen Besonderheiten Bewusstsein verschaffen kann.
Das kénnen z.B. hohe Berge, die Industrie oder, ein lokaler Brauch sein. Eine mdglichst breite Ver-
wurzelung und Abstitzung sind ebenso wichtig wie ein Netzwerk, in das mdglichst viele Leute einge-
flochten sind. Am Préttigauer Alp Spektakel wéaren dies zum Beispiel die Bauern und ihre Alpgenos-

senschaften aus samtlichen Gemeinden, die ihre Alpen im Prattigau bestossen.

Wenn einmal ein geeignetes Thema feststeht, dann sollte eine gut abgestiitzte Gruppe oder auch
Einzelpersonen in der Projektphase die eigentliche Vordenkerrolle Gibernehmen kénnen, eine Vision
entwickeln und mit dieser versuchen, bei der Bevolkerung bzw. einer mdglichen Event-Tragerschaft
breite Unterstitzung zu finden. Die Netzwerke sollten eingebunden werden kénnen. Hilfreich wéare
mdglicherweise auch der Beizug einer auswartigen Person, in einer neutralen Moderatorenrolle. Die-
se, hatte die Region auf ihrem Prozess zu begleiten und mit ihrem Know-how tatkraftig zu unterstit-
zen, um das Projekt auf einen erfolgreichen Weg zu bringen. Es ware durchaus denkbar und sinnvoll,
den Regionen eine Art «Kompetenzstelle» fir den «natur und kulturnahen Tourismus» zur Unterstit-
zung bereit zu stellen. Mit einer solchen «Kompetenzstelle» kénnte man das lokal vorhandene Poten-
zial starken und den Aufbau eines Angebotes konsequent férdern. Sie wirde als eine Art «Katalysa-
tor» wirken, beispielsweise bei der Projektentwicklung oder durch Unterstitzung bei der Ausarbeitung
eines Aktionsplans. Das Delegieren verschiedener Aufgaben anhand von Checklisten, die Bewertung
und kontinuierliche Verbesserung des Angebotes oder Anlasses waren wichtige Punkte, welche von
einer solchen Fachstelle begleitet werden kénnten. Zudem kdnnte eine solche Stelle auch Personen,
Mittel, Medien und Grundlagen bereitstellen, um solche Projekte seriés und zielgerichtet zu férdern.
Im Rahmen des Prattigauer Alp Spektakels wurden bewusst drei vom OK unabhéngige Personen
beauftragt, den Anlass zu beurteilen. Aufgrund von deren Riickmeldungen konnten fir das diesjahrige

Prattigauer Alp Spektakel einige grundlegende Verbesserungen vorgenommen werden.

Mit dem Projekt Prattigau Plus existierte ein direkter Ausldser, ein gewisser Druck, um etwas Zielfuih-

rendes zu erfinden. Dieser Impuls kénnte in einem anderen Tal mdglicherweise fehlen.

Des Weiteren muss beachtet werden, dass die Grundinitiative fir solche Projekte immer aus dem Tal
selber kommen muss und nicht von aussen. Zudem sollte die Zeit nicht unterschétzt werden, die es
von der eigentlichen Idee zur Realisation eines solchen Anlasses braucht. Das Prattigauer Alp Spek-
takel wurde zwar in relativ kurzer Zeit realisiert. Man darf jedoch nicht vergessen, dass bereits friiher
schon tber Jahre Regionalentwicklung im Préttigau ein Thema war und in den Vorarbeiten fur das
Projekt Prattigau Plus die zukiinftigen Bedirfnisse gut studiert und analysiert wurden. Man kann einer

anderen Region solche Prozesse zwar nicht ersparen, vielleicht aber den Weg erleichtern.
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3.5.4 Scarnuz Grischun

Interview mit Maya Fravi, Vorstandsmitglied der IG Scarnuz Grischun.

Produkt

Scarnuz Grischun ist ein Papiersack, in den typische hausgemachte Biindner Spezialititen aus dem
Bauernbetrieb eingebettet sind. Aussehen und Inhalt sind je nach Wunsch und Region verschieden.
Markenzeichen der Scarnuz Produkte ist die Qualitat. Es werden folgende Produkte angeboten: Birn-
brot, Sirup, Nusstorte, Alpkése, Salsiz, Rollgerste, Totenbeinli, Rahmzickerli, Teemischung, Dorr-
frichte, Konfitire, Bienenhonig, Zucchetti stss/sauer, Roteli, und Eierlikér. Jedes Produkt wird mit

Gewicht, Zusammensetzung, Verfalldatum und Name der Produzentin gekennzeichnet.

Hintergrundinformation

Scarnuz Grischun wurde 1992 / 93 von den bé&uerlich-hauswirtschaftlichen Beraterinnen am Plantahof
und interessierten B&auerinnen aus dem Kanton Graubinden ins Leben gerufen. Zu Beginn stellten
Bauerinnen aus der Region Surselva zusammen mit den Betriebsberaterinnen allgemeine Richtlinien

auf und gaben die Entwicklung eines passenden Werbesignets in Auftrag.

Tragerschaft

So wurde im Verlauf der Jahre ein Netzwerk von Blindner Béauerinnen aufgebaut, welche sich heute in
funf Regionalgruppen und insgesamt ca. 40 Bauernfamilien aufteilt. Seit 1994 ist die Gruppe Viamala
bei Scarnuz Grischun dabei. Eine Interessen Gemeinschaft (IG) entstand erst 2002. Seither ist eine
Prasidentin und funf Vorstandsmitglieder — aus jeder Gruppe eine Vertreterin — fir Scarnuz Grischun

im Einsatz.

Der Scarnuz Grischun der Gruppe Viamala ist gefullt mit Produkten aus Hof, Garten und Natur. Die
Region, in der die funf Bauerinnen der Gruppe Viamala tatig sind, zeichnet sich durch weitgehend
naturbelassene Alp- und Berggebiete sowie durch Kulturlandschaften aus. Dank einer geschickten
Vermarktung gelang es bereits von Beginn weg, den Kreis der Abnehmer mit Erfolg auszuweiten.

Zudem wird jedem Scarnuz Grischun eine Bestell- und Informationskarte beigelegt.

Positionierung
Die funf Scarnuz-Frauengruppen organisieren sich ihre Bestellungen und den Verdienst selber. Sie
gehen auf Markte ins Unterland und werben auf Messen fiir ihre Produkte. Die meisten Auftrdge kom-

men per Telefon, Fax, Post oder via E-Mail (www.viamala.ch/scarnuz) direkt an die Gruppen. Zudem

kénnen Bestellungen auch direkt Uber die Website von Graubiinden Ferien getatigt werden.

Erfolgsfaktoren
Das Spezielle an Scarnuz Grischun ist die Zusammenarbeit der Bauerinnen innerhalb der Gruppe und
auch mit den Bauerinnen aus dem ganzen Kanton. Nur so konnte die Verwirklichung des Scarnuz

Grischun Uberhaupt zustande kommen. Nur wenn man gemeinsam arbeitet, kann gewahrleistet wer-
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den, dass die Produkte immer frisch und prompt zugestellt werden kdénnen. Das ist wahrscheinlich
auch der Schliissel zum Erfolg, wir wollen die Kunden verwdhnen und von unseren Produkten begeis-

tern.

Wertschopfung

Dank grossem Medieninteresse und einer regen Mund-zu-Mund-Propaganda liess sich der Umsatz
kontinuierlich steigern. Die Nachfrage ist auch heute noch anhaltend gut. Pro Jahr wird von Scarnuz
Grischun ein Umsatz von 500°000 CHF erzielt. Der Erlos aus dem Verkauf der Scarnuz bedeutet ei-
nen wichtigen Zustupf fir die Betriebskasse. Wir miissen jedoch darauf achten, dass wir die Arbeiten

rund um den Scarnuz Grischun gut zu erledigen kommen und uns nicht zuviel aufbirden.

Mit dem Direktverkauf haben sowohl die Feriengaste als auch die Einheimischen die Mdglichkeit,
Spezialitdten aus der Region zu beziehen. Somit bringt der Direktverkauf nicht nur dem Betrieb einen
finanziellen Beitrag sondern der Scarnuz Grischun tragt auch die Werte der Region an die Kundschaft
weiter. Der Scarnuz Grischun bringt schliesslich dem ganzen Tal und dem Tourismus der Region et-

was.

