






Herr Thoma, was haben Sie in Ihrem
ersten Jahr bei Graubünden Ferien
erreicht?

Wir haben viel erreicht, gute Grund-
lagen geschaffen, damit sich Grau-
bünden Ferien in seiner neuen Rolle
behaupten kann. Aber wir haben
nach einem Jahr noch nicht 100'000
neue Gäste in den Kanton gebracht.
Das wäre auch vermessen. Der Fahr-
plan unseres Businessplans ist sehr

ehrgeizig und in fünf Jahren werden
wir sicherlich die Früchte unseres En-
gagements ernten können.

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

Nein, selbstverständlich nicht, denn
eine Neustrukturierung eines Unter-
nehmens ist noch nicht der Garant

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

Warum braucht es die Reform bei
Graubünden Ferien, wenn die Gäste-
zahlen wieder steigen?

Reformen braucht es nicht nur bei
Graubünden Ferien. Reformen sind
grundsätzliche Stossrichtungen. Die
Gäste können heute aus einer Unzahl
von Regionen, Destinationen, Aktivi-
täten etc. auswählen. Wenn Grau-
bünden sich da positionieren, eine
Führungsrolle im alpinen Tourismus
anstreben will, müssen wir innovative
Produkte gestalten, neuste Technolo-
gien anwenden und internationale
Märkte bearbeiten. Damit wir diesen
Weg gehen können, braucht es die
Aufgabenteilung im Bündner Touris-
mus.

Graubünden Ferien hat in Brüssel,
Hamburg und London Niederlassun-
gen eröffnet. Ihre ersten Eindrücke
nach einem knappen Jahr?

In London wartet niemand auf Grau-
bünden. Wir müssen unsere Partner
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«Wir sind die Türöffner
für die Destinationen»

Er war 15 Jahre lang Verkäufer in der Airline-Branche und ist nun seit
über einem Jahr CEO von Graubünden Ferien: Gaudenz Thoma. Verkau-
fen ist auch hier sein Thema. Er geht es sportlich an: «Auf dem Markt
müssen wir kämpfen, schwitzen, Niederlagen einstecken und grossen
Durchhaltewillen zeigen, aber am Schluss gewinnen wir.» Nicht heute,
aber spätestens in fünf Jahren seien die Erfolge aus der Bündner Tou-
rismusreform spürbar, verspricht Thoma.

Innovative Produkte, neuste Technologien und internationale Märkte: Gaudenz Thoma über die Ziele der Reform.
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schon hart bearbeiten und um die
Aufmerksamkeit kämpfen. Und na-
türlich sind wir nicht die einzigen in
diesem Haifischbecken. In der
Schweiz hingegen ist Graubünden
eine feste Grösse und die führende
Tourismusregion. Da der Markt aber
seine Grenzen hat, kann Graubünden
nicht mehr gross organisch wachsen.
Da wird es einen Verdrängungswett-
bewerb geben. In unseren Aufbau-
märkten Benelux, Norddeutschland
und England ist jedoch ein grosses
Stück für Graubünden reserviert. Das
möchten wir gerne haben und darum
kämpfen wir.

Was bieten Sie den Destinationen in
den Aufbaumärkten an? 

Wir sind «Türöffner» für die Destina-
tionen. Wir versuchen, neue Ver-
triebskanäle zu erschliessen, das An-
gebot massgeblich zu beeinflussen
und langfristig für Graubünden eine
gute Position im alpinen Wettbewerb
zu verschaffen. Zu Graubünden ge-
hören alle Destinationen, das Bergell
oder das Puschlav genauso wie die
Viamala. Wir setzen uns dafür ein,
dass wir als graubünden über unsere
Gesamtheit definiert sind.

Graubünden Ferien hat die Leitung
und den Lead der Marke graubünden
übernommen. Was versprechen Sie
sich davon?

Zwei Dinge: Wir bieten den Destina-
tionen erstens ein gemeinsames Mar-
kendach – alle Kräfte wirken auf die
Marke graubünden und diese Marke
wirkt zurück auf die Destinationen –
und wir tragen, zweitens, die Marke
graubünden in die Welt hinaus. grau-
bünden heisst Authentizität: Hier
kann man etwas erleben, hier gibt es
die Vielfalt von Natur und Angebot
und hier gibt es sehr viele Qualitäts-
produkte. Nicht nur Engadin St.Mo-

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

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

Marktbearbeitung ist leider nicht
ganz billig. Wichtig ist darum nicht,
ob man einen Markt bearbeitet, son-
dern wie man diesen bearbeitet.
Graubünden muss sich zum Ziel set-
zen, näher an die potenziellen Gäste
heranzukommen. Das ist Knochenar-
beit, sehr zeitintensiv und absorbiert
viele Ressourcen. Hartnäckigkeit und
viele persönliche Kontakte zu Multi-
plikatoren sind der Schlüssel für
Graubünden. Darum ist es wichtig,
dass wir uns mit den Destinationen
absprechen und den gemeinsamen
Weg unter dem Dach graubünden
gehen. 

Wie verläuft die Zusammenarbeit
mit den Destinationen und den Leis-
tungsträgern?

Ich bin sehr zufrieden mit der Ent-
wicklung unserer Zusammenarbeit
mit den Destinationen. Natürlich gibt
es im Moment noch viele ungeklärte
Elemente und Abstimmungsproble-
me. Es wäre nicht normal, wenn jetzt
alles schon rund laufen würde. Wich-
tig ist uns, dass man in den einzelnen
Organisationen in etwa identische
Strukturen hat. Somit ist gewährlei-
stet, dass man auf gleicher Flughöhe
miteinander sprechen kann. Es nützt
herzlich wenig, wenn es in den Desti-
nationen verantwortliche Produkt-
manager für den Winter hat und wir
von Graubünden Ferien keinen Ge-
genpool bieten können.

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

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

Neuausrichtung von Graubünden Ferien

Die Reform bei GRF auf einen Blick
Die Restrukturierung bei GRF umfasst vier Kernelemente: 
1. Verkauf mit eigenen Delegierten in den Aufbaumärkten

und über neue Vertriebskanäle, 
2. auf Kundenbedürfnisse ausgerichtetes Product

Management, 
3. das Internet als Schlüsselmedium und die Bildung

einer Elektronischen Tourismusplattform, 
4. die Marke graubünden als kommunikative Klammer

bei allen Auftritten.

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

keine Angst vor Konkurrenz hat.»
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Branding (Markeneinsatz)

Der Feriengast verhält sich wie ein
Konsument im Kleiderladen: Wenn er
eine Marke kennt, ihr vertraut und
gute Erfahrungen damit gemacht
hat, ist der Kaufentscheid schon ge-
fallen. Bei der Jeans ist das zum Bei-
spiel die Marke Levis und für viele,
aber längst nicht alle, die Nummer
501. Beides trägt zum Image und da-
mit zum Erfolg bei: die Dachmarke
«Levis» und das Modell «501» – ge-
nauso verhält es sich mit graubünden
und seinen Produkten. Die Produkte
sind Orte und Regionen wie Engadin
St.Moritz, Davos Klosters, Laax, Arosa
oder Viamala und Prättigau. In jedem
Prospekt, auf jedem Plakat einer Des-
tination steht immer auch graubün-
den, um den Gästen die Zugehörig-
keit zur Region zu zeigen. Die Marke
graubünden, das ist der Vorteil für
Kleine wie Grosse, steht dabei für
Qualität und Vielfalt einer ganzen
Region. Die einzelnen Angebote –
Destinationen und Orte, aber auch
Produkte und Dienstleistungen (z.B.
die Rhätische Bahn) – gewinnen durch
die Regionenmarke an Wert und
diese schafft Orientierung. Umge-
kehrt wird die Bekanntheit der Marke
graubünden vergrössert, da sie bei
jeder Werbemassnahme mittranspor-
tiert wird. 
Im Überfluss der Marken gehen
kleine Marken unter und ihr Name
löst weder Gefühle noch Kaufent-
scheide aus. Eigennamen wie geo-
grafische Bezeichnungen haben es

