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Ziel der Reform war die Steigerung 
der Wettbewerbsfähigkeit des Bünd-
ner Tourismus durch neue Strukturen 
und die entsprechende Aufgabentei-
lung. Die flankierenden Massnah-
men ergänzten das Projekt in vielfäl-
tiger Hinsicht. 
 Regierungspräsident Hansjörg 
Trachsel im Interview: 4 und 5
Der Vorsteher des Departements für 
Volkswirtschaft und Soziales fordert 
mehr Fokussierung und Kooperatio-
nen im Bündner Tourismus.
 Destinationsbildung und flankie
rende Massnahmen: 6 bis 31
Einen aktuellen Überblick über den 
Stand der Strukturreformen in allen 
Destinationen sowie bei Graubünden 
Ferien geben die Seiten 6 bis 25.
Die flankierenden Massnahmen Ba-
lanced Scorecard, Natur- und kultur-
naher Tourismus, Qualitätsprogramm 
Graubünden, Elektronische Touris-
musplattform sowie Branding (Mar-
keneinsatz) werden auf den Seiten 
26 bis 31 dargestellt.
 Tourismusfinanzierung: 32 bis 37
Das Gesetz über Tourismusabgaben 
(TAG) wurde an der Referendumsab-
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Wettbewerbsfähige Strukturen
und Aufgabenteilung
im Bündner Tourismus

Zwischenbericht für die Tourismusinteressenz
und politischen Behörden im Kanton Graubünden

Im Auftrag von Regierungsrat Hansjörg Trachsel,
Vorsteher des Departements des Innern und der
Volkswirtschaft Graubünden

In Zusammenarbeit mit einer Expertengruppe des
Bündner Tourismus sowie dem Institut für Öffentli-
che Dienstleistungen und Tourismus (IDT) der
Universität St. Gallen.
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Wettbewerbsfähige Strukturen und 
Aufgabenteilung im Bündner Tourismus

stimmung vom 25. November 2012 
vom Bündner Volk abgelehnt. Dieses 
Kapitel wirft einen Blick zurück auf 
die Entstehung des Gesetzes, fasst 
die Inhalte zusammen und berichtet 
über die Abstimmung. Befürworter 
und Gegner analysieren das Abstim-
mungsergebnis.
 Kooperationsprojekte: 38 und 39
Anhand von vier Kooperationspro-
jekten wird beispielhaft aufgezeigt, 
wie Bündner Tourismusakteure desti-
nationsübergreifend zusammenarbei-
ten, sich an den Kundenprozessen 
orientieren und neue Gäste gewin-
nen.
 Tourismusreform 2006–2013 im 
Rückblick: 40 bis 45
In diesem Kapitel wird die Entwicklung 
des mehrjährigen Reformprojektes in-
klusive systematischem Controlling 
dargelegt. Die Universität Bern hat die 
Bündner Tourismusreform von aussen 
betrachtet und beurteilt die Konzep-
tion, den Prozess und das Ergebnis.
 Tourismusprogramm 2014–2021: 
46 bis 49
Wie weiter? Das Tourismusprogramm 
Graubünden 2014–2021 legt mit Ko-

Meilensteine ■ ■ ■

■   2005/06 | Zusammen mit einer Expertengruppe werden  
die  Ausgangslage analysiert sowie Grundlagen und Ziele der 
 Tourismusreform erarbeitet

■   2006 | Der Grosse Rat spricht einen Verpflichtungskredit von 
18 Mio. Franken aus der Rückzahlung von Dotationskapital 
der Graubündner Kantonalbank für die Tourismusreform

■   2006–2013 | Finanzielle und personelle Unterstützung des 
Kantons für die Transformationsprozesse in den Destinationen 
sowie für flankierende Massnahmen

■   2007 | Neuausrichtung von Graubünden Ferien

■   2007/2009/2011 | Der Bund (SECO/Innotour) spricht für die 
Bündner Tourismusreform, für die Elektronische Tourismus-
plattform Graubünden sowie für das Qualitätsprogramm 
Graubünden total 2,36 Mio. Franken

■   2010/2011 | Erarbeitung Gesetz und Botschaft über Touris-
musabgaben

■   Mai 2012 | Beratung der Botschaft zum Gesetz über Touris-
musabgaben (TAG) im Grossen Rat

■   November 2012 | Kant. Referendumsabstimmung zum TAG

■   2012/2013 | Erarbeitung der Grundlagen für das Tourismus-
programm Graubünden 2014–2021

Wichtige Begriffe: TO, DMO, ReTO
Tourismusorganisationen (TO): In den Unterlagen zur Bündner Tou-
rismusreform werden unter Tourismusorganisationen alle bestehen-
den Kur- und Verkehrsvereine sowie touristischen Marketingorgani-
sationen in Graubünden verstanden (unabhängig von ihrer Grösse). 
Beim Projektstart im Jahre 2006  waren es 92 Organisationen. 

DestinationsmanagementOrganisationen (DMO): Touristische Mar-
ketingorganisationen, welche in der Lage sind, ein umfassendes Des-
tinationsmanagement zu betreiben, müssen Minimalkriterien in den 
Bereichen Organisation und Führung, Aufgaben und Ressourcen so-
wie Grösse und Dominanz erfüllen. Die wichtigsten Kriterien sind frei 
verfügbare Marketingmittel in der Grössenordnung von mindestens  
4 Mio. Franken (idealerweise 7 Mio. Franken) und eine Bettenkapazi-
tät, welche es erlaubt, jährlich annähernd 2 Mio. Logiernächte in Be-
herbergungsunternehmen sowie in vermieteten Wohnungen zu er-
reichen. 

Regionale Tourismusorganisationen (ReTO): Touristische Marketing-
organisationen, welche einer DMO ein Mandat zur Marktbearbei-
tung von jährlich mindestens 200 000 Franken erteilen können. Zu-
sätzlich müssen sie weitere Kriterien bezüglich Organisation und Füh-
rung, Produktgestaltung, Markt bearbeitung und Verkauf erfüllen. Mit 
dem Wort «regional» wird ausgesagt, dass es sich bezüglich Organi-
sation und Aufgaben inkl. frei verfügbarer Marketingmittel nicht um 
die  bisherigen lokalen Kurvereine handelt. 

Die Bündner Tourismusreform wurde unterstützt vom Staatssekretariat 
für Wirtschaft (SECO).

operation und Innovation den Fokus 
mehr auf Inhalte als Strukturen. Abge-
rundet wird der Ausblick durch eine 
Beurteilung der interna tionalen Po-
tenziale für den Bündner Tourismus 
durch die Universität St. Gallen (HSG).
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tionsorganisationen beschränkt, son-
dern würde allen Akteuren Möglich-
keiten bieten, Kooperationsprojekte 
zu bilden. Der Programmgedanke 
basiert auf offensichtlichen Mehr-
werten: Gemeinsamer Kompetenz-
aufbau, gemeinsame Umsetzungen, 
gemeinsame Synergiegewinne. Es 
gilt, die Kräfte optimal zu bündeln 
und sich gemeinsam fit für die Zu-
kunft zu machen. Dies ist eine 
schwierige, aber lösbare Aufgabe. 
Ich bin zuversichtlich, denn die Tou-
rismusorganisationen und touristi-
schen Verbände haben durch Zustim-
mungserklärungen ihren Kooperati-
onswillen manifestiert. 

Was ist die Rolle des Kantons in 
diesem neuen Programm?

Das Gesamtprojekt sieht eine An-
schubfinanzierung von rund 21 Mio. 
Franken über acht Jahre vor. Davon 
soll der Bund die Hälfte tragen. Den 
Kanton würde das Förderprogramm 
damit etwa 1,3 Mio. Franken pro Jahr 
kosten. Als Kanton sind wir dafür 
verantwortlich, gerade auch beim 
Tourismus als wichtigste Branche im 
Kanton, geeignete Rahmenbedingun-
gen zu schaffen. Wenn solche Ko-
operationen gesamtwirtschaftliche 
Effekte über den einzelnen Betrieb 
hinaus erzielen, sehen wir uns als  
Koordinator und Förderer. Die Initia-
tive und Umsetzung muss aber von 
den Destinationen und Leistungsträ-
gern kommen.

ständlich. Allerdings hapert es immer 
noch an der Gesamtsicht, wie ein 
Gast sie einnimmt. Heute denken 
einzelne Unternehmer noch zu viel 
an sich selbst, gleichzeitig fehlt eine 
klare Positionierung. Die Angebote 
für den neuen Gast müssen ein au-
thentisches Profil haben und ein Ge-
samterlebnis beinhalten: Wie bei ei-
ner Kreuzfahrt muss alles von A bis Z 
zusammenpassen. Wenn jeder nur 
bei sich selbst optimiert, ist das im in-
ternationalen Umfeld zu wenig. Es 
braucht vermehrt Kooperationen, die 
sich an den Kundenwünschen orien-
tieren.

Wie geht es nach dem Ende dieser 
Tourismusreform weiter?

Die letzten acht Jahre waren für alle 
ein grosser Lernprozess. Die ständige 
Verbesserung, neue Angebote und 
sinnvolle Formen der Zusammenar-
beit sind für jeden Akteur im Touris-
mussystem eine Daueraufgabe. Der 
Markt ist dauernd in Bewegung. 
Über sechzig Gespräche und diverse 
Workshops mit Bündner Tourismus-
akteuren haben gezeigt, dass nach 
den Strukturen nun die Schnittstellen 
und Prozesse von innen heraus opti-
miert werden müssen. Dazu wurde 
das Tourismusprogramm 2014–2021 
ausgearbeitet, das im Einklang mit 
der Tourismusstrategie des Bundes-
rates steht. Damit sollen Koopera-
tionsprojekte zu sechs thematischen 
Schwerpunkten mit entsprechenden 
Multiplikationseffekten unterstützt 
werden.

Die Tourismusreform war stark  
auf die Tourismusorganisationen 
gerichtet. Was ist mit den übrigen  
Leistungsträgern?

Im Gegensatz zur bisherigen Struktur-
reform ist das Tourismusprogramm 
2014–2021 nicht nur auf Destina-

sich viele die Abschaffung der Kur-
taxen, weil sie unnötigen Aufwand 
und eine hohe Dunkelziffer mit sich 
bringen. Die Strukturen sind berei-
nigt. Jetzt müssen die Gemeinden 
zusammen mit den Tourismusorgani-
sationen neue Finanzierungslösun-
gen finden.

Die Tourismusakteure waren bei  
der Reform teilweise gespalten – 
hat das die Akzeptanz im Volk  
erschwert?

Wir müssen hier zwischen der Re-
form als Ganzes und dem TAG unter-
scheiden. Heute höre ich selbst von 
einstigen TAG-Gegnern, dass ihnen 
die Destinationsbildung geholfen hat, 
sich besser aufzustellen. Ohne die 
Tourismusreform hätten sie vieles 
später, mühsamer oder gar nicht er-
reicht. Das zeigt, dass unsere Arbeit 
Früchte trägt. Der Kanton war hier 
der Initiant und Beschleuniger. Durch 
die Reform war der Tourismus plötz-
lich Thema Nummer eins in Grau-
bünden. Das war gut, hatte aber 
auch zur Folge, dass die Diskussion 
teilweise alte Gräben aufriss. Ich bin 
jedoch überzeugt, dass einige Ak-
teure aus den Abstimmungen der 
letzten zwei Jahre – Zweitwohnungs-
initiative, TAG, Olympische Winter-
spiele – dazugelernt haben. Es ist klar 
geworden, dass man touristische Fra-
gestellungen nur differenziert ange-
hen und gemeinsam lösen kann.

Ist der Bündner Tourismus nun fit 
für die Zukunft?

Was mich freut ist, dass heute nie-
mand mehr zum Alten zurück will, 
auch wenn wir noch lange nicht am 
Ziel sind. Was sich in den letzten Jah-
ren gebildet hat, ist heute selbstver-

Regierungspräsident Hansjörg Trachsel

«Gesamterlebnis durch mehr  
 Fokussierung und Kooperationen»

«Die neu gebildeten Tourismusorganisationen sind die Basis, um für 

künftige Graubünden-Gäste gesamthafte Ferienerlebnisse zu schaffen», 

sagt Regierungspräsident Hansjörg Trachsel. Anbieter und Marketing-

organisationen kommen aufgrund des globalen Wettbewerbs nicht  

umhin, sich auf Schwerpunkte zu konzentrieren und diese durch  

Kooperationen zu realisieren. Das Tourismusprogramm Graubünden 

2014–2021 soll solche Initiativen der Zusammenarbeit fördern.

Was hat die Bündner Tourismus
reform in den letzten acht Jahren 
bewirkt?  

Wir haben heute in Graubünden 
noch 15 Tourismusorganisationen, 
darunter vier leistungsfähige Desti na  - 
 tions mana gement Organisationen 
und Graubünden Ferien. Auch  
unsere Konkurrenten anerkennen  
diese Strukturreform – wir gelten als 
Vorreiter und sind der Massstab für 
andere Tourismusregionen. Im Kan-

ton wurden über Jahre gewachse - 
ne Strukturen aufgebrochen und 
neue Formen der Zusammenarbeit 
und Aufgabenteilung gefunden.  
Als Bündner Leitindustrie ist der  
Tourismus sichtbar wettbewerbs-
fähiger geworden und kann sich mit 
den Spitzenregionen im Alpenraum 
messen. 

Was merkt der Gast von der  
Tourismusreform?

Der Gast erwartet heute nicht eine 
einzelne gute Leistung, sondern ein 
unvergessliches Ferienerlebnis als 
Ganzes. Hier muss alles stimmen, von 
der elektronischen Information und 
Buchung über die Anreise und Über-
nachtung bis zu den Erlebnissen am 
Ferienort. Darüber erzählt der Gast 
zu Hause oder im Internet. Mit der 
Tourismusreform haben wir Struktu-
ren geschaffen, die solche Markt-
anforderungen effizienter umsetzen 
können: ein klarer Marktauftritt,  
Online-Buchungsmöglichkeiten so-
wie Informationen und Erlebnisse, 
die über Gemeindegrenzen hinweg-
gehen. Die Zukunft im Tourismus 
heisst Bündelung – hierzu haben wir 
den ersten Schritt gemacht.

Ist die Tourismusreform mit der  
Ablehnung des Tourismusabgaben
gesetzes (TAG) im entscheidenden 
Punkt gescheitert?

Nein, denn wir haben die Finanzie-
rungsfrage bewusst an den Schluss 
der Reform gesetzt, um die anderen 
Reformprojekte nicht zu gefährden. 
Unser Vorschlag wollte den Touris-
musorganisationen eine Möglichkeit 
geben, ihre Tourismusfinanzierung 
gemeindeübergreifend zu regeln – 
wie es den heutigen, grösseren Struk-
turen entspricht. Zudem wünschten 

Regierungspräsident Hansjörg Trachsel, Vorsteher des Departements für Volkswirtschaft 

und Soziales (DVS)

«Wir gelten als  
Vorreiter für andere» 

«Es hapert noch an 
der Gesamtsicht» 

«Unsere Arbeit  
trägt Früchte» 
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Per Oktober 2013 zählt Graubünden 
nebst Graubünden Ferien (GRF) vier 
Des tinationsmanagement-Organisa-
tionen (DMO), elf Regionale Touris-
musorga nisationen (ReTo) sowie drei 
lokale Tourismusorganisationen (TO).

Davos Klosters
Mehrjähriges Mandat von Klosters 
(Verein Klosters Tourismus/Gemeinde 
Klosters-Serneus) an die Genossen-
schaft Davos Destinations-Organisa-
tion (DDO), jüngst auch ein Marke-
tingmandat der Gemeinden Saas und 
Küblis an die Destination Davos Klos-
ters. Die Zusammenarbeit zwischen 
Davos und Klosters hat sich gut ein-
gespielt. Die Gemeinde Klosters-Ser-
neus hat zusätzlich die Stelle eines 
Tourismuskoordinators geschaffen.

Engadin Scuol Samnaun
Gründung der Tourismus Engadin 
Scuol Samnaun Val Müstair AG 
(TESSVM), die aus den drei Aktionä-
ren Engadin Scuol Tourismus AG  
(ESTAG), Samnaun Tourismus und 
Gemeinde Val Müstair besteht. Die 
gesamte Nationalparkregion (ohne 
Gemeinde Zernez) wird von einer 
Organisation touristisch vermarket. 
Die Aufgabenteilung mit der Bio-
sfera Val Müstair bleibt eine Heraus-
forderung.

Engadin St. Moritz
Die Tourismusorganisation Engadin 
St.  Moritz (ESTM) ist als öffentlich-
rechtliche Anstalt des Kreises Oberen-
gadin organisiert und mit einem mehr-
jährigen Leistungsauftrag ausgestat-

Die Destinationsbildung  
 in allen Regionen des Kantons

Mit der Bündner Tourismusreform sind in allen  

Regionen des Kantons Graubünden die Tourismus-

strukturen überprüft worden und aus über 90 meist 

lokalen Tourismusorganisationen gemeindeüber-

greifende Organisationen entstanden. 

7

Destinationen im Überblick

Arosa
Der Zusammenschluss aller Schanfig-
ger Gemeinden (ohne Maladers und 
Tschiertschen-Praden) zur Gemeinde 
Arosa führte auch zu einer touristi-
schen Bereinigung im Schanfigg. 
Arosa Tourismus (Genossenschaft) 
übernimmt die Aufgaben von Schan-
figg Tourismus. Die Skigebietsver bin-
dung Arosa–Lenzerheide führt zudem 
zu einer engeren Zusammenarbeit 
zwischen Arosa Tourismus und der 
Lenzerheide Marketing  &  Support AG.

Bregaglia Engadin
Die neue Talgemeinde Bregaglia hat 
mit Bregaglia Engadin Turismo als 
Organisationseinheit der Gemeinde 
eine einzige Marketingorganisation 
geschaffen. Mit der Tourismusorgani-
sation Engadin St. Moritz wurde ein 
Leistungsauftrag für die Infostelle 
Maloja abgeschlossen. Seit 2012 
wird das Impulsprogramm «Enjoy 
Switzerland» zusammen mit der 
Schweizer Berghilfe umgesetzt. 

Bündner Herrschaft
Der neu gegründete Verein Tourismus 
Bündner Herrschaft/Fünf Dörfer (Ge-
meinden Fläsch, Jenins, Maienfeld und 
Malans sowie Kreis Fünf Dörfer ohne 
Haldenstein) hat einen Leistungsauf-
trag mit der Heidiland Tourismus AG, 
der auch die Führung der Infostellen 
beim Bahnhof Maienfeld und in der 
Autobahnraststätte Heidiland enthält.

Chur
Der Verein Chur Tourismus, die Tou-
rismusorganisation der Stadt Chur, 
hat mit den umliegenden Gemeinden 
von Rhäzüns bis Haldenstein eine 
Leistungsvereinbarung zur Vermark-
tung der überregionalen Tourismus-
angebote abgeschlossen.

Lenzerheide
Die Lenzerheide Bergbahnen AG und 
Lenzerheide Tourismus haben die 

Lenzerheide Marketing  &  Support AG 
gegründet, die sowohl das Bergbahn-
Marketing als auch die Destinations-
vermarktung für die Gemeinden Vaz/
Obervaz, Churwalden, Lantsch/Lenz 
und Brienz umsetzt. Mit der Skige-
bietsverbindung Arosa–Lenzerheide 
entwickelt sich auch die Zusammen-
arbeit mit Arosa.

Prättigau
Die Prättigauer Gemeinden (ohne 
Klosters-Serneus) haben die Prätti-
gau Tourismus GmbH gegründet, die 
die touristische Vermarktung des 
Prättigaus zur Aufgabe hat. Unlängst 
sind die Gemeinden Küblis und Saas 
aus der GmbH ausgetreten und ha-
ben ein Mandat mit Davos Klosters 
abgeschlossen.

San Bernardino – Mesolcina/Calanca
Aus der lokalen Tourismusorganisa-
tion San Bernardino Vacanze wurde 
die Aktiengesellschaft Ente Turistico 
Regionale del Moesano, der neu alle 
Gemeinden der Mesolcina und des 
Calancatals angehören. Die Organi-
sation tritt mit dem Markennamen 
San Bernardino auf.

Savognin
Die Gemeinden im Surses sowie aus 
dem unteren Albulatal sind im touris-
tischen Gemeindezweckverband zu-
sammengeschlossen. Dieser hat das 
Tourismusmarketing an den Verein 
Savognin Tourismus im Surses dele-
giert. Es besteht eine enge Zusam-
menarbeit mit dem Management des 
Parc Ela. Mit der Tourismusorgani-
sation Bergün Filisur wird insbeson-
dere im Reservationsbereich koope-
riert.

Surselva
In der Surselva haben die bisherigen 
Tourismusorganisationen aus Brigels, 
Waltensburg, Andiast, Obersaxen, 
Mundaun und Lumnezia zusammen 

mit der Stadt Ilanz sowie den beiden 
Bergbahngesellschaften die Surselva 
Tourismus AG gegründet. Mit der 
Gemeindefusion Ilanz findet eine 
weitere territoriale Bereinigung statt. 
Mit Trun besteht eine Kooperation.

Valposchiavo
Die beiden Gemeinden Poschiavo 
und Brusio führen seit vielen Jahren 
gemeinsam den Verein Ente Turistico 
Valposchiavo. Es besteht eine enge 
Zusammenarbeit mit der Rhätischen 
Bahn.

Viamala
Aus mehreren Verkehrsvereinen 
nördlich und südlich der Viamala ist 
in zwei Entwicklungsschritten der 
Verein Viamala Tourismus entstan-
den, dem alle Gemeinden der Region 
Viamala (von Tomils bis Hinterrhein 
inkl. Avers) angehören.

Bergün Filisur
Der Verein Bergün Filisur Tourismus 
ist im Dienstleistungszentrum im 
Bahnmuseum Albula am Bahnhof 
Bergün eng mit der Rhätischen Bahn 
verbunden. Bergün Filisur Tourismus 
arbeitet mit dem Management des 
Parc Ela und Savognin Tourismus zu-
sammen.

Disentis Sedrun
Die Ausrichtung des Vereins Sedrun 
Disentis Tourismus in den Gemein-
den Tujetsch und Disentis ist in Ent-
wicklung. Die geplante Skigebiets-
verbindung Sedrun–Andermatt er-
öffnet neue Perspektiven in der 
Zusammenarbeit mit Andermatt. Di-
sentis Sedrun hat ein Marketingman-
dat an Graubünden Ferien vergeben.

Vals
In der Gemeinde Vals ist der Verein 
Visit Vals für das Tourismusmarketing 
zuständig, der diese Aufgabe vor Ort 
eigenständig umsetzt.
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Destinationsmanagement 
Organisationen (DMO) 

1 Davos Klosters 
2 Engadin Scuol Samnaun 
3 Engadin St. Moritz 
4 Flims Laax 

Regionale Tourismus
 organisationen (ReTO) 

5 Arosa 
6 Bregaglia Engadin
7 Bündner Herrschaft
8 Chur
9 Lenzerheide

10 Prättigau
11 San Bernardino –  

Mesolcina/Calanca
12 Savognin 
13 Surselva 
14 Valposchiavo 
15 Viamala

Lokale Tourismus
 organisationen (TO) 

16 Bergün Filisur 
17 Disentis Sedrun 
18 Vals 

tet. Zum Zuständigkeitsgebiet der 
ESTM gehören neben allen Gemein-
den des Kreises Oberengadin auch die 
Gemeinde Zernez und Maloja, als 
Fraktion der Gemeinde Bregaglia.