Unterstlutzung fur Angebote im «natur- und kulturnah en Tourismus»

Die anfangliche Begleitung durch die bauerlich-hauswirtschaflichen Beraterinnen des Plantahof war
sehr wichtig in der Grindungsphase des Scarnuz Grischun, ebenso die finanzielle Unterstiitzung
durch den Kanton bei der Markenbildung. Der Erfolg hangt aber auch von den eigenen Leistungen ab

und es ist wichtig, dass man nicht dauernd auf Geldgeber angewiesen ist.
Zukunft

Schade ist, dass sich keine Gruppe im Engadin bildete. Dieses Gebiet, welches sehr stark vom Tou-

rismus gepréagt ist, hatte enormes Potenzial fur die Vermarktung des Scarnuz Grischun.
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3.5.5 St. Antonien - Nachhaltige touristische Entwi  cklung

Interview mit Ernst Fliitsch, Hotelier in St. Antdnien und Préasident der Prattigau Tourismus GmbH und

Geschéftsfihrung.

Inhalt
St. Antbnien spricht vor allem Wanderer, Biker, Kletterer, Skitourenfahrer und Schneeschuhlaufer an.
Der Ort wirde sich auch sehr gut fur Familienurlaub eignen, allerdings fehlen dazu die passenden

Unterklnfte wie Ferienwohnungen.

Das Klettergebiet ist anspruchsvoll, was die Kundschaft einschrankt. Das Wanderwegnetz und das
Skitourengebiet hingegen kdnnen als einfach eingestuft werden und sprechen somit die Masse an.

Dies wirkt sich positiv auf den Tourismus von St. Antdnien aus.

Eine weitere Starke liegt im Volksmusikbereich. In St. Anténien werden spezielle Volksmusikwochen
angeboten, welche auch bei schlechtem Wetter gut besucht und durchfihrbar sind. Mit diesem «Nei-
gungstourismus» spricht man eine ganz kleine Zielgruppe an, dafuir aber intensiv. Mit gezielter Wer-

bung in spezifischen Medien lassen sich solche Angebote erfolgreich umsetzten.

70 - 80 Prozent der Géste in St. Antonien sind Schweizer, hauptsachlich aus der Region Ostschweiz.
15 Prozent der Gaste kommen aus Deutschland (Baden-Wirttemberg, Bayern) und 5 Prozent aus

anderen europaischen Landern.

Hintergrundinformationen

Zu Beginn des 19 Jahrhunderts blihte der Tourismus in St. Anténien auf. 1895/96 wurde das Fahr-
strdsschen von Kiblis gebaut und die Géaste konnten jetzt mit der Pferdekutsche nach St. Anténien
reisen. 1901 wurde der Kurverein St.Antdnien gegriindet, der fir den gemeinsamen Unterhalt von
Wanderwegen und Ruhebanken sorgte. Telefon gab’s noch nicht, dafiir produzierte seit Ende Juli
1902 ein kleines Elektrizitatswerk Strom fur die Beleuchtung der Kurhauser, der Kirche und der Stras-
sen. Entsprechend begeistert dusserte sich die Préattigauer Zeitung am 30. Juli: «Es klingt ganz méar-
chenhaft, wenn so in einer wilden, aber schénen Berggegend, wie St. Antbnien elektrische Kraft zur
Verwendung gelangt, was ja seit wenigen Jahrzehnten nur in Stadten der Fall gewesen ist.» Bergfih-
rer boten ihre Dienste an und der Hoteldirektor machte Edelweisstouren ins Gafiertal mit seinen Géas-
ten. Ein Zimmer mit Vollpension (ohne Wein) kostete Fr. 2.50 pro Person. Der erste Weltkrieg war das
Ende dieser kurzen blihenden Phase des Fremdenverkehrs. Erst in den Sechzigerjahren wurden
Bestrebungen unternommen, in diesem Wirtschaftszweig wieder Fuss zu fassen. Dank eines neuen
Skiliftes verlagerte sich 1974 die Bettenbelegung vom anfanglich reinen Sommertourismus hauptséach-
lich auf den Winter. Einen Hohepunkt erreichten die Logiernachte mit rund 53'000 an Ubernachtungen
in den Achtziger Jahren. Seither pendelt diese Zahl zwischen 25'000 und 30'000, wobei die Wert-
schdpfung heute hdher liegt. Das touristische Angebot kommt von Gasthdusern und Ferienwohnun-

gen. Ferienlager werden heute fast keine mehr angeboten.
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Seit den Achtzigerjahren wird bewusst auf den wertschopfungsintensiven Tourismus verzichtet.
St. Antdnien wirbt als landlicher Tourismusort ohne Bergbahnen und Skilifte; ein Konzept, das dank
der vielen Wanderer, Bergsteiger, Skitourenfahrer und Schneeschuhwanderer auch aufgeht. Mit dem
Werbeslogan «Hinter dem Mond, links» hat St.Antdnien zu mindest bei den Gésten voll ins Schwarze
getroffen.

Die Logiernéchte verteilen sich heute je zur Halfte auf die Sommer- und Wintersaison. Nebst dem
starken Wander- und Bike-Tourismus entstanden im Sommer diverse originelle Angebote, z.B. mit
Volksmusik. Neben den zahlreichen Skitouren fur Einsteiger und Fortgeschrittene bietet der Ort mit
seinem Skilift, Kinderskilift und der Skischule auch Familien und Schullagern die passende Infrastruk-
tur fur sportliche Winterferien. Gesamthaft stehen in Hotels, Berghdusern und Ferienlagerhdusern und

Ferienwohnungen rund 500 Gastebetten zur Verfiigung.

St. Antonien ist touristisch gesehen ein kleiner Ort. Somit zeigt sich der Erfolg oder eben Misserfolg
jedes einzelnen Hotels sehr stark in der Statistik. In der Logiernachtestatistik besonders auffallig ist
das Jahr 2003. In diesem Jahr ist ein Hotel abgebrannt und ein anderes Hotel wurde schlecht bewirt-
schaftet. Im darauf folgenden Jahr konnte jedoch wieder an die guten Ubernachtungszahlen ange-
knlpft werden. Im Grossen und Ganzen sind Uber die letzten Jahre die Anzahl Logiernachte in etwa

gleich geblieben.

Tragerschaft
St. Antdnien ist an Messen vertreten und bei «klein und fein» dabei. In den letzten Jahren konnte das

Marketing mit einem geringen finanziellen Beitrag an «Erlebnis Prattigau» abgegeben werden.

Neu Ubernimmt Prattigau Tourismus das gesamte Marketing aller Ortschaften im Prattigau. Der Bei-
trag wird entsprechend hoher sein, der Ort selber muss aber keine Werbung mehr betreiben. Zusatz-
lich mdchte man die verschiedenen Anbieter vermehrt ins Marketing mit einbeziehen, die Anbieter vor
Ort kdnnen so ihr Hotel oder ihre Angebote «verkaufen». Ob die Region als zTO auch noch fir «klein
und fein» geeignet ist, bedarf noch weiteren Abklarungen. Eine sehr gute Partnerschaft besteht mit

«kuf» und «Erlebnis Prattigau».

Erfolgsfaktoren

In St. Antdnien hat es gute Anbieter. Ein Ort kann nur erfolgreich sein, wenn die Hotels und ihre An-
gebote gut sind. Gute Produkte wie z.B. die Volksmusikwochen, die am richtigen Ort eingesetzt wer-
den, machen den Ort erfolgreich. Man versucht die positiven Eigenschaften von St. Anténien in den
Vordergrund zu stellen und nicht jene, die man nicht besitzt, wie z.B. Bergbahnen. Man muss die rich-
tige Positionierung und ein gesundes Selbstwertgefihl finden, das ist ein wichtiger Schlisselfaktor
zum Erfolg. Zudem sind das persoénliche Engagement und die Erfahrung sowie der Austausch mit den
Medien von grosser Wichtigkeit. Auch der Slogan «hinter dem Mond links» ist ein guter und wichtiger
Werbetrager des Tourismus in St. Anténien. Das «KISS-Prinzip» (keep it simpel and stupid ) gilt auch

fur die Angebotsgestaltung; diese darf nicht zu kompliziert ausfallen.
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Wertschopfung

St. Antbnien ist im Prattigau, abgesehen von Klosters, am meisten vom Tourismus abhangig und ge-
neriert, im Gegensatz zu den Ubrigen Gemeinden, auch am meisten Wertschopfung im Tourismus.
Vergleicht man das mit den Zahlen der Studie Buhler/Minsch, kann man fur St. Antnien von einem

Anteil des Tourismus an der gesamten lokalen Wertschopfung von etwa 40% ausgehen.