im Wettbewerb leichter, wahrge-
nommen zu werden, da sie schon in
den Köpfen sind. Ein Kantonsname
(Graubünden) ist nicht nur ein grös-
seres Gefäss (viele Angebote für viele
Interessen), sondern verbindet auch
weniger bekannte Produkte mit ei-
nem bereits bekannten Label – das
Modell R4 wird erst mit dem Zusatz
«Audi» zu einem vertrauten Produkt. 
«Mit der Regionenmarke graubün-
den bietet der Kanton genau das,
was ein einzelnes Dorf nie könnte:
Ein Gefäss, das in vielen Köpfen be-
reits gefüllt ist», erklärt Gieri Spescha,
Markenverantwortlicher bei Grau-
bünden Ferien. Zu Graubünden ge-
hören nämlich nicht nur einige we-
nige Top-Orte, sondern auch be-
kannte Verkehrsmittel wie die
Rhätische Bahn sowie typische Bünd-
ner Produkte wie Bündnerfleisch oder
Mineralwasser – sie alle transportie-
ren die positiven Werte eines Kantons
in die weite Welt. Davon profitiert
der Tourismus (durch neue Gäste),
doch gleichzeitig auch die Wirtschaft
und der Kanton – Graubünden als at-
traktiver Standort zum Leben, Woh-
nen und Arbeiten.

Marke graubünden –
ein starkes Dach für alle

Eine Region, eine Marke: Die Marke graubünden ist nicht nur
Erkennungsmerkmal verschiedener Destinationen im Kanton,
sondern setzt ein Zeichen für die ganze Region. Produkte, Orte,
Dienstleistungen und Verkehrsmittel transportieren dieselbe
Botschaft: graubünden ist wahr, wohltuend und weitsichtig.

New York, Paris, Berlin? 
Haben Sie ein Bild vor Augen bei New York? Haben Sie
eine Vorstellung von Paris oder Berlin? Berlin und Paris
sind bekannt, aber ist wirklich der Eiffelturm das Bildzei-
chen von Paris? Oder ists ein Herz? Ist es ein Lebensgfühl?
Was ist das Logo von Berlin? Alexanderturm, Bundestag,
Mauer? – Eine Marke ist wie ein Gefäss. Was zählt, ist der
Inhalt und der Name, der die Bilder im Kopf auslöst. Ein
Logo kann dazu als starker Auslöser helfen. Die Bilder, die
es erzeugt sind jedoch vielfältig und individuell gefärbt,
sagt Andreas Rotzler, Creative Director der Markenagen-
tur Interbrand. Erst wenn man eine Marke hört, erlebt und
mit ihr eine Geschichte oder ein Bild (im Kopf) verbindet,
hat sie ihr Ziel erreicht. Mit graubünden verbinden Leute
mehr als mit vielen Ortsbezeichnungen allein. Deshalb ist
der Name graubünden auch ein Türöffner zum Kino im
Kopf – er macht neugierig, vermittelt Echtheit und öffnet
die Augen nicht nur für Ferien. Wie in Paris oder New York
ist in graubünden vieles möglich – Ferien machen, woh-
nen, arbeiten oder eine Firma gründen. graubünden ist
wie New York – eine Marke. Sie hilft dem Gast, einen Ent-
scheid zu fällen: Städteflug oder Bergwanderung, Trend
oder Qualität, Hektik oder Erholung. Aber nur wer eine
Marke auch kennt, kann sich für sie entscheiden.
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Reform in den Regionen

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

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

schlossen, weil die kleinräumigen
Strukturen wenig effizient und für
Gäste weder erkennbar noch von
Vorteil waren. Der Gast denkt und
bewegt sich in Erlebnisräumen fernab
von Gemeindegrenzen und von Syn-
ergien in der Verwaltung profitiert
letztlich jeder Ort und Leistungsträ-
ger, wenn sich durch einen gemein-
samen Auftritt neue Chancen und
Gäste ergeben. 

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

tains auf, im Mai folgen nun auch die
beiden Tourismusorganisationen. In
Arosa und Lenzerheide soll eine Ski-
gebietsverbindung den Weg zu ge-
meinsamen Produkten ebnen und im
Unterengadin schafft eine Angebots-
entwicklerin in den Gemeinden das,
was später unter einem Dach ver-
marktet wird: verbindende Produkte.
Auch wenn frühere Anstösse zur Zu-
sammenarbeit nicht den erwünsch-
ten Erfolg gebracht haben (wie etwa
die Freizeit Graubünden AG) oder gar
nicht zustande gekommen sind, so
haben sie in vielen Köpfen doch ein
Umdenken ausgelöst und den Weg
zu DMO und zTO vorgebahnt. Mit
der Tourismusrefom und der geplan-
ten Einführung der KTA ist für viele
die Zeit gekommen, mit den nötigen
Veränderungen nicht mehr länger zu-
zuwarten.

Bündner Destinationen:
14 Wege führen zum Ziel

So vielfältig und verschieden die Bündner Regionen sind, so unter-
schiedlich sind auch deren Wege zu neuen Tourismusstrukturen.
Während die einen Regionen in Windeseile neue Organisationen
installieren, können andere auf bestehende Kooperationen oder
bereits verwirklichte gemeinsame Projekte zurückgreifen.

«Das Erfordernis eines Strukturwandels zu erkennen und ihn tat-
sächlich umzusetzen, ist zweierlei. Kein Tourismusland hat diesen
Prozess konsequenter umgesetzt als das Tirol. Ich kann Graubün-
den zur zweifellos richtig konzipierten Reform nur gratulieren und
wünsche allen daran Beteiligten viel Energie und Durchsetzungs-
vermögen – auch wenn für uns der Wettbewerb noch härter wird,
wenn Graubünden quasi runderneuert auf den Markt tritt!»

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

Regionale Reformprojekte im Überblick 
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Die Berliner Mauer ist in einer Nacht
gefallen – im Engadin ist der Zusam-
menschluss fast so schnell gegangen.
13 Verkehrsvereine wurden in eine
neue Destination integriert, die nun
über ein Budget von rund 14 Mio.
Franken verfügt. «Mit geballter Kraft
können wir neben der Schweiz die
Märkte in Italien, Deutschland, Bene-
lux, Grossbritannien, USA, Russland
und im Fernen Osten gezielt und mit
wesentlich mehr Mitteln bearbei-
ten.» Auch das Engadin spürte den
Rückgang im Tourismus und es ist

auch heute nicht einfach neue Gäste
zu gewinnen. 
Wer als Ferienregion bestehen will,
kann sich nicht auf einen Ort oder ein
Gästesegment konzentrieren. Engadin
und St.Moritz gehören zusammen
wie Nord und Süd: «Ohne St.Moritz
kein Engadin, ohne Engadin kein
St.Moritz, das gilt in der Region wie
gegen aussen – es gilt beides zu stär-
ken.» Das heisst, die Stärkung des
Oberengadins in seiner Vielfalt sowie
der einzigartigen Natur mit all seinen
Facetten und gleichzeitig die stilvolle

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

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

28

«Alleine wären wir zu schwach»

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

Ariane Ehrat, CEO Engadin St. Moritz: Nach dem raschen Aufbau der Dialog.
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wie man sich im Markt als eine Ein-
heit präsentiert und damit die Gäste-
zahl erhöht.»