Flims Laax
In der Destination Flims Laax, zu wel-
cher die drei Gemeinden Flims, Laax 
und Falera gehören, wurde die Flims 
Laax Falera Management AG ge-
gründet, die sämtliche touristischen 
Aufgaben zwar koordiniert, aber 
nicht selber ausführt. Das Tourismus-
marketing ist mittels Leistungsaufträ-
gen an die Weisse Arena Gruppe und 
an das Hotel Waldhaus Flims dele-
giert. Mit den Gemeinden Sagogn 
und Trin bestehen Zusammenarbeits-
verträge.
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Rückblick: Ohne Druck zusammen
gekommen
Die Initiative zur Zusammenarbeit 
der beiden Tourismusorganisationen 
Davos und Klosters kam 2007 vom 
kleineren Partner. Klosters trennte 
sich vom damaligen Tourismusdirek-
tor und entschied sich darauf ein-
stimmig für den Anschluss an Davos. 
Die Gäste, sagt Reto Branschi, nah-

men die Region längst als Einheit 
wahr und für den grösseren Partner 
Davos war Klosters «die ländliche 
Boutique mit dem Royal Touch». Da 
Davos Tourismus eigene Grundstü-
cke und Immobilien besitzt, war eine 
Fusion nicht geeignet, weshalb Klos-
ters Tourismus die gesamte operative 
Tätigkeit an die Destination Davos 
Klosters (DDK) delegierte. «Die Tou-
rismusreform war für uns nicht Aus-
löser, sondern eine willkommene 
Hilfe. Denn die Kooperation wäre 
sowieso gekommen, aber wir hätten 
ohne die Finanzhilfe und den Rü-
ckenwind des Kantons die Integra-
tion nicht so schnell geschafft.» 

Ausblick: Tourismuskoordinator  
vor Ort
Während die Zusammenarbeit für 
Leistungsträger und Hotellerie in Da-
vos und Klosters unbestritten ist, ha-
ben viele Klosterser bis heute das  

Gefühl, von Davos dominiert zu wer-
den. Reto Branschi: «Nach dem Zu-
sammenschluss war Klosters gewis-
sermassen ohne Gesicht. Neue Ideen 
zu kommunizieren und Angebote mit 
den Leistungsträgern vor Ort zu ent-
wickeln ist schwierig, weil immer der 
Vorwurf in der Luft liegt, wir Davoser 
machen es nur für uns.» Deshalb fi-
nanzieren die Gemeinde Klosters und 
die DDK neu je hälftig einen Touris-
muskoordinator, der in Klosters die 
Destination vertritt und umgekehrt 
die Anliegen von Klosters einbringt. 
«Einem Partner vom eigenen Dorf 
hört man anders zu als einer im 
Nachbardorf gewachsenen Organi-
sation.»

Der Zusammenschluss  
 wurde beschleunigt

Davos und Klosters haben sich 2008 mittels Leistungsauftrag zusam-

mengeschlossen. «Die Tourismusreform hat den Prozess erleichtert und 

beschleunigt», sagt CEO Reto Branschi, «weil Fördermittel flossen und 

nicht nur in Davos und Klosters Fusionsprojekte bearbeitet wurden.» 

Prättigau

2005 (vorher)
–   Klosters und Davos vermarkten sich unabhängig  

voneinander

–   Klosters trennt sich 2007 vom Tourismusdirektor 

–   Davos Tourismus führt bis 2008 den Werkbetrieb der 
Gemeinde 

2013 (nachher)
–   Gesamte Destination Davos Klosters wird durch die  

Davos Destinationsorganisation vermarktet

–   Einheitlicher Auftritt inkl. Buchungsplattform und  
Gästeinformation Destination Davos Klosters

–   Klosters erhält Tourismuskoordinator vor Ort (2013)

Davos Klosters

Rückblick: Arbeit von der Basis  
anerkannt
Daniela Göpfert, die Prättigau Touris-
mus seit dem Start im Herbst 2007 
leitet, ist noch nicht manchem im  
unteren Prättigau begegnet, der die 
Vermarktungsorganisation angezwei-
felt hätte. 2010 konnte zusammen 
mit dem Bauernverband eine zweite 
Vollzeitstelle geschaffen werden und 

2011 haben neun von elf Gemeinden 
einer Budgeterhöhung zugestimmt. 
Trotzdem haben sich die Gemeinden 
Küblis und Saas von Prättigau Touris-
mus verabschiedet und arbeiten nun 
mit der Destination Davos Klosters 
zusammen. Die Website mit Direkt-
buchungen, neue Angebote, das In-
fozentrum Grüsch und die jährlichen 
Infoabende in den Gemeinden haben 
auch nach innen gewirkt. Dennoch: 
«Ohne das Verständnis der Stimm-
bürger, dass eine solche Organisation 
mit einer Budgetkürzung nicht mehr 
funktioniert, ist unser Weiterbeste-
hen nicht gesichert. Hier müssen wir 
weiter Aufklärungsarbeit leisten.» 

Ausblick: Verkehrsvereine bringen 
Lokalwissen
Die Übergangsfinanzierung, die in 
Erwartung der im November 2012 
verworfenen kantonalen Finanzie-
rungslösung TAG eingeführt wurde, 

läuft noch bis Frühling 2015. Für die 
Zeit danach werden – koordiniert 
durch den Regionalverband Pro Prät-
tigau – Lösungen gesucht. Ziel ist es, 
Prättigau Tourismus mit der heuti-
gen finanziellen Ausstattung auch in 
Zukunft weiter zu betreiben, dafür 
aber weniger allgemeine Steuermit-
tel einzusetzen. Weil die Finanzie-
rung nun an erster Stelle steht, war-
tet man mit dem letzten Stück der 
Strukturbereinigung noch ab. «Ein-
zelne Verkehrsvereine existieren 
nach wie vor, man ist sich aber einig, 
dass die Vermarktung nur regional 
erfolgreich sein kann. Wichtig ist in 
einem weiteren Schritt, die Aufga-
benteilung ein für allemal zusammen 
mit den touristischen Partnern zu de-
finieren. Denn ohne Input von der 
Basis fehlen auch Produkte, die wir 
ins touristische Schaufenster stellen 
können.»

Prättigau Tourismus soll  
 weitergeführt werden

Seit 2007 vermarktet Prättigau Tourismus die Angebote im Prättigau. 

Sie ist für die Entwicklung und den Vertrieb der Produkte verantwort-

lich. Dafür braucht es Geld. Die Finanzierung der regionalen Touris-

musorganisation muss noch geklärt werden. 

2005 (vorher)
–   Elf Verkehrsvereine, vereinzelte Gästeinfos und  

diverse Websites
–   Kein aktiver Vertrieb der Angebote
–   Keine professionelle Vermarktungsorganisation

2013 (nachher)
–   Prättigau Tourismus vermarktet und entwickelt  

Angebote der Region im Auftrag von neuen Gemeinden
–   Infozentrum in Grüsch
–   Produkt- und Vertriebskooperationen mit Davos  

Klosters und Graubünden Ferien

Daniela Göpfert,  Geschäftsleiterin 

 Prättigau Tourismus

Reto Branschi,  CEO Destination Davos 

Klosters

Fakten und Finanzen ■ ■ ■

■   Name | Destination Davos Klosters

■  Form | Genossenschaft

■   Gebiet | Davos und Klosters Serneus sowie Mandat 
Saas-Küblis 

■   Budget | 32,6 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Gemeindebeiträge, Tourismus-
förderungsabgaben, Kurtaxen (unterschiedliche  
Gesetze Davos/Klosters), Eigeneinnahmen und Man-
dat Saas–Küblis

■   Finanzierung künftig |  Vereinheitlichte Gesetze zur 
gemeinsamen Finanzierung

■   Kooperationen | Graubünden Ferien, Schweiz Touris-
mus, RhB, Best of the Alps, Leistungsträger, Wirt-
schaftsunternehmen

www.davos.ch | www.klosters.ch

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Prättigau Tourismus

■  Form | GmbH

■   Mitglieder | Neun Gemeinden (Seewis, Grüsch, Fanas, 
Schiers, Jenaz, Furna, Fideris, Luzein, St. Antönien)

■   Budget | 0,65 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Neun Gemeinden tragen die 
Prättigau Tourismus GmbH und finanzieren diese zu 
einem wesen tlichen Teil mit (bis 2014)

■   Finanzierung künftig | Ein regionales Mustergesetz 
soll den Gemeinden zu Verfügung gestellt werden

■   Kooperationen | Graubünden Ferien, Davos Klosters, 
Schweiz Tourismus

www.praettigau.info
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Mit kleinen Schritten zur  
 vereinten Nationalparkregion

Engadin St. MoritzEngadin Scuol Samnaun

Globaler Wettbewerb erfordert  
 global tätige Organisation

Rückblick: Der grosse Wurf
Im Tagesgeschäft hat das Unterenga-
din schon vor der Tourismusreform in 
kleinen Schritten zusammengearbei-
tet: 2001 übergaben die zehn Ge-
meinden zwischen Susch und Tschlin 
das Marketing an die Engadin Scuol 
Tourismus AG (ESTAG). Bis 2009 gin-
gen (fast) alle Gäste-Infostellen der 

Gemein den an die Tourismusorgani-
sation und im Unternehmensbereich 
«Angebotsentwicklung» entwickelte 
man das Angebot vor Ort weiter. «Die 
Anregung kam aus dem Pilotprojekt 
‹Enjoy Switzerland›. Das zeigte uns, 
dass wir die Versprechen im Markt mit 
guten Produkten, Qualität und Erleb-
nissen vor Ort einlösen müssen. Was 
wir im Unterengadin erlebten, war die 
Warmlaufphase für die grosse Fusion 
mit dem Val Müstair und Samnaun», 
fasst Urs Wohler die letzten zehn 
Jahre zusammen. Die Unterstützung 
des Kantons ermöglichte aus blossen 
Hoffnungen den grossen Wurf. Nach-
dem Samnaun die Markenfrage ex-
tern beurteilen liess und sich für eine 
Partnerschaft mit der Marke graubün-
den entschied, entstand 2011 die 
neue DMO mit den drei Vertragspart-
nern ESTAG, Samnaun Tourismus und 
der Gemeinde Val Müstair.

Ausblick: Betriebliche Kooperation 
wird wichtiger
Auch wenn die TESSVM seit 2011 tä-
tig ist, müssen die Reform und die 
neue Struktur noch gefestigt und auf 
mehrere Schultern verteilt werden. 
«Was es für ein solches Vorhaben 
braucht, ist überzeugen, sensibilisie-
ren und erklären. Da der Tourismus 
ein öffentliches Gut ist, wollen die 
Bürger mit ihren Anliegen ernst ge-
nommen werden. Deshalb werden 
die neuen Gesetze auch mit den Ge-
meinden ausgearbeitet.» Lag das Au-
genmerk in den letzten Jahren auf 
der Struktur, möchte Wohler in Zu-
kunft Hotels und Bergbahnen noch 
stärker unterstützen: «Als Tourismus-
organisation wollen wir uns auch für 
bessere Angebote und Abläufe vor 
Ort einsetzen.» 

Über grössere Strukturen wurde in der Nationalparkregion schon seit  

vielen Jahren diskutiert. Doch erst die Tourismusreform machte aus den  

guten Absichten eine neue Organisation mit klaren Zielen. Die Tourismus-

organisation vermarktet drei Täler – mit unterschiedlicher Positionierung. 

Rückblick: Innovationen dank  
Tourismusorganisation
Der Rückgang der Logiernächte im 
Oberengadin einhergehend mit dem  
Verlust von Hotelbetten nach 2000 
liess private Initianten und Leistungs-
träger früh über neue Kooperationen 
der 13 lokalen Tourismusorganisatio-

nen nachdenken. Man wollte die 
Kräfte bündeln, um neue Märkte zu 
erschliessen und die Stammmärkte in 
Europa zu stärken. 2006 stimmte der 
Kreis der Vermarktungsorganisation 
Engadin St. Moritz zu, die im Januar 
2007 mit allen Oberengadiner Ge-
meinden sowie Maloja und Zernez 
startete. «Die grosse Abhängigkeit 
von der internationalen Polit- und 
Wirtschaftslage zwingt uns zu Inno-
vationen und Vernetzungen. Ohne 
die gemeindeübergreifende Organi-
sation wären neue Angebote wie 
Bergbahn- und Hotelskipass-inklu-
sive, die Herzlichkeitsinitiative mit der 
lokalen Bevölkerung oder die Mas-
terpläne ‹Mountainbike›, ‹Langlauf› 
und ‹Familie› und andererseits der 
rasche Aufbruch in neue Märkte 
nicht möglich gewesen», bilanziert 
CEO Ariane Ehrat. 

Ausblick: Erfolg in neuen Märkten 
Obwohl der Zuwachs in den Fern-
märkten den Rückgang der europäi-
schen Gäste im Oberengadin nicht 
wettmachte, ist die Vermarktungsor-
ganisation auf gutem Weg. Der Kreis 
Oberengadin hat denn auch den 
Leistungsauftrag bis 2016 verlängert. 
«Wie es nach der Gebietsreform wei-
tergeht, ist offen», sagt Ehrat. «Dass 
man eine Lösung finden muss, liegt 
auf der Hand.» In der Bevölkerung 
brauche es für das Verständnis des 
touristischen Schaffens noch mehr 
Überzeugungsarbeit. Auch für das 
Umdenken in dieser «touristischen 
Zeitenwende» müsse noch viel ge-
leistet werden, nicht nur im Oberen-
gadin.

Der Logiernächterückgang und die grosse Abhängigkeit vom Euroraum haben 

im Oberengadin 2007 zur ersten DMO im Kanton geführt. Heute sind die Struk-

turen gefestigt. Innovationen wie Bergbahn- oder Hotel skipass-inklusive oder 

der Mountainbike-Masterplan wären ohne Destination nicht möglich gewesen. 

2005 (vorher)
–   Unterengadiner Gemeinden delegieren Marketing an 

Engadin Scuol Tourismus AG (2001)
–   Alle Gäste-Infos lokal geführt
–   Sechs Tourismusorganisationen im Val Müstair bis 2003
–   Samnaun und Val Müstair eigenständig vermarktet

2013 (nachher)
–   Ein gemeinsamer Markenauftritt nach aussen, grösste 

Leistungsträger aktiv mit dabei
–   Angebots- und Produkteentwicklung über die ganze  

Destination 
–   Gäste-Info in allen Gemeinden aus einer Hand
–   Jede Region behält individuelle Positionierung

Urs Wohler, Direktor Tourismus Engadin 

Scuol Samnaun Val Müstair (TESSVM)

Ariane Ehrat, CEO Tourismusorganisation 

Engadin St. Moritz

2005 (vorher)
–   13 lokale Kur- und Verkehrsvereine
–    Jede Gemeinde hat unterschiedliche Strategien und  

Gesetze
–   Keine flächendeckende Angebote

2013 (nachher)
–   Eine Vermarktungsorganisation für alle Gemeinden
–   Alle Gästeinfos aus einer Hand
–   Ein gemeinsames Markenhaus, das je nach Zielmärkten 

unterschiedlich genutzt wird
–   Regionale Angebote und Initiativen 
–   Reduktion der Betriebskosten zugunsten des Marketing-

budgets

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Tourismus Engadin Scuol Samnaun Val  
Müstair AG (TESSVM)

■  Form | Aktiengesellschaft

■   Gebiet | Elf Gemeinden (alle Unterengadiner Gemein-
den ohne Zernez, Samnaun sowie Val Müstair) 

■   Budget | 5,3 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Tourismusgesetze (elf Gemein-
den) für Kurtaxen und (teilweise) Tourismusförde-
rungsabgaben

■   Finanzierung künftig | 2015 Vertragserneuerung,  
Gemeindefusionen und neue Gesetze mit Erkenntnis-
sen aus dem TAG; Mandate, Kooperationen und 
Verkaufserlöse

■   Kooperationen | Schweiz Tourismus, Graubünden  
Ferien, Kompetenzstelle für natur- und kulturnahen 
Tourismus, Leistungspartner vor Ort u. a.

www.engadin.com

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Tourismusorganisation Engadin St. Moritz (ESTM)

■  Form | Öffentlich-rechtliche Anstalt

■   Gebiet | 13 Gemeinden (Kreis Oberengadin,  
Gemeinde Zernez sowie Fraktion Maloja der  
Gemeinde Bregaglia) 

■   Budget | 16,9 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Finanzierungsschlüssel für alle  
Gemeinden nach Bettenkapazität, Steuerkraft und  
Einwohnerzahl. Leistungsauftrag vom Kreis Ober-
engadin bis 2016

■   Finanzierung künftig |  Nachfolgelösung im Rahmen 
der Gebietsreform offen

■   Kooperationen | Schweiz Tourismus, RhB/Davos  
Klosters, Best of the Alps, Graubünden Ferien, Lizenz-
partner

www.engadin.stmoritz.ch
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Valposchiavo

Dank Gemeindefusion und Reform 
erstmals professionelle Organisation

Bregaglia Engadin

Mit der Fusion der Gemeinden im Bergell begann die erste professio-

nelle Tourismusorganisation ihre Arbeit. Im Markt war der Name 

Bregaglia unbekannt und viele Leistungsträger müssen erst von der 

Bedeutung einer Tourismusorganisation überzeugt werden.  

Rückblick: Reform zur richtigen Zeit 
Gleichzeitig mit der Gemeindefusion 
brachte die Tourismusreform die Dis-
kussion um neue Tourismusstruktu-
ren aufs Tapet. Ohne diese Rahmen-
bedingungen hätte das Bergell heute 
wohl keine funktionierende Touris-
musorganisation. Die Touristiker und 
Politiker konnten auf die Vorarbeit 
des Kantons und von Graubünden 
Ferien (Graubünden – mein Berg-
dorf) aufbauen. Heute tritt das Tal 

touristisch als Bregaglia Engadin auf 
und nutzt dabei die hohe Bekannt-
heit des Engadins zusammen mit 
dem Erscheinungsbild der Marke 
graubünden. Im Markt ist Bregaglia 
Engadin in den wichtigsten Ver-
triebskanälen von Schweiz Touris-
mus und Graubünden Ferien präsent. 
Seit 2012 ist das Bergell zudem Part-
ner von «Enjoy Switzerland»; dank 
den neuen Strukturen kann sich Bre-
gaglia Engadin Turismo ganz auf  
die Kernaufgabe, die Arbeit vor Ort, 
konzentrieren. «Bei uns war die 
gros se Herausforderung nicht die Bil-
dung der Organisation, sondern die 
Arbeit mit den Leistungsträgern. Vor 
allem kleine Anbieter und viele Ein-
wohner wussten gar nicht, was eine 
Tourismusorganisation macht. Weil 
wir neu waren, mussten wir uns 
nicht nur auf dem Markt und bei 
Vertriebspartnern vorstellen, son-
dern viel Grundlagenarbeit im Tal 
leisten», bilanziert Direktor Michael 
Kirchner. 

Ausblick: Tourismusverständnis 
noch schwach
Nebst der Bündelung und Entwick-
lung von Angeboten hilft die Touris-
musorganisation den Anbietern auch 
bei strukturellen Problemen: «Da wir 
keine gewachsenen Strukturen ha-
ben, sind wir als Profis auch An-
sprechpartner für Know-how oder 
Nachfolgeregelung.» Deshalb ist für 
Michael Kirchner klar, dass trotz dem 
bestehenden Leistungsauftrag an En-
gadin St. Moritz (ESTM) für die Ver-
marktung von Maloja momentan 
keine Integration des ganzen Bergell 
angestrebt wird. – «Die Strukturen 
vor Ort sind zu unterschiedlich und 
wir müssen mehr Basisarbeit leisten 
als ESTM.» Das fehlende Tourismus-
bewusstsein fordert auch Kompro-
misse: «Obwohl wir gern eine Pau-
schalbesteuerung statt Kurtaxen 
hätten, müssen wir damit noch war-
ten. Die Leute haben wegen der  
Gemeindefusion das Gefühl, alles 
werde teurer.» 

Michael Kirchner, Direktor Bregaglia 

 Engadin Turismo

2005 (vorher)
–   Kurvereine Maloja und Pro Bregaglia
–   Keine gezielte und gemeinsame Vermarktung
–   Wenig Leistungsträger eingebunden
–   Budget ca. 250 000 Franken

2013 (nachher)
–   Bregaglia Engadin Turismo für das gesamte Bergell
–   Kooperationen mit Engadin St. Moritz, Graubünden  

Ferien, Schweiz Tourismus (inkl. «Enjoy Switzerland»)
–   Angebotsentwicklung mit Leistungsträgern
–   Budget ca. 1 Mio. Franken

Pragmatische Kooperationen  
 in alle Richtungen

Eine gemeinsame Tourismusorganisation schuf das Valposchiavo 

schon 1995 und orientierte sich am wichtigsten Produkt, dem  

Bernina Express der Rhätischen Bahn (RhB). Heute werden  

produktspezifische Partnerschaften in alle Richtungen gebildet.  

Rückblick: Produktkooperation 
Die Auszeichnung der Albula- und 
Berninalinie zum UNESCO-Welterbe 
und das 100-Jahr-Jubiläum der Berni-
nalinie hat der Region einen Schub 
gegeben. Sie hat sich mit der RhB die 
Infostelle am Bahnhof Poschiavo ge-
teilt und sich im Erscheinungsbild am 
«Trenino rosso» orientiert. «Weil wir 
den lokalen Zusammenschluss schon 
1995 machten, waren wir dem Fahr-

plan der Bündner Tourismusreform 
voraus. Mit dem Umzug an den Bahn-
hof konnten wir von der RhB profitie-
ren und uns differenzieren», erklärt 
Präsident Cassiano Luminati. Eine Zu-
sammenarbeit mit der Nachbardesti-
nation Engadin St. Moritz (ESTM), 
kam aus strategischen und finanziel-
len Gründen nicht zustande. Die Or-
ganisation und Ausrichtung von ESTM 
entsprach nicht derjenigen der kleine-
ren Region Valposchiavo. «Wir profes-
sionalisierten uns organisatorisch und 
gingen je nach Produkt unterschiedli-
che Kooperationen ein, zum Beispiel 
mit dem Bergell, dem Val Müstair oder 
auch über die Grenze mit Tirano und 
Livigno.» Das jüngste Beispiel ist das 
Produkt Bernina Glaciers, wozu mit 
der Gemeinde Pontresina ein eigener 
Verein gegründet wurde.

Ausblick: Finanziell am Anschlag
Obwohl die Gemeindebeiträge im 
Zug der Professionalisierung in den 

letzten zehn Jahren stark anwuchsen, 
sind die Strukturen im Puschlav noch 
nicht gefestigt. Heute fehlen die Mit-
tel für eine Facebook-Seite oder  
Kooperationen wie mit Wetter Grau -
bünden. «Nach der Ablehnung der 
kantonalen Finanzierungslösung wur-
den wir um Jahre zurückgeworfen. 
Wir vereinbarten mit den Gemeinden 
eine Übergangslösung, die Ende 2013 
ausläuft. Jetzt müssen wir auf regio-
naler Ebene zwei neue Gemeindege-
setze erarbeiten, denn eine Touris-
musabgabe gibt es bis heute nicht.» 
Für Luminati ist die grösste Hürde das 
geringe Tourismusverständnis in der 
Region. Deshalb überlegt man sich, 
die Tourismusorganisation als Abtei-
lung des Regionalverbandes zu füh-
ren, um ihr einen offiziellen Charakter 
zu geben. Auch eine Partnerschaft  
mit der Marke graubünden ist ein 
Thema.  – «Die Chancen der Regio-
nenmarke sind für uns interessant und 
die Ausgangslage hat sich geändert.» 