Zukunft

Eine sinnvolle Vernetzung der vielen Zufahrtsstrassen, welche die landwirtschaftlichen Parzellen er-
schliessen, mit den bestehenden touristischen Infrastrukturen (Wanderwegen etc.) ware sehr er-
winscht. Ein enormes Potenzial besteht im Bereich der Nutzung von Maienséssen und Alphitten als
«Ferienwohnungen». Mit dieser Art Ubernachtungsmdglichkeit wiirden auch vermehrt Familien ange-

sprochen.

Die Sulzfluh ist sehr geeignet fur Kletterer. Die meisten Kletterrouten sprechen aber nur die guten und
trainierten Kletterer an. Mehr Kletterrouten und / oder ein kleiner Klettergarten auf einfachem Niveau

wirde die Zielgruppe der Kletterer noch vergréssern und man kénnte mehr Leute ansprechen.

Die Volksmusikwochen im Sommer sind ein grosser Erfolg. Diese Angebote sollten auch in der Zwi-

schensaison ausgebaut und verkauft werden.

Unterstlutzung fur Angebote im «natur- und kulturnah en Tourismus»

Die Angebotsentwicklung muss beim Anbieter bleiben. Prattigau Tourismus soll auch zukinftig keine
Angebotsentwicklung machen, sondern Angebote, die von Anbietern entwickelt wurden, so authen-
tisch wie méglich marktfahig machen und vermarkten. Die neuen Strukturen sind dabei eine grosse
Hilfe. Einheimische und Leute vor Ort missen dahinter stehen kédnnen, Engagement zeigen und mit

Herzblut die Angebote gestalten.

1991 wurden die Volksmusikwochen erstmals organisiert. Schon seit langerer Zeit besteht ein guter
Kontakt zum Montafon. Bekannte erzahlten von den erfolgreichen Volksmusikkursen in der Steier-
mark, wo vormittags Musik gemacht wird und nachmittags jeder noch Zeit hat fur seine Freizeit (Biken,
Wandern, etc.). Am Abend erlebt man dann noch eine tolle «Stubete». Mit einem geeigneten Musik-
lehrer fir «Schwyzerérgeli» versuchte man ein ahnliches Angebot auch in St. Anténien aufzubauen.
Die Volksmusikwochen waren schon nach 14 Tagen vollstandig ausgebucht. Das Telefon lief heiss.

Das war ein riesiger Erfolg.

Wichtig ist es, dass man ein Produkt oder ein Angebot kreiert, das auch zur Region passt. Diese mis-
sen dann in die richtigen Kandale geleitet werden, indem man Inserate und Hinweise in die Fachzeit-
schriften schaltet, die von den gewilinschten Géasten gelesenen werden. Ein kleiner Bericht in den

Lokalzeitungen Uber den Ablauf des Anlasses rundet die ganze PR-Téatigkeit ab.

27



Analyseteil — Der natur- und kulturnahe Tourismus

3.5.6 Nationalpark-Bike-Tour

Interview mit Martina Hanzi von ENGADIN/Scuol Tourismus, Verantwortliche der Nationalpark-Bike-

Tour.

Inhalt
Die Nationalpark Bike-Tour (NBT) ist ein fir Biker beschilderter Weg, der durch den Nationalpark
fuhrt. Die Strecke der NBT ist dieselbe wie diejenige des Nationalpark Bike-Marathons. Die NBT ist

eine mittelschwere Tour mit mehreren Etappen fur Biker mit guter Kondition und Fahrtechnik.

Der Startort der Tour sowie die Aufenthaltsdauer an den Etappenorten Scuol, Minstertal, Livigno und
S-chanf werden vom Gast selbst bestimmt. Obwohl die Tour individuell zusammengestellt werden
kann, bevorzugt die Mehrheit der Gaste das von Engadin/Scuol Tourismus angebotene 4-Tages-
programm. 90 Prozent der Personen, welche die Tour buchen, kommen aus der Schweiz. Die ange-
botenen Packages enthalten Ubernachtung in drei verschiedenen Kategorien, Gepécktransport,

Basispackage mit Frihstuck und Bikekarte mit eingezeichneten Routen.

Hintergrundinformationen

Die Nationalpark Bike-Tour entstand aus dem Regio Plus-Projekt «Die Nationalpark-Region», dessen
Ziel es ist, eine engere touristische Zusammenarbeit der vier Regionen Unterengadin, Val Mistair,
Plaiv (Zernez — Zuoz) und Samnaun zu férdern. Der 2002 erstmals ausgetragene Nationalpark Bike-
Marathon entwickelte sich zu einem wichtigen Instrument, um die vier Regionen touristisch miteinan-
der zu verbinden. Im Jahr 2003 entstand als Erganzung zum Bike-Marathon die beschilderte National-
park Bike-Tour, die bei Engadin/Scuol Tourismus gebucht werden kann. Es wurde nach geeigneten

Ubernachtungsméglichkeiten gesucht, um eine mehrtéagige Tour anbieten zu kénnen.

Tragerschaft
In den ersten drei Jahren wurde die NBT durch das Regio-Plus Projekt von der Nationalpark-Region

unterstitzt. Ab 2008 wird die NBT ein Angebot von Engadin/Scuol Tourismus.

Positionierung

Auswertungen von jahrlich gemachten Umfragen zeigen deutlich, dass die Natur der Region sowie der
Transport des Gepacks die entscheidenden Faktoren sind, welche die Gaste dazu bewegt, die NBT
zu buchen. Weitere Faktoren sind die individuelle, kurzfristige und einfache Buchbarkeit des Ange-
bots. Zudem kann die Aufenthaltsdauer an den Etappenorten individuell verkiirzt oder verlangert
werden und es besteht die Moglichkeit zwischen drei verschiedenen Hotelkategorien auszuwahlen:
Low-Budget, Mittelklasse (***-Hotel) und Top Class. Die Hoteliers haben sich dazu verpflichtet, fir
Gaste der NBT immer ein Zimmer zur Verfigung zu haben. Damit wird garantiert, dass die NBT immer
buchbar ist. Es kann jedoch vorkommen, dass die Géste in einem gleichwertigen Partnerhotel unter-

gebracht werden missen.
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Erfolgsfaktoren

Die Einzigartigkeit der Natur in dieser Region sowie die Nahe zum Schweizerischen Nationalpark tra-
gen wesentlich zum Erfolg des Angebots bei. Eine intakte Natur ist mit Sicherheit eine Grundvorrau-
setzung, um Angebote dieser Art erfolgreich verkaufen zu kénnen. Der organisierte Gepackstransport
fordert die Attraktivitat der NBT zuséatzlich. Die Tatsache, dass Engadin/Scuol Tourismus als erste
Destination ein Angebot mit Pioniercharakter lancierte, stellte einen weiteren Schlisselfaktor fir den

Erfolg dar.

Auf die Medienarbeit wurde grossen Wert gelegt. Seit Beginn besteht ein sehr grosses Medieninteres-
se, da die NBT ein «Pionierangebot» ist. Zahlreiche Berichte erschienen in unterschiedlichen Zeit-
schriffen und Zeitungen (Coop-Zeitung, NZZ, Mountainbike Magazin, Ride, spezifische Bike-
Magazine). Auch die jahrlichen Umfragen von Engadin/Scuol Tourismus zeigen, dass der grosste Teil
der Gaste durch Zeitungsberichte auf die NBT aufmerksam wurde. Des Weiteren erfuhren die Géaste
auch durch Bekannte und Freunde oder via Internet von der NBT. Selbstverstandlich werden auch die
eigenen Kanale bestmdglich ausgenutzt beispielsweise durch das Aufschalten von Bannern auf der
Website von Engadin/Scuol Tourismus. Die Plattformen von «Graubiinden Ferien» und «Schweiz

Tourismus» werden ebenfalls genutzt.

Wertschopfung

Die gesamte Wertschopfung im Jahr 2006 wird auf etwa CHF 500°000 geschéatzt (Essen, Souvenirs,
Nusstorte, Ersatzschlauch beim Bikehandler etc.). Die Logiernachte liegen bei ungefahr 3°000.