Zielgerichtete Vermarktung
Während die grössten Hotels schon
heute erfolgreich im Markt auftreten
und es in diesem Bereich um ergän-
zende Kooperationen mit der DMO
geht, fehlen gerade den kleineren
Anbietern oft die Mittel zur Vermark-
tung. Hier bietet die DMO Engadin
St.Moritz Unterstützung an; mehrere
Drei- und Viersterne-Hotels suchen
einen gemeinsamen Nenner (zum
Beispiel Familien- oder Kulturhotel)
und die DMO ebnet den Boden zu ei-
nem gebündelten Marktauftritt. Das
Rezept ist einfach, der Nutzen gross:
«Wenn man weiss, wer was macht
und vermittelt, öffnen sich plötzlich
neue Türen und Unmögliches wird
möglich.» Für die Region als Ganzes
ergeben sich ebenfalls neue Chancen
– weil man dank vereinten Kräften
kein Einheitsprodukt ab Stange mehr
anpreisen muss: «Ein Russe möchte
hier zum Beispiel einkaufen und Ski-
fahren, da nützt eine Werbung für

Langlaufen wenig. Diese hingegen
verwenden wir unter anderem für
den deutschen Markt.» Diese indivi-
duelle Marktbearbeitung war den 13
einzelnen Kurvereinen aufgrund der
fehlenden Mittel bis jetzt gar nicht
möglich. Nun, mit den gebündelten
Kräften, können auch die Aufbau-
und Stammmärkte individueller bear-
beitet werden. 

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

Engadin St. Moritz

Meilensteine ■ ■ ■

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

■ Mai 2007
Operativer Start der DMO,
gemeinsamer Auftritt mit
neuem Logo

■ Sommer 2007
Markante Gästezunahme in
der ersten Saison als DMO

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

Oben blau und unten weiss. Unsere Winterfarben werden überstrahlt von der sonnigsten Sonne, die Sie sich vorstellen können. 
Tag für Tag für Tag ein einzigartiges Naturschauspiel, das Sie glatt vergessen lässt, was es sonst noch alles gibt hier oben im Winter. www.engadin.stmoritz.ch

Früher, heller, wärmer, länger. Bleiben wir noch ein bisschen.

R
S

C
C

 · 
C

IP

Diese Berge. Diese Weite. Dieses Licht.

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

ziehungskraft von St. Moritz gehören zusammen.
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Von 70’000 Übernachtungen Anfang
der Neunzigerjahre sank die Gäste-
zahl stetig auf zurzeit noch 50’000 –
eine Entwicklung, die zur Anpassung
und neuen Modellen zwingt. Im Ber-
gell steht man deshalb mitten im Ver-
änderungsprozess zur neuen zTO. Im
Frühling dieses Jahres wird die Stelle
eines Tourismusdirektors ausge-
schrieben und Ende Sommer soll die
zTO bereits operativ tätig werden.
Dem touristischen Schulterschluss
steht auch ein politischer zur Seite: Im
Bergell sollen die fünf Gemeinden
Bondo, Castasegna, Soglio, Stampa
und Vicosoprano fusioniert werden.
Luca Giovanoli, Grossrat aus dem
Bergell und Präsident der Kommis-
sion Tourismusreform, meint: «Die
Gemeindefusionen und die Touris-
musreform bringen uns neue Im-
pulse. Natürlich sind nicht alle er-
freut, wenn sie den gemeinsamen
Auftritt bezahlen müssen – aber das
Geld kommt in Form von neuen Gäs-
ten auch wieder zurück. Und das hat
die Region dringend nötig.» Die In-
frastruktur ist teilweise veraltet, die
Sommersaison wird für viele Hoteliers
immer kürzer und das vorhandene
Angebot ist für neues Wachstum
nicht vielseitig genug. 

Lernen von Engadin St.Moritz
«Im Tirol schafften sie die Wende mit
vereinten Kräften auch. Dort gibt es
heute selbst in der Peripherie grosse
Hotels, die alles – zum Beispiel Well-

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

Natur, Kultur und Italianità – das Bergell kennt und hat seine Stärken,
doch die Gästezahl ging stetig zurück: Nun werden die Strukturen
angepasst und daraus sollen neue Angebote entstehen. Ende 2006
wurden Vorschläge zur Zusammenlegung der Kurvereine Maloja und
Bregaglia erarbeitet, ein Businessplan für eine zTO erarbeitet und
schon heute teilt Maloja seine Büros mit der DMO Engadin St. Moritz.

Bregaglia

Meilensteine ■ ■ ■

■ Ende 2006
Arbeitsgruppe «Tourismus-
reform» prüft Modelle der
Zusammenarbeit

■ September 2007
Businessplan für neue zTO
Bergell erstellt

■ Anstehend
Gründung der zTO, Suche eines
Tourismusdirektors, operativer
Start im Sommer 2008

Luca Giovanoli: «Ideen sind da, jetzt müssen wir sie umsetzen.»
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Valposchiavo

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

Gäste von der Bahn abholen
Mit den neuen Mitteln und dem ge-
teilten Büro im Bahnhof kann die Re-
gion gestärkt auftreten – und die Rei-
senden direkt vom Bernina Express
abholen: «Wenn wir richtig kommu-
nizieren, dann steigen die Gäste aus
dem Zug und kommen zu uns.»
Qualität und Authentizität für die, die
das suchen: Das Puschlav setzt nicht
auf die grosse Masse, sondern das
Naturerlebnis und die Italianità. Doch
dafür, da ist man sich einig, braucht
es grenz- und bergüberschreitende
Angebote. «Die Berge, unser bestes
Argument, hören nicht an der Ge-
meindegrenze auf.» Die Rhätische
Bahn, schon heute wichtigster Teil
des Ferienerlebnisses, bietet dem Pu-
schlav dank dem UNESCO-Welt-
kulturerbe (Albula-und Berninalinie)
eine zusätzliche Plattform – und wohl
auch neue Gäste.

Auf Kooperationen angewiesen
Das Puschlav hat ähnliche Probleme
wie andere Randregionen in Grau-
bünden auch: Im Alleingang fehlen
die Ressourcen für grössere Ange-
bote und einen wirkungsvollen
Marktauftritt. In der Gästewerbung
tritt das Valposchiavo zusammen mit
der RhB oder mit dem Veltlin, aber
auch mit den andern Destinationen in
Südbünden auf. «So können wir uns
zum Beispiel an verschiedenen Mes-
sen einen Ausstellungsstand leisten,
was alleine nie möglich wäre», erklärt
Ott. Sobald als möglich möchte das
Valposchiavo im Backoffice-Bereich
und mit gemeinsamen Produkten
oder Buchungsplattformen mit der
DMO Engadin St. Moritz zusammen-
arbeiten. 

Reform als Anstoss
Auf der anderen Seite, den Angebo-
ten, ist Kooperation schon seit Jahren
an der Tagesordnung: Alta Rezia ist
ein grenzüberschreitendes Projekt für
Bikewege, die AlpenAkademie bietet
Kurse und Besichtigungen von geolo-
gischen und kulturellen Schätzen in
ganz Südbünden und die RhB ist der
wichtigste Partner in der Gästewer-
bung. Heute führt das Ente Turistico
Valposchiavo die Geschäftsstelle der
AlpenAkademie für alle Regionen
Südbündens. «Die Tourismusreform
war für uns der Anstoss, solche Ko-
operationen zu fördern – zum Vorteil
aller Beteiligten.»