Cassiano Luminati, Präsident Ente 

 Turistico Valposchiavo

2005 (vorher)
–   Gemeinsame Tourismusorganisation von Brusio und  

Poschiavo (1995)
–   UNESCO-Welterbe verlangt klarere Positionierung
–   Geringes Budget 
–   Befristete Finanzierung

2013 (nachher)
–   Stärkung professioneller Strukturen, Ausbau Angebot
–   Produktbezogene Kooperationen mit RhB, Schweiz  

Tourismus, Graubünden Ferien, Bergell, Tirano,  
Valtellina, Pontresina

–   Budget reicht nicht für alle gewünschten Leistungen

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Bregaglia Engadin Turismo

■  Form | Teil der Gemeinde Bregaglia

■   Gebiet | Gemeinde Bregaglia 

■   Budget | 1 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Tourismusgesetz für Kurtaxen, 
Tourismusförderungsabgaben und Gemeindebeiträge

■   Finanzierung morgen | Kleine Anpassungen. Mittel-
fristig wird die Pauschalierung der Hotellerie/Para-
hotellerie (statt Kur taxen) angestrebt

■   Kooperationen | Engadin St. Moritz, Graubünden  
Ferien, Schweiz Tourismus, «Enjoy Switzerland»

www.bregaglia.ch

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Ente Turistico Valposchiavo

■  Form | Verein

■   Mitglieder | Gemeinden Poschiavo und Brusio

■   Budget | 670 000 Franken

■   Finanzierung heute | Befristete Lösung mit Gemein-
debeiträgen, Kurtaxen, Mitgliederbeiträgen und frei-
willigen Beiträge des Gewerbes

■   Finanzierung morgen | Entwurf neues Gesetz mit  
Kurtaxen und Tourismusförderungsabgaben für zwei 
Gemeinden

■   Kooperationen | RhB, Bergell, Nationalpark, Schweiz 
Tourismus, Graubünden Ferien, Tirano, Livigno, Val-
tellina, Alta Rezia

www.valposchiavo.ch
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Die Vision vom Anfang ist 
 jetzt Wirklichkeit

Arosa Lenzerheide

Strukturbereinigung ermöglicht 
  gemeinsames Marketing

Nach der politischen Fusion im Schanfigg zur neuen Gemeinde Arosa 

wird das ganze Tal neu unter einem Dach vermarktet. Die Promotion 

des kommenden Winters erfolgt im Zuge der Skigebietsverbindung 

bereits zusammen mit Lenzerheide .  

Rückblick: Skigebietsverbindung 
löst Versprechen ein
Gingen die acht Gemeinden des 
Schanfigg touristisch noch bis 2011 
ihren eigenen Weg, hat die Gemein-
defusion diese Diskussion nun been-
det. Die einzelnen lokalen Kurver -
eine und die Tourismusorganisation 

Schanfigg Tourismus werden in ab-
sehbarer Zeit Teil von Arosa Touris-
mus. «Die Integration ist die grosse 
Herausforderung. Es braucht viel 
Kommunikation und Verständnis, da-
mit wir gemeinsam mehr Logier-
nächte generieren und professionelle 
Gästeinfos zur Verfügung stellen 
können. Dafür müssen wir nun erst 
eine Strategie definieren», erklärt 
Pascal Jenny, Direktor von Arosa Tou-
rismus. Bereits klar hingegen war in 
Arosa die Strategie mit der gemein-
samen Skigebietsverbindung. «Die 
Konzepte für den gemeinsamen 
Winter lagen schon vor fünf Jahren 
auf dem Tisch, nur das ‹Ja› fehlte. 
Deshalb konnten wir schon ein Jahr 
vor Inbetriebnahme der Verbindung 
als Arosa-Lenzerheide auftreten.» 
Für die Winterkampagne ist jeweils 
eine Arbeitsgruppe aus den beiden 
Bergbahnen und den beiden Touris-
musorganisationen zuständig.

Ausblick: Spezifische Kooperationen
Eine DMO mit Arosa und Lenzer-
heide ist für Jenny noch kein Thema: 
«Beide Seiten haben grosse Erwartun-
gen an die neue Skigebietsverbin-
dung, darum ist es heute zu früh für 
weitergehende Diskussionen. Spezi-
fische Kooperationen bringen uns 
mehr.» So prüft Arosa zusammen mit 
der Lenzerheide und Chur ein ein-
heitliches Buchungssystem. Bereits 
heute verkauft Chur Tourismus Aro-
ser Bergbahntickets. Wie Arosa die 
bisherigen Schanfigger Gemeinden 
bestmöglich in die Tourismusfinan-
zierung einbezieht, wird nun disku-
tiert: «Wir hielten uns beim TAG zu-
rück, weil die Fusion viel zu reden 
gab. Jetzt versuchen wir, zum Beispiel 
die Abstufung der Tourismusabhän-
gigkeit und wenn möglich eine Pau-
schalierung bei allen Ferienwohnun-
gen auf der Grundlage des TAG um-
zusetzen.» 

2005 (vorher)
–   Arosa Tourismus vermarktet nur Arosa
–   Schanfigger Gemeinden arbeiten unter sich zusammen 

(Schanfigg Tourismus)
–   Keine grössere Zusammenarbeit mit Lenzerheide und 

Chur

2013 (nachher)
–   Arosa und Lenzerheide vermarkten den Winter gemeinsam
–   Schanfigg Tourismus wird Teil von Arosa Tourismus  

(Gemeindefusion)
–   Punktuelle Kooperationen Back-Office (Lenzerheide) 

und Chur (Verkauf)
–   Neues Gemeindegesetz mit Bezug zu den  

TAG-Grundlagen

In der Ferienregion Lenzerheide hat man gleich zwei Schritte zur 

Struktur bereinigung gemacht: Die fünf Tourismusorganisationen  

übertrugen die operativen Aufgaben der LMS und die Bergbahnen über-

gaben ihr Marketing dieser gemeinsamen Vermarktungsgesellschaft. 

Rückblick: Bergbahn wird  
mitvermarktet
Obwohl Lenzerheide Tourismus als 
Verein noch existiert, wurden alle 
operativen Aufgaben – von der Kom-
munikation über den Verkauf und 
Vertrieb bis zu den Tourist Services – 

an die gemeinsame Marketinggesell-
schaft von Bergbahnen und Touris-
musorganisation übertragen. Diese 
wirbt für Tages- und Aufenthalts-
gäste der Bergbahnen wie auch für 
alle anderen bahnunabhängigen An-
gebote der Destination. Die Gemein-
den steuern 70 Prozent des Budgets 
bei, die Bergbahnen 20 Prozent, 
beide mit Leistungsaufträgen, der 
restliche Teil wird durch eigene Ange-
bote und Dienstleistungen selber er-
wirtschaftet. «Die Lenzerheide Berg-
bahnen sind zwar das Kernstück der 
Destination, von denen alle profitie-
ren, es braucht aber auch die andern 
Angebote», erklärt Bruno Fläcklin. 
«Ein Hotel beispielweise braucht ne-
ben den Bahngästen zusätzlich an-
dere Gäste, um rentabel zu sein. Hier 
gibt es natürlich Diskussionen.» Hin-

gegen vereinfachen sich Kooperatio-
nen, zum Beispiel bei den Winterpro-
dukten mit Arosa: «Bei uns gibt es 
einen Ansprechpartner, während in 
Arosa immer Bergbahnen und Touris-
musorganisation am Tisch sitzen.»

Ausblick: Punktuelle Kooperationen
Analog den Bergbahnen auch ein-
zelne Hotels in die Destinations-Ver-
marktung einzuschliessen, kommt 
für Fläcklin allerdings nicht in Frage. 
«Das würde einzelne Unternehmen 
bevorzugen, weshalb wir den Beher-
bergern nur Plattformen, aber keine 
Einzelleistungen anbieten können.» 
Mit der Destination Savognin dis-
kutiert die Lenzerheide, den Sales-
Manager für Reiseveranstalter zu 
teilen, weil Savognin kein Vierstern-
hotel hat.

Bruno Fläcklin, Geschäftsführer Lenzer

heide Marketing und Support AG (LMS)

2005 (vorher)
–   Fünf Verkehrsvereine (Lenzerheide, Churwalden,  

Parpan, Lenz und Brienz) mit eigenem Marketing und 
Infostellen

–   Bergbahnen vermarkten sich unabhängig der Destination
–   Keine langfristige und gezielte Positionierung

2013 (nachher)
–   Gesamte Destination wird von einer Organisation  

vermarktet
–   Bergbahn und Destination haben Marketing  

zusammengelegt
–   Skigebietsverbindung Arosa–Lenzerheide inkl. gemein-

same Vermarktung des Wintersport-Produktes steht bevor

Pascal Jenny, Direktor Arosa Tourismus

Fakten und Finanzen ■ ■ ■

■   Name | Arosa Tourismus

■  Form | Genossenschaft

■   Gebiet | Gemeinde Arosa 

■   Budget | 6,3 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Tourismusförderungsabgabe,  
Kurtaxen und Gemeindebeiträge (bestehendes  
Gesetz der Gemeinde Arosa aus dem Jahr 2005)

■   Finanzierung morgen | Neues Tourismusgesetz in  
Arbeit, mit Abstufungen Arosa und Schanfigg sowie 
Pauschalierungslösungen

■   Kooperationen | Graubünden Ferien, Schweiz Touris-
mus, Lenzerheide Marketing & Support AG, Arosa 
Bergbahnen, Chur Tourismus

www.arosa.ch

Fakten und Finanzen ■ ■ ■

■   Name | Lenzerheide Marketing und Support 

■  Form | Aktiengesellschaft

■  Aktionäre | Lenzerheide Bergbahnen AG (51%) und 
Lenzerheide Tourismus (49%)

■   Gebiet | Vier Gemeinden (Vaz/Obervaz, Churwalden, 
Lantsch/Lenz, Brienz) 

■   Budget | 5,3 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Fixer Betrag der vier Gemeinden  
(aus Kurtaxen, Tourismusförderungsabgaben und 
allg. Steuermitteln) sowie der Bergbahnunterneh-
mung

■   Finanzierung morgen | Diskussion über neue Ansätze 
bei Rückgang der Einnahmen, z. B. der Handände-
rungssteuern als Folge der Annahme der Zweitwoh-
nungsinitiative

■   Kooperationen | Graubünden Ferien, Schweiz Touris-
mus, Arosa, Chur, Savognin

www.lenzerheide.com
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Ausblick: Gäste kennen keine  
Destinationsgrenzen
Rein rechnerisch ist das Mandat der 
Bündner Herrschaft heute noch zu 
klein, um alle Leistungen der Heidi-
land Tourismus AG abzudecken. Ca-
viezel: «Wir glaubten an das Poten-
zial und hatten Vertrauen auf der 
persönlichen Ebene. Deshalb boten 
wir der Herrschaft in der Übergangs-
phase die Leistungen im Bereich 
Wein, Gastronomie und Heidi zu ei-
nem Goodwillpreis an.» Nach der 
Ablehnung des TAG und dem Aus-
laufen einer Anschubfinanzierung 
aus der Tourismusreform wird nun 
neu verhandelt, unter anderem mit 
den Gemeinden und Leistungsträ-
gern des Kreises Fünf Dörfer (heute 
Passiv-Mitglieder). Der wirtschaftli-
che Aufschwung rund um Landquart 
verlangt überregionale Lösungen und 
eine professionelle Vermarktung. 

Rückblick: Aus Info wird Verkauf 
Chur kann touristisch nicht mit den 
klassischen Feriendestinationen ver-
glichen werden. Die Bündner Haupt-
stadt hat eine umfassende Infrastruk-
tur- und Zentrumsfunktion. Die 

Als Stadt mit einem hohen Anteil Geschäftsreisender und als Drehkreuz für 

andere Destinationen sieht sich Chur auch als Ergänzung und Türöffner  

für den ganzen Kanton. Mit Leistungsaufträgen der umliegenden Gemein-

den will sich Chur Tourismus noch klarer fokussieren. 

Hälfte der Aufenthaltstouristen sind 
Geschäftsreisende. Dazu kommen 
viele Tagesgäste auf dem Weg von 
oder zu anderen Feriendestinationen. 
Direktorin Leonie Liesch: «Mit der 
Professionalisierung entwickelte sich 
Chur Tourismus von der blossen Info-
stelle immer mehr zu einer Verkaufs-
organisation.» Darum waren auch 
Kooperationspartner aus dem Kan-
ton wichtig: So entwickelte man das 
Reservationssystem gemeinsam mit 
der Lenzerheide. Auch der Entscheid 
zur Partnerschaft mit der Marke 
graubünden hat z. B. die Gestaltung 
der Website bzw. der Smartphone-
Lösung sowie der Infostelle beim 
Bahnhof erleichtert.» 

Ausblick: Nicht mehr alles machen
«Die Erwartungen an uns sind hoch. 
Wir sollten jeden Anlass vermarkten 

und wenn möglich noch finanziell 
unterstützen. Das Betreuen von 
Events gehört aber nicht zu unseren 
Hauptaufgaben», sagt Liesch. Des-
halb sucht Chur Tourismus den Kon-
takt zur Stadt, um die Aufgabentei-
lung klarer zu definieren. Analog dem 
DMO-Verständnis der dritten Gene-
ration soll das Rollenverständnis pro-
zessorientierter werden. Das bedeu-
tet für Chur Tourismus zum Beispiel, 
Churer Bahnangebote der RhB selbst 
zu promoten, die Vermarktung von 
Ski-Pauschalen den Hotels zu über-
tragen oder Bike-Produkte dem Part-
ner Lenzerheide anzuvertrauen. «Wir 
brauchten die Tourismusreform, um 
zu spüren, dass eine DMO mit Arosa 
und Lenzerheide nicht die beste Lö-
sung ist. Mit segmentspezifischen 
Partnerschaften können wir den 
Markt viel effizienter bearbeiten.» 

Spezifische Partnerschaften 
  als bessere Lösung

Chur

Rückblick: Goodwill auf beiden  
Seiten
Obwohl die Bündner Herrschaft seit 
jeher viele Gäste aus Bad Ragaz und 
mit dem Heididorf eine bekannte  
Attraktion hat, gab es in der Region 
keine touristische Organisation. Ein 
früherer Verein scheiterte an zu we-

Bündner Herrschaft

Neues Tourismusverständnis  
 ermöglichte Kooperation

Nach mehrjährigen Versuchen hat das neue Bewusstsein in Politik  

und Bevölkerung die «Ausflugsdestination» Bündner Herrschaft und  

Fünf Dörfer unter das professionelle Dach der Heidiland Tourismus AG 

geführt.

nig Mittel und Wirkung, zudem gab 
es keine treibenden Anbieter wie die 
Hotellerie. «Erst in den letzten Jah-
ren wurde der Bevölkerung in der 
Bündner Herrschaft bewusster, dass 
Gäste Wertschöpfung bringen und 
für viele Unternehmen wichtig sind. 
Deshalb konnte die Politik die Initia-
tive ergreifen und über den Kreis 
eine Tourismusorganisation grün-
den», blickt Björn Caviezel, CEO der 
Heidiland Tourismus AG, zurück. 
Nun war auch die Kantonsgrenze 
kein Hindernis mehr: Der Verein 
Tourismus Bündner Herrschaft/Fünf 
Dörfer erteilte der Heidiland Touris-
mus AG 2011 einen Leistungsauf-
trag für Vermarktung und den Be-
trieb der neuen Infostelle Maienfeld. 
«Da auch wir uns 2009 neu organi-
sierten, ging die Zusammenarbeit 
Hand in Hand. Beide Seiten wollten 
die Kooperation.»

Leonie Liesch, Direktorin Chur Tourismus

Björn Caviezel, CEO Heidiland Tourismus

2005 (vorher)
–   Chur Tourismus vermarktet nur die Stadt Chur
–   Vorstand mit zwölf Personen
–   Keine Corporate Governance und kein Controlling (BSC)
–   Wenig selbsterwirtschaftete Mittel

2013 (nachher)
–   Nebst Chur erteilen Haldenstein, Felsberg, Domat/Ems,  

Bonaduz, Tamins und Rhäzüns Leistungsaufträge (2009)
–   Marke graubünden, Buchungssystem mit Lenzerheide 

(heute: Graubünden Ferien)
–   Ausrichtung auf Verkauf
–   Leistungsaufträge der Hotels und Bergbahnen  

Brambrüesch

2005 (vorher)
–   Keine bzw. wirkungsschwache touristische Organisation 

in der Bündner Herrschaft
–   Gäste können sich vor Ort nicht informieren
–   Viele Tagesgäste kommen aus Bad Ragaz

2013 (nachher)
–   Bündner Herrschaft erteilt Marketing-Mandat an die  

Heidiland Tourismus AG
–   Infostelle in der Autobahnraststätte Maienfeld wird durch 

Heidiland Tourismus geführt
–   Neue Infostelle für Gäste in Maienfeld

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Chur Tourismus

■  Form | Verein

■   Gebiet | Sieben Gemeinden (Chur, Haldenstein, Fels-
berg, Domat/Ems, Bonaduz, Tamins und Rhäzüns) 

■   Budget | 1,2 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Mitgliederbeiträge, Kurtaxen, 
Beitrag der Stadt Chur, Vereinbarung mit umliegen-
den Gemeinden, private Leistungsaufträge

■   Finanzierung morgen | 2014 Erneuerung der Leistungs-
vereinbarung mit den umliegenden Gemeinden

■   Kooperationen | Graubünden Ferien, Schweiz Touris-
mus, Lenzerheide, Arosa, Bergbahnen Brambrüesch

www.churtourismus.ch

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Tourismus Bündner Herrschaft/Fünf Dörfer

■  Form | Verein

■   Gebiet | Gemeinden Fläsch, Maienfeld, Jenins und 
Malans als Aktiv-Mitglieder; Gemeinden Landquart, 
Zizers, Trimmis und Untervaz derzeit Passiv-Mit-
glieder 

■   Budget | 100 000 Franken (Mandat Heidiland)

■   Finanzierung heute | Gemeindebeiträge (nur Bündner 
Herrschaft) und Beiträge der Vereinsmitglieder.  
Keine Kurtaxen und Tourismusförderungsabgaben

■   Finanzierung morgen | Bisheriger Betrag reicht nicht 
für volles Leistungsmandat. Verhandlungen mit Ge-
meinden und Kreisen

■   Kooperationen | Mandat an Heidiland Tourismus AG

www.heidiland.com
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Flims Laax

Rückblick: Tourismusorganisation 
vergibt Auftrag
Bis 2011 hatte Flims Laax Falera die 
Anforderungen an eine zukunftsfä-
hige DMO gemäss den kantonalen 
Vorgaben nicht erfüllt: Neben der 
Weisse Arena Gruppe, die das Bu-
chungssystem betrieb und den Win-
ter vermarktete, gab es eine Touris-
musorganisation, welche die Gästein-

Destination und Leistungsträger  
 sind für den Gast längst eine Einheit

Die Strukturen wurden zwar erst spät bereinigt – nun ist man aber  

einen Schritt weiter gegangen: Im Auftrag der Flims Laax Falera  

Management AG vermarkten die Weisse Arena Gruppe und das Hotel 

Waldhaus Flims die Destination.

formation betreute und den Sommer 
vermarktete. «Die fehlenden Pers-
pektiven und die vielen Doppelspu-
rigkeiten öffneten den Verantwortli-
chen die Augen. Mit dem Messer am 
Hals und der finanziellen Unterstüt-
zung des Kantons wagte Flims Laax 
Falera zuletzt den ganz grossen 
Schritt», erklärt Verwaltungsratsprä-
sident Daniel Fischer. Die damalige 
Tourismusorganisation trennte sich 
von allen Aufgaben und wurde auf-
gelöst. Neu übernahmen die Weisse 
Arena Gruppe und das Hotel Wald-
haus Flims die touristischen Marke-
tingaufgaben – die Flims Laax Falera 
Management AG (FLFM AG) erteilte 
ihnen dafür einen Leistungsauftrag. 
Nach zwei Jahren ist das Echo auch 
von anderen Leistungsträgern posi-
tiv: Die beiden ausführenden Un-
ternehmen würden sich nicht selbst  
bevorzugen. «Sowohl Gäste wie  
Leistungsträger vertrauen den beiden 
Unternehmen», sagt Verwaltungs-
ratspräsident Daniel Fischer.

Ausblick: Entwicklung mit  
Gemeinden 
Dank der FLFM AG, deren einzige 
Aufgabe die Bestimmung der Strate-
gie und Überwachung des Leistungs-
auftrags ist, haben die touristischen 
und politischen Partner aus den drei 
Gemeinden ein Forum für die ge-
meinsame Standortentwicklung. Ein 
Nachteil bleibt: Der politische und 
touristische Raum ist nicht deckungs-
gleich. Dass sich Flims politisch am 
Kreis Imboden orientiert, bedeutet 
aber keine Absage an die gemein-
same Tourismusentwicklung. Für die 
nachhaltige Weiterentwicklung der 
Destination fehlt laut Fischer auch 
noch der stärkere Einbezug der Ho-
tels: «Viele Betriebe sind stark gefor-
dert mit den Entwicklungen in der 
Vermarktung oder mit Nachfolgere-
gelungen. Hier liegt es in der Verant-
wortung der Destination, Beratung 
anzubieten oder Kooperationen im 
Betrieb oder Vertrieb zu ermögli-
chen.»

Rückblick: Kontakt zur Basis verloren
Die Surselva Tourismus AG (STAG) 
vernetzte ab 2009 die vier Geschäfts-
stellen in den Orten Brigels, Obersa-
xen, Vella und Ilanz. Die mittlere Sur-
selva wurde mit einem einheitlichen 
Auftritt Partner der Marke graubün-
den. Dazu übernahm die STAG Ver-
marktungsaufträge für das Safiental 
und Trun. Da 2013 die Anschubfinan-

Surselva

Finanzielle Herausforderung und  
 Arbeit für Standortentwicklung

Höherer Stellenwert für grössere Skaleneffekte: Nach dem Wegfall  

der Startfinanzierung der Tourismusreform hängt die Zukunft von  

Surselva Tourismus  an einem harmonisierten Finanzierungsgesetz 

der Gemeinden.

zierung des Kantons ausläuft und das 
TAG abgelehnt wurde, ist die Touris-
musorganisation heute unterfinan-
ziert: «Durch die grossen Aufbau-
arbeiten der neuen Strukturen und 
Vi sionen haben wir teilweise den Kon-
takt zur Basis verloren – dies müssen 
wir korrigieren», bilanziert Roland Hu-
ber. Mit einem neuen harmonisierten 
Gesetz über «Gäste- und Tourismus-
taxen» sollen bis Ende 2014 die Grund-
lagen geschaffen werden, um in den 
STAG-Partnergemeinden eine solide 
Finanzierung der Infrastrukturen wie 
auch des Marketings zu erreichen.

Ausblick: Wirtschaftsraum Surselva
«Die STAG hat in den ersten Jahren 
eine gute Aufbauleistung erbracht. 
Die Doppelstrukturen mit den lokalen 
Verkehrsvereinen bringen jedoch eine 
gewisse Unruhe ins Tagesgeschäft», 
erklärt Huber. Als erster Schritt wird 
zurzeit ein Entflechtungsprozess der 

Aufgaben und Kompetenzen in den 
einzelnen Verkehrsvereinen und Ge-
meinden durchgeführt sowie ein har-
monisiertes Finanzierungsgesetz erar-
beitet, doch das allein bringe noch 
kein Wachstum. Deshalb setzt Huber 
vermehrt auf gemeinsame Produkte 
statt gesamtheitliche Surselva-Struk-
turen: «Die Herausforderungen ha-
ben sich seit Beginn der Tourismusre-
form verändert. Heute definiert sich 
eine Tourismusregion nicht mehr geo-
grafisch oder politisch, sondern über 
ein gemeinsames Produkt – den Berg 
oder wie in der Surselva den Rhein.» 
Mit den heutigen kleinen Strukturen 
sind die Interessen aber noch zu un-
terschiedlich, um beispielsweise mehr 
Gäste in eine Region zu lenken. «Wir 
müssen die Surselva als gesamten 
Wirtschaftsraum betrachten und alle 
– Leistungsträger und Gemeinden – 
müssen den Standort Surselva entwi-
ckeln und verkaufen.» 