Von Jahr zu Jahr kann eine kontinuierliche Steigerung der Logierndchte und des Umsatzes festge-
stellt werden. Die enorme Zunahme der Logiernachte von 2004 auf das darauf folgende Jahr lasst
sich aufgrund des grossen Medieninteresses erklaren. Ein siebenseitiger Bericht in der Coop-Zeitung
hatte die Géaste nach Scuol gelockt. Der Buchungstrend in diesem Jahr ist ricklaufig. Grinde dafir
sind das sehr schlechte Wetter im Juni 2007 und die Existenz von dhnlichen Angeboten in anderen

Destinationen.

Partnerschaften mit Reiseveranstaltern waren bisher schwierig. Engadin/Scuol Tourismus verdient
zehn Prozent an den verkauften Arrangements. Fiur die Reiseveranstalter sind diese Konditionen je-
doch nicht lukrativ. Um die Lukrativitat zu erhéhen, konnte nun mit den Hotels vereinbart werden, dass
ein Verdienst von neu 20 Prozent direkt an den Reiseveranstalter (ibergeht. Engadin/Scuol Tourismus

verzichtet somit auf die Kommission, erschliesst jedoch einen zusatzlichen Vertriebskanal.

Zukunft

Viel versprechend ist der deutsche Markt in Zusammenarbeit mit einem grossen Reiseveranstalter.
Um fir die Stammgéaste attraktiv zu bleiben, muss eine neue Tour entwickelt und ein neues Angebot
mit weiteren Anreizen geschaffen werden, beispielsweise durch die Verbindung der Themen Biken,
Kulinarik und Kultur. Es ware zudem schdn, wenn man den Gasten eine Bike-Karte mit der einge-
zeichneten Route sowie zusétzlichen Informationen Uiber Sehenswirdigkeiten, Restaurants oder Mu-

seen, welche sich am Rande der Strecke befinden, bereitstellen kdnnte.
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Unterstltzung fir Angebote im «natur- und kulturnah en Tourismus»
Die Regionen Ubergreifende Zusammenarbeit, die finanzielle Unterstiitzung in der Startphase sowie
ein starkes Medieninteresse erleichtern die Angebotsentwicklung fur Akteure im natur- und kulturna-

hen Tourismus.

So verlief es auch bei der NBT. Der Auftrag der Nationalpark-Region war, die touristische Zusammen-
arbeit unter den vier Regionen zu starken. Die finanzielle Unterstiitzung in der Startphase durch das
Regio Plus Projekt war immens wichtig. Das Medieninteresse verhalf der NBT zu grosser Publizitat

und Bekanntheit, was wiederum zu vielen Buchungen fuhrte.
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3.6 Workshop Netzwerk
Zum 1. Informations- und Diskussionsanlass «natur- und kulturnaher Tourismus in Graubiinden» vom

2. Mai 2007 in Chur wurden ca. 100 Personen eingeladen und tber das Projekt orientiert.

Aus dem Workshop wurde ersichtlich, dass die Zusammenarbeit mit den Einheimischen und die Pfle-
ge eines intakten Netzwerkes von grosser Wichtigkeit sind. Das Zusammenfihren der vielfaltigen,
aber oft unkoordinierten Angebote und der «Einzelkampfer» zu einer einheitlichen Organisation /
Gruppe sind erwiinscht. Viele Angebote sind qualitativ mangelhaft und versagen auf dem Markt, weil
sie fur den Gast in der Informationsiberflutung nicht sichtbar werden. Die Teilnehmenden des
Workshops waren der Meinung, dass die Aus- und Weiterbildung im Bereich des natur- und kulturna-
hen Tourismus die Basiselemente sind fir den Umsetzungserfolg. Es fehlt ein praktisches Instrumen-
tarium fir die Angebotsentwicklung, eine einheitliche Qualitatskontrolle und eine stetige Riickmeldung
von den Erwartungen auf der Nachfrageseite. Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, ist es
nach Ansicht der Akteure sinnvoll und wiinschenswert ein aktives Netzwerk und eine professionelle
Koordination gegen Innen zu schaffen (dhnlich wie dies im Bereich der Landwirtschaft bereits ge-

macht wird).

3.7 Expertenrunde
Am 28. August 2007 fand eine Expertenrunde statt, um erste Ergebnisse aus dem Analyseteil sowie

den Entwurf der Strategie zu diskutieren.

Die eingeladenen Personen waren sich einig, dass in den peripheren Raumen der branchenibergrei-
fende natur- und kulturnahe Tourismus die einzige Entwicklungsmaéglichkeit darstellt. Die Ergebnisse
aus dem Analyseteil dieses Berichtes, insbesondere die gesellschaftlichen Trends und die Erkenntnis,
dass auch die grossen Destinationen in Graubliinden viele natur- und kulturnahe Angebote entwickelt
haben, wurde von den Experten ausnahmslos bestatigt. Aus dieser Perspektive kann der natur- und
kulturnahe Tourismus als Basis fur den Bundner Tourismus betrachtet werden. Dies nicht nur als

Imagetrager sondern auch als 6konomisch relevanter Faktor auf der Angebots- und Nachfrageseite.

Als grundlegende Schwache wurde die mangelnde Sensibilitdt der einheimischen Bevdlkerung fiir ihre
eigenen Natur- und Kulturwerte erwahnt. Dies sei ein «matchentscheidender» Faktor fir die Umset-
zung von erfolgreichen Produkten und daher eine dringliche Aufgabe in der Arbeit gegen Innen. Nach
Ansicht der Experten sollen Weiter- und Ausbildung im Bereich des natur- und kulturnahen Tourismus
koordiniert und verbessert werden (z.B. an Fachhochschulen, aber auch an Primarschulen). Zudem
waren die Experten der Meinung, dass es wichtig ist, eine Koordinationsstelle zu schaffen, die sowohl
regional als auch lokal ein Netzwerk aufbaut. Eine aktive Unterstiitzung, eine Moderation und Anima-
tion fir den Aufbau von qualitativ hochwertigen und kantonal koordinierten Angeboten ware ein gros-
ser Schritt vorwarts fur die zukunftsweisende Weiterentwicklung des natur- und kulturnahen Touris-

mus in Graubinden.
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3.8 Fazit Analysetelil

Natur- und kulturnaher Tourismus — mehr als bloss N ische

Natur- und kulturnaher Tourismus generiert Wertschdpfung:

Wertschépfungspotenzial im naturnahen Tourismus in der Schweiz
CHF 2.3 Mrd. pro Jahr (Siegrist 2002)

Touristische Wertschdpfung im Schweizerischen Nationalpark
CHF 8.8 — 12.8 Mio. pro Jahr (Kupfer 2000)

Touristische Wertschépfung des Oko — Tourismus in den USA
77 Mrd. US-Dollar (International Ecotourism Society 2007)

Touristische Wertschdpfung in den italienischen Schutzgebieten (National- und Regionalparks)
Euro 8 Mrd. (Ecotour 2006)

Die gesellschaftlichen Trends sprechen fur einen natur- und kulturnahen Tourismus:

neuer Lebensstil und Konsumtyp (LOHASlO), der sich an Nachhaltigkeit und Gesundheit orientiert.
Mehr als 30% der Touristen in Europa werden diesem Typ zugerechnet (Wenzel 2007)

Okologische, ethische und soziale Werte beim Reisen werden wichtiger (Bosshart & Frick 2006)
die reine Natur wird knapp und dadurch wertvoller (Bosshart & Frick 2006)

Klima&nderung bewirkt starke Umsatzeinbussen im Winter. Mégliche Kompensation durch Som-
mertourismus (Miller & Weber 2007)

Wiederentdeckung des regional Einzigartigen

Relevante und ausgepragte Werte der Marke graubiinden aus der Sicht der Gaste (reprasentative
Umfrage von Interbrand Zintzmeyer & Lux, Mai 2007):

urspringliche Landschaften
intakte Ortsbilder
ein breites kulturelles Angebot

einen nachhaltigen Umgang mit Ressourcen

Natur- und kulturnaher Tourismus spielt auch in den grossen Tourismusorganisationen (Arosa, Davos,

Flims-Laax, Klosters, Lenzerheide Samnaun, Scuol, St.Moritz) eine Rolle:

bei rund 80% der Angebote im Sommer sind Natur- und Kulturwerte die Angebotsattraktionen
(Angebotsanalyse Fachstelle Tourismus und Nachhaltige Entwicklung Sommer 2007)

rund 75 % der in der Werbung verwendeten Bilder stellen den Natur- und Kulturraum dar
(Bildanalyse Fachstelle Tourismus und Nachhaltige Entwicklung Sommer 2007)

19| OHAS steht fiir «Lifestyle of Health and Sustainability» (Wenzel 2007).
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Aus den Workshops mit dem Netzwerk «Natur- und kulturnaher Tourismus in Graubinden» und der
Expertenrunde wurde folgender Handlungsbedarf festgestellt:

= Zusammenarbeit mit den Einheimischen und Pflege eines intakten Netzwerkes

= Qualitatsverbesserung bei den Angeboten

= Hohere Sensibilitdt bei der einheimischen Bevdlkerung fir die Natur- und Kulturwerte
= Aus- und Weiterbildung als zentrale Elemente

= Aufbau einer Koordinationsstelle

= Schaffen eines entsprechenden Instrumentariums

=  Kontinuierliche Kommunikation

Der natur- und kulturnahe Tourismus ist einer der wichtigsten Imagetrager des Kantons Graubtinden.
Er ist sowohl fiir die landlichen Tourismusgebiete als auch fir die grossen Tourismusorganisationen
O6konomisch bedeutend.