«Der Berg hört nicht
an der Gemeindegrenze auf»

Im Valposchiavo haben sich die Tourismusorganisationen von Poschiavo
und Brusio schon vor dreizehn Jahren zusammengeschlossen. Seit An-
fang 2008 teilt die Gästeinformation das Büro mit der Rhätischen Bahn.
Die zTO Valposchiavo arbeitet im Marketing über die Grenze mit dem
Veltlin und über den Bernina mit Engadin St. Moritz und der National-
park-Region zusammen.

Ilona Ott: «Tourismusreform war Bestätigung unseres Wegs.»

Meilensteine ■ ■ ■

■ 1995
Fusion der lokalen Kurvereine
Brusio und Poschiavo zum Ente
Turistico Valposchiavo

■ Seither
Überregionale Projekte wie
AlpenAkademie, Alta Rezia oder
Bernina Express (RhB)

■ Januar 2008
Neue Gästeinformation zusam-
men mit der RhB am Bahnhof
Poschiavo

■ Anstehend
Zusammenarbeit mit der Desti-
nation Engadin St. Moritz (Back-
Office und Internetplattform),
verstärkte Vermarktung mit der
RhB (UNESCO-Projekt)
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Vor einem Jahr wurden in Davos und
Klosters drei Szenarien des Zusam-
mengehens skizziert: Eine Fusion,
eine Integration und die Gründung
einer neuen Gesellschaft. Eine Fusion
war wegen der unterschiedlichen
Charaktere der Partner nicht möglich,
erklärt Robert Wildhaber, ad interim
Teilzeit-Geschäftsführer von Klosters
Tourismus. Während Klosters Touris-
mus ein Kurverein ist, besitzt Davos
Tourismus zusätzlich Immobilien und
hat mehrere Töchter. Deshalb wählte
man die Integration – Klosters gibt
ein Mandat an Davos Tourismus und
Davos Tourismus führt alle Aufgaben
und Verträge in einer neuen Abtei-
lung aus. Der touristische Teil heisst

neu Davos Klosters Tourismus und ist
für die Vermarktung und die Pro-
duktentwicklung der DMO Davos
Klosters verantwortlich.

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

Ab 1. Mai alles aus einer Hand
Für Klosters war dabei klar, dass es
Davos für den Weg in die Zukunft
braucht. Davos hätte zwar knapp die
Grösse gehabt, alleine aufzutreten –
«aber auch wir sahen, dass der Gast
längst in Regionen und Erlebnisräu-
men denkt und nicht mehr in Orten.
Zusammen haben wir nicht nur eine
touristische Marke mit internationa-
ler Ausstrahlung, sondern können
auch die Gäste vor Ort aus einer
Hand informieren», erläutert Reto
Branschi. Die beiden bekannten Orte
werden so auch gegen innen und
aussen zu einer Region, wie das in
Amerika oder Asien längst an der Ta-
gesordnung ist. Offizieller Start der
Destinations-Organisation ist am 1.
Mai 2008. Mit dem Zusammen-
schluss werden in den nächsten zwölf
Monaten die Internetplattformen, die
IT-Infrastruktur, die Direktreservations-
systeme sowie das Kurtaxen-Gesetz
aufeinander abgestimmt. Dadurch
können wir neue Synergien nutzen
und Einsparungen erzielen, so Reto
Branschi.

Vorarbeit trägt Früchte
«Nach zwei bis drei Jahren werden
wir die grossen Vorteile spüren», sagt
Robert Wildhaber. Da die beiden
Tourismusorganisationen die letzten
beiden Jahre intensiv auf die Integra-
tion hingearbeitet haben und die Zu-
stimmung zu Null fiel – «die grösste
Errungenschaft» –, erwarten Wildha-
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Einstimmiges Ja für Davos Klosters 

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

1 plus 1 = 3
Durch den Zusammenschluss ergänzen sich die beiden
Tourismusorte mit den Angeboten und bieten gemeinsam
mehr als bisher jeder Standort für sich. Das zeigt sich auch
im Logo, das «die neue Vollkommenheit» grafisch zum
Ausdruck bringt: Die im Davoser Logo bestehenden Sym-
bole «Berg» (Dreieck) und «Sonne» (Kreis) werden durch
das Element Quadrat ergänzt und Klosters zugeordnet.
Dazu kommt eine neue Farbe: Durch Mischen Blau und
Gelb – Davos – entsteht Grün, das für die unberührte Na-
tur steht, die Klosters in die neue Gemeinschaft einbringt.
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ber und Branschi wenig Probleme in
der Umsetzung. «Der Gast geht oder
fährt schon heute über den Berg, der
sogenannte Free Flow ist schon Reali-
tät. Dass die Angebote gegenseitig
anerkannt werden können, machen
uns die Bergbahnen ja erfolgreich vor.
Gemeinsame Gästekarten oder Pro-
spekte werden nun nicht mehr
schwierig sein.» Die Vorteile sollen
bald sicht- und erlebbar sein: Die bei-
den Interims-Direktoren denken zum

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

Davos Klosters

Meilensteine ■ ■ ■

■ 26. Oktober 2007
Die Mitglieder des Tourismus-
vereins Klosters stimmen der
Integration einstimmig zu

■ 16. November 2007
Die Genossenschafter von Davos
Tourismus stimmen der Integra-
tion einstimmig zu

■ 26. Februar 2008
Lancierung neues Erscheinungs-
bild

■ 1. Mai 2008
Start der DMO Davos Klosters

■ Anstehend
Die personelle und administra-
tive totale Integration

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

«Wer die Schweiz erklären will, macht dies zurzeit am besten
anhand der Bündner Tourismusreform. Alle sind sich einig, dass
man sich nicht einig ist. So kann man auch geteilter Meinung sein,
ob es einem einheitlichen Logo gelingen wird, diese Uneinigkeit
zu überwinden. Aber unser Schweizerkreuz hat das ja schliesslich
geschafft. Auch wenn sich der Freistaat Gemeiner Drei Bünde erst
512 Jahre nach Einführung dazu bekennen konnte.»

Pius Walker, Werber des Jahres 2008, Zürich
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In 12 Gemeinden des Prättigaus ga-
ben die Bürger in einer Volksabstim-
mung im Herbst 2006 grünes Licht zu
einer gemeinsamen Vermarktungsor-
ganisation – sie soll die touristische
Wertschöpfung verbessern und eine
Pionierrolle im natur- und kulturna-
hen Tourismus übernehmen. Im Fe-
bruar 2007 wurde die Prättigau Tou-
rismus GmbH ins Leben gerufen und
begann im Herbst ihre operative Ar-
beit. Jetzt steht für die neue Ge-
schäftsleiterin Daniela Göpfert vor al-
lem die Datenerhebung an und erste
Gemeinde- und anbieterübergrei-
fende Projekte stossen auf offene
Ohren.

Hoffen auf Tourismusabgabe
Zurzeit steht der zTO ein Budget von
400’000 Franken zur Verfügung, wo-
von rund die Hälfte fürs Marketing
eingesetzt wird. Im Laufe dieses und
nächsten Jahres soll die Homepage
erweitert und neue E-Services wie Di-
rektbuchungssystem implementiert
werden. Sobald die Strukturen gefes-
tigt sind, stehen gemäss Businessplan
ein Elektronisches Gäste-Informations-
system sowie ein Tourismusleitsystem
auf dem Programm. «Für einen wir-
kungsvollen Marktauftritt reicht das
Budget nicht, Kooperationen mit an-
deren touristischen Organisationen
wie Graubünden Ferien und der
DMO Davos Klosters sind daher exis-
tenziell», erklärt Daniela Göpfert.
Bisher fordern nur vereinzelte Ge-

meinden eine Tourismusförderab-
gabe ein und ein freiwilliger Betten-
beitrag im Prättigau ist erst im Ge-
spräch – «wir warten und hoffen
darum auf die baldige Einführung der
Kantonalen Tourismusabgabe. Das
schafft Klarheit».