Roland Huber, Geschäftsführer Surselva 

Tourismus

Daniel Fischer, VRPräsident FLFM AG

2005 (vorher)
–   Sowohl Weisse Arena Gruppe wie Flims Laax Falera  

Tourismus vermarkten Destination
–   Viele Doppelspurigkeiten
–   Gästeinformation und Vermarktung nicht aus einer Hand

2013 (nachher)
–   Weisse Arena Gruppe vermarktet Destination und führt 

Gästeinformation. Hotel Waldhaus Flims setzt Seminar- 
und Kongressmarketing um 

–   Aufgaben an Leistungsträger sind mittels Leistungs-
aufträgen definiert

–   Die Flims Laax Falera Tourismus AG ist nicht mehr  
operativ

2005 (vorher)
–   Verkehrsvereine Brigels, Obersaxen, Val Lumnezia und 

Ilanz arbeiten unabhängig voneinander
–   Tourismusorganisationen und Bergbahnen kooperieren 

an einzelnen Orten
–   Kein gemeinsamer Auftritt der einzelnen Orte

2013 (nachher)
–   Gemeinsame Website und Buchungsplattform
–   Gästeinfo und -betreuung untereinander vernetzt
–   Klare Aufgabenteilung zwischen Surselva Tourismus AG 

und den einzelnen Gemeinden 
–   Konzentration der Marketingmittel in der Schweiz
–   Kooperation mit starken Leistungspartnern vor Ort

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Flims Laax Falera Management AG

■  Form | Aktiengesellschaft

■   Gebiet | Drei Gemeinden (Flims, Laax und Falera) 

■   Budget | 4,2 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Unterschiedliche Gesetze (Tou-
rismusförderungsabgaben, Kurtaxen, Gemeindebei-
träge) in den drei Gemeinden

■   Finanzierung morgen | 2014 Erarbeitung eines har-
monisierten und vereinfachten Gemeindegesetzes für 
die drei Gemeinden

■   Kooperationen | Leistungsauftrag von Trin und  
Sagogn

www.laax.ch | www.flims.ch

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Surselva Tourismus 

■  Form | Aktiengesellschaft

■   Gebiet | Brigels, Waltensburg, Andiast, Obersaxen, 
Mundaun, Ilanz, Lumnezia, Safiental, Trun 

■   Budget | 1,4 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Unterschiedliche Gesetze  
(Kurtaxen, Tourismusförderungsabgabe, Gemeinde-
beiträge), Mittel fliessen sowohl an STAG als auch an 
lokale Organisationen

■   Finanzierung morgen | Erarbeitung eines harmonisier-
ten Finanzierungsgesetz der Gemeinden bis Ende 2014

■   Kooperationen | Graubünden Ferien, Bike- und 
Wander kooperationen, Kooperation mit Carlo Janka, 
diverse Vertriebspartner in der Schweiz

www.surselva.info 
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Ansprechpartner für die ganze Re-
gion. «Doch wir unterschätzten, wie 
schwierig die Kommunikation mit 
den über 1000 Mitgliedern und 29 
Gemeinden ist. Ein guter Verkauf al-
leine nützt wenig, wenn die Akteure 
vor Ort die Organisation nicht mittra-
gen, nicht mitwirken oder ihre Leis-
tungen nicht einbringen.» Gut funk-
tionierte hingegen der Austausch mit 
dem Regionalverband regioViamala 
als Ansprechpartner für die Finanzie-
rungsfrage: 2007 stimmte die Region 
einem regionalen Tourismusgesetz 
zu, das als Übergangslösung zusätzli-
che Marketingmittel generierte, nun 
aber ausläuft. Da die 29 Gemeinden 
immer noch unterschiedliche Gesetze 
und Beiträge haben, versucht der Re-
gionalverband zurzeit im Auftrag der 
Gemeinden einen harmonisierten 
Gesetzesentwurf zu erarbeiten. «Eine 
pragmatische Mischung für unsere 
Region aus den Gesetzen von Zuoz 
bis Churwalden», sagt Direktorin De-
nise Dillier. 

rismusorganisationen zusammen. Zur 
Verbesserung der Effizienz bei der 
Vermarktung der Angebote aus der 
ganzen Region gründeten die beiden 
Organisationen die einfache Gesell-
schaft «zukünftige Tourismusorga-
nisation Viamala» als Übergangslö-
sung. «Obwohl das Ziel des Kantons 
für uns immer klar und unterstützend 
war, wählten wir bewusst den Weg 
der kleinen Schritte und machten die 
grosse Fusion erst letztes Jahr. So 
konnten wir mit der Arbeit nach Aus-
sen gleich loslegen und mussten nicht 
gleichzeitig auch die örtlichen Be-
gebenheiten über Bord werfen», bli-
cken Denise Dillier und Stephan 
Kaufmann zurück. 

Ausblick: Neues Gesetz für alle  
Gemeinden
Alle acht ehemaligen lokalen Ver-
kehrsvereine sind heute in die regio-
nale Organisation überführt. Mit Via-
mala Tourismus haben Gäste, lokale 
Anbieter und Medien nur noch einen 

Calancatal und Misox erstmals  
 für Gäste dokumentiert

San Bernardino – Mesolcina/Calanca

Rückblick: Erstmals umfassender 
Prospekt
Bis 2010 gab es auf der Südseite des 
San Bernardino-Passes nur im Dorf 
San Bernardino eine touristische Or-
ganisation, San Bernardino Vacanze. 
Sie vermarktete das Aushängeschild 
der Region mit Pass und Hospiz, 
wusste aber über die übrigen Ange-

Die touristischen Angebote des Calancatals und des Misox sind  

erstmals dokumentiert: Es wurden vor allem Kulturgüter erfasst  

und zwei neue Infostellen in Roveredo und in Cauco eröffnet. 

bote der Region nicht Bescheid. Erst 
mit der neuen Organisation, dem 
Ente Turistico Regionale del Moesano 
(ETRM), erhielten auch die 17 Ge-
meinden im Calancatal und im Misox 
ein touristisches Dach. Christian 
Vigne, Direktor des ETRM: «Wir fin-
gen als Start-up praktisch bei null an 
und haben uns monatelang mit den 
Gemeinden und Leistungsträgern zu-
sammengesetzt, um die Hotels und 
Angebote der Region zu inventarisie-
ren. Vor allem bei den vielen Kultur-
gütern waren wir die ersten, die sich 
um die touristische Erschliessung 
kümmerten.» Als erstes Resultat der 
neuen Destination wurde die Web-
site im Erscheinungsbild der Marke 
graubünden lanciert. Eine Broschüre 
fasst alle Angebote der Region San 
Bernardino  –  Mesolcina/Calanca zu-
sammen. Mit dem grösseren Erleb-
nisraum und der Übersicht wird die 
Tourismusregion auch für Workshops 
und Messen interessanter. 

Ausblick: Tourismusverständnis  
unterschiedlich 
Heute arbeitet die ETRM mit den 
wichtigsten Akteuren in der Region 
zusammen, fördert neue Attraktio-
nen und schnürt erschwingliche Pa-
kete mit Angeboten der ganzen Re-
gion Moesano. Zudem hat die Re-
gion neu drei Infostellen: Eine wie 
bisher in der Hauptniederlassung in 
San Bernardino sowie zwei neue In-
fopoints in Roveredo (Misox) und in 
Cauco (Calancatal). Trotzdem: Da im 
südlichen Teil bisher gar keine Touris-
musorganisation tätig war, ist die Ak-
zeptanz sehr unterschiedlich. «Viele 
Leute im unteren Misox glauben im-
mer noch, dass wir uns wie früher nur 
um San Bernardino kümmern. Doch 
wenn die Menschen unsere Arbeit 
wahrnehmen, werden wir auch mehr 
finanzielle Mittel erhalten.»Rückblick: Rücksicht auf örtliche  

Begebenheiten
Bereits 1999 schlossen sich die Ver-
kehrsvereine im Norden und Süden 
der Viamala zu zwei regionalen Tou-

Viamala

Schritt für Schritt zur Organisation 
 für alle 29 Gemeinden

Viamala Tourismus vereint heute die acht ehemaligen lokalen Touris-

musorganisationen unter einem Dach. Um eine definitive Finanzie-

rungslösung für die 29 Gemeinden kümmert sich derzeit der Regional-

verband regioViamala.

Denise Dillier, Direktorin, und Stephan 

Kaufmann (Viamala Tourismus)

2005 (vorher)
–   Acht lokale Verkehrsvereine werden teilweise durch Via-

mala Ferien bzw. Heinzenberg Domleschg vermarktet
–   Wenige ortsübergreifende Angebote 
–   Keine Koordinaton von Veranstaltungen der Region

2013 (nachher)
–   Ein Ansprechpartner für die ganze Region
–   Alle Gästeinformationsstellen werden von Viamala  

Tourismus geführt
–   Gemeinsame Angebotsentwicklung mit Naturpark Beverin

2005 (vorher)
–   San Bernardino Vacanze betreibt das Marketing und  

das Tourismusbüro für die Gemeinde Mesocco
–   Keine touristische Organisation im Misox und im  

Calancatal

2013 (nachher)
–   Ente Turistico Regionale del Moesano (ETRM) vermark-

tet neu auch das Misox und das Calancatal
–   Neue Infopoints in Roveredo und in Cauco
–   Gemeinsamer Internetauftritt und Broschüre mit Ange-

boten der gesamten Region

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Viamala Tourismus

■  Form | Verein

■   Gebiet | Alle 29 Gemeinden der Region Viamala 

■   Budget | 3,1 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Uneinheitliche Gesetze  
(11 von 29 Gemeinden kennen kein Tourismusgesetz)

■   Finanzierung morgen | Erarbeitung eines harmonisier-
ten Gemeindegesetzes für die gesamte Region

■   Kooperationen | Naturpark Beverin, Graubünden  
Ferien, Schweiz Tourismus, viaStoria, lokales Gewerbe

www.viamala.ch

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Ente Turistico Regionale del Moesano

■  Form | Aktiengesellschaft

■   Gebiet | Alle 17 Gemeinden der Regionen Misox  
und Calanca 

■   Budget | 0,5 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Beiträge der Gemeinden und  
der Regionen, Eigenfinanzierung

■   Finanzierung morgen | Erarbeitung eines Gesetzes-
entwurfs für alle Gemeinden

■   Kooperationen | Schweiz Tourismus, Graubünden  
Ferien

www.visitmoesano.ch

Christian Vigne, Direktor Ente Turistico 

Regionale del Moesano
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Disentis Sedrun
Bergün Filisur, Vals

Savognin

zweckverband bei. Während der ge-
meinsame Auftritt als Partner der  
Regionenmarke graubünden 2009 
klappte, scheiterte der erste Anlauf 
zu einem überarbeiteten regionalen 
Tourismusgesetz 2008 (Pauschalie-
rung der Kurtaxen) an rechtlichen 
Rahmenbedingungen. «Das Surses 
setzte deshalb auf die kantonale Lö-
sung. Nun warten wir die geplante 
Gemeindefusion ab, um ein neues 
Gesetz zu lancieren. Vorarbeiten lau-
fen aber schon», sagt Adrian Bühl-
mann. Mit der Fusion soll dann auch 
die vollständige Entflechtung von 
touristischen Infrastrukturaufgaben 
erfolgen und das Inkasso der Touris-
musabgaben an die Gemeinde gehen.

Ausblick: Hotels brauchen  
Vermarktungspartner
Mit der Veränderung des Buchungs-
verhaltens und neuen Online-Ange-

Rückblick: Regionales Gesetz  
scheiterte 
Vor 15 Jahren fand eine erste lokale 
Tourismusreform der Gemeinden um 
Savognin statt, 2006 betrauten auch 
Bivio und das untere Albulatal die 
STiS mit der Vermarktung, aber erst 
2009 traten auch Bivio, Sur und Mar-
mora dem Touristischen Gemeinde-

boten hat sich die Vermarktung in 
den letzten Jahren so stark professio-
nalisiert, dass es für kleinere Hotels 
schwierig wird mitzuhalten. Bühl-
mann: «Gerade kleine Betriebe brau-
chen starke Vermarktungspartner. 
Wenn ein Hotel mit 30 Betten eine 
Marketingverantwortliche einstellen 
muss, macht das wenig Sinn.» Ob-
wohl STiS heute schon die Buchungs-
plattform für alle anbietet, möchte 
man im Surses «Leistungsträger und 
Hotels vermehrt zu Vermarktungs-
kooperationen einladen, wobei die 
Tourismusorganisation den Lead 
über nehmen könnte. Mit den Berg-
bahnen wird schon eine sehr enge 
Zusammenarbeit gepflegt, die auch 
in eine Zusammenlegung des Marke-
tings münden kann.» Zudem führt 
STiS eine gemeinsame Produktma-
nagement-Stelle mit dem Parc Ela 
und Bergün Filisur Tourismus.

Kleine Anbieter brauchen heute 
 starke Vermarktungspartner 

Savognin Tourismus im Surses (STiS) vermarktet die Gemeinden  

um Savognin. Gemeinsame Verkaufsorganisation, Buchungs-

plattform und neue Vertriebskanäle bringen mehr Effizienz auf  

den Märkten.

Rückblick: Kaum Bewegung 
Sieben Kurdirektoren gaben sich in 
den letzten 14 Jahren in Disentis Se-
drun die Klinke in die Hand – eine un-
befriedigende Situation. Deshalb er-
hielt Hans-Kaspar Schwarzenbach 
Ende 2012 den Auftrag, den Verein in 
eine neue Organisation zu überführen. 
Weil sowohl die Andermatt-Sedrun 
Sport AG wie auch Andermatt Urse-
rental Tourismus nicht an der gesam-
ten Vermarktung der Region Disentis 
Sedrun interessiert waren, entschied 
sich Schwarzenbach für den Partner 
im eigenen Kanton, Graubünden Fe-
rien: «GRF ist im Grunde genommen 
eine DMO für den ganzen Kanton. 

Als kleine Destination können wir mit 
ihrem Know-how und ihren Struktu-
ren mehr erreichen als alleine.» 

Ausblick: Stabilität mit Optionen 
Mit der Übergabe des Kurtaxen-Ein-
zugs an die Gemeinde und des Infor-
mationsbüros an die Bergbahnen in 
Disentis bzw. einen Partner in Sedrun 
soll der Verein Sedrun Disentis Touris-
mus in Zukunft nur noch für Control-
ling, Produktentwicklung und Reprä-
sentanz vor Ort zuständig sein. Die 
Struktur bedeutet für Disentis und 
Sedrun zwei mögliche Optionen: so-
wohl Richtung Surselva wie auch 
Richtung Andermatt.

Destinationsmarketing an  
 Graubünden Ferien übergeben

Disentis Sedrun hat die gesamte Markbearbeitung an Graubünden  

Ferien (GRF) übertragen – die schlankeren Strukturen ergeben  

50 Prozent mehr freie Mittel für das Marketing und lassen Optionen 

für eine andere Organisation auch in Zukunft offen. 

HansKaspar 

Schwarzenbach, 

Geschäftsführer 

Sedrun Disentis 

Tourismus

2005 (vorher)
–   Savognin, Bivio und das untere Albulatal haben eigene 

Verkehrsvereine
–   Bescheidene Budgets
–   Viele Überschneidungen in den Marketingaktivitäten 

2013 (nachher)
–   Surses und unteres Albulatal aus einer Hand vermarktet
–   Gemeinsames Buchungssystem für Hotels und Ferien-

wohnungen
–   Gemeinsames Produktmanagement u. a. mit Parc Ela
–   Zusammenarbeit mit Savognin Bergbahnen AG

Adrian Bühlmann, Direktor Savognin  

Tourismus im Surses

Bergün Filisur: Neue Strukturen statt Konkurs
Nachdem Bergün zusammen mit der Rhätischen Bahn (RhB) das neue Bahnmu-
seum Albula mit dem Dienstleistungszentrum in Betrieb nahm, stand der Verein 
Bergün Filisur Tourismus Mitte 2012 vor grossen finanziellen Problemen. Bergün 
Filisur entschied sich für einen Neuanfang: Skilifte im Tal und ein Bistro wurden an 
die Sportbahnen Bergün verkauft, das Freibad ging an die Gemeinde über und das 
Inkasso der Kurtaxen übernahmen die beiden Gemeinden ebenso wie die Infra-
strukturaufgaben. Mit einem Sparprogramm und einem neuen Tourismusdirektor 
ab Herbst 2013 will Bergün Filisur Tourismus «zuerst gesund werden», um danach 
für sinnvolle Kooperationen bereit zu sein. Dabei denkt Robert Wildhaber, Ge-
schäftsführer ad interim, an variable Partnerschaften mit mehreren Partnern. In 
Frage kommen der Parc Ela für Sommerprodukte, die RhB für Winterprodukte,  
Davos Klosters oder Engadin St. Moritz für Vertrieb und/oder die EDV-Lösung.

Vals: Eigener Weg mit Natur und Kultur
Visit Vals entschied sich für einen Weg ohne Anschluss an eine DMO und blieb bis 
heute eigenständig. «Da wir im Dorf mit den Valser Mineralquellen und der von 
Peter Zumthor gebauten Therme Vals zwei bekannte Marken haben, war für uns 
immer klar, dass wir die Vermarktung in eigenen Händen behalten wollen», erklärt 
Vereinspräsident Martin Loretz. «Der Europäische Dorferneuerungspreis 2012 
zeigt, dass wir mit dem Fokus auf Natur und Kultur richtig liegen.» Die lokalen Un-
ternehmen werden bereits über eine Tourismusförderungsabgabe in die Finanzie-
rung miteinbezogen. Die Organisation wird gegenwärtig einer erneuten Prüfung 
unterzogen. Das Ziel ist, bis 2014 die Aufgaben, Strukturen und Reglemente kri-
tisch zu hinterfragen und wo möglich zu vereinfachen.

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Savognin Tourismus im Surses (STiS) und  
Touristischer Gemeindezweckverband (TGZV)

■  Form | Verein und Verband

■   Gebiet | Neun Gemeinden (Salouf bis Bivio im Zweck-
verband), sieben Gemeinden des unteren Albulatals 
mit Marketingbeitrag 

■   Budget | 2,3 Mio. Franken

■   Finanzierung heute | Bisherige Gesetze (Kurtaxen, 
Tourismusförderungsabgaben), Gemeindebeiträge 
sowie Infrastrukturaufgaben im Auftrag von neun 
Gemeinden

■   Finanzierung morgen | Erarbeitung eines neuen  
Gemeindegesetzes im Zuge der geplanten Gemeinde-
fusion

■   Kooperationen | Parc Ela, Bergün Filisur Tourismus, 
Graubünden Ferien, Schweiz Tourismus

www.savognin.ch 

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Sedrun Disentis Tourismus

■  Form | Verein

■   Gebiet | Disentis und Tujetsch 

■   Budget | 1,75 Mio. Franken

■   Finanzierung | Kurtaxen, 
Tourismus förderungsabgaben, 
Kommissionseinnahmen

■   Kooperationen | Graubünden  
Ferien (Marketingmandat), RhB, 
Bergbahnen, Andermatt Urserental 
Tourismus

www.disentissedrun.ch

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Bergün Filisur Tourismus

■  Form | Verein

■   Gebiet | Bergün und Filisur 

■   Budget | 550 000 Franken

■   Finanzierung | Kurtaxen, Tourismusförderungsabgaben, 
Gemeinde beiträge

■   Kooperationen | Rhätische Bahn, Graubünden Ferien,  
Savognin Tourismus

www.berguenfilisur.ch

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Visit Vals

■  Form | Verein

■   Gebiet | Gemeinde Vals

■   Budget | 480 000 Franken

■   Finanzierung | Kurtaxen, Tourismusförderungsabgaben,  
Gemeindebeiträge

■   Kooperationen | Graubünden Ferien, Schweiz Tourismus, 
Bündner Wanderwege, VitaParcours, Gandahusvereinigung

www.visitvals.ch
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petenz- und Service-Center für ganz 
Graubünden: Nicht nur für die Marke 
graubünden (vgl. Artikel Branding/
Markenführung, S.  31), sondern auch 
als eBusiness-Dienstleister (vgl. Arti-
kel Elektronische Tourismusplattform 
S.  30) und mit Vermarktungsman-
daten für einzelne Destinationen (vgl. 
Disentis Sedrun als Pilotprojekt, S.  23).

tionen daran, Themen und Neigun-
gen mit hohem Absatzpotenzial – z. B. 
Ferien mit Hund oder romantische 
Weekends am Kamin – vertriebs-
gerecht aufzubereiten. In solchen 
themenspezifischen Arbeitsgruppen 
wollen wir künftig alle Destinationen 
einbeziehen.» Ebenso entwickelt sich 
Graubünden Ferien weiter zum Kom-

geografischen Märkten tätig, dafür 
mit eigenen Leuten.» Ergänzend zur 
Arbeit in den europäischen Aufbau-
märkten möchte Graubünden Ferien 
die Zusammenarbeit mit den Destina-
tionen im Bereich Produktentwick-
lung und Vertrieb intensivieren: «Ak-
tuell arbeiten wir zum Beispiel in einer 
Projektgruppe mit mehreren Destina-

zientere Weg als klassische Kampa-
gnen und Werbespots», erläutert 
CEO Gaudenz Thoma die Strategie. 
«Heute sind wir als Organisation be-
kannt und können mit den Reisever-
anstaltern auf Augenhöhe spre-
chen.» Neben dem Aufbau neuer 
Vertriebskanäle betreute GRF das 
Projekt ePlattform und führte das 
Markenmanagement graubünden 
sowie die Steinbock-Kampagne Ena-
vant Grischun.

Fokus auf Märkte
Der Abschluss der Tourismusreform 
ist auch das Ende der laufenden Busi-
nessplanperiode, in der die Neuaus-
richtung von Graubünden Ferien de-
finiert wurde. Gaudenz Thoma: «Wir 
arbeiten heute professioneller und 
stringenter und sind auf wenigen 

chien dazu. Als erste Tourismusorga-
nisation in der Schweiz überhaupt 
baute Graubünden Ferien in den aus-
gewählten Märkten eigene Vertre-
tungen auf und ergänzte mit speziell 
auf Graubünden zugeschnittenen, 
länderübergreifenden Kampagnen 
das eher generische Basismarketing 
von Schweiz Tourismus. Dieses Län-
dermarketing wurde durch die Nei-
gungsgruppen Bike, Golf sowie mit 
naturnahen Angeboten von «Grau-
bünden – mein Bergdorf» ergänzt. 
«Unter schwierigen Voraussetzungen 
haben wir einiges erreicht», bilanziert 
CEO Gaudenz Thoma.

Das Beste im Schaufenster
Die neue Fokussierung von GRF 
stellte die Zusammenarbeit mit den 
Destinationen auf eine neue Basis 
und etablierte die Zusammenarbeit 
mit Reisefach und Distributoren neu. 
«Durch die Professionalisierung und 
Neuausrichtung hat sich Graubünden 
Ferien bei Reisemittlern und bei den 
potenziellen Endkonsumenten in  
den Märkten ein klareres Profil ver-
schafft», erklärt CEO Gaudenz 
Thoma. «Dabei stellten wir das Beste 
aus Graubünden ins Schaufenster.» 
Als Marketingorganisation konnte 
sich GRF viel Wissen über potenzielle 
neue Gäste sowie europäische Ver-
triebskontakte aufbauen: «Keine 
Tourismusorganisation in der Schweiz 
weiss heute so viel über ihre poten-
ziellen Kunden wie wir. Mit diesem 
Wissen können wir die Leute errei-
chen, die als neue Gäste nach Grau-
bünden kommen könnten. Dabei 
sind gezielte Partnerschaften und 
Kontakte zu Reisevermittlern der effi-

Graubünden kennt seine  
 potenziellen Gäste

Mit dem Beginn der Tourismusreform hat Graubünden Ferien (GRF)  

als verkaufsorientierte Marketingorganisation seine Aufgaben neu  

definiert: neue Gäste in europäischen Aufbaumärkten gewinnen,  

Neigungsgruppen bearbeiten und naturnahe Angebote promoten.