3.9 Defizite und Handlungsfelder

Ist Graubtinden bereit fir diesen touristischen Megatrend? Das ist die Schlisselfrage fur die Ermitt-
lung der Defizite und der Handlungsfelder im natur- und kulturnahen Tourismus in Graubiinden. Re-
chercheanalysen von bestehenden Untersuchungen, eigene Erfahrungen, Befragungen von Destina-
tionen und einzelne Anbieter sowie zwei Workshops mit betroffenen Akteuren, Leistungstragern und
Experten gibt Antwort auf diese Frage und liefert die Grundlage fir die Definition einer kantonalen
Strategie.

Daraus wurden folgende Defizite ermittelt:

Erlebnisdefizit: Viele natirliche und kulturelle Attraktionen sind vorhanden, aber fir den Gast nicht
sichtbar und erlebbar. Es fehlt an konkreten Angeboten, die fiir den Gast einfach zuganglich sind. Die
fehlende Zugéanglichkeit bezieht sich auf die Buchbarkeit, auf die vorhandenen Informationen tber die

Natur- und Kulturwerte sowie auf die Erlebnisqualitédt des Angebotes.

Innovationsdefizit:  Der natur- und kulturnahe Tourismus ist von vielen Kleininitiativen gepréagt, die
von einzelnen Akteuren von der Idee, tUber die Broschire und die Vermittlung durchgefihrt werden.
Es fehlen oft die klaren strategischen Positionierungen, die Kontakte, das fachliche Wissen und
schlicht die «Kdpfe» fir die unternehmerische Umsetzung sowie die innovative Weiterentwicklung von

Angeboten.

Sensibilitatsdefizit:  Viele Géaste sind sensibilisiert fir die Natur- und Kulturwerte ihres Ferienortes.
Sie mochten diese Werte erleben und gute, authentische Informationen erhalten. Oft hat aber die ein-
heimische Bevdlkerung eine andere Wahrnehmung der nattrlichen und kulturellen Inhalte ihrer all-

taglichen Lebenswelt. Einerseits fehlt das Wissen dartber und andererseits werden die Werte eher
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als stérend oder nutzlos, denn als wertvoll eingestuft. Dies ergibt einen Widerspruch, der fir die
Angebotsentwicklung hinderlich ist, denn fir die bessere Wertschopfung ist die Wertschatzung

unabdingbar.

Wissenszugangsdefizit:  Der natur- und kulturnahe Tourismus ist auf authentische und wahre Infor-
mationen angewiesen. Diese Informationen miissen aus dem Spezialwissen Uber die Natur- und Kul-
turwerte zielgruppengerecht aufbereitet werden. Das Wissen haben zum Beispiel diverse Natur- und
Kulturinstitutionen (NGOs, Verbande, Forschungsanstalten etc.), aber dieses Wissen ist oft nicht zu-

ganglich, unverstandlich und noch nicht fiir touristische Angebote aufbereitet.

Wertschopfungsdefizit:  Die kleinen Strukturen mit zahlreichen Akteuren fiihrt zu einer Vereinzelung
und Zersplitterung der Angebote im natur- und kulturnahen Tourismus. Jeder einzelne Anbieter mit
einer oft tollen Idee «erfindet» fur sich eine neue Tourismuswelt. Auf Anbieterseite wird viel Energie
und Geld in die Kommunikation und ins Marketing gesteckt, anstatt in die Qualitat des Produktes. Die
vielfaltigen Angebote filhren zu einer Unsichtbarkeit in der Fulle und schlussendlich auch zu einer

geringen Wertschdpfung, die aus dem Produkt generiert wird.

Qualitatsdefizit: Viele Natur- und Kulturangebote bauen auf einer attraktiven und kreativen Idee auf.
Diese wird dann aber oft qualitativ mangelhaft umgesetzt. Die Erwartungen der Gaste kénnen zum
Beispiel wegen einer lickenhaften, nicht durchdachten und oft auch improvisierten Servicekette nicht
erfillt werden. Die Erlebnisqualitat fir den Gast wird dadurch zu wenig gezielt geplant und evaluiert.
Qualitat fehlt nicht nur in der Angebotsdurchfiihrung, sondern auch in der visuellen Umsetzung des
Produktes. So werden zum Beispiel Gestaltungsfragen, die wesentlich die Bedirfnisse der Gaste auf

der asthetischen Ebene spiegeln, oft eher laienhaft umgesetzt.

Vernetzungs- und Koordinationsdefizit: Es fehlt der Erfahrungsaustausch zwischen den Akteuren
(Anbieter, Berater, Planer, Verkaufsorganisationen, NGOs, Verbande, Verwaltungsstellen etc.), so
dass ein gegenseitiges Lernen, eine gemeinsame Grundstrategie und die &usserst wichtigen Rick-
meldungen vom Markt nicht gewéhrleistet sind. Die Akteure, die Angebote aufbauen und umsetzen,
sind - wie oben angedeutet - nicht optimal mit den potenziellen «Angebotsverkaufern», wie Destinati-
onen, Graubiinden Ferien oder Schweiz Tourismus, vernetzt. Grundsatzlich fehlt eine effiziente Koor-
dination. Das Thema hat keine «Heimat», es sind viele Akteure aktiv, aber niemand hat den

Uberblick und kiimmert sich um die Koordination gegen Innen und die Kontakte zum Verkauf.

Kulturdefizit: Das Segment des naturnahen Tourismus kommt «historisch» aus der Ecke des Land-
schaftsschutzes. «Die Landschaft ist das Kapital des Tourismus!». Auf dieser Seite bestehen bereits
viele brauchbare Grundlagen fir Kriterien, Bewertungen und Angebotsentwicklungen. Bei den Grund-
lagen fir die In-Wert-Setzung der kulturellen Ressourcen hat es Licken. Grundlagenarbeit, For-

schungs- und Entwicklungsbedarf ist vorhanden.
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4  Strategie

Aufgrund der Ergebnisse des Analyseteils und der aktuellen Ausgangslage wurde die Strategie entwi-
ckelt. Die Strategie baut auf der Vision und der Mission auf (Kap. 4.1 und 4.2). Daraus werden die
strategischen und operativen Ziele abgeleitet, die aufgrund der wichtigsten Handlungsfelder geordnet
wurden (Kap. 4.3). Die Zielsetzung und die Handlungsfelder fihren schliesslich zu konkreten Vor-

schlagen von ersten Massnahmen fur die praktische Umsetzung.

4.1 Die Vision (Selbstverstandnis)

Graubuinden steht fur authentische, natur- und kulturnahe Ferien. Der Kanton Graubinden soll seine
fuhrende Rolle im natur- und kulturnahen Tourismus weiter ausbauen. Eine professionelle Koordinati-
on und Wissensvermittlung gewéhrleistet qualitativ hochstehende natur- und kulturnahe Angebote,
welche mehr Wertschdpfung nach Graubiinden bringen und insgesamt die nachhaltige Entwicklung

fordern.

4.2 Die Mission (Auftrag)

Die Vision wird erreicht indem ...

.. eine professionelle und effiziente Organisationsstruktur aufgebaut wird, die die touristischen Akteu-
re und Institutionen v.a. in der Qualitatsverbesserung und in der Angebotsentwicklung unterstitzt.

.. ein Weiterbildungsangebot entwickelt und angeboten wird, das die Akteure befahigt, eigene Tou-
rismusprojekte und —angebote effizient, den lokalen Gegebenheiten angepasst und «nahe am
Gast» umzusetzen.

.. die Offentlichkeit und die Politik fur die Inhalte (Natur- und Kulturwerte) des natur- und kulturnahen
Tourismus sensibilisiert werden.