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

Pionierrolle im natur-
und kulturnahen Tourismus

Schon im Vorfeld des Kantonalen Projektes «Wettbewerbsfähige
Strukturen und Aufgabenteilung im Bündner Tourismus» wurde
im Prättigau der Versuch unternommen, das Tal gemeinsam zu ver-
markten. Man zog schon damals am gleichen Strick, aber die zur
Verfügung stehenden Mittel waren zu gering. Die zTO Prättigau ist
die konsequente Weiterführung einer Vision, die in den Prättigauer
Köpfen schon seit längerer Zeit existiert.

Prättigau

Meilensteine ■ ■ ■

■ Herbst 2006
Zustimmung der 12 Gemeinden
zur zTO Prättigau

■ Februar 2007
Gründung der Prättigau Touris-
mus GmbH 

■ Oktober 2007
Operativer Start der zTO
Prättigau

■ Ende 2008
Eröffnung Info- und Kompetenz-
zentrum Prättigau in Grüsch

■ Anstehend
Datenerhebung, Homepage/
E-Services, Gäste-Informations-
system, Signaletik

Daniela Göpfert: mit Vermarktung auf offene Ohren gestossen.

Geplantes Kompetenzzentrum in Grüsch.
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Savognin-Surses/Albulatal

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

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

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

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

Chance für regionale
Entwicklungsstrategie genutzt

Die Region Savognin-Surses/Albulatal hat die vom Kanton
initiierte Strukturreform dazu genutzt, auch einen Leitfaden
für die Verbesserung ihrer Infrastruktur vorzulegen. Im ersten
Schritt soll eine zTO Albula-Surses gegründet werden, mittel-
bis langfristig sind weitere warme Betten notwendig.

Vendelin Coray: Neue Gäste und mehr Betten sind das Ziel im

Surses.

Meilensteine ■ ■ ■

■ 1998
Touristischer Gemeindezweck-
verband Surses gegründet

■ Start von Savognin Tourismus
im Surses (STiS)

■ 2006
Marketing-Kooperation STiS und
unteres Albulatal/Bivio

■ 2007
Businessplan für zTO Albula-
Surses erstellt

■ Anstehend
Umwandlung STiS in AG, Aufbau
Verkaufsorganisation, gemein-
same Datenbank, neue Vertriebs-
kanäle
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«Es geht in der laufenden Reform
nicht um eine Machtfrage, sondern
einzig um mehr Chancen. Der Ge-
genwind wird immer stärker und als
einzelne gehen wir unter.» Das sagt
Urs Wohler zu den ersten Schritten
im Unterengadin und verweist auf
seinen jüngsten Erfolg, die Vereini-
gung der zehn bestehenden Ver-
kehrsbüros. Bislang wurden diese von
den lokalen Tourismusorganisationen
betrieben, neu stehen sie unter der
Obhut der ENGADIN/Scuol Touris-
mus AG (ESTAG). Ein Verantwortli-
cher instruiert neu alle Angestellten
und es braucht nur noch eine einzige
Lohnbuchhaltung. Die Gemeinden,
die über den touristischen Leistungs-
auftrag bestimmen, sind erfreut über
den jüngsten Zusammenschluss, ob-
wohl sie dazu nicht gesetzlich ge-
zwungen werden. «Wir zeigen, dass
eine Reform der kleinen Schritte auch
Erfolg haben kann. Das Vertrauen ist
da, weil die Vorteile schon sichtbar
geworden sind.»

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

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

Nach der zTO die DMO
Den Preiskampf, die Informations-
überflutung im Markt und den Rück-
gang der Übernachtungen hat auch
das Unterengadin zu spüren bekom-
men. «Wir müssen nicht darüber dis-
kutieren, wer in unserer DMO mit-
macht, mittelfristig überleben können
wir nur gemeinsam.» Vorgesehen ist
eine DMO Nationalpark-Region mit
dem Val Müstair, Samnaun und Scuol
unter einem (Marketing-)Dach.
Während das Münstertal und die Ge-
meinden von Susch bis Tschlin ge-
meinsam auftreten wollen, ist eine
DMO erst in einem nächsten Schritt
vorgesehen. Per 1. April 2008 haben
das Val Müstair und die ENGADIN/
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«Vertrauen und neue Angebote
schaffen – dann klappts»

Mit kleinen und konsequenten Schritten die Zusammenarbeit anbah-
nen: Das ist die Devise von Tourismusdirektor Urs Wohler. Im Unter-
engadin hat Wohler die zehn kommunalen Tourismusorganisationen
in die ENGADIN/Scuol Tourismus AG integriert und als wichtigen Zwi-
schenschritt die Gästeinformationen vereinheitlicht. Gemeinsame
Wanderwege und Signalisationen, zentrale Führung und eine Ansprech-
person für alle Gemeinden sind Teil der Reform.

Val Müstair: den Kurs beibehalten
Sechs Prospekte, sechs Logos, sechs Homepages und
sechs Kurvereine hatte das Tal mit 1300 Einwohnern einst
– heute tritt das Münstertal mit einem einzigen Prospekt,
einer einheitlichen Homepage und einem Namen auf: Val
Müstair. Mit Erfolg, wie die Übernachtungszahlen zeigen:
In den letzten zehn Jahren, seit der Fusion zu einer Orga-
nisation, stiegen die Gästezahlen um rund 20 Prozent.
Verloren hat dabei niemand, es gibt in jedem Dorf weiter-
hin Veranstaltungen, die Hotels sind nach Ort geordnet
und bald sollen auch die sechs Gemeinden zu einer einzi-
gen fusioniert werden. «Auf dem heutigen Markt geht die
Marke eines kleinen Ortes unter, darüber gibt es nichts zu
diskutieren», sagt Tourismus-Präsident Thomas Malgia-
ritta. Auch finanzielle Gründe sprachen im Münstertal für
die Fusion: «Bis zu einer gewissen Grösse stehen die Ko-
sten in sehr ungünstigem Verhältnis zur erzielten Wirkung
– die Verwaltung kostet mehr als die Werbemassnahmen.»
Malgiaritta ist hauptberuflich Vorsitzender der Banklei-
tung der Banca Raiffeisen Engiadina Val Müstair, die ab
1996 schrittweise aus der Fusion von neun Banken ent-
standen ist. «In der Privatwirtschaft gehen Fusionen oft
schneller vor sich, aber dort wie im Tourismus muss je-
mand das Steuer übernehmen und den Kurs beibehalten.
Unklarheiten und Skepsis am Anfang gehören dazu, aber
nach einigen Jahren mag niemand mehr zum Alten zurück.»
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Scuol Tourismus AG eine Vereinba-
rung zur Gründung einer einfachen
Gesellschaft unterzeichnet, die Ende
2008 in eine DMO umgewandelt
werden soll. 