Graubünden Ferien Rhätische Bahn, PostAuto Graubünden

Rückblick: Mit Vertriebspartnern  
auf Augenhöhe
Im Rahmen der Neuausrichtung hat 
sich Graubünden Ferien ganz von po-
litischen Aufgaben gelöst und sich als 
klar verkaufsorientierte Marketing-
organisation des Kantons neu posi-
tioniert. Die neue Kernaufgabe von 
Graubünden Ferien war, sich auf ko-
operatives Gästemarketing und das 
Ziel, in klar definierten europäischen 
Aufbaumärkten neue Gäste für Grau-
bünden zu gewinnen, zu fokussieren. 
Die vorgängig definierten Märkte in 
Europa waren Norddeutschland, Be-
nelux und Grossbritannien, ab 2010 
kamen zusätzlich Polen und Tsche-

Gaudenz Thoma, CEO Graubünden Ferien

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Graubünden Ferien

■  Form | Verein

■   Budget | 10,2 Mio. Franken

■   Aufgaben (Stand 2013) |  
1. Verkauf mit eigenen Delegierten in den Aufbau-
märkten (Norddeutschland, Benelux und Grossbritan-
nien; seit 2010 Polen und Tschechien) sowie über 
neue Vertriebskanäle 
2. Produktmanagement, Neigungsgruppen-Marke-
ting im Markt Schweiz 
3. Internet als Schlüsselmedium und Aufbau der elek-
tronischen Tourismusplattform 
4. Marke graubünden als kommunikative Klammer

■   Zusatzaufträge | Kommunikationsoffensive «Enavant 
Grischun», ePlattform Graubünden, Vermarktungs-
mandat von Destinationen (Disentis Sedrun als Pilot-
projekt)

www.graubuenden.ch

PostAuto: Die Vernetzung ist einfacher geworden

Für PostAuto Graubünden hat die neue Destinationsbildung im 
Kanton vor allem eines bewirkt: «Wir haben deutlich weniger 
Ansprechpartner und können deshalb noch gezielter und ver-
netzter unsere Produkte und Dienstleistungen mit unseren Part-
nern besprechen bzw. planen und umsetzen», erklärt Manfred 
Kürschner, Leiter von PostAuto Graubünden. Über die letzten 
Jahre stieg das Angebot an PostAuto-Leistungen um rund 15 
Prozent und viele kleinere touristisch relevante Neuerungen be-
reicherten das Reiseerlebnis. Technologisch wurden die Postau-
tos mit kostenlosem Wifi und Doppelbildschirmen ausgestattet 
(Infotainment mit aktuellen News, Wetter und Börseninformati-
onen ect.). Für den Biketransport stehen Veloträger und Anhän-
ger bereit und in jedem Postauto können, dank einem neuen 
Kassensystem, öV-Tickets für die ganze Schweiz gelöst werden. 

Auf grosses Interesse stösst die Online-Reservationsmöglichkeit  
für die vier touristischen Hauptlinien (Chur – Bellinzona, Chur –
St. Moritz, Zernez– Mals und Palm Express von St. Moritz nach 
Lugano), die bereits von rund 40 Prozent aller Fahrgäste genutzt 
wird. Mit dem Audioguide, der ebenfalls für die touristischen 
Hauptlinien aufgebaut wurde, stellt die PostAuto-App den Gäs-
ten Angebote und Sehenswürdigkeiten in den verschiedenen 
Destinationen vor: «Weil wir mit unseren Angeboten immer 
schon verbindend wirkten, versuchen wir nicht für einen be-
stimmten Ort bzw. eine bestimmte Destination zu denken, son-
dern flächendeckende und destinationsverbindende Produkte 
und Dienstleistungen zu schaffen.»

www.postauto.ch/graubuenden

Die Rhätische Bahn (RhB) verfügt mit den Panoramazügen Ber-
nina Express und Glacier Express sowie dem UNESCO-Welterbe 
«Rhätische Bahn in der Landschaft Albula/Bernina» über erst-
klassige und weltbekannte Bahnerlebnisse, wobei die beiden De-
stinationen Engadin St. Moritz und Davos Klosters zentrale Eck-
punkte fast jeder Reise sind. Damit ist die RhB mit ihren rund 
480 000 Fahrgästen auf den Expresszügen gewissermassen die 
grösste Destination im Bündner Tourismus und einer der Haupt-
anziehungspunkte. Schätzungsweise 500 000 Logiernächte im 
Kanton sind allein den zwei weltbekannten Bahnerlebnissen zu 
verdanken. Insofern hat die RhB eine wichtige Aufgabe mit ihren 
Werbeanstrengungen im Ausland zu erfüllen. Piotr Caviezel, Lei-
ter Vertrieb und Marketing: «Werbung für die RhB ist immer 
auch Werbung für Graubünden. Davon profitieren alle – insbe-
sondere die Ausgangsorte und die Haltepunkte entlang des Ber-
nina und Glacier Express.» Die RhB ist heute in 14 geografischen 
Märkten von Italien bis China aktiv. Dabei arbeitet sie – neben 
weiteren Partnern wie Schweiz Tourismus oder Switzerland Tra-
vel System – in den Märkten Deutschland, BeNeLux, Grossbri-
tannien, Polen und Tschechien eng mit Graubünden Ferien zu-
sammen. Aber auch mit den Destinationen ergaben sich im Zuge 
der Tourismusreform bessere Kooperationsmöglichkeiten, dank 
grösseren und konzentrierteren Budgets einerseits und der Zu-

RhB: Eine der grössten Besuchermagnete im Kanton

nahme der Professionalisierung sowie schlankeren Strukturen 
andererseits. Ein solches Kooperationsprojekt ist insbesondere 
die Erschliessung der Fernmärkte Brasilien, Indien und China 
(siehe Artikel S.  39).

www.rhb.ch
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Die Wirkung prüfen und messen  
 – um besser zu werden 

Balanced Scorecard (BSC)Die Massnahmen im  Überblick

Flankierende Massnahmen  
 festigen neue Strukturen

Natur und kulturnaher Tourismus
Der natur- und kulturnahe Tourismus 
gehört zu den grössten Chancen, vor 
denen der alpine Tourismus über das 
ganze Jahr steht. Denn die Gäste 
wollen Werte wie «Nähe», «Echt-
heit» und «Regionalität» auch in ih-
ren Ferien erleben. Die Kompetenz-
stelle im Center da Capricorns in 
Wergenstein entwickelt Angebote 
dazu und berät interessierte Leis-
tungsträger.

Branding (Markeneinsatz)
Die Markenstrategie des Kantons sah 
vor, dass die vielen touristischen Mar-
ken im Kanton Graubünden auf ei-
nige wenige Marken mit hoher Aus-
strahlung und Relevanz reduziert 
werden. Mit der Regionenmarke 
graubünden erhielten die Destinatio-
nen ohne eine eigene bekannte 
Marke die Möglichkeit, als Partner 
der Regionenmarke graubünden auf-
zutreten. Die Steinbock-Kampagne 
machte zudem die Marke schweiz-
weit sympathisch und bekannt.

Balanced Scorecard (BSC)
Nach der Schaffung von professio-
nellen Strukturen soll deren Wirkung 
mittels eines modernen Führungs- 
und Controlling-Instruments über-
prüft werden können. Mit einer so-
genannten Balanced Scorecard (BSC) 
können die DMO und ReTO ihre 
Leistungen anhand verschiedener 
Faktoren auf Wirkung und Effizienz 
überprüfen und optimieren. Damit 
wird auch der Einsatz von öffentli-
chen Mitteln transparent. 

Die vom Kanton initiierten flankierenden Massnahmen zur  

Tourismusreform dienten dazu, die neu gebildeten Strukturen zu  

festigen, Potenziale auszuschöpfen und Instrumente für destina - 

tions übergreifende Anliegen bereitzustellen.

Elektronische Tourismusplattform 
Graubünden 
Die ePlattform Graubünden ermög-
licht es den Destinationen, ihre tou-
ristischen Produkte über eine Vielzahl 
von Distributionskanälen zu vertrei-
ben. Mit einer gemeinsamen Schnitt-
stelle im Hintergrund wurden die  
verschiedenen Buchungssysteme der 
Destina tionen verknüpft und Wie-
derverkäufern zur Verfügung gestellt. 
Daneben stellt die ePlattform unter 
anderem eCommerce-Arbeitsinstru-
mente bereit und bietet Dienstleis-
tungen wie koordinierte Produkte-
valuationen und Schulungen für ein-
zelne Destinationen an.

Qualitätsprogramm Graubünden
Das Qualitätsprogramm Graubünden 
ist ein dreijähriges Impulsprogramm, 
das den touristischen Akteuren hilft, 
ihre Angebote mit den Augen des 
Gastes wahrzunehmen und über-
greifende Qualitätsverbesserungen 
vorzunehmen. Im Zentrum des  
Programms stehen nicht einzelne  
Betriebe, sondern Schnittstellen zwi-
schen Leistungsträgern sowie Know-
how, das von einzelnen Destinatio-
nen nicht alleine erarbeitet werden 
kann.

Mittels BSC lässt sich die Unterneh-
mensstrategie auf die Massnahmen-
ebene herunterbrechen. Diese um-
fasst verschiedene Indikatoren und 
Kennwerte wie Marketing, Kunden-
beziehung, Finanzen und Mitarbeiter. 
Die Indikatoren untereinander haben 
gegenseitige Ursache-Wirkungs-Be-
ziehungen. Damit können die Unter-
nehmensziele laufend kontrolliert 
und optimiert werden. Die Touris-
musorganisationen erkennen dank 
BSC Schwachstellen frühzeitig und 
können Korrekturen innerhalb ihres 
öffentlichen Auftrages vornehmen.

Rückblick: Was ist erfolgreich  
und was nicht?
Die Logiernacht ist eine wichtige 
Kenngrösse im Tourismus, aber sie 
sagt zu wenig aus über den Gesamt-
erfolg einer Marketingorganisation. 
Auch die Anzahl verschickter Pros-
pekte, durchgeführter Verkaufsreisen 

oder geschalteter Inserate wird der 
Beurteilung einer modernen und effi-
zienten Verkaufsorganisation nicht 
gerecht. Weil das Tourismusmarke-
ting überwiegend mit öffentlichen 
Mitteln wie Kurtaxen, Tourismusför-
derungsabgaben und Gemeindebei-
trägen finanziert wird, ist eine umfas-
sende Wirkungsmessung zentral. 
Ähnlich wie bei jedem anderen Un-
ternehmen geht es auch bei einer 
Tourismusorganisation darum, ob die 
verfolgte Strategie wettbewerbsfähig 
ist, die richtigen Massnahmen einge-
leitet wurden und wie erfolgreich die 
Mitarbeitenden ihre Aufgaben aus-
führen. Deshalb wurde im Rahmen 
der Tourismusreform die Einführung 
einer BSC als Management-Instru-
ment bei den Tourismusorganisatio-
nen und Graubünden Ferien geför-
dert. Einzelne Gemeinden haben ihre 

Leistungsaufträge an die DMO oder 
ReTO fest an eine BSC gebunden.

Ausblick: Was zuwenig wirkt, muss 
verbessert werden
Der Nutzen einer BSC dient direkt 
dem einzelnen Unternehmen. Wer 
sich laufend prüft und seine Mass-
nahmen entsprechend anpasst, 
kommt schneller ans Ziel: sich Ziele 
setzen, die Zielerreichung kontrollie-
ren und gegebenenfalls die Mass-
nahmen anpassen. Damit ist die BSC 
nicht nur ein Controlling-Instrument 
über Finanzen und Logiernächte hin-
aus, sondern auch ein Lerninstru-
ment für die einzelne Tourismusorga-
nisation. Wenn ein Unternehmer 
nicht lernt, warum sein Produkt nicht 
nachgefragt wird, bleibt der Erfolg 
versagt.

Die wichtigsten Effekte der BSC im  
Bündner Tourismus
–  Die Tourismusreform hat dazu beigetragen, dass im Touris-

mus nicht nur leistungs-, sondern auch wirkungsorientiert 
gehandelt wird

–  Der Einsatz der BSC als Führungs- und Monitoring-Instru-
ment war eine Voraussetzung für die finanzielle Förderung 
von DMO durch den Kanton

–  Alle DMO (Engadin St. Moritz, Engadin Scuol Samnaun, 
Davos Klosters, Flims Laax), Graubünden Ferien sowie ein-
zelne ReTO (z. B. Chur, Valposchiavo, Viamala, Savognin) 
haben in ihrem Unternehmen eine BSC als Führungsinstru-
ment eingeführt

–  Nebst den Logiernächten werden weitere Indikatoren wie 
Finanzen, Mitarbeiter, Kunden und Prozesse betrachtet

–  Einzelne Gemeinden haben ihre Leistungsaufträge an die 
DMO/ReTO bereits fest an die BSC gebunden

–  Die BSC erlaubt es den Tourismusverantwortlichen, eine 
mittel- und längerfristige Sichtweise einzunehmen

Nach der Schaffung von professionellen Strukturen wird deren Wirkung 

und Effizienz mittels der sogenannten Balanced Scorecard (BSC) laufend 

überprüft. Sie schafft Transparenz – auch über den Einsatz von öffent-

lichen Mitteln. Alle DMO sowie Graubünden Ferien setzen eine BSC ein.

© Kappeler Management AG, Hedingen ZH.

Stufen für den Aufbau einer BSC

Check

Projektstand

Voraussetzungen Voraussetzungen 
ffüür BSC schaffenr BSC schaffen

Ziele fZiele füür BSCr BSC Zielerreichung messen Zielerreichung messen 
und beeinflussenund beeinflussen

««Strategische ZieleStrategische Ziele
der BSCder BSC»»

««BSCBSC--MapMap»»
Firma 2016Firma 2016

(Schritt 2)

««MeilensteineMeilensteine»»

«Jahresziele»
Firma 2013 

(Schritt 4)

Messkriterien /Messkriterien /
MessgrMessgröössenssen

(Schritt 3)

(Schritt 5)
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(Schritt 1)

««Score actionsScore actions»»

«Strategische
Aktionen» festlegen

«Klären» der Vision sowie 
der strategischen 
Vorgaben 
für Aufbau BSC

(„Strategie-
Rekapitulation“) 

StrategieStrategie
desdes

UnternehmensUnternehmens

««ReportingReporting»»
Aufbau 

regelmässiges 
Controlling

(Schritt 6)
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Rückblick: Wissen über natur und 
kulturnahe Angebote
Als 2007 die Kompetenzstelle Wer-
genstein als flankierende Massnahme 
der Tourismusreform geschaffen 
wurde, war sie vorerst hauptsächlich 
für die «Zwischenräume der grossen 
Destinationen» vorgesehen: Wäh-
rend die touristischen Zentren schlag-
kräftige Organisationen und Erfah-
rung in der Angebotsentwicklung 
hatten, fehlte diese Kompetenz im 
ländlichen Raum oft ganz. Vielen 
Dorfmuseen, Landwirten, Hoteliers 
oder Parkbetreibern fehlte das touris-
tische oder fachliche Wissen, wie 
man aus einem Natur- und Kultur-
schatz ein verkaufbares Angebot für 
Gäste macht. Die Kompetenzstelle 
bot Hilfe auf einfachstem Weg: Sie 
unterstützte bei der Entwicklung von 
Businessplänen, zeigte Finanzie-
rungswege auf, suchte mögliche 
Partner oder brachte Fachleute und 

Marketingspezialisten zusammen. In 
den letzten Jahren hat die Kompe-
tenzstelle rund 150 Projekte und Ak-
teure aus Graubünden beratend be-
gleitet. Kompetenzstellenleiter Ste-
fan Forster: «Das Thema Natur und 
Kultur wird im Tourismus und für 
Graubünden immer wichtiger. Wir 
bilden und vermitteln das nötige 
Know-how im ganzen Kanton. Das 
hilft allen: Was wir im Safiental  
lernten, ist heute auch für grössere 
Tourismusregionen genauso interes-
sant.»

Ausblick: Vernetzung weiter stärken
Aus der einstigen Nische ist ein Hoff-
nungsträger der Branche geworden; 
neue attraktive Sommerangebote 
entstehen oder regionale Naturpärke 
reagieren auf ein Bedürfnis der Gäste. 
Dass der Groschen gefallen ist, zei-
gen die jeweils über 80 Touristiker, 
Wissenschafter und Experten an den 
jährlichen Netzwerktagungen. «Für 
authentische Natur- und Kulturange-
bote braucht es immer beides: fun-
diertes Wissen von Fachleuten und 
hochwertiges Handwerk von Touris-
tikern. Deshalb ist Vernetzung umso 
wichtiger – zwischen grossen und 
kleinen Orten, aber auch zwischen 
Wissenschaft, Leistungsträgern und 
Tourismusorganisationen.»

Von der Nische zum  
 Hoffnungsträger der Branche

Der natur- und kulturnahe Tourismus hat in den letzten sechs Jahren  

stetig an Bedeutung gewonnen. Wer authentische Erlebnisse verspricht, 

muss seine Produkte sorgfältig und professionell zusammenstellen.  

Die Kompetenzstelle Wergenstein bietet Hilfe und vernetzt.

Qualitätsprogramm Graubünden

Kurs zur Entwicklung natur und kulturnaher TourismusAnge

bote, August 2012 im Center Sursilvan d’Agricultura und auf der 

Alp Glivers (auf dem Bild), Disentis.

Fachliche Unterstützung  
 mit dem Blick von aussen 

Rückblick: Schnittstellen prüfen und 
verbessern
Das Qualitätsprogramm Graubün-
den ist ein mehrjähriges Impulspro-
gramm, das den touristischen Akteu-
ren hilft, ihre Angebote mit den Au-
gen des Gastes wahrzunehmen. «Wir 
stellen ein Netzwerk und die Instru-
mente zur Verfügung, welche die 
Verantwortlichen in den Destinatio-

nen dann selber anwenden können», 
erklärt Projektleiterin Yvonne Brig-
ger-Vogel. Dabei stehen nicht die 
einzelnen Betriebe im Zentrum, son-
dern die Schnittstellen, für die sich 
niemand zuständig fühlt. Ein Beispiel 
sind die begleiteten Ortsbegehungen 
mit Behörden und Touristikern – Äs-
thetik und Wohlbefinden des Gastes 
unter die Lupe nehmen und die Besu-
cher lenken: Wo und welche Infor-
mationen benötigt der Gast vor Ort? 
Wie kann man die Szenerie der Desti-
nation aufwerten, zum Beispiel mit 
Blumenschmuck, Fahnen oder Sau-
berkeit? Gibt ein Hotel dem Gast 
Auskunft über die Angebote der De-
stination? «Meist sehen die Verant-
wortlichen danach selbst, wo sie han-
deln müssen.»

Ausblick: Die Umsetzung  
braucht Zeit
Das Qualitätsprogramm ist der Trich-
ter, der die Angebote und das meist 
schon vorhandene Wissen filtert, 
sammelt und dann auf der Website 
www.qualitaet-gr.ch oder mit Work-
shops den Destinationen und Leis-
tungsträgern zur Verfügung stellt. 
Weitere bereits realisierte Bausteine 
sind etwa eine Datenbank mit einer 
Übersicht aller Hilfsmittel und Checks 
rund um das Thema Wasser und 
Energie sparen im Tourismus, ein 
halbtägiger Workshop zur Themen-
findung und Positionierung, ein Leit-
faden zum Thema touristische Signa-
lisation, ein Online-Tool zur Erstel-
lung eines Gästefragebogens oder 
Best-Practice-Sammlungen und der 
Destinations-Mystery Check (siehe 
Kasten). «Wir können mit unseren 

Massnahmen und Leitfäden nur ei-
nen Anstoss geben, die Umsetzung 
liegt dann bei den Destinationen und 
den Leistungsträgern», sagt Brigger-
Vogel. «Diese erkennen, dass sie 
nicht nur eine reine Vermarktungs-
organisation sein können, sondern 
auch für die Schnittstellen in der An-
gebotsentwicklung mitverantwort-
lich sind.» Heute ist das Impulspro-
gramm, das «von den Destinationen 
sehr wohlwollend aufgenommen 
wird», auf Ende 2013 befristet. Weil 
die weitere Umsetzung zusätzliche 
Zeit in Anspruch nimmt, wird das 
Qualitätsprogramm Graubünden um 
zwei Jahre bis Ende 2015 verlängert.

Das im 2011 gestartete Qualitätsprogramm  schafft keine neuen Labels, 

sondern bietet den Destinationen und touristischen Akteuren Leitfäden, 

Expertenwissen und begleitete Angebote, um die Erlebnis- und Service-

Qualität an den Schnittstellen zu verbessern. 

Destinations-Mystery Check
Der Destinations-Mystery Check prüft 
das, was zwischen die Schnittstellen 
oder die Verantwortung einzelner Leis-
tungsträger fällt und deshalb häufig 
niemand bemerkt – ausser der Gast: 
Zum Beispiel, ob ein Hotel einen Gast 
auf andere Angebote in der Destina-
tion aufmerksam macht (Cross-Sel-
ling). Dafür bewegen sich anonyme 
Tester innerhalb der Destination zwi-
schen verschiedenen Leistungsträgern 
und prüfen die Schnittstellen, etwa In-
formation, Buchung sowie Reklama-
tionsmanagement. Als Pilotprojekt 
wurde im Rahmen des Qualitätspro-
gramms Graubünden ein Mystery 
Check für Destinationen entwickelt. 
Am Pilotprojekt beteiligten sich die  
Destinationen Engadin St. Moritz, Da-
vos Klosters und Savognin.

Felicia Montalta  

und Yvonne Brigger 

Vogel, CoProjekt

leitung

Stefan Forster, Kompetenzstellenleiter

Ortsbegehung aus der Sicht des Gastes.

Natur- und kulturnaher Tourismus

Fakten ■ ■ ■

■   Organisation | Kompetenzstelle natur- und kultur-
naher Tourismus Wergenstein (durch Zürcher Hoch-
schule für Angewandte Wissenschaften ZHAW, For-
schungsgruppe Tourismus und nachhaltige Entwick-
lung)

■   Angebot | Beratung und Vermittlung bei Produktent-
wicklung, Netzwerktagung, thematische Weiterbil-
dung, Instrumente für die Angebotsentwicklung, 
Kursangebot «Dialog Kultur»

■   Kooperationen | Tourismusorganisationen, Graubün-
den Ferien, Schweizer Berghilfe, Qualitätsprogramm 
Graubünden, Geschäftsstelle Agrotourismus Grau-
bünden, kantonale Ämter 

■   Finanzielle Unterstützung | Nebst dem Kanton auch 
durch die Schweizer Berghilfe und die Graubündner 
Kantonalbank

www.wergensteintourismus.ch

Fakten ■ ■ ■

■   Name | Qualitätsprogramm Graubünden

■   Organisation | Als Projekt im Rahmen der Tourismus-
reform geführt, keine Geschäftsstelle

■   Angebote für Destinationen | (Auswahl): Ortsbege -
h ungen, Destinations-Mystery Check, Datenbank 
zum Thema Wasser und Energie sparen, Workshop 
zur Positionierung, Leitfaden Signalisation, Best-
Practice-Sammlungen u.a.

www.qualitaetgr.ch
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Elektronische Tourismusplattform Graubünden

Ausblick: Buchungssysteme zentral 
verwalten
Einige Teilprojekte der ePlattform ha-
ben zu einem besseren Gesamtver-
ständnis der technologischen Her-
ausforderungen der Zukunft sowie 
zu einer höheren Kooperationsbereit-
schaft geführt. Andere Vorhaben 
wurden von der technologischen 
Entwicklung und neuen Angeboten 
im Internet überholt. In Zukunft 
möchte sich die ePlattform vermehrt 
zum Dienstleister für alle Destinatio-
nen entwickeln. «Der professionelle 
Unterhalt und Vertrieb eines Reser-
vationssystems sind komplexe Tätig-
keiten, die eine einzelne Destination 
nicht immer in der nötigen Tiefe er-
bringen kann», fasst Projektleiter Ad-
rian Wick die Strategie zusammen. 
Die Idee: Wie man heute Speicher-
platz in der Cloud kauft, kann eine 
Destination ihre Leistungen rund um 
das Reservationssystem von der 
ePlattform respektive dem Service-
zentrum eToursimus beziehen – es 
braucht nicht in jeder Destination ei-
nen System-Verantwortlichen und 
Lizenzkosten können gespart wer-
den. «Ein Team von drei bis vier Leu-
ten wird den Betrieb sicherstellen 
können. So ist das Know-how an ei-
nem zentralen Ort gesammelt und 
die Destinationen können sich ganz 
den Aufgaben vor Ort und auf die 
aktive Marktbearbeitung konzentrie-
ren.» Im Sinne der Nutzung von de-
stinationsübergreifenden Synergien 
bietet das Servicezentrum eTouris-
mus eine Lösung an, die es den De-
stinationen erlaubt, Aufgaben und 
Prozesse rund um das Reservations-
system auszulagern.