.. sichtbare, géasteorientierte Angebote aufgebaut werden. Angebote, die messbar mehr Wertschop-
fung fir eine nachhaltige Regionalentwicklung erzielen.

.. die Wissenstrager (Natur- und Kulturwerte), die Akteure (Anbieter, «Touristiker»), Institutionen
(Verbande, Verwaltung, Bildung etc.) und weiteren Anspruchsgruppen (KMU, Berater, Planer etc.)
innerhalb des natur- und kulturnahen Tourismus in Graublinden miteinander vernetzt werden, da-
mit die gemeinsamen Handlungsfelder festgelegt werden und ein Erfahrungsaustausch die Akteure
inhaltlich weiter bringt.

.. eine klare Aufgabenteilung zwischen Angebotsentwicklung und Verkauf die strukturelle und &6ko-
nomische Effizienz auf beiden Seiten steigert.

.. konsequent die Vorgaben der Marke graubliinden umgesetzt werden und die Integration in die
Bindner Tourismusreform gewéhrleistet ist.

.. die Regionen, Tourismusorganisationen oder einzelne Akteure Unterstiitzung in der Prozessbeglei-
tung erfahren.
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4.3 Ziele der Strategie

Tab. 10: Strategische und operative Ziele.

Strategische Ziele

Operative Ziele

dandlungsfelder

Professionelle Verbindung
zwischen wertschépfungsinten-
sivem und natur- und kulturna-
hem Tourismus

Ordnung und Effizienz im natur-
und kulturnahen Tourismus er-
hohen

Akteure vor Ort direkt unterstiit-
zen

Wertschopfung steigern

Nachhaltige Regionalentwick-
lung gezielt férdern

= Fachliche und professionelle
Koordination aufbauen / institu-
tionalisieren

Koordination natur- und kul-
turnaher Tourismus

als Element der Marke
graubiinden

Gemeinsame Strategie
sichern

Angebotsentwicklung und In-
szenierungen unterstitzen (A-
nalyse der Inhalte, Aufbereitung
der Inhalte, Vorschléage fiir Um-
setzungen)

= Professionelle, koordinierte
Beratung gewahrleisten

1. Kantonale Strategie
etablieren

Standardisierte Hilfsmittel und

Methoden fir die Angebotsent-
wicklung und die Inszenierung

von natdrlichen und kulturellen
Attraktionen entwickeln

= Konkrete Hilfsmittel testen,
weiter entwickeln und anwen-
den

2. Instrumente

Beféhigung der Akteure in der
Umsetzung von Tourismuspro-
jekten und -angeboten

=  Weiterbildungsangebot konzi-
pieren und anbieten

3. Weiterbildung

Sensibilisierung der Akteure
(Anbieter, «Verkaufers, Politik,
allg. Offentlichkeit) fir die Na-
tur- und Kulturwerte

= Medienarbeit, Lobbying, Veran-
staltungen (Fachtagungen, Po-
dien etc.)

= Kommunikationskonzept erar-
beiten

4. Offentlichkeitsarbeit

Erfahrungsaustausch
Wissenstransfer

Strategische Partnerschaften
aufbauen

= Netzwerk aufbauen und pflegen

= Strategische Partnerschaften
etablieren

5. Netzwerk

Evaluation sicherstellen
(Monitoring und Controlling)

= Messbare Qualitats- und Er-
folgskriterien entwickeln und
anwenden (Anbindung an be-
stehende Qualitats- und Er-
folgskontrollen, (Strukturreform
des Bindner Tourismus)

= Kriterien/Monitoring Natur- und
Kulturschutz

6. Qualitats- und
Erfolgskontrolle

Natur- und Kulturwerte
bewerten
Bildungsfragen

Sensibilisierung der
Einheimischen

«Heritage Interpretation» und
Regionalentwicklung

= Begleitforschungsprojekt konzi-
pieren (exemplarische Fallbei-
spiele bearbeiten)

Angewandte Forschung
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4.4 Visualisierung der Strategie

Handlungsfelder
Koordination natur- und kulturnaher 1. Strategie:
Tourismus in Graubiinden SPliEisdlssichem
-Fachliche Unter-
-stitzung

- Inhalte aufbereiten
6. Qualitats- und
Erfolgskontrolle:
-Kriterien
- Natur- und
Kulturschutz

2. Instrumente:
- Angebote und Produkte
- Gestaltung und Umsetzung
-Inszenierungen
-SWOT Servicekette
-Erlebnisqualitat
-Leitfaden

Angewandte
Forschung:
-Bedeutung / Bewertung
Natur- und Kulturwerte
-Okonomisches Potenzial
- Kriterien
-Schule und Tourismus

Koordination
Natur- und kulturnaher
Tourismus Graubiinden

als Element der Marke
graubiinden

3. Weiterbildung:

-Befahigung der Akteure

5. Netzwerk: - Vermittlung (Natur/Kultur)
-ERFA - Angebotsentwicklung
-Wissenstransfer - Regionalékonomie
-Informationsaustausch

- strategische o i i

Partnern 4. Offentlichkeits-

arbeit:
- Veranstaltungen
-Medienarbeit

Abb. 1: Strategie Natur- und kulturnaher Tourismus in Graubiinden. Fachstelle Tourismus und Nachhaltige Entwick-
lung in Wergenstein (Zurcher Hochschule fir Angewandte Wissenschaften).
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5 Umsetzung und Instrumentarium

5.1 Massnahmen

Tab. 11: Massnahmen.

Handlungsfelder

Massnahmen

Koordination natur- und
kulturnaher Tourismus

als Element der Marke grau-
biinden

Business- und Organisationsplan fur die Koordination erarbeiten

1. Kantonale
Strategie etablieren

Beratungskonzept / Strategie
Kontaktstelle aufbauen, kommunizieren

Kontakte zu ST, GRF, Marke graubtinden, DMO, zTO, Betriebe
aufbauen

2. Instrumente

Bestehende Instrumente tGberprifen und anpassen (kuf-SWOT)
Neue Instrumente entwickeln, testen und anwenden

3. Weiterbildung

Weiterbildungskonzept erarbeiten

4. Offentlichkeitsarbeit

Kommunikationskonzept ausarbeiten

5. Netzwerk

Netzwerk aufbauen und pflegen
(sowohl kantonale als auch regionale und lokale Netzwerke)

Netzwerktreffen strukturieren

Kommunikationsinstrumente fiir das
Netzwerk festlegen

6. Qualitats- und
Erfolgskontrolle

Bestehende Kriterien fiir den natur- und
kulturnahen Tourismus priifen

Eigenen Kriterienkatalog entwerfen, priifen und anwenden

Natur- und Kulturschutzaktivitaten hinsichtlich der touristischen
Auswirkungen prifen und férdern

Angewandte
Forschung

Definition der wichtigen offenen Fragen und angewandtes Be-
gleitforschungsprojekt entwickeln und umsetzen
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5.2 Netzwerk

Im Verlaufe der Arbeiten zu diesem Bericht wurde ein Netzwerk aufgebaut, welches nicht auf Voll-
standigkeit beruht. Um eine Ubersicht iber die Netzwerkpartner und die verschiedenen Anspruchs-
gruppen fur die Koordination im natur- und kulturnahen Tourismus in Graublinden zu geben, wird eine
Adressliste bewirtschaftet. Diese ist kunftig weiter zu erganzen und zu vervollstandigen. Die Rolle des
Netzwerkes, die Kategorisierung der verschiedenen Partner, die juristische Form und die gezielte
Kommunikation fur den Erfahrungs- und Wissensaustausch werden in der ersten Umsetzungsphase
2008 genau festgelegt.

Aktive
Netzwerkpartner

z.B. Akteure, Graubiinden Ferien,
AWT, Tourismusorganisationen

Forschung &
Bildung

z.B. Institut fur Kulturforschung
Graubiinden, Hochschule fir
echnik und Wirtschaft Chu

Informelle
Netzwerkpartner

z.B. Gemeinden,
Regionalverbande, Kantonale &
Bundesamter

Netzwerkpartner - Koordination
natur- und kulturnaher
Tourismus in Graubiinden

NGO's
«Wissenstrager»

z.B. Schweizer Alpen-Club, Pro
Natura, Museen Graubiinden

Informelle
Netzwerkpartner

z.B. Gemeinden,
Regionalverbande, Kantonale &
Bundesamter

Abb. 2: Netzwerkpartner im natur- und kulturnahen Tourismus in Graubiinden. Fachstelle Tourismus und Nach-
haltige Entwicklung in Wergenstein (Zurcher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften).