Gäste reisen in der Region
Für Urs Wohler ergibt die verstärkte
Zusammenarbeit nicht nur aus Gäste-
sicht Sinn: Ein Feriengast im Unteren-
gadin macht heute Ausflüge von ei-
ner bis zwei Stunden, er geht nach
Samnaun einkaufen, möchte das
Kloster in Müstair besichtigen oder
ins Bogn Engiadina Scuol – die künst-
lichen Grenzen zwischen den einzel-
nen Orten sind aus Gästesicht längst
gefallen. Jetzt geht es für die bereits
bestehenden zTO darum, ihre Haus-
aufgaben zu lösen, Sinnvolles zu ver-
einheitlichen und fit zu werden für

Nationalpark-Region

Meilensteine ■ ■ ■

■ 2001
Die IG ENGADIN/Scuol überträgt
der ESTAG den Auftrag, das Mar-
keting für die gesamte Region zu
machen

■ 1. Januar 2007
Neue Stelle Angebotsentwicklung

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

■ 1. Februar 2008
Erste Vertragsunterzeichnungen:
Ftan und Lavin unterschreiben
als erste Gemeinden die Zusam-
menarbeitsverträge; weitere Ge-
meinden folgen

■ 1. April 2008
Gründung der einfachen Gesell-
schaft Nationalpark-Region.
Gründungsmitglieder: ENGADIN/
Scuol und Val Müstair (und evtl.
Samnaun)

■ 1. November 2008
Gründung der Tourismusorgani-
sation Nationalpark-Region

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

Mit kleinen Schritten zum Erfolg: Urs Wohler, Direktor ENGADIN/Scuol Tourismus.
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«Wir hatten diese Vision bereits 1999
vor Augen. Eine starke Region kön-
nen wir nur dann werden, wenn wir
Grenzen überschreiten, verstärkt zu-
sammenarbeiten und uns gemeinsam
verkaufen», blickt Denise Dillier, Di-
retorin von Splügen/Rheinwald Tou-
rismus zurück. Beidseits der Viamala
soll das Marketing über grössere Ein-
heiten und damit mit mehr Schlag-
kraft abgewickelt werden. Die Touris-
musorganisationen südlich der Via-
mala (Andeer, Avers, Splügen/Rhein-
wald und Zillis-Schamserberg) grün-
deten dazu die einfache Gesellschaft
Viamala Ferien. Nördlich der Viamala
(in der Region Heinzenberg-Dom-
leschg) beschloss man eine Koopera-
tion mit dem Bündner Rheintal und
beteiligte sich an der Marketingorga-
nisation Freizeit Graubünden. Nach
der Auflösung der Freizeit Graubün-
den AG entstand die Regionale Tou-
rismusorganisation (RTO) Heinzen-
berg-Domleschg, welche im Zug der
aktuellen Tourismusreform bis 2010
mit Viamala Ferien zu einer zTO Via-
mala vereint werden soll. 

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

Tourismusabgabe unterstützt
den Aufbau der zTO Viamala

Die Integration der je vier Verkehrsvereine in die Regionalen Touris-
musorganisationen (RTO) Heinzenberg-Domleschg und Viamala Ferien
war für die Umsetzung der Tourismusreform rund um die Viamala
der wichtige erste Schritt. Der zweite ist die Zusammenführung der
beiden RTO zu einer einzigen Tourismusorganisation Viamala bis 2010.
Als Zwischenlösung gibt es eine regionale Tourismusabgabe.

Viamala

38

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

«Lokales Know-how bleibt»
Die Marktbearbeitung beider Regio-
nen wird dank der regionalen Touris-
musabgabe schon heute über die
zTO Viamala abgewickelt. Der erste
gemeinsame Sommerprospekt ist zur-
zeit im Druck und der Internet-Auf-
tritt www.viamala.ch ist seit 1. De-
zember 2007 im Design der Regio-
nenmarke graubünden online. 
Eine vollständige Zentralisierung der
lokalen Infostellen ist allerdings kein
Thema: «Wir brauchen das lokale
Know-how genauso wie die Gäste-
information vor Ort», begründet
Denise Dillier, «das kann man nicht
einfach von einem Schreibtisch aus
managen.»

Stephan Kaufmann (Heinzenberg-Dom-

leschg) und Denise Dillier (Viamala Ferien)

schicken den Businessplan an den Kanton.

Meilensteine ■ ■ ■

■ 1999
Vier TO südlich der Viamala
gründen Viamala Ferien für die
Vermarktung

■ Vier TO nördlich der Viamala
gründen Tourismusforum
Heinzenberg-Domleschg

■ 2006
Gründung RTO Heinzenberg-
Domleschg

■ 2007
Gründung zTO Viamala 

■ 2008
Marketing durch zTO Viamala,
Einführung regionale Touris-
musabgabe

■ Anstehend
Fusion der beiden Regionalen TO
zur zTO Viamala (bis 2010)
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Moesano

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

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

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

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

Interreg-Projekt von San Bernardino/
Moesano, Splügen/Viamala, dem Ber-
gell und des Val Chiavenna für neue
Wander- und Bikeangebote, unter
anderem auf der Via Spluga. Bellin-
zona Tourismus, Val Chiavenna, Via-
mala sowie Graubünden Ferien blei-
ben auch für die zTO Moesano wich-
tige Partner.

Eine einzige Organisation
für das Misox und Calancatal

Die Nord-Süd-Verbindung über den San Bernardino ist für das Misox
Lebensader. Entlang der A13 möchte man auch kooperieren: sowohl
nordwärts mit der Viamala wie südwärts mit Bellinzona. Bis Mitte 2008
soll die zTO Moesano (Organizzazione Turistica Regionale del Moesano)
konstituiert werden und dann das ganze Misox und Calancatal tou-
ristisch vermarkten.

Christian Vigne: Grössere

Strukturen für mehr Gäste.

Meilensteine ■ ■ ■

■ März 2007
Strategische Ausrichtung

■ November 2007
Erarbeitung Businessplan

■ 2. April 2008
Arbeitsgruppe zur Konstitution
der zTO Moesano

■ Juni 2008
Bildung der zTO, anschliessend
Beginn der operativen Tätigkeit
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Die Regiun Surselva geht sorgfältig
zu einer Vereinigung der Tourismus-
organisationen über und anerkennt
dabei Distanzen und Unterschiede
zwischen den bestehenden Organi-
sationen und deren Angebote. Zuerst
soll in den einzelnen Subregionen en-
ger zusammengearbeitet werden,
dann erst kann eine noch grössere
und engere Kooperation fruchtbar
sein. Mit gutem Grund, wie Sep
Cathomas, Präsident der Regiun Sur-
selva, ausführt: «Mit der Bildung von
drei zTO können die Subregionen
besser die eigenen und regional un-
terschiedlichen Angebote und Struk-
turen weiter ausbauen und sich damit
auch identifizieren. Die Angst, als
kleiner Partner im Grossen unterzu-

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

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

nachlässigen sind bei der Zusammen-
führung die bestehenden regionalen
Unterschiede im Bereich der Infra-
struktur und des Gästeangebotes.
Die Destination Flims Laax am Ein-
gang der Surselva ist klar die stärkste
zTO. Sie verzeichnet allein die Hälfte
der regionalen Logiernächte. Disen-
tis-Sedrun grenzt an die Gotthard-
Region an und will als Option in Zu-
kunft noch verstärkt grenzüber-
schreitend auch im Tourismusbereich
kooperieren. Mit der neuen Struktur
soll die Zusammenarbeit mit der
DMO Surselva wie auch mit der Re-
gion Gotthard möglich sein und ver-
stärkt werden. In der Mitte der Sur-
selva ist in diesem Jahr das Projekt
«Quattro!» entstanden. Die Touris-
musorte Brigels-Waltensburg-Andiast,
bereits heute eine touristische Ein-
heit, Obersaxen/Lumnezia und die
Stadt Ilanz sind zurzeit daran, eine
zTO zu bilden. Im ursprünglichen
Businessplan waren für diesen Raum
noch zwei verschiedene zTOs vorge-
sehen. «Auch Vals hat in dieser zTO
jederzeit noch Platz und ist natürlich
auch zu einem späteren Zeitpunkt
willkommen», erklärt Sep Cathomas. 