Vertriebs- und Technologie- 
 Dienstleister für die Destinationen 

Mit einer Schnittstelle wurden die unterschiedlichen Buchungssys-

teme der Destinationen miteinander verknüpft und sind zentral ab-

rufbar. Künftig wird das Servicezentrum eTourismus als Dienstleister 

im Bereich Reservationssysteme für die Destinationen auftreten. 

Adrian Wick, Projektleiter ePlattform 

Graubünden

Branding (Markeneinsatz)

Rückblick: Technologie allein reicht 
nicht
Mitte 2007 übernahm Graubünden 
Ferien die Leitung des Projektes 
ePlattform Graubünden. Mit einer 
Schnittstelle wurden unter anderem 
die verschiedenen Buchungsplattfor-
men der Destinationen miteinander 
verbunden, damit das gesamte Grau-
bünden-Angebot für Vertriebspart-
ner direkt zugänglich ist. Erster gros-
ser Partner der ePlattform war TUI 
Deutschland. Der Reiseveranstalter 
stellte das Pilotprojekt Ende 2012 
aber aufgrund eines internen Strate-
giewechsels wieder ein. Projektleiter 
Adrian Wick: «Obwohl wir technisch 
bereit waren, lagen die Verkäufe un-
ter unseren Erwartungen. Wir muss-
ten lernen, dass eine Schnittstelle  
alleine noch keinen Mehrumsatz ge-
neriert. Ebenso wichtig sind Marke-
tingmassnahmen, die eine Nachfrage 
erst erzeugen. Ohne das Pilotprojekt 
mit TUI Deutschland und die dafür 
aufgebaute Schnittstelle wären  
die heutigen Partnerschaften, zum 
Beispiel mit der internationalen Rei-
sebüro-Kooperation ‹Schmetterling 
Reisen› nicht möglich gewesen.» Seit 
2011 sind alle drei der in Graubün -
den verwendeten Buchungs systeme 
(Desk line, TOMAS, STC) an die 
ePlattform angeschlossen. «Nur dank 
der Erfahrungen mit TUI können wir 
heute neue Vertriebspartner akqui-
rieren und einen One-Stop-Shop 
aufbauen.»

Die Vorgabe im Rahmen der Touris-
musreform war für alle DMO und 
ReTO dieselbe: Entweder hat und 
führt eine Destinationen ihre eigene, 
bereits bekannte Marke weiter oder 
sie wird Partner der Marke graubün-
den. Damit können die kleineren und 
international weniger bekannten De-
stinationen von der Bekanntheit, der 
positiven Wahrnehmung sowie dem 
professionellen Markenmanagement 
der Regionenmarke graubünden pro-
fitieren. Gleichzeitig geben sie der 
Regionenmarke mehr Aussenwir-
kung. Die Destinationen mit einer  
eigenen starken Marke sollen die  
Regionenmarke spezifisch als Neben-
Marke mitführen und sich geogra-

fisch und touristisch als Teil von 
Graubünden zeigen – wie sich umge-
kehrt die Tourismusregion Graubün-
den durch die grossen und kleinen 
Orte definiert. 

Rückblick: Mehr als eine  
Tourismusmarke
Im Wirtschaftsleitbild Graubünden 
aus dem Jahr 1997 wurde der Auf-
bau einer branchenübergreifenden 
Regionenmarke zur nachhaltigen 
Stärkung des Standortes Graubün-
den vorgeschlagen. Im Jahr 2000 be-
auftragte die Bündner Regierung ein 
Kernteam aus Wirtschafts-, Touris-
mus- und Kantonsvertretern mit der 
Evaluation und dem Aufbau der 
Marke graubünden. Diese sollte 
mehr als eine Tourismusmarke sein 
und Angebote, Produkte und Dienst-
leistungen aus Wirtschaft, Tourismus, 
Transport, Kultur, Kulinarik und Bil-
dung kennzeichnen. Das Ziel war, 
graubünden als attraktivste Quali-
tätsmarke der Alpen bekannt zu ma-
chen und den Kanton als Ganzes er-
folgreich zu verkaufen.
Als erste Tourismusdestination über-
nahm Lenzerheide das Erscheinungs-
bild der Marke graubünden, bis 2013 
folgten weitere elf Destinationen. Seit 
2007 führt Graubünden Ferien (GRF) 
im Auftrag des Kantons das Marken-
management und betreut die Kom-
munikationsoffensive «Enavant Gri-
schun». «Wir wollen dem Kanton 
Graubünden eine  Plattform bieten, 
auf welcher sich Destinationen, Pro-
dukte und andere Anbieter präsen-
tieren können – ob mit oder ohne ei-
genem Erscheinungsbild. Dabei war 
es nie die Absicht, die bestehenden 

Ein klares Markenprofil für den  
 Tourismuskanton Graubünden

Durch eine konsequente Markenstrategie wurden die Dutzenden touristischen 

Orts- und Produktnamen im Kanton Graubünden auf einige wenige Marken 

mit hoher Marktrelevanz reduziert. Die Regionenmarke graubünden im Besitz 

des Kantons ist eine der Massnahmen zur Fokussierung im Aussenauftritt.

und bekannten Tourismusmarken 
wie Davos Klosters, Engadin St. Mo-
ritz, Arosa oder Flims Laax in unser 
Kleid zu zwingen», erläutert Gieri 
Spescha. «Vielmehr nützen wir ge-
genseitig die Stärke und das Image 
einzelner Destinationen sowie der 
Re gionen mar ke, um Graubünden ins-
gesamt wirkungsvoller in den Märk-
ten zu verkaufen.» 

Ausblick: Positionierung schärfen
Während die Kommunikationsoffen-
sive «Enavant Grischun» noch bis 
2014 weiterläuft, wird zurzeit die 
Markenvision 2.0 erarbeitet. Darin 
wird die Weiterentwicklung der Regi-
onenmarke in den nächsten zehn 
Jahren skizziert. Gieri Spescha: «Wir 
wollen uns als Region positionieren, 
die sowohl unberührte Natur wie 
vom Menschen geschaffene Kultur 
bietet. Dieses Bild wollen wir stärker 
vermitteln als eine blosse geografi-
sche Positionierung.»  

Gieri Spescha, Head of Corporate  

Communication Graubünden Ferien

Fakten ■ ■ ■

■   Name | ePlattform Graubünden

■   Form | Graubünden eTourism GmbH, Betriebsgesell-
schaft der ePlattform Graubünden

■   Gesellschafter | Weisse Arena AG, Davos Klosters, 
Engadin St. Moritz, Rhätische Bahn AG, Graubünden 
Ferien

Dienstlesitungen (Auswahl) ■ ■ ■

■   Schnittstellen | Vertriebsplattform (Zusammenschluss 
der unterschiedlichen Buchungssysteme);  
Aufbau von neuen Vertriebskooperationen; 
One-Stop-Shop für Geschäfts- und Privatkunden 

■   Ticketing | eTicketing öffentlicher Verkehr zur Nut-
zung durch Hotels u. a.

■   TourismusTypo3 | Website Content Management 
System für die Destinationen

■   Servicezentrum eTourismus | Mandate für Buchungs-
systeme im Aufbau (2013: Chur Tourismus, Prättigau,  
Savognin, Bergün Filisur, Disentis Sedrun, Flims Laax 
Falera, weitere in Planung für 2014); 
Produkt- und Vertriebswerkstatt für Destinationen

www.graubuendenetourism.com

Enavant Grischun:  
Die Steinbock-Kampagne ■ ■ ■

Die Steinbock-Kampagne ist Teil der Markenoffensive 
Enavant Grischun, die 2007 mit Unterstützung des Kan-
tons startete und seither mit jährlich einer Million Fran-
ken des Kantons sowie mindestens gleich hohen Beiträ-
gen der Markenpartner weitergeführt wurde. Genauso 
wie bei der Marke können touristische und nicht-touris-
tische Partner die Kampagne nutzen und mit ihren eige-
nen Angeboten füllen. «Die Kampagne ist der sichtbare 
Teil der Regionenmarke, die nach aussen wirkt. Dabei 
spielt es keine Rolle, ob eine Destination Markenpartner 
ist oder nicht», erklärt Gieri Spescha, Head of Corporate 
Communication von Graubünden Ferien.

www.graubuenden.ch/marke
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Seit 2006 entstanden im Rahmen der 
Bündner Tourismusreform aus über 
90 meist lokalen Tourismusorgani - 
sa tionen 15 gemeindeübergreifende 
Mar ketingorganisationen. Mit dem 
Tourismusabgabengesetz (TAG) sollte 
die Grundlage geschaffen werden, 
das Tourismusmarketing und die 
Tourismusentwicklung in allen Desti-
nationen und damit gemeindeüber-
greifend finanzieren zu können.

Zwei Varianten für die neue Touris
musfinanzierung
Im November 2009 eröffnete die  
Regierung die Vernehmlassung zum 
kantonalen Tourismusfinanzierungs ge-
setz (TFG) und als Variante dem Tou-
rismusharmonisierungsgesetz (THG). 
Das TFG basierte auf einer kantona-
len Tourismusabgabe für Unterneh-
men, abgestuft nach dem Nutzen 
vom Tourismus. Die Erträge wären an 
die jeweilige Tourismusregion zu-
rückgeflossen. Das THG gab als Har-

rungsmechanismus geschaffen. Die 
Überarbeitung der Botschaft auf 
Wunsch der WAK erweiterte die 
Handlungsmöglichkeiten für die Ge-
meinden noch zusätzlich, indem sie 
gänzlich auf eine Tourismusabgabe 
bei Kompensation aus anderen Mit-
teln verzichten konnten. Zudem wur-
den die Hoteltarife für alle Klassen re-
duziert sowie Anpassungen für Hotels 
mit hoher Anzahl Betten bzw. Perso-
nalkosten vorgenommen. 

Zweidrittelmehrheiten
In der April-Session 2012 erweiterte 
der Grosse Rat in der Debatte für Ge-
meinden mit bestehender Finanzie-
rung die Übergangsfrist für das In-
krafttreten des TAG von zwei auf 
fünf Jahre, räumte den Gemeinden 
einen zusätzlichen Spielraum für die 
Änderung der variablen Abgabesätze 
um 20 Prozent ein, regelte die Moda-
litäten bei Gemeindefusionen und 
unterstellte auch die Exportindustrie 
dem TAG. Abgelehnt wurde hinge-
gen der Antrag der Komissionsmehr-
heit betreffend einer Ausklammerung 
von einzelnen Destinationen wie Da-
vos Klosters und Engadin St. Moritz 
mit bestehender Finanzierung. Vor 
allem diese Ablehnung führte zur Re-
ferendumsdrohung von FDP und SVP, 
welche sie nach der Annahme des 
TAG durch den Gros sen Rat mit einer 
Zweidrittelmehrheit auch wahr mach-
ten. Am 25.  November 2012 lehnte 
das Bündner Volk ebenfalls mit einer 
Zweidrittelmehrheit die Einführung 
des TAG deutlich ab.

Chronologie zum Gesetz  
 über Tourismusabgaben (TAG)

Zum Abschluss der Bündner Tourismusreform gingen Ende 2009 zwei Varianten für 

die neue Tourismusfinanzierung in die Vernehmlassung. Das daraufhin ausgearbei-

tete Gesetz über Tourismusabgaben (TAG) wurde 2011 auf Antrag der vorbereiten-

den Kommission nochmals angepasst. Im April 2012 nahm der Grosse Rat mit Zwei-

drittelmehrheit das TAG an. Über das Referendum stimmte das Bündner Volk am  

25. November 2012 ab: Das TAG wurde klar verworfen.

monisierungsgesetz lediglich den 
Rahmen zur Einführung von Ge-
meinde-Tourismusabgaben vor – al-
lerdings mit einem gesetzlichen An-
schlusszwang an touristische Desti-
nationen.

Ergebnis der Vernehmlassung
Die Vernehmlassung zeigte, dass die-
Strukturreform im Bündner Tourismus 
unbestritten ist. Bei der Finanzierung 
wurde einer kantonalen Tourismusab-
gabe gegenüber einem Harmonisie-
rungsgesetz der Vorzug gegeben. 
Dazu gehörten die flächendeckende 
Tourismusabgabe für alle Nutzniesser, 
der Systemwechsel bei der Beherber-
gung von der Frequenz- zur Kapazi-
tätsbesteuerung sowie der Einbezug 
aller Ferienwohnungen. Handlungs-
bedarf wurde bei einem verstärkten 
kommunalen Element in der Umset-
zung, den Bemessungsgrundlagen 
und den Beherbergungstypen geortet.

Anpassungen für Gemeinden und 
Hotellerie
Aufgrund dieser Ergebnisse wurde die 
erste Botschaft zum TAG für den 
Gros sen Rat ausgearbeitet. Nebst der 
flächendeckenden Abgabe auch für 
das Bündner Rheintal, dem System-
wechsel und der Integration der Feri-
enwohnungen wurde auch die ge-
meindeübergreifende Destinationsbil-
dung gesetzlich verankert. Für die 
Gemeinden wurde mit der Möglich-
keit eines 50prozentigen Zu- oder Ab-
schlages auf die einfache Tourismus-
abgabe ein zusätzlicher Flexibilisie-

Die wichtigsten Inhalte

Tourismusfinanzierung

Die erste (rot) und 

die überarbeitete 

Botschaft (grün) 

zum TAG

Alle Unternehmen
Eine Tourismusabgabe hätten alle Un-
ternehmen, Beherbergungsbetriebe 
und Ferienwohnungen mit direktem 
oder indirektem Tourismusnutzen be-
zahlt. Mit dem TAG wären 120 kom-
munale Gesetze abgelöst und die 
Kurtaxen sowie Tourismusförderungs-
abgaben zu einer Tourismusabgabe 
vereint worden.

Flächendeckend
Das TAG wäre in allen 176 Gemein-
den erhoben worden. Die unter-
schiedliche Tourismusabhängigkeit 
der Regionen wäre dabei genauso 
berücksichtigt worden wie die Wert-
schöpfungskraft und Intensität des 
Tourismusnutzens einer Branche.

Fixe und variable Abgabe
Die Tourismusabgabe setzte sich aus 
einer fixen Grundpauschale und ei-
nem variablen Teil zusammen. Als 
Berechnungsgrundlage diente die 
AHV-Lohnsumme sowie die Anzahl 
Zimmer bzw. die Nettowohnfläche. 
Um «warme Betten» zu fördern, 
wäre in der Beherbergung nicht mehr 
auf die Frequenz (Logiernacht), son-
dern auf die Kapazität Bezug genom-
men worden.

Leistungsvereinbarung
Zusammen mit der Destination hät-
ten die Gemeinden den Mittelbedarf 
festgelegt und dafür eine Leistungs-
vereinbarung mit messbaren Zielvor-
gaben abgeschlossen. Die Zielerfül-
lung und die angestrebte Wirkung 

Mit dem TAG sollte ein gemeindeübergreifendes Modell zur Finanzie-

rung des Tourismusmarketings und der Tourismusentwicklung in den 

neuen Destinationsstrukturen geschaffen werden. Weil in Graubünden 

praktisch kein Unternehmen vom Nutzen des Tourismus ausgeschlos-

sen werden kann, hätte die Tourismusabgabe alle einbezogen.

der Massnahmen wären einer Er-
folgskontrolle unterzogen worden. 
Der Ertrag aus dem TAG wäre voll-
ständig den Gemeinden in einer Des-
tination zugeflossen. Die regionale 
Koordination und die Weiterführung 
der Destinationsbildung wären ge-
setzlich verankert gewesen.

Gemeindeautonomie
Die Gemeinden hätten je nach Mit-
telbedarf auf die Tourismusabgabe 
einen Zu- oder Abschlag festlegen 
können. Ausserdem wäre bei einer 
Kompensation aus allgemeinen Steu-
ermitteln ein Verzicht auf die Touris-
musabgabe möglich gewesen. Zu-
dem hätten die Gemeinden die Mög-
lichkeit gehabt, alle variablen Sätze 
individuell um 20 Prozent anzupas-
sen. Der Vollzug wäre durch die Ge-
meinden umgesetzt worden.

Kantonale Förderung
Im TAG wäre festgehalten gewesen, 
dass der Kanton mit zusätzlichen Mit-
teln aus dem Staatshaushalt Marke-
tingprojekte von destinationsüber-
greifender Bedeutung aufgrund eines 
neuen Artikels im Wirtschaftsent-
wicklungsgesetz gefördert hätte. Die Tourismusabgabe ergibt sich für die Abgabepflichtigen aus 

 folgenden Teilen:
  Grundpauschale und Abgabe basierend auf der AHV-Lohnsumme
  Grundpauschale und Abgabe basierend auf der AHV-Lohnsumme 

sowie der Beherbergungskapazität
  Grundpauschale und Abgabe basierend auf der Nettowohnfläche 

(Quadratmeter)

Ferienwohnung/
Zweitwohnung

Abgabe basierend auf AHV-Lohnsumme

Abgabe basierend auf Kapazität

Handels- und
Gewerbebetriebe,

Landwirtschaft
Beherbergungs-
unternehmen

Tourismusabgaben

Tourismusentwicklung
Tourismusmarketing

Leistungsvereinbarung zwischen
Gemeinden und

Tourismusorganisation

Regionale Tourismusabhängigkeit

Branchenspezifische Tourismusabhängigkeit

Wertschöpfungskraft des Unternehmens

� � �



3534

Nebst dem Grossen Rat unterstützten 
auch die Bündner Wirtschaftsver-
bände, über hundert Gemeindeprä-
sidentinnen und -präsidenten sowie 
alle anderen Parteien das TAG. Im 
Tourismus war die Unterstützung 

Die Abstimmung:  
 Klares Nein zum TAG

Nach einem langen und intensiv geführten Abstimmungskampf  

erteilten zwei Drittel der Bündner Stimmbevölkerung dem TAG am  

25. November 2012 eine klare Absage. Von 15 Destinationen stimmten 

nur Flims Laax sowie vereinzelte Tourismusorte bzw. 31 von damals  

176 Gemeinden dem TAG zu.

nicht einheitlich. Einzelne grosse De-
stinationen argumentierten, sie hätten 
ihre Tourismusfinanzierung geregelt 
und bräuchten kein TAG. Die Hotelle-
rie war trotz offizieller Unterstützung 
des Branchenverbandes gespalten.

Innerhalb von zwei Monaten nach 
der deutlichen Zustimmung des Gros-
sen Rates wurde unter Führung von 
FDP und SVP das Referendum gegen 
das TAG eingereicht. Ein halbes Jahr 
später erfolgte die Volksabstimmung. 

Tourismusfinanzierung

Gemeinsam den 
Tourismus  
stärken.

www.ja-zum-tourismus.ch

Komitee «Ja zum Tourismus – Ja zum TAG», Postfach 17, 7083 Lantsch/Lenz

zum Tourismus
zum TAG 
am 25. NovemberJA

NEIN zum Tourismusabgabengesetz www.tag-nein.ch

Neue Steuern füllen keine 
Hotelbetten!

Pro und Contra
Die Befürworter des TAG führten ihre Kampagne mit dem Slogan «Gemeinsam den Tourismus stärken». Sie befürchteten bei einem Nein zum TAG 
die Zersplitterung der Destinationsstrukturen, wollten sich mit dem TAG gegen die Tourismuskrise wenden und weniger Bürokratie erreichen. Aus-
serdem fördere das TAG «warme Betten», nehme die nutzniessenden Unternehmen in die Pflicht und biete gleiche Chancen für kleine und grössere 
Destinationen. Die Gegner bezeichneten das TAG als wirkungslos, weil die bestehenden Mittel ausreichten und es keine neuen Gäste nach Graubün-
den bringe. Es sei in der Umsetzung viel zu kompliziert und damit bürokratisch. Eine neue Steuer sei schädlich für die Bündner Wirtschaft. Zudem 
seien die Abgabesätze ungerecht und willkürlich.

Hauptargument neue Steuer
«Neue Steuern füllen keine Hotelbetten» war der Slogan der Kampagne und das Hauptargument der Gegner. Für 97 Gemeinden in Graubünden 
ohne Tourismusförderungsabgabe sei das TAG eine neue Steuer. Die Befürworter des TAG machten darauf aufmerksam, dass mit 120 Gemeinden 
bereits eine deutliche Mehrheit ein Tourismusgesetz mit Kurtaxe und/oder Tourismusförderungsabgabe besitzen. Für diese sei das TAG als Zusam-
menführung von Tourismusförderungsabgabe und Kurtaxe keine neue Steuer.

Mehr oder weniger Bürokratie
Die Gegner bezeichneten das TAG als «Bürokratiekoloss», das kein einziges kommunales Kurtaxengesetz abschaffe. Es sei mit über 200 Abgabesät-
zen kompliziert und unverständlich. Zudem beruhten die Abgabesätze auf veralteten Grundlagen. Umgekehrt argumentierten die Befürworter, dass 
die Bürokratie durch die Ablösung von 120 kommunalen Gesetzen durch das TAG kleiner würde. Lediglich die bestehenden Steuergesetze der Ge-
meinden müssten um wenige Artikel ergänzt werden. Das TAG sei zudem einfach, indem es auf bereits bekannten Datensätzen beruhe. Jedes Un-
ternehmen müsse sich nur mit einem und nicht 200 Abgabesätzen beschäftigen. Die Grundlagen für die Abgabe richteten sich nach den Branchen-
codes des Bundesamtes für Statistik und sei wissenschaftlich fundiert.

Streitpunkt Gemeindeautonomie
Die Gemeinden könnten mit dem TAG nicht mehr selbst darüber entscheiden, wie viel Geld sie für den Tourismus ausgeben wollten. Damit diktiere 
der Kanton den Gemeinden die Wirtschaftspolitik, führten die Gegner aus. Zudem sei das TAG ungerecht und willkürlich, indem es innerhalb der 
touristischen Destinationen auch bei unterschiedlicher Tourismusabhängigkeit dieselben Abgabesätze verwende. Kleine Gemeinden würden gar ihre 
Autonomie verlieren. Die Gemeindeautonomie bleibe gewahrt, entgegneten die Befürworter. Die Gemeinden würden den Mitteleinsatz und die 
Abgabesätze selbst bestimmen und in ihrer Wirtschaftspolitik autonom bleiben. Mit dem TAG erhielten die Gemeinden weitreichende Kompetenzen 
und Anpassungsmöglichkeiten, womit die unterschiedlichen regionalen Bedürfnisse ideal umgesetzt werden könnten.

Wirtschaft stärken oder schwächen
Die Tourismusabgabe würde auf der AHV-Lohnsumme erhoben und verteure dadurch die Arbeitskosten für die Unternehmen, erklärten die Gegner. 
Ausserdem müssten Konkurrenten aus anderen Kantonen und dem Ausland keine Abgabe zahlen. Für die tourismusunabhängige Exportindustrie sei 
das TAG ungerecht. Zudem müsse die Hotellerie rund 20 Mio. Franken selber erwirtschaften, weil sie die Tourismusabgabe im Gegensatz zur Kur-
taxe dem Gast nicht separat ausweisen könne. Die Befürworter des TAG führten hingegen an, dass die Wirtschaft gestärkt werde und die Abgabe 
gerecht sei. Sie machten auf den Tourismus als Hauptmotor der Bündner Volkswirtschaft aufmerksam. Daher sei es richtig, wenn die vom Tourismus 
profitierenden Unternehmen ihren Beitrag zum Tourismus leisten würden. Trittbrettfahrer könnten damit ausgeschlossen und die Dunkelziffer bei 
nicht bezahlten Kurtaxen eliminiert werden. Die bisher 120 unterschiedlichen Gemeindegesetze führten zu mehr Ungleichheiten innerhalb von 
Graubünden als das neue TAG gegenüber anderen Kantonen und dem Ausland. Wo es keinen Tourismusnutzen gebe, werde auch keine Abgabe 
erhoben. Bei der Hotellerie führe die Umstellung auf die Bemessungsgrundlage der Kapazität zur Förderung von «warmen Betten». Zudem seien die 
Bedürfnisse der Saisonhotellerie berücksichtigt worden.