5.3 Weiteres Vorgehen

Die Analyse zeigt deutlich, dass natur- und kulturnaher Tourismus an gesellschaftlicher und ékonomi-
scher Relevanz gewinnt. Graubinden hat bereits eine gute Positionierung in diesem Segment. Trotz-
dem bestehen Defizite, die fiir ein koordiniertes Vorgehen im Kanton sprechen. Die Strategie nimmt
diese Ergebnisse auf und definiert einen Vorschlag, wie durch die Bindelung der Krafte und durch
eine professionelle Unterstitzung der Akteure, eine effiziente Struktur aufgebaut werden kann, die zur

Steigerung der Wertschdpfung in den Regionen Graubiindens beitragen wird.

Fur das weitere Vorgehen schlagt die Projekt-Kerngruppe vor, dass im Jahr 2008 die Umsetzung der
vorliegenden Strategie vorbereitet wird. Dabei geht es in erster Linie um die Organisationsstruktur, um

den weiteren Aufbau eines Wissensnetzwerkes (Vernetzung von Wissenstragern, Akteuren, Leis-
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tungstragern etc.), um die Ausarbeitung eines Business- und Massnahmenplans und auch um erste

exemplarische Angebotsentwicklungen in den Regionen. Im Kern soll im 2008 die Betriebsphase des

Projektes mit der Errichtung einer Kompetenzstelle fir den natur- und kulturnahen Tourismus in Grau-

biinden vorbereitet werden.

Tabelle 12 zeigt den Vorschlag fiir die weiterfiihrende Arbeit im 2008.

Tab. 12: Weiteres Vorgehen 2008.

Arbeitschritte

Inhalt

Definition der organisatorischen Struktur

Evaluation Tragerschaft und Organisationsform (IG,
Verein, GmbH, Aktiengesellschaft, Stiftung...)

Konzept mit Pflichtenheft und Leistungsauftrag fur
die Errichtung einer Kompetenz- und Koordinations-
stelle

Organisatorische Einbindung in die laufende Touris-
musreform in Graubiinden

Organisatorische Vernetzung mit Uiberkantonalen
Projekten (Kanton Glarus, Schweiz Tourismus und
Berghilfe — Projekt «enjoy small» in Vorbereitung)

Massnahmenplan und Aufbau von Koopera-
tionen fir die einzelnen strategischen Hand-
lungsfelder

Prazisierung der messbaren Zielsetzungen

Préazisierung der einzelnen strategischen Handlungs-
felder

Ausarbeitung eines Massnahmenplans fiir die Be-
triebsphase 2009 - 2012

Offentlichkeitsarbeit und Sensibilisierung
gegen Innen

Umsetzungsplanung Offentlichkeitsarbeit im Jahr
2008 mit der Hauptzielsetzung der Sensibilisierung
gegen Innen

Konzeptionelle Planung Offentlichkeitsarbeit und
Kommunikation 2009 - 2012

Ausarbeitung von ersten Umsetzungsbei-
spielen (inshesondere exemplarische An-
gebotsentwicklung)

Konkrete Angebotsentwicklung mit bestehende In-
strumentarien und interessierten Regionen, Anbie-
tern

Exemplarische (Weiter-)Entwicklung von Instrumen-
ten am konkreten Beispiel und unter Einbezug der
Netzwerk-Akteure

Weiterer Aufbau und Umsetzung Netzwerk
natur- und kulturnaher Tourismus in Grau-
blinden

Planung und Durchfiihrung von thematischen Veran-
staltungen fur das Netzwerk natur- und kulturnaher
Tourismus in Graubilinden

Planung und Umsetzung von Massnahmen fir die
Institutionalisierung des Netwerkes (Informationsaus-
tausch organisieren und gewahrleisten, Wissensver-
mittlung, Erfahrungsaustausch etc.)

Business- und Finanzplan, d.h. Sicherung
langerfristige Finanzierung und quantifizier-
te Zielsetzung (Steigerung der Wertschop-
fung im natur- und kulturnahen Tourismus
Graubuindens) fur die Betriebsphase

Ausarbeitung eines Businessplanes fir die Betriebs-
phase 2009 — 2012

Sicherung der Finanzierung (2009 — 2012)

Formulierung von messbaren Zielen und Planung
Evaluation der Ergebnisse (2009 — 2012)

2009 — 2012 Betriebs- und Umsetzungsphase (inkl. Ev

aluation der Ergebnisse 2012)
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6 Zeitplan

Tab.13: Arbeitsschritte und Terminplan

Arbeitsschritt nhalt Zeit

Auftragsdefinition Definition Grundsatze, Ziele und Resul- | Sitzung vom
tate 11.01.2007

Definitives  Projektkonzept, Auf- | Definition Projekt: Inhalt, Zeitplan, Or- | Sitzung

tragsvergabe ganisation, Kosten und Auftragsverga- | 24.01.2007
be (Vertrag)

Konstituierung und Kick-off Kern- | Erstes Treffen Kerngruppe: Diskussion | 29.01.2007

gruppe

Projektinhalte und Organisation, Pla-
nung Ablauf

Kick-off Offentlichkeit «Gipfeltref-
fen» in Wergenstein / Podium und
Medienmitteilung

Offentliche Bekanntmachung des Pro-
jektinhaltes und der Einpassung in die
Struktur der laufenden Tourismusreform
(Verbunden mit einer Podiumsdiskussi-
on im Center da Capricorns)

09. Méarz 2007

Konstituierung Akteur-Netzwerk
natur- und kulturnaher Tourismus in
Graubiinden (in Kooperation mit
dem Projekt klein und fein’ GRF)

Aufbau eines Akteur-Netzwerkes natur-
und kulturnaher Tourismus in Graubiin-
den

Méarz 2007

Recherche und Sichtung des vor-
handenen Grundlagenmaterials

Beginn Recherche (Sichtung und Be-
wertung der vorhandenen Grundlagen)

Méarz 2007

Prasentation der ersten Resultate in
der Kerngruppensitzung

Ende Juni 2007

Analyse der Ausgangslage / Evalua- | Potenzialanalyse des natur- und kultur- | Marz — August
tion und Potenzialnachweis nahen Tourismus 2007
Erste Konzeption Strategie Kerngruppe erarbeitet Grundziige der | Marz 2007
Strategie (erste Inhalte, aber v.a. Struk-
tur)
1. Informations- und Diskussionsan- | Prasentation der Projektidee / Diskussi- | 2. Mai 2007

lass Akteur-Netzwerk natur- und | on der Inhalte / Bedirfnisse und Win-
kulturnaher Tourismus GR sche aufnehmen.
Analyse Bedirfnisse Akteur- April / Mai / Juni

Netzwerk / Anpassung und Ausar-
beitung erster Strategieentwurf

2007

Workshop oder Vernehmlassung
(Diskussion Strategieentwurf)

Expertenrunde durchfiihren

28. August 2007

Analyse Workshop und Interviews | Expertenwissen und Resultate aus dem | August 2007
Anbieter und Akteure Workshop bewerten und aufbereiten.
Gezielte Zusatzinformationen sammeln
mit Anbieterinterviews / Entwurf Struk-
tur und Strategie.
Vernehmlassung Strategiebericht Vernehmlassung mit allen Beteiligten, | Sept. 2007
Kommunikation mit Projektteam Struk-
turreform Bundner Tourismus.
Ausarbeitung der Umsetzungspla- | Planung weiteres Vorgehen, Umset- | Okt. 2007
nung und Institutionalisierung der | zungsplanung, Aufgaben und Finanzie-
strategischen Ergebnisse / Planung | rung.
weiteres Vorgehen
Fertigstellung des Berichtes Abgabe des Berichtes beim AWT Nov. 2007
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7 Glossar

Natur- und kulturnaher Tourismus

Im Zentrum des natur- und kulturnahen Tourismus steht das Erleben von intakten Natur- und Kultur-
werten. Natur- und kulturnaher Tourismus tragt dazu bei, dass die Natur und die Landschaft erhalten
bleiben und schonend weiterentwickelt werden kénnen. Die authentische Kultur wird geférdert und
belebt, das Mitspracherecht der einheimischen Bevolkerung ist gewahrleistet, die regionale Wirtschaft
der Ferienregion wird branchenubergreifend einbezogen und die Begegnungen zwischen Einheimi-
schen und Gasten werden ermdglicht. Natur- und kulturnaher Tourismus ist ein integrativer Ansatz fur
die nachhaltige Regionalentwicklung (Definition Fachstelle Tourismus und Nachhaltige Entwicklung,

Wergenstein).