Auch die Kleinen profitieren
Vorerst sollen in allen zTO die umlie-
genden Gemeinden und Leistungs-
träger für die Zusammenarbeit sensi-
bilisiert werden. Heute haben haupt-
sächlich erst die grossen Anbieter und
Gemeinden eine Tourismusabgabe
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Drei zukünftige Tourismus-
organisationen für eine DMO

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

Sep Cathomas, Präsident der Regiun Surselva: «Mit drei zTO

muss niemand Angst haben, als kleiner Partner unterzugehen.»

Broschuere_AfW_2008.qxd  10.4.2008  11:07 Uhr  Seite 40



41

und verfügen somit über finanzielle
Mittel für die Gästewerbung. «Wenn
die grösseren Tourismusorte gut aus-
gelastet sind, profitieren auch die
kleinen und die weniger vom Touris-
mus betroffenen Gemeinden – denn
es ist nicht nur das Potenzial «Gäste»,
welches einen positiven wirtschaftli-
chen Einfluss hat, sondern auch die
durch den Tourismus ausgelösten In-
vestitionen und der Konsum. Diese
kommen dem Gewerbe der gesam-
ten Region und nicht nur den Touris-
muszentren zugute.» 
Nebst der Überzeugungsarbeit ge-
gen innen stehen in der Surselva aber
auch Anpassungen im Aussenauftritt
an: «Was sind unsere Produkte und
Verkaufsargumente? Wie vermark-
ten wir eine sehr heterogene Region
unter einem Dach? Heute haben die
einzelnen Destinationen noch ver-
schiedene Informationssysteme und
es gibt kein übergreifendes Informa-
tionsmanagement», sagt Sep Catho-
mas. Die Destination Flims Laax als
Beispiel zeigt schon heute, dass das
Zusammenspannen von Unterneh-
men, Gemeinden und Tourismusor-
ganisationen im Marketingbereich
sinnvoll und zielführend ist.

Prospekte landen im Papierkorb
Eine DMO für die Marktbearbeitung
der ganzen Region ergibt auch für die
Surselva Sinn, ist Cathomas über-

Surselva

Meilensteine ■ ■ ■

■ November 2007
Businessplan für die Vermark-
tungsgesellschaft DMO Surselva

■ Januar 2008
Businessplan für das Projekt
«Quattro!» mit Ilanz, Obersaxen/
Lumnezia und Brigels-Waltens-
burg-Andiast

■ Weiteres Vorgehen
Bildung der zTO, Gründung der
DMO für Vermarktung der drei
zTO bis Sommer 2008; operativer
Start der DMO Surselva und der
drei zTO Anfang 2009

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

Dr. Eric Scheidegger, Staatssekretariat für Wirtschaft SECO, 

Botschafter Standortförderung

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

zeugt. Vorgesehen ist, dass die zTO
einzelne Aufgaben – etwa Backoffice,
Distribution, Promotion und Marke-
ting – an die zu gründende DMO
übergeben. «Nur gemeinsam kom-
men wir ungefähr auf die Höhe des
vom Kanton für eine DMO verlang-
ten Budgetbetrages, welcher für eine
wirkungsvolle Umsetzung des Mar-
ketings nötig ist. Heute bleiben viele
Marketing-Aufwendungen ohne Wir-
kung. Viele der schönen Prospekte
landen zu oft ungelesen und ohne
Wirkung im Papierkorb, weil das
Marketing nicht konzentriert und zu
wenig gezielt auf eine potenzielle
Kundschaft ausgerichtet wird. Unsere
Konkurrenz im Süd- und Nordtirol
hat es vor langer Zeit verstanden,
dass sich die Bündelung der Kräfte
lohnt.» Nur wer gegen aussen stark
und zugleich zielgerichtet auftrete,
werde im Markt überhaupt wahrge-
nommen. Das verbindende Element
aller zTO in der Surselva ist zum Bei-
spiel der Rhein, sagt Sep Cathomas
und sieht auch neue Vermarktungs-
wege: «Damit können wir von der
Schweiz bis nach Holland um neue
Gäste werben.» Diese aber erwarten
nicht von Dutzenden Anbietern aus
der Surselva ganze Sortimente ver-
schiedener Prospekte, sondern ganz
einfach eine allgemein bekannte und
gut funktionierende Auskunfts- und
Buchungsstelle. 
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Pluspunkt hat Arosa in der Zwischen-
zeit eingebüsst und wurde von an-
dern links überholt. Den Volksabstim-
mungen vom Juni 2008 sehen er wie
auch Roger Fischer, Tourismusdirektor
Lenzerheide, positiv entgegen: «Das
Umdenken in den Köpfen hat statt-
gefunden und die Bereitschaft zur
besseren Positionierung ist da», be-
stätigen sie.  

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

Erst die Strategie, dann die Struktur: Arosa und Lenzerheide möchten
ihre beiden Skigebiete verbinden und gemeinsame Angebote schaffen.
Die Finanzierung der Gondelbahn über das Urdental ist gesichert und
am 1. Juni 2008 stimmen die Gemeinden Arosa und Vaz/Obervaz über
die Nutzungsplanung ab. Die Strukturanalyse empfiehlt den drei Des-
tinationen Chur, Arosa und Lenzerheide, vorerst die Tourismusvereine
in der Subregion zu integrieren.

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

Meilensteine ■ ■ ■

■ 1. Juni 2008
Volksabstimmung zur
Skigebietsverbindung 

■ Bis Ende 2008
Integration der subregionalen
Tourismusorganisationen in
Lenzerheide Tourismus

■ Ab 2009
Integration der subregionalen
Tourismusvereine in Arosa Tou-
rismus

■ Laufende Vertiefung der
Kooperation Arosa-Lenzerheide
auch mit Chur

■ Dezember 2009
Start in die erste «verbundene»
Wintersaison

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

abstimmung über die Skigebietsverbindung positiv entgegen.
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Ausgangsort fürs Bergerlebnis. Dreh-
scheibe zum einen, Ausflugsziel zum
andern: Chur hofft, vom steigenden
Interesse an Städtereisen profitieren
zu können und sich als Stadt in der
Ferienregion zu profilieren. «Nicht
alle Gäste wollen ihre Ferien allein in
einem Chalet verbringen. Die Leute
werden urbaner und möchten zum
Beispiel nach einem Biketag im Nacht-
leben einer Stadt Spass haben.» Ein
weiterer Vorteil der Stadt Chur: Dank
der Zentrumsfunktion und vieler Gä-
ste und Ferienwohnungsbesitzer im
Kanton ist sie das grösste Einkaufs-
zentrum zwischen Zürich, München
und Mailand.
Die touristische Ausrichtung von
Chur, erklärt Michael Meier, ist hori-
zontal. In der Ebene, dem Churer
Rheintal, sollen als erstes die touristi-
schen Angebote vernetzt und ge-
meinsam vermarktet werden. Denn
in dieser Region existiert nach der
Auflösung von Freizeit Graubünden
keine Marketingorganisation mehr
und Chur Tourismus trägt schon
heute die Zentrumslasten der Agglo-
meration.
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Chur: Drehscheibe mit Meran-Effekt
Die Stadt Chur, so hat die gemein-
same Strukturanalyse ergeben, hat
andere Aufgaben und Stärken als die
beiden Bergorte Lenzerheide und
Arosa. Deshalb steht für die Alpen-
stadt vorerst die Fokussierung auf
ihre Drehscheibenfunktion, den Ta-
gestourismus und die Ausdehnung in
der Ebene, dem Churer Rheintal, auf
dem Programm. Ob und welcher
DMO sich Chur zu einem späteren
Zeitpunkt anschliessen wird, ist zur-
zeit noch offen. 
«Wir streben nach dem Meran-Ef-
fekt», wie Michael Meier, Direktor
von Chur Tourismus, seine Aufgabe
im Tagestourismus nennt. «Wie die
meisten Südtirol-Reisenden einen Tag
in Meran verbringen, soll ein Stadt-
besuch in Chur zu jedem Ferienauf-
enthalt in Graubünden gehören.»
Chur, die Alpenstadt, lebt stärker als
die klassischen Berg-Destinationen
vom Tagestourismus, von Shopping
und Kultur, von Gastronomie und
Nightlife. Im Aufenthaltstourismus
hingegen sticht der Trumpf als Dreh-
scheibe des öffentlichen Verkehrs und