Vereine, Maiensässe, Jagdhütten und Spitäler
Wenige Wochen vor der Abstimmung entbrannte ob der Frage, was eine einfache von einer anderen Maiensässhütte unterscheide, ein eigentliches 
Paradoxon im Abstimmungskampf. Die Gegner des TAG gaben zu bedenken, dass gemäss TAG auch Maiensässe und Jagdhütten abgabepflichtig 
sein könnten. Dasselbe befürchteten sie aufgrund des Branchenverzeichnisses im Anhang des Gesetzes auch für Vereine und Spitäler. Die Regierung 
stellte daraufhin in einer Medienmitteilung klar, dass Vereine aufgrund fehlender wirtschaftlicher Vorteile nicht vom TAG erfasst würden. Im Weite-
ren seien Maiensäss- und Jagdhütten auch nicht pflichtig, ausser sie würden gegen marktübliches Entgelt vermietet. Spitäler, Spitex sowie Alters- 
und Pflegeheime seien ebenfalls nicht pflichtig, wenn der überwiegende Teil ihrer Tätigkeit nicht im Wettbewerb mit privaten Anbietenden stünde. 
Dies treffe auf alle öffentlichen Spitäler zu.
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Analyse mit Kurzstatements

Wieso wurde das TAG abgelehnt?
Die Bevölkerung steht Steuern für die 
Förderung einzelner Wirtschafts-
zweige wie dem Tourismus generell 
skeptisch gegenüber. Auch steht 
heute schon viel Geld zur Verfügung, 
und es ist für die Leute vor Ort nicht 
immer klar, wie und wofür es einge-
setzt wird. Vielfach mangelt es auch 
an der Einigkeit und der Zusammen-

Integration von Übernachtung, Berg-
bahn, Gastronomie, Skischule etc. wie 
in Laax ist der richtige Weg. Möglich 
sind auch Kooperationen im Hotelbe-
reich, damit Angebote im grossen Stil 
gebündelt werden können, wie das 
z. B. in Lenzerheide vorgelebt wird. Im 
Tourismus wird der Markt nun die 
Spreu vom Weizen trennen –, und das 
ist nicht anders als in anderen Wirt-
schaftsbereichen. Staatliche Mittel 
verhindern und verzögern diese Ent-
wicklung. Sie lassen qualitativ unge-
nügende Angebote zulasten der Gu-
ten zu lange im Markt und schädigen 
noch indirekt die Leistungsfähigen. 
Der Kanton hat insbesondere die Auf-
gabe, in die Ausbildung und die Ver-
kehrserschliessung zu investieren, 
welche dem Tourismus zugute kom-
men. Er kann die Gebühren und Ab-
gaben senken, er soll sich jedoch von 
der einzelbetrieblichen Unterstützung 
verabschieden. Das ist meines Erach-
tens die Rolle des Staats – auch beim 
Tourismus.  

arbeit der touristischen Leistungsträ-
ger, und es wird ungenügend kom-
muniziert und nicht nachgewiesen, 
dass die eingesetzten Mittel auch 
wirksam sind. Zudem war das Gesetz 
zu kompliziert, die Leute haben es 
schlicht nicht verstanden.

Was hätte anders sein müssen, damit 
das TAG angenommen worden wäre?
Die FDP hatte im Grossen Rat noch 
Hand geboten, auf ein Referendum 
zu verzichten, wenn die Destinatio-
nen mit funktionierender Finanzie-
rung wie Engadin St. Moritz und Da-
vos ausgenommen worden wären. 
Heute glaube ich, dass auch diese 
Ausnahmebestimmung das TAG 
nicht gerettet hätte.

Wie sieht die Zukunft ohne TAG aus?
Dem Gast muss das touristische An-
gebot einfacher zugänglich gemacht 
und generell die Optik des Gastes und 
nicht des einzelnen Leistungserbringes 
eingenommen werden. Die vertikale 

Wieso wurde das TAG abgelehnt?
Das TAG hatte als Finanzvorlage mit 
dem Referendum einen schweren 
Stand. Die Befürworter hatten die 
schwierige Aufgabe, das ganze Kon-

–, und der Graben zwischen Grossen 
und Kleinen wäre bei einer Annahme 
noch grösser geworden.

Wie sieht die Zukunft ohne TAG aus?
Die Bedeutung des Tourismus im 
Kanton wird noch steigen, weil es 
aus ser in der Agglomeration Churer 
Rheintal wenig Alternativen für ein 
Wachstum gibt. Die direkten touris-
tischen Leistungsträger werden auch 
künftig zu schwach sein, um den 
Tourismus aus eigener Kraft finan-
zieren zu können. Es  werden Mittel 
der direkt und indirekt vom Touris-
mus profitierenden Branchen flies-
sen müssen. Schauen wir mal, ob  
es die Regionen schaffen, hier ent-
sprechende Lösungen aufzugleisen. 
Wenn nicht, wird das Thema in  
irgendeiner Form wieder aufgegrif-
fen.

strukt einfach zu erklären. Es ist denn 
auch nicht gelungen, den Nutzen der 
flächendeckenden Abgabe der Be-
völkerung verständlich zu machen. 
Um die Mehrheitsfähigkeit im Gros-
sen Rat zu erhalten, wurde den Re-
gionen eine grosse Flexibilität zuge-
standen, was zu einem sehr komple-
xen Gesetz führte. Es hätte aber auch 
nicht gereicht, wenn die Vorlage ein-
facher gewesen wäre. Die Bevölke-
rung misstraute zudem dem TAG, 
weil es gerade von den grossen De-
stinationen nicht getragen wurde.

Was hätte anders sein müssen, damit 
das TAG angenommen worden wäre?
Eine Möglichkeit wäre im Nachhinein 
wohl gewesen, einzelne Gemeinden 
oder das Bündner Rheintal auszu-
klammern. Ob das aber rechtlich 
möglich gewesen wäre, bezweifle ich 

Jürg Michel, Direktor Bündner  

Gewerbeverband

Wieso wurde das TAG abgelehnt?
Das TAG war zu kompliziert, es hat 
das Gewerbe insbesondere im Bünd-
ner Rheintal belastet und es war eine 
Subvention für den Tourismus. Der 
Tourismus braucht Ideen und Kreati-
vität. Diese werden gebremst, wenn 
eine ganze Branche sozusagen am 
staatlichen Tropf hängt.

Was hätte anders sein müssen, damit 
das TAG angenommen worden wäre?
Eine Konstruktion wie das TAG ist der 
falsche Weg. Die Förderung von ein-

Jan Koch,  

Grossrat SVP

den ein wichtiger Wirtschaftsfaktor. 
Das muss der Bevölkerung besser er-
klärt werden. Ich habe an über 80 
Podien zum TAG Einblick in die Arbeit 
der Tourismusorganisationen, aber 
auch die Vorurteile der Bevölkerung, 
bekommen. Die Einheimischen ha-
ben ein kritisches Bauchgefühl ge-
genüber dem Tourismus. Das muss 
der Tourismus selbst ändern.

zelnen Projekten ist vielversprechen-
der – und zwar über die allgemeinen 
öffentlichen Mittel. Es braucht also 
keine zusätzlichen Abgaben, sondern 
die Stärkung der sogenannten 
Leuchttürme mit bekannten Marken. 
Kontrolliert wird das Ganze durch 
den Grossen Rat über das ordentliche 
Budget des Kantons.

Wie sieht die Zukunft ohne TAG aus?
Wir müssen mit einzelnen Projekten 
die Starken stärken und nicht schwä-
chen. Der Tourismus ist für Graubün-

Wieso wurde das TAG abgelehnt?
Das TAG war mit dem Argument der 
«vermeintlichen» neuen Steuer leicht 
angreifbar. Das reicht aber als Erklä-
rung nicht aus: Der Bevölkerung ist 
offenbar die Wirkungsweise des Tou-
rismus, seine Kreislauffunktion für den 
ganzen Kanton, zuwenig bewusst. Hier 
gibt es Nachholbedarf. Auch sind die 
Tourismusakteure nicht mit geeinter 
Stimme hinter der Vorlage gestanden.

Was hätte anders sein müssen, damit 
das TAG angenommen worden wäre?
Eine Ausnahmebestimmung für De-
stinationen mit funktionierender Fi-

Marcel Friberg,  

Präsident  

Graubünden Ferien

zum Scheitern verurteilt. Die Unsi-
cherheit in den Regionen ist spürbar. 
Umso mehr ist es wichtig, dass Grau-
bünden Ferien gut aufgestellt ist und 
so einiges auffangen kann. Damit ist 
aber nicht allen geholfen: Bevölke-
rung und Politik in den Regionen ha-
ben die Verantwortung, jetzt ge-
meinsam einen Effort zu leisten, um 
das Marketing und die Tourismusent-
wicklung in ihren Destinationen zu 
finanzieren.

nanzierung wäre nicht ehrlich gewe-
sen. Entweder haben wir ein kanto-
nales Gesetz oder eben nicht. Die 
Idee des TAG als flächendeckendes 
Gesetz war daher richtig. Dabei gibt 
es nur zwei bis drei Gestaltungsvari-
anten und nicht 25.

Wie sieht die Zukunft ohne TAG aus?
Die Strukturreform ist gelungen. Wir 
haben gute Leute im Tourismus – 
aber jetzt fehlt die Finanzierung. Und 
das entpuppt sich immer mehr als 
sehr grosses Problem für Graubün-
den. Eine Tourismusorganisation 
ohne verlässliche Finanzierung ist 

Dr. iur. Rudolf Kunz, Grossrat und  

Fraktionpräsident FDP

Wieso wurde das TAG abgelehnt?
Das TAG in dieser Form war chancen-
los. Es wurde zuviel herumgebastelt, 
es gab zu viele Konzessionen. Schade, 
denn das Grundkonstrukt des TAG 
war eigentlich richtig: Wer vom Tou-
rismus profitiert, soll auch dafür be-
zahlen. Warum regen sich so viele 
Gewerbetreibende über die An-
nahme der Zweitwohnungsinitiative 
auf? Doch wohl, weil sie starke Nutz-
niesser des Tourismus sind – auch 
wenn sie das im Vorfeld der TAG-Ab-
stimmung bestritten haben.

Wie sieht die Zukunft ohne TAG aus?
Die Tourismusbranche muss erst ein-
mal ihr angeschlagenes Image im 
Kanton verbessern. Dazu muss sie 
endlich wieder gegen innen kommu-
nizieren. Es reicht nicht, sich nur bei 
Volksabstimmungen an die Bevölke-
rung zu wenden. Es braucht eine 
stete Pflege dieser Beziehung. Dies 
wurde als Folge der Tourismusreform 
sträflich vernachlässigt und muss sich 
ändern, damit die Bevölkerung die 
Wirkungsweise des Tourismus in un-
serem Kanton versteht.

Was hätte anders sein müssen, damit 
das TAG angenommen worden wäre?
Generell werden heute in der Politik 
die Vorlagen auf eine Mehrheit im 
Parlament getrimmt. Dabei geht ver-
gessen, dass das Volk in den meisten 
Fällen das letzte Wort hat. Es wird so-
zusagen am Volk vorbeipolitisiert. 
Beim TAG war das besonders augen-
fällig: Vor lauter Kompromissen für 
eine mehrheitsfähige Vorlage im Par-
lament kam am Schluss Otto Normal-
verbraucher schlicht nicht mehr 
draus.

David Sieber,  

Chefredaktor  

«Die Südostschweiz»

Tourismusfinanzierung
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sekretariats für Wirtschaft SECO. 
Nebst der Finanzierung des Vorpro-
jektes von 180 000 Franken unter-
stützt der Kanton das Projekt mit 
225 000 Franken.

www.wetter-graubuenden.ch

Fernmärkte Brasilien, Indien  
und China
Graubünden ist touristisch nach wie 
vor sehr stark von den näheren Märk-
ten abhängig, welche sich auch we-
gen des schwachen Euro zurückhal-
tend zeigen. Gleichzeitig eröffnen 
sich in gewissen Fernmärkten Wachs-
tumspotenziale. Die Rhätische Bahn 
(RhB) und die Destinationen Davos 
Klosters sowie Engadin St. Moritz 
wollen in den kommenden fünf Jah-
ren gemeinsam in die Marktbearbei-
tung der sogenannten BIC-Staaten 
Brasilien, Indien und China investie-
ren. Die RhB verfügt mit dem Bernina 
Express und Glacier Express über 

Wetter Graubünden
Wetter Graubünden ist ein Projekt 
des Bündner Tourismus unter der Lei-
tung von Bergbahnen Graubünden 
(BBGR) mit seinen Mitgliedern – den 
Bergbahnunternehmen. Seit der Win-
tersaison 2012/2013 hat Graubün-
den sein eigenes Wetterportal. Damit 
wird Tagesgästen und Kurzaufenthal-
tern der Entscheid zu einem Besuch in 
den Bündner Bergen vereinfacht. We-
gen Graubündens Topografie gibt es 
irgendwo in Graubünden immer das 
passende Wetter zur geplanten Akti-
vität. Der User kann sein eigenes 
Wetterprofil hinterlegen, individuell 
nach seinem Wetter suchen und sich 
bei der passenden Wettersituation 
benachrichtigen lassen. Nach der 
Wahl von Prognosezeitpunkt und 
Wetterprofil erscheinen auf der Grau-
bünden-Karte die entsprechenden 
Stationen – dargestellt als Karussells 
mit diversen Leinwänden. Ziel des 
Portals ist es, mit einer Vielzahl lokaler 
Wetterprognosen den differenzierten 
Wettersituationen in Graubünden ge-
recht zu werden. Dem Graubünden-
Gast wird durch die spezielle Auf-
bereitung der Meteo-Daten und der 
Möglichkeit zur Individualisierung 
eine echte Dienstleistung geboten. 
SRF Meteo ist der exklusive Meteo-
Partner. Wetter Graubünden inves-
tiert in fünf Jahren 1,5 Mio. Franken. 
Der Bündner Tourismus steuert mit 
Bergbahnen Graubünden, Graubün-
den Ferien sowie den beteiligten sie-
ben Tourismusdestinationen insge-
samt 0,6 Mio. Franken zum Projekt 
bei. Mit 0,5 Mio.Franken beteiligt sich 
der Bund mit dem touristischen För-
derprogramm «Innotour» des Staats-

bauernhof zu finden. Nebst Über-
nachtungsangeboten werden auch 
Veranstaltungen und Hofprodukte 
beworben. Die  
eigene Netzwerkseite www.agrotou-
rismus-gr.ch informiert über 300 
Landwirtschaftsbetriebe sowie Hotel-
lerie, Gastronomie, Tourismus- und 
Vermarktungsorganisationen in Grau-
bünden. Die professionelle Unter-
stützung, Organisation und Vermark-
tung bringt verbesserte agrotouristi-
sche Angebote. Diese stärken die 
Positionierung, sorgen für mehr 
Wertschöpfung und fördern insge-
samt die nachhaltige Entwicklung in 
den Regionen. In das vierjährige Pro-
jekt werden insgesamt 1,38 Mio. 
Franken investiert. Die Mittel stam-
men zu je rund einem Drittel aus der 
Neuen Regionalpolitik des Bundes 
NRP, eigenständigen Massnahmen 
des Kantons im Landwirtschaftsbe-
reich sowie von Stiftungen (u. a. Stif-
tung für Innovation, Forschung und 
Entwicklung Graubünden und Schwei-
zer Berghilfe). Die Projektträgerschaft 
liegt beim Amt für Landwirtschaft 
und Geoinformation.
 
www.agrotourismus-gr.ch, 
www.graubuenden.ch/bauernhof

graubündenBIKE
Auch im Bereich des Mountainbiking 
beansprucht Graubünden künftig 
eine Leaderrolle für sich. Graubünden 
will langfristig als eine der vielfältigs-
ten Bikeregionen mit den besten 
Trails sowie der umfassenden Er-
schliessung mit öffentlichen Ver-
kehrsmitteln und Bergbahnen zum 
führenden Mountainbike-Anbieter 

Agrotourismus Graubünden und 
graubündenBIKE haben ihre Schwer-
punkte bei Aufenthaltsgästen in den 
näheren Märkten, Wetter Grau bün-
den zielt auf Tagesgäste und Kurzauf-
enthalter, während sich die Markt-
bearbeitung für Gäste aus den BIC-
Staaten (Brasilien, Indien und China) 
auf diese Fernmärkte konzentriert.

Agrotourismus Graubünden
Das Projekt Agrotourismus Graubün-
den hat zum Ziel, dass der Kanton bis 
ins Jahr 2015 eine führende Rolle im 
Schweizer Agrotourismus aufbauen 
kann. Die Handlungsfelder sind Or-
ganisation und Netzwerk, Angebots-
entwicklung inklusive Weiterbildung 
und Qualitätssicherung sowie Kom-
munikation und Verkauf. Dazu wurde 
2011 eine Geschäftsstelle geschaf-
fen, welche als Anlaufstelle für Land-
wirtschaft und Tourismus dient. Rund 
130 Landwirtschaftsbetriebe sind 
derzeit auf www.graubuenden.ch/

werden. Diese Entwicklung soll für 
die einzelnen Destinationen und die 
Leistungspartner neue Wertschöp-
fung generieren. Unter der Leitung 
der Fachstelle für Langsamverkehr 
Graubünden wurde das Projekt im 
2010 gestartet und dauert noch bis 
2015. Bis jetzt konnten 28 konkrete, 
mehrjährige Teilprojekte entwickelt 
und realisiert werden. Sie betreffen 
die Bereiche Trails & Touren, Trans-
porte, lokale Bikekultur, Bikeunter-
künfte, Packages, Bikeschulen und  
Guides sowie Events und Bergbah-
nen. Die Projektkosten belaufen sich 
für die fünf Jahre auf 2,7 Mio. Fran-
ken, welche durch kantonale Beiträge 
(Neue Regionalpolitik, Strassenge-
setz) sowie die Stiftung für Innova-
tion, Forschung und Entwicklung 
Graubünden finanziert werden. Die 
dadurch ausgelösten Eigen- und 
Sachleistungen der Projektpartner 
aus dem Tourismus und von weiteren 
Leistungsträgern betragen mittler-
weile rund 2 Mio. Franken. Nach Ab-
lauf des Projektes werden verschie-
dene Förderungsmassnahmen über 
die Fachstelle Langsamverkehr wei-
tergeführt. Als Nachfolgeprojekt 
wurde bereits graubündenHIKE ge-
startet. In einem ersten Schritt wird 
zurzeit ein Massnahmenkonzept für 
den Wanderbereich erarbeitet. Grau-
bünden will sich insgesamt als füh-
render Anbieter von naturaktiver Er-
holung mit den Sportarten Moun-
tainbiken, Wandern, Nordic Walking, 
Winterwandern sowie weiteren Akti-
vitäten der Human Powered Mobility 
positionieren.

www.graubuendenbike.ch

Neue Gäste mit  
 Kooperationsprojekten gewinnen

Nebst den flankierenden Massnahmen zur Bündner Tourismusreform  

befinden sich derzeit mit Unterstützung des Kantons weitere vier Koope-

rationsprojekte in Umsetzung. Sie sollen dazu beitragen, für Graubünden 

aktiv neue Gäste aus verschiedenen Segmenten zu gewinnen.

Kooperationsprojekte

zwei erstklassige und weltbekannte 
Bahnerlebnisse, die beiden Destinati-
onen Engadin St. Moritz und Davos 
Klosters bilden die Eckpunkte jeder 
Reise. Gemeinsam wollen sich diese 
drei Partner in den BIC-Staaten als 
weltweit einzigartige Kombi nation 
von Bahnerlebnissen und Top-Alpen-
destinationen positionieren. Die Ent-
wicklung und Etablierung einer er-
folgreichen Marktbearbeitung in 
Zukunftsmärkte ist für die beteiligten 
Projektpartner sowie für den ganzen 
Tourismuskanton von strategischer 
Bedeutung. Von den Erfahrungen aus 
diesem Projekt sollen auch andere 
Destinationen in Graubünden profi-
tieren und sich anschliessen können. 
Der Kanton unterstützt deshalb die 
Investitionskosten von 3 Mio. Franken 
mit 1,5 Mio. Franken.

www.engadin.stmoritz.ch
www.davos.ch
www.rhb.ch
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zent der Mittel aufgewendet. Der 
Kostenanteil für die Gesamtkonzep-
tion inklusive Studien, Rechtsbera-
tung TAG, Grundlagen Tourismus-
programm 2014–2021 und Kommu-
nikation liegt bei 15,5 Prozent.

Laufendes und transparentes 
ProjektMonitoring
Mit der BSC wurde bei den DMO 
und bei GRF ein Controlling-System 
eingeführt, welches verschiedene 
Faktoren wie Finanzen/Ergebnisse, 
Kunden/Gäste, Marketing, Prozesse/
Leistungsträger, Innovation und Mit-
arbeitende anhand von Kennzahlen 
abbildet. Damit war es dem Bündner 
Tourismus möglich, die bisher rein 

Bündner Tourismusreform 2006–2013

musste. Nach der Ablehnung an der 
Urne müssen die neuen Destinations-
strukturen jedoch weiterhin mit kom-
munalen Tourismusgesetzen finan-
ziert werden. Es ist nun Sache der 
Gemeinden, die gemeindeübergrei-
fende Finanzierung ihrer Tourismus-
destinationen sicherzustellen. Wei-
tere flankierende Massnahmen wa-
ren eine Strategie für den Natur- und 
kulturnahen Tourismus in Graubün-
den, das Branding (Markeneinsatz) 
als Element der Aufgabenteilung, das 
Qualitätsprogramm Graubünden so-
wie die Einführung eines Führungs- 
und Monitoring-Systems mittels ei-
ner Balanced Scorecard.

Finanzierung und Mitteleinsatz
Von 2006 bis 2013 wurden für die 
Bündner Tourismusreform 20,48 
Mio. Franken investiert. 18 Mio. 
Franken umfasste der Verpflichtungs-
kredit des Grossen Rates aus Agio-
Mitteln der Graubündner Kanto-
nalbank (GKB). 2,36 Mio. Franken 
steuerte der Bund durch das Staatsse-
kretariat für Wirtschaft (SECO) an die 
Tourismusreform bei, mit 0,12 Mio. 
Franken beteiligte sich die Schweizer 
Berghilfe im Bereich Natur- und kul-
turnaher Tourismus. Von den gesam-
ten Mitteln kamen mehr als zwei 
Drittel direkt und indirekt den Touris-
musorganisationen zugute: 42,5 
Prozent für Anschubfinanzierungen 
zur Destinationsbildung, 20,3 Pro-
zent für die ePlattform sowie 10,7 
Prozent für die Flankierenden Mass-
nahmen (Natur- und kulturnaher 
Tourismus, Qualitäts programm Grau - 
bünden, BSC). Für die Neuaus-
richtung von GRF wurden 10,9 Pro-

Der Bündner Tourismus hatte zwi-
schen 1991 und 2001 einen Verlust 
der touristischen Wertschöpfung von 
450 Mio. Franken zu verzeichnen. 
Der Hauptmotor der Bündner Wirt-
schaft kam ins Stottern, und es galt 
Gegensteuer zu geben. Die touristi-
schen Akteure sahen sich wegen der 
Heterogenität der Querschnittsbran-
che Tourismus ausserstande, die  
gemeinsame Führungsfunktion für 
einen Turnaround zu übernehmen. 
Deshalb hatte der Kanton Graubün-
den mit dem federführenden Amt für 
Wirtschaft und Tourismus (AWT) auf 
Wunsch des Tourismus den Lead für 
das Projekt «Wettbewerbsfähige 
Strukturen und Aufgabenteilung im 
Bündner Tourismus» inne. Vom Staats-
sekretariat für Wirtschaft (SECO) 
wurde 2006 «das Grossvorhaben» 
Bündner Tourismusreform als «Struk-
turinnovation» beurteilt und insge-
samt mit 2,36 Mio. Franken unter-
stützt.