Touristisches Angebot

Fur die Angebotsanalyse (Kap. 3.4) wurden jene Angebote beriicksichtigt, die inszeniert sind und in
erster Linie einer Buchung, Anmeldung oder Reservation bedirfen. Die Analyse erfasst auch nicht
buchbare Angebote, wenn seitens des Anbieters ein Unterhalt erforderlich ist, dies trifft beispielsweise
auf Lehr- und Themenpfade oder Dorfmérkte zu. Des Weiteren zeichnen sich die Angebote durch ihre
Verbundenheit zum Ort oder zur jeweiligen Talschaft aus und sind fir alle Gaste wahrend der ganzen
Sommersaison zuganglich. Letzteres schliesst somit jene Angebote aus, die nur einmal pro Saison
stattfinden - zum Beispiel kulturelle oder sportliche Veranstaltungen - und nur von jenen Gasten be-
sucht werden kénnen, die zum selben Zeitpunkt vor Ort sind. Dabei bilden jene Angebote die Aus-
nahmen, die nicht zu einem anderen Zeitpunkt durchgefiihrt werden kénnen, wie Alpauf- und Alpab-

zlge, Pilzexkursionen oder Hirschbrunfterlebnisse.

Beschreibung der Kategorien fur die Bildanalyse

Tab 14.: Beschreibung der zu unterscheidenden fiinf Kategorien fiir die Bildanalyse.

Landschaftsbilder | Bilder, auf denen man Landschaften erkennen kann, auch mit darin eingebetteten Dor-
fern allerdings ohne menschliche Aktivitaten. Zu den Landschaftshildern kénnen
auch Bilder von Fluss- oder Gletscherlandschaften oder eines einzelnen Bergs geho-
ren, sofern sie ein weites Blickfeld freigeben.

Aktionsbilder Aktionsbilder zeigen umweltfreundliche, naturnahe und nicht wettkampforientierte
Aktivitaten in der Landschaft. Dabei handelt es sich um das Entdecken und Erfahren
der Natur und Kultur vor allem mit den eigenen Korperkréften. Zum Beispiel: Wan-
dern, Klettern, Biken, Baden im Bergsee, Windsurfen, Gleitschirmfliegen, Trot-
tinett fahren, Reiten, Rudern, Segeln, Pferdekutschenfahrten; mit oder ohne
Unterstiitzung touristischer Transportanlagen als Zubringer. Aber auch landwirt-
schaftliche Aktivitaten wie Mahen und Heuen sind in diese Kategorie einzuord-
nen.

Naturbilder Aufnahmen von Natursujets wie Pflanzen und Tieren oder Elementen wie Er-
de, Feuer und Wasser, aber auch kleinstrukturierte, geomorphologische For-
men sind dieser Kategorie zuzuschreiben.

Kulturbilder Aufnahmen von Museen und historischen Gebauden, Bilder gelebter Folklore
und Brauche, Bilder von landwirtschaftlichen Produktionsstatten und Speziali-
taten, abgebildete ortsspezifische Kunst.

Ubrige Bilder Abbildungen wettkampforientierter Aktivitdten wie Volleyball, Golf, Tennis; Akti-
vitaten im Haus wie Schwimmen im Hallenbad, Klettern in der Halle etc.; Auf-
nahmen von nicht ortstypischen Produkten, Musik, Veranstaltungen und Bau-
ten
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Am Projekt «Natur- und kulturnaher Tourismus in Graubiinden» beteiligte Personen:

Projektleitung:
Stefan Forster, Geschéftsleiter der Fachstelle Tourismus und nachhaltige Entwicklung (TNE) im Cen-

ter da Capricorns in Wergenstein GR. Projektassistenz: Rebecca Gopfert, Assistentin Fachstelle TNE.

Kerngruppe:

Denise Dillier, Direktorin Spliigen Tourismus / Viamala Ferien

Christoph Jaag, Touregio Tourismus und Regionalentwicklung Projekte - Umsetzung- Events
Urs Wohler, Direktor Engadin/Scuol Tourismus AG

Michael Caflisch, Tourismus- und Regionalentwicklung, Amt fur Wirtschaft und Tourismus GR

Expertengruppe:

Fischbacher Marianne, Présidentin Museen Graubiinden

Flutsch Ernst, Hotelier, Tourismusfachmann

Hunger-Fry Maria, Tourismus Safien

Jager Georg, Geschéftsleiter Institut Kulturforschung Graubiinden

Keller Myriam, Graubiinden Ferien, Leiterin Markt, Promotion und Verkauf
Mazzetta Anita, Geschéftsleiterin WWF Graubiinden

Ziltener Willy, Tourismusberater
Akteurnetzwerk:

Institutionen, Akteure und Partner aus dem Projekt «klein und fein» von Graubiinden Ferien und ande-

re an dem Thema interessierten Personen.
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Anhang Il

Fragebogen

Natur- und kulturnaher Tourismus in Graubiinden

Natur- und kulturnahe Tourismusangebote in Arosa
Die folgenden Fragen beziehen sich auf die beigeflgte Liste (natur- & kulturnahe Tourismusangebote
in Arosa), auf welcher die natur- und kulturnahen Angebote der Sommersaison 2007 von Arosa aufge-

listet sind (enthommen aus dem Internet unter http://www.arosa.ch/de/welcome.cfm).

1. Kontrollieren Sie bitte die beigefiigte Liste nach Richtigkeit und Vollstéandigkeit der natur- und kul-
turnahen Angebote lhrer Destination. Ergénzen Sie weitere natur- und kulturnahen Angebote am Ta-
bellenende. Streichen Sie diejenigen Angebote, die lhrer Meinung nach nicht natur- und kulturnah

sind.

2. Seit wann existieren die Angebote im Programm?

Bitte machen Sie auf der Liste bei jedem Angebot ein Kreuz.

3. Welche Angebote sind erfolgreich und welche nicht?

Bitte machen Sie auf der Liste am entsprechenden Ort ein Kreuz.

4. a) Rangieren Sie lhre drei erfolgreichsten (Besucher-Frequenz) natur- und kulturnahen Touris-

musangebote.

1..

2..

3..
b) Rangieren Sie lhre drei 6konomisch erfolgreichsten  natur- und kulturnahen Tourismusange-
bote.

1..

2..

3..
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¢) Welche Erfolgsfaktoren zeichnen diese Angebote aus?

5. a) Wie wichtig sind die natur- und kulturnahen Angebote heute fir die Destination Arosa?

[ unwichtig ] weder noch [ wichtig

b) Wie begriinden Sie die oben gemachte Antwort?

6. Wie schatzen Sie das zukiinftige Wachstumspotenzial nach natur- und kulturnahen Angeboten ein?

a) in Arosa
] kein Wachstum ] 10% Wachstum [ 20 % Wachstum ] 30% und mehr
b) im Kanton Graublinden

[ kein Wachstum ] 10% Wachstum [ 20 % Wachstum ] 30% und mehr

7. Welches ist ihr nicht realisiertes Wunschangebot im Bereich des natur- und kulturnahen Touris-

mus?
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Anhang IlI

Interviewleitfaden «best case» im natur- und kulturnahen Tourismus

Hintergrund
1. Wie sieht die Entwicklungsgeschichte Ihres Produktes/Angebotes/Ortes aus?
- Was wird angeboten?
— Seit wann gibt es das Produkt/Angebot?
— Wer steht dahinter (Person, Gruppe...)?
— Lief das Produkt/Angebot von Anfang an gut?

— Welche Verkaufskanale benutzen Sie?

Wertschopfung

2. Wie gross ist die wirtschaftliche Bedeutung Ihres Produktes/ Angebotes fir die Region? Gibt es
genaue Zahlen? Was sind die Folgewertschépfungen?

Positionierung / Strategie

3. a) Wer ist das Zielpublikum?
b) Welche Partnerschaften werden eingegangen?

4, Worin liegen die Griinde fir den Erfolg des Angebotes/Produktes?

Zukunft

5. Wie kann man die Angebotsentwicklung (von ldee bis Umsetzung) fur Akteure im natur- und

kulturnahen Tourismus erleichtern/unterstiitzen?

6. Wie sieht das Entwicklungs- / Ausbaupotenzial Ihres Produktes/Angebotes aus?
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