Chur – Arosa – Lenzerheide

Meilensteine ■ ■ ■

■ 2007
Strukturanalyse empfiehlt Chur
den vorläufigen Alleingang

■ Anstehend
Churer Rheintal touristisch
organisieren, Positionierung als
Alpenstadt, Feriengäste anderer
Destinationen für einen Tag nach
Chur holen. Attraktivität als Part-
ner einer DMO Arosa-Lenzerheide
oder DMO Surselva steigern

Schanfigg: zu klein für Alleingang
«Wir wollen an der Reform
partizipieren, das ist klar», sagt
Corinne Berlinger, Präsidentin
von Schanfigg Tourismus.
Das Schanfigg, zwischen Al-
penstadt Chur und der (Win-
ter-)Destination Arosa gele-
gen, soll Angebote wie die
familiären Schneesportgebiete
Tschiertschen und Hochwang
oder den Schanfigger Höhenweg noch stärker als attrak-
tive Nischenprodukte positionieren. Das Schanfigg ist mit
den aktuellen Tourismusstrukturen aber zu klein für einen
Alleingang. Mit welcher Destination das Schanfigg zu-
sammenarbeiten möchte, ist noch Gegenstand von Ge-
sprächen und abhängig von der Entwicklung der Nach-
bar-Destinationen. Dass das Marketing in jedem Fall von
einer DMO übernommen werden soll, sei klar, sagt Ber-
linger. Die nächsten Schritte: Gespräche mit Arosa, Len-
zerheide und Chur suchen, Entwicklung verfolgen und die
Gemeinden zur Mitarbeit in Schanfigg Tourismus über-
zeugen. 

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

nisieren: Michael Meier, Direktor Chur Tourismus.
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Die Weinbauern
wollens nochmal versuchen

Zweimal sagten die Stimmbürger der Bündner Herrschaft Nein zu
einem Tourismusfördergesetz – die Region fällt touristisch zwischen
Stuhl und Bank, seit Freizeit Graubünden 2006 aufgelöst wurde.
Jetzt nehmen die Weinbauern zusammen mit der Heididorf AG und
einigen Gastronomen einen neuen Anlauf.

Bündner Herrschaft

Meilensteine ■ ■ ■

■ November 2007
Erste Sitzung interessierter
Kreise (Spurgruppe)

■ Januar 2008
Workshop und Zieldefinition
der Spurgruppe

■ Anstehend
Projektskizze (strategische
Stossrichtung), Businessplan
(Geschäftsmodell)

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

Abwarten lohnt sich nicht
Eine ideale Ausgangslage für die
Herrschaft? Die Träger der Spur-
gruppe beschäftigt mehr als die Qual
der Wahl – viele sind nach zwei fehl-
geschlagenen Volksabstimmungen
ernüchtert und wagen keinen neuen
Vorstoss. Das Dilemma: Die Gäste
von Bad Ragaz kommen sowieso und
für neue Gäste fehlt oft die Infra-
struktur. «Der Leidensdruck ist wohl
noch zu klein, um grosse Verände-
rungen zu erwarten», meint Hans Pe-
ter Ruffner, ergänzt aber: Die bevor-
stehende Kantonale Tourismusab-
gabe zwinge die Herrschaft nun zu
einem Entscheid und dann zum Han-
deln. Denn Geld aus der Tourismus-
abgabe erhält nur, wer entspre-
chende Strukturen geschaffen hat.
Der Ball, das wissen nicht nur die
Weinbauern der Herrschaft, liegt bei
den Akteuren vor Ort. Sie können die
Steilvorlage der Bündner Tourismus-
reform nutzen – oder die Ferien- und
Freizeitgäste weiterhin sich selbst
überlassen.

Im Städtchen Maienfeld gibts weder
ein Verkehrsbüro noch eine Bro-
schüre über die Herrschaft – aber un-
gezählte Touristen, die an schönen
Wandertagen auf dem Büro der
Stadtverwaltung danach fragen.
Pech für die Gäste, tragisch für die
Region, sagt dazu der Präsident des
Bündner Weinbauvereins, Hans Peter
Ruffner. Er hat zusammen mit dem
Amt für Wirtschaft und Tourismus die
Weinbau-Ortsvertreter und Touristi-
ker an einen Tisch gebracht, um dem
Tourismus in der Bündner Herrschaft
neuen Schwung zu verleihen. «Jetzt
haben wir nochmals eine Chance,
uns zusammenzuraufen – und für die
ganze Region eine Strategie festzule-
gen», bilanziert Hans Peter Ruffner
nach zwei Orientierungen. 

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

Hans Peter Ruffner, Präsident des Bündner Weinbauvereins, hat

die Touristiker der Bündner Herrschaft erneut an einen Tisch ge-

bracht.
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Expertengruppe
Unter der Leitung des Amts für Wirtschaft und Tourismus begleitet eine breit abgestützte Experten-
gruppe das Projekt «Wettbewerbsfähige Strukturen und Aufgabenteilung im Bündner Tourismus». 

Auftraggeber Regierungsrat Hansjörg Trachsel, Vorsteher des Departements für
Volkswirtschaft und Soziales Graubünden

Projektleitung Eugen Arpagaus, Amtsleiter, Amt für Wirtschaft und Tourismus
Graubünden
Michael Caflisch, Leiter Tourismusentwicklung, Amt für Wirtschaft
und Tourismus Graubünden
Patrick Ulber, Projektmitarbeiter, Amt für Wirtschaft und Tourismus
Graubünden

Expertengruppe Philipp Boksberger, Professor Hochschule für Technik und Wirtschaft
HTW Chur, Institut für Tourismus und Freizeitforschung
Reto Branschi, Direktor a.i. Davos Tourismus
Vendelin Coray, Direktor Savognin Tourismus im Surses
Hanspeter Danuser, Direktor Kur- und Verkehrsverein St. Moritz
Denise Dillier, Direktorin Splügen/Rheinwald Tourismus
Jakob Frauchiger, Departementssekretär Departement für 
Volkswirtschaft und Soziales Graubünden
Reto Gurtner, Präsident Weisse Arena Gruppe
Karl Koch, Ressort Tourismus, Staatssekretariat für Wirtschaft SECO
Erwin Rutishauser, Vorsitzender der Geschäftsleitung der RhB
Markus Schenk, Geschäftsführer Disentis Sedrun Tourismus
Silvio Schmid, Präsident Bergbahnen Graubünden
Hans-Kaspar Schwarzenbach, Direktor Arosa Tourismus
Fredy Streuli, CEO Tourismusorganisation Engadin St. Moritz
Gaudenz Thoma, CEO Graubünden Ferien
Aldo Tuor, Präsident Kommission für Wirtschaft und Abgaben
Urs Wohler, Direktor Engadin/Scuol Tourismus AG
Andreas Züllig, Präsident Hotelierverein Graubünden
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