Destinationsbildung und  
Aufgabenteilung
Das Hauptziel der Bündner Touris-
musreform war die Steigerung der 
Wettbewerbsfähigkeit, um den 
Rückgang der touristischen Wert-
schöpfung zu stoppen. Die Strategie, 
um dieses Ziel zu erreichen, hatte 
zwei Schwerpunkte: die Destinati-
onsbildung sowie daraus folgend die 
Aufgabenteilung zwischen den Tou-
rismusakteuren. Mit der Reduktion 
der über 90 meist lokalen Tourismus-
organisationen auf vier leistungs-
fähige DMO, Graubünden Ferien 
(GRF), elf ReTO sowie drei lokale TO 
konnte die Anpassung der Touris-

musstrukturen erfolgreich vorange-
trieben werden. Fast die Hälfte der 
Tourismusorganisationen hatte 2006 
ein Marketingbudget von weniger als 
50 000 Franken. Gar nur 20 Prozent 
orientierten sich an einer schriftlich 
festgehaltenen Strategie. Heute ha-
ben weniger Destinationen mehr 
Mittel zur Verfügung und verfolgen 
klare Businesspläne, die durch das 
Controlling-Instrument Balanced 
Scorecard (BSC) überprüft werden. 
Die Aufgabenteilung sieht vor, dass 
GRF die Aufbau- und Fernmärkte be-
arbeitet, währenddem sich die DMO 
und ReTO vorwiegend auf ihre Kern-
märkte konzentrieren. Zudem be-
treut GRF das Neigungsgruppen-
Marketing, führt die Regionenmarke 
graubünden und leitet das Teilpro -
jekt Elektronische Tourismusplatt-
form Grau bünden (ePlattform).

Gesamtheitlicher Reformansatz
Die Bündner Tourismusreform um-
fasste neben der Destinationsbildung 
und Aufgabenteilung eine Reihe flan-
kierender Massnahmen. Damit sollte 
das Tourismussystem gesamtheitlich 
gestärkt und weiterentwickelt wer-
den. Zu den flankierenden Massnah-
men gehörten die Steigerung der 
Wirksamkeit durch neue Kommuni-
kationstechnologien (ePlattform) so-
wie die Prüfung neuer Möglichkeiten 
zur Finanzierung des Tourismus. Das 
daraus entstandene Gesetz über Tou-
rismusabgaben (TAG) wurde inner-
halb des Reformprozesses bewusst 
an den Schluss gesetzt, weil mit der 
Anpassung der Strukturen zuerst die 
Basis für eine gemeindeübergrei-
fende Finanzierung gelegt werden 

Mehrjährige Reform mit  
 systematischem Controlling

Die Tourismusreform 2006–2013 hatte zum Ziel, mit neuen Tourismus-

strukturen und der entsprechenden Aufgabenteilung die Wettbewerbs-

fähigkeit des Bündner Tourismus zu erhöhen. Der Einsatz eines Projekt- 

Monitorings ermöglichte eine laufende und transparente Projektkontrolle. 

Logiernächte-basierte Überprüfung 
seiner Entwicklung differenzierter 
und transparenter abzubilden. Im 
Umsetzungskonzept «Wettbewerbs-
fähige Strukturen und Aufgaben-
teilung im Bündner Tourismus» von 
2006 wurden die Reformziele defi-
niert, welche bis ins Jahr 2013 er-
reicht werden sollen. Zur Überprü-
fung der gesetzten Reformziele hat 
das AWT eine Projekt-BSC einge-
setzt. Mit periodischen Messungen 
und Umfragen wurde der Reform-
stand evaluiert und wo notwendig 
Massnahmen ergriffen. Dem Grossen 
Rat wurde über die Reformentwick-
lung jährlich zwei Mal Bericht erstat-
tet. Die entsprechenden Ausführun-

gen waren jeweils in der Botschaft 
zum Budget respektive zur Rechnung 
im Dienststellenbericht des AWT ent-
halten. Zudem wurde die Bündner 
Tourismusreform von einer breit ab-
gestützten Expertengruppe begleitet. 
Die entsprechenden Erkenntnisse 
sind in die Projektentwicklung einge-
flossen und wurden schriftlich doku-
mentiert.

Destinationsbildung  
(Transformation DMO/ReTO)

Elektronische Tourismusplattform  
Graubünden 

Grundlagen
(Konzeption, Rechtsberatung TAG, Tourismus-
programm 2014–2021, Kommunikation)

Graubünden Ferien 
(Strategie wechsel, Markenmanagement)

Flankierende Massnahmen 
(Natur- und kulturnaher Tourismus,  
Qualitätsprogramm Graubünden, BSC)

Aufteilung der Reformmittel von 20,48 Mio. Franken

n

n

n

n

n

8,71  Mio. 
(42,6 %)

4,16  Mio. 
(20,3 %)

3,18  Mio. 
(15,5 %)

2,23  Mio. 
(10,9 %)

2,2  Mio. 
(10,7 %)
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und Dokumente gehörten auch Inter-
views sowie ein Workshop mit betrof-
fenen Tourismusvertretern zur Evalua-
tion dazu. 

Reform war notwendig
In seiner Gesamtwürdigung stellt das 
CRED fest, dass die Bündner Touris-
musreform notwendig war. Der Tou-
rismus sei nicht in der Lage gewesen, 
wettbewerbsfähige Strukturen aus 
eigener Kraft zu schaffen. Weil ein 
Marktversagen vorlag, «hatten Re-
gierung und das Amt für Wirtschaft 
und Tourismus eine zentrale Rolle zu 
spielen». Das Ergebnis der Destinati-
onsbildung sei bemerkenswert. Die 
Aufgabenteilung habe Verbesserun-
gen im Marketing gebracht, dabei 
aber auch zu gewissen Reibungsver-
lusten geführt. Bei der Tourismusre-
form habe es sich um weit mehr als 
eine blosse Struktur- und Aufgaben-
reform gehandelt. Der umfassende 
und schweizweit einzigartige Ansatz 
habe auch in anderen Landesteilen 
grosse Beachtung gefunden.

Komplexes System
Während das CRED die Konzeptio-
nierung der Bündner Tourismusre-
form als richtig einschätzt, ortet es 
insbesondere bei der Umsetzung der 
Aufgabenteilung zukünftig noch Po-
tenzial. Die Unterscheidung in Auf-
bau-, Kern- und Zukunftsmärkte so-
wie die Verwendung der Regionen-
marke graubünden sei zwar komplex, 
aber aus Sicht der Kräftebündelung 

Im Zentrum der Reform zur Stärkung 
der Wettbewerbsfähigkeit standen die 
Destinationsbildung (Strukturreform) 
sowie eine neue Aufgabenteilung im 
Marketing. Mit der Hilfe von mehre-
ren flankierenden Massnahmen – 
Elektronische Tourismusplattform, Ba-
lanced Scorecard, Branding/Marken-
einsatz, Tourismusfinanzierung, Qua - 
litätsprogramm Graubünden sowie 
Natur- und kulturnaher Tourismus – 
sollten die neuen Strukturen gefestigt 
werden. Die Evaluation der Bündner 
Tourismusreform durch das CRED er-
folgte anhand einzelner Audits in den 
Bereichen Grundlagen und Ziele, Pro-
zesse und Ergebnisse. Dabei wurden 
sowohl die Konzeption wie auch die 
Umsetzung und die Ergebnisse aus ei-
ner Aussensicht evaluiert. Nebst dem 
Studium der zahlreichen Grundlagen 

plausibel. Für die Destinationsvertre-
ter sei das Herunterbrechen der Top-
down-Vorgaben zur Destinationsbil-
dung und der Aufgabenteilung auf 
die regionalen Begebenheiten eine 
grosse Herausforderung gewesen. 
Dazu gehörten nebst der Kernauf-
gabe des Gästemarketings die aktive 
Gestaltung des Destinationsprozes-
ses mit touristischen Leistungsträ-
gern, das aktive Agieren im neuen 
System des Tourismusmarketings in-
klusive der flankierenden Massnah-
men sowie das Eingehen von Koope-
rationen mit anderen Destinationen 
zur Stärkung des gesamten Touris-
mussystems Graubünden. Dieses 
breite Spektrum an Aufgaben habe 
die Touristiker gefordert und teilweise 
überfordert. Der Verlauf der konkre-
ten Prozesse «von unten nach oben» 
hing deshalb von Regionen und  
Personen ab, so dass die Übertrag-
barkeit eingeschränkt gewesen sei. 
Daher sei es wenig erstaunlich, dass 
die Produktgestaltung, die nicht als 
eigent liche Reformmassnahme defi-
niert war, weitgehend vernachlässigt 
wurde. 
 
Positive Effizienz
Die Reformeffizienz als Kombination 
zwischen Mitteleinsatz und Nutzen-
einschätzung wird insgesamt positiv 
beurteilt. Die Mittel wurden zweck-
mässig eingesetzt, und es konnten 
damit ansehnliche Ergebnisse erreicht 
werden. Das Kernelement Destinati-
onsbildung wurde mehrheitlich mit 

Voraussetzungen für mehr  
 Wettbewerbsfähigkeit verbessert

Die Forschungsstelle Tourismus des Zentrums für Regionalentwicklung 

(CRED) der Universität Bern hat die Bündner Tourismusreform als unab-

hängige Instanz von aussen beurteilt. Demnach haben sich die Vorausset-

zungen für die Wettbewerbsfähigkeit des Bündner Tourismus dank der 

Reform verbessert – auch wenn die Umsetzung der Aufgabenteilung noch 

gewisse Defizite aufweist und Reibungsflächen bot.

Externe Beurteilung der TourismusreformBündner Tourismusreform 2006–2013

Fakten ■ ■ ■

■   Schlussbericht | Evaluation der Bündner Tourismusre-
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■   Projektleitung | Dr. rer. oec. Monika Bandi, Univer-
sität Bern, Zentrum für Regionalentwicklung (CRED), 
Forschungsstelle Tourismus

■   Vorgehen | Dokumentenstudium, Interviews und 
Workshop mit Destinationsvertretern und Projekt-
leitung

Das Zentrum für Regionalentwicklung (CRED) ist ein  
interfakultäres Zentrum der Universität Bern für Lehre, 
Forschung und Dienstleistungen zu Fragen der regiona-
len Wirtschaftsentwicklung. Die etablierteTourismusfor-
schung und -lehre wurde 2012 als Forschungsstelle 
Tourismus in das neu gegründete CRED integriert.

www.cred.unibe.ch

Zielsetzungen 2007–2013
Quelle: Umsetzungskonzept zur Bündner Tourismusreform,  

November 2006

Finanzen
–   Graubünden, eine der führenden Ferienregionen der Alpen
–   Wertschöpfung aus dem Tourismus erhöhen
–   Ganzjahres-Auslastung verbessern

Kunden/Gäste
–   Neue Gäste aus Kernmärkten gewinnen (Schweiz,  

Deutschland, Italien)
–   Neue Gäste aus Aufbaumärkten gewinnen (Benelux, Gross -

britannien, Skandinavien, Polen, Tschechien, Slowakei,  
Ungarn, Russland)

–   Neue Gäste aus Zukunftsmärkten gewinnen (USA, Japan,  
Indien, China)

Marketing
–   Elektronische Tourismusplattform Graubünden aufbauen
–   Wahrnehmung der Marke graubünden steigern

Prozesse/Leistungsträger
–   Neue Angebote in Graubünden entwickeln
–   Qualitätsbewusstsein im Bündner Tourismus stärken
–   Aufgabenteilung und Zusammenarbeit im Bündner Tourismus

Innovation
–   Einsatz BSC als Monitoring-Instrument sicherstellen
–   Tourismusfinanzierung sicherstellen

Mitarbeitende
–   Professionalität der touristischen Mitarbeiter verbessern

Ergebnisse 2013
Quelle: ReformMonitoring des Amtes für Wirtschaft und Tourismus, 

Oktober 2013

Im Vergleich mit dem Berner Oberland und dem Wallis war der Logier-
nächterückgang von 2006 bis 2012 mit 11,3 Prozent überdurchschnitt-
lich. Die Bündner Destinationen konnten ihre Stellung im Destinationsran-
king von BAKBASEL nicht halten. Im Sommer ist keine Destination mehr in 
den Top 50 vertreten. Im Winter sind es noch fünf von damals sieben.

Ankünfte, Logiernächte und Aufenthaltsdauer haben sich in den Kern- 
und Aufbaumärkten negativ entwickelt, nur in den Zukunftsmärkten 
gibt es eine positive Tendenz. Der Beginn der Tourismusreform fiel zeit-
lich mit der Weltwirtschaftskrise von 2007 und ihren Folgen wie z. B. 
der Euro-Entwicklung zusammen. Die Zahlen der Hotellerie sind aber 
auch im Schweizer Vergleich unterdurchschnittlich. Für die Ferienwoh-
nungen mit einem Logiernächteanteil von mindestens 50 Prozent wer-
den vom Bundesamt für Statistik keine Zahlen mehr erhoben.

Die ePlattform ist in Betrieb. Die eingebundenen Destinationspartner 
repräsentieren über 90 Prozent der Logiernächte in Graubünden. Das 
Zusammenspiel zwischen den Destinationsmarken und der Marke 
graubünden hat sich etabliert, wobei es bei den «Leuchttürmen» sowie 
insgesamt bei der Bekanntheit der Marke graubünden noch Potenzial 
gibt.

Die Aufgabenteilung und Zusammenarbeit im Bündner Tourismus hat 
zu einer massiven Reduktion der Tourismusorganisationen geführt. Die 
Erhöhung der Marketingmittel liegt jedoch unter den Erwartungen. Die 
Angebotsentwicklung ist im Sommer überdurchschnittlich und im Win-
ter mittelmässig. Die Entwicklung der Ganzjahresangebote ist beschei-
den.

Der Einsatz von BSC als Controlling-Instrument ist bei allen DMO sowie 
bei GRF eingeführt. Die neue gemeindeübergreifende Tourismusfinan-
zierung nach einem kantonalen Tourismusabgabengesetz (TAG) ist ge-
scheitert.

Die Ausbildung der Mitarbeitenden wurde verbessert und ihre Beurtei-
lung erfolgt systematisch. Während sich die Nominallöhne im Schwei-
zer Durchschnitt zwischen 2006 und 2012 um fast 9 Prozent erhöht 
haben, ist das Lohnniveau im Bündner Tourismus leicht gesunken.

Zusammenfassende Ergebnisse aus dem ReformMonitoring

  0 bis 69 %  70 bis 89 %  90 bis 100 %

Zielerreichungsgrad
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gros sem Nutzen bewertet. Der Tou-
rismusfinanzierung wird ebenfalls 
eine hohe Relevanz zugesprochen. 
Aufgrund des negativen Abstim-
mungsergebnisses zum TAG ist die 
Reformeffizienz bei diesem Reform-
element jedoch am schwächsten, 
sind doch die Strukturen mehrerer 

Tourismusorganisationen nach dem 
Fehlen einer gesicherten überkom-
munalen Finanzierung noch instabil.
Gemäss CRED rechtfertigen die Be-
sonderheiten und die Komplexität 
der Querschnittsbranche Tourismus 
auch in Zukunft ein öffentliches En-
gagement. Soweit es sich um Markt-

Graubünden hat seine  
 Hausaufgaben angepackt

Externe Beurteilung der Tourismusreform

Frau Dr. Bandi, Sie haben mit Ihrem 
Team die Bündner Tourismusreform 
extern beurteilt. Wie lauten Ihre  
Erkenntnisse?
Die Bündner Tourismusreform hat 
Prozesse in den Regionen sowohl an-
gestossen als auch beschleunigt. Die 
Impulse zeigen sich denn auch in ver-
schiedenen erreichten Ergebnissen, 
z. B. in der Destinationsbildung und dem 
Tourismusmarketing. Die schwache 
Marktentwicklung während der Re-
form darf da nicht entmutigen, benö-
tigt doch die Ausrichtung auf neue 
Gäste und ihre positive Reaktion Zeit. 
Graubünden hat seine Hausaufgaben 
mit der Reform angepackt. Das Reform-
projekt mit seinem umfassenden An-
satz ist weit mehr als eine Struktur- 
und Aufgabenreform und war durch 
die eintretende Finanz- und Wirt-
schaftskrise starkem Gegenwind vom 
Markt her ausgesetzt.

Die Tourismusreform wollte den  
jahrelangen Logiernächterückgang in 
Graubünden stoppen. Das ist nicht 
geglückt. Hat die Tourismusreform 
ihre Ziele somit verfehlt?
Bei den eher kurzfristigen und nach in-
nen gerichteten Ergebniszielen, wie 
z. B. die Destinationsbildung, sind durch-
aus positive Ergebnisse erreicht worden. 
Die ambitiösen und am Markt ausge-
richteten Wirkungsziele waren für den 
Prozess notwendig, aber in einer Re-
formdauer von sieben Jahren kaum zu 
erreichen. Zusätzlich darf nicht ver-
gessen werden, dass die Hotel-Logier-
nächte nur einen Teil des Tourismusvo-
lumens abdecken. Entwicklungen in 
der Parahotellerie und bei Tagesgästen 
sind darin nicht enthalten.

Sie haben Einblick in die regionale 
Wirtschaftsentwicklung in verschie
denen Schweizer Kantonen. In Grau
bünden hat der Kanton insbeson
dere mit dem AWT die Führungs
rolle bei der Konzeptionierung und 
Lancierung der Tourismusreform 
übernommen. Ist das üblich?
Nein, das ist nicht üblich – war aber 
für Graubünden mit dem Wirt-
schaftsmotor Tourismus sinnvoll. Es 
gibt kaum einen anderen Kanton, 
welcher sich in den letzten Jahren so 
umfassend, systematisch und enga-
giert mit der Gesamtentwicklung 
des Tourismus befasst hat wie Grau-
bünden. Es gilt auch zu bedenken, 
dass bei einem Element, nämlich  
der Tourismusorganisation angesetzt 
wurde, sich jedoch nun das gesamte 
System weiterentwickeln muss. Die 
Herausforderung liegt darin, dass  
es dezentral, sprich an der Basis,  
gelingt, mit der notwendigen 
Systemintel ligenz die in Gang ge-
brachten Ver änderungen im Tou-
rismussystem weiterzuentwickeln. 
Diese Bottom-up-Be strebungen kön-
nen Top-down gefördert und unter-
stützt werden.

Was ist unter Systemintelligenz zu 
verstehen, und warum braucht es sie?
Die Anforderungen an die involvier-
ten Persönlichkeiten einer Destina-
tion waren sehr vielseitig: Einerseits 
mussten sie das Tourismussystem in 
Zusammenarbeit mit den Gemein-
den, den Leistungsträgern und der 
Bevölkerung weiterentwickeln, ande-
rerseits sollten sie sich nach oben in 
die kantonale Strategie integrieren. 
Zusätzlich durften der Blick zur Kon-

kurrenz und die Koordination mit 
GRF nicht vergessen gehen. Und zu 
guter Letzt steht da der Anspruch, 
sich stets freundlich und zuvorkom-
mend mit den Gästen und den damit 
verbundenen Entwicklungen ausein-
anderzusetzen. Warum es das alles 
braucht? Weil die Wettbewerbsfä-
higkeit verschiedene Facetten um-
fasst. Diese setzt sich nicht nur aus 
Hardware-Faktoren zusammen, son-
dern wird auch durch Persönlichkei-
ten gestärkt, die den täglichen Spa-
gat zwischen diesen Anforderungen 
meistern können.

Zum Abschluss der Blick in die Zu
kunft: Wie soll sich die Bündner Tou
rismuspolitik nach der Bündner Tou
rismusreform nun weiterentwick eln?
Nach der Reform ist vor der Reform 
– im Sinne einer stetigen Weiter-
entwicklung. Veränderungsprozesse 
sind sehr anspruchsvoll. Im heteroge-
nen Tourismus, in dem eine Destina-
tionsorganisation kaum direkte Wei-
sungsbefugnis zu ihren lokalen Part-
nern hat, ist der Weg noch dorniger. 
Zeitlich ist Graubünden gut beraten, 
sich nebst dem notwendigen Enthu-
siasmus und der Zielstrebigkeit auch 
in Geduld zu üben und künftige Pro-
jekte vermehrt zu etappieren. Inhalt-
lich bieten sich bei weiteren Haus-
aufgaben vier Schwer punkte an: die 
Finanzierung der Tourismusorgani-
sationen, die Stabilisierung und Wei-
terentwicklung der Strukturen, die 
punktuelle Erweiterung der touristi-
schen Regionalentwicklung zur um-
fassenden Standortförderung sowie 
die Produktgestaltung und Ange-
botsentwicklung.

Das Zentrum für Regionalentwicklung (CRED) der Universität Bern hat 

als Anlaufstelle für regionale Wirtschaftsentwicklung die Konzeption, 

Prozesse und Ergebnisse der Bündner Tourismusreform evaluiert. Das 

Interview mit Dr. Monika Bandi, Leiterin der Forschungsstelle Tourismus.

Dr. Monika Bandi, 

Leiterin Forschungs

stelle Tourismus  

des Zentrums für 

Regionalentwick

lung (CRED) der  

Universität Bern

Ausprägungen der Systemintelligenz

versagen, die Bereitstellung von öf-
fentlichen Gütern oder das Senken 
von überbetrieblichen Transaktions-
kosten handle, sei eine geschickte 
staatliche Intervention sinnvoll. Da-
bei müsse es aber auch gelingen, die 
Systemintelligenz in den Regionen 
weiter zu erhöhen.

Es wird als zielführend eingeschätzt, wenn die öffentliche 
Hand Reformbestrebungen initiiert, plant und voran-
treibt, um Transaktionskosten zu senken und die Wettbe-
werbsfähigkeit zu steigern. Dabei darf nicht vergessen 

werden, dass der Tourismus als Dienstleistungsbereich ein 
«People Business» ist, das auch in einem solch herausfor-
dernden Reformprozess viel Einfühlungsvermögen und 
gegenseitigen Respekt erfordert.

Die Darstellung zur erforderlichen System intelligenz zeigt die immensen Herausforderungen, 

die an die Führungspersonen im Tourismus gestellt werden. (Quelle: Darstellung CRED)

Topdown  
Überlegungen  

adaptieren und als  
Systemelement  

agieren
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der Kooperationsprojekte dokumen-
tieren, die Destinationen funktionie-
ren verlässlich und die Führung 
(Governance) im Bündner Tourismus 
wird alpenweit zum beachteten Ver-
gleichswert. Das Tourismuspro-
gramm 2014–2021 basiert dabei auf 
folgenden sechs Schwerpunkten:

Die inhaltlichen Schwerpunkte des 
Tourismusprogrammes 2014–2021
1.  Führung (Governance):  

Beste Köpfe und Instrumente
2.  Produkt-/Marktentwicklung:  

Am Kundenprozess orientiert
3.  Standortentwicklung: Tourismus- 

und Regionalentwicklung sowie 
Tourismusbewusstsein

4.  Wissens-Management:  
Know-how sowie Best Practice

5.  System-Innovationen: Koopera-
tionen und Pionierlösungen

6.  Perspektiven bestehender Touris-
musdestinationen: Destinations-
strategien

Die Umsetzung: Projekte der  
Tourismusakteure
Der Grosse Rat wird in der Dezem-
ber-Session 2013 über einen Ver-
pflichtungskredit von 10,5 Mio. Fran-
ken für die Umsetzung des Touris-
musprogramms in den nächsten acht 
Jahren befinden. Zusammen mit 
ebenfalls 10,5 Mio. Franken, die vom 
Bund im Rahmen der Neuen Regio-
nalpolitik (NRP) erwartet werden, 
sollen somit insgesamt 21 Mio. Fran-
ken für den Zeitraum 2014 bis 2021 

Die Aufgaben- und Strukturreform 
im Rahmen der Bündner Tourismus-
reform 2006–2013 hat sich mit der 
Reduktion von über 90 auf 15 Touris-
musorganisationen bewährt. Den-
noch gibt es zahlreiche Gründe für 
ein Anschlussprojekt: Graubünden 
muss sich in einem immer intensive-
ren globalen Markt bewähren, und es 
gibt noch unausgeschöpfte Synergie-
Potenziale aus der bisherigen Struk-
turreform. Die Konkurrenz in den Al-
penregionen bereitet gleichzeitig 
ebenfalls neue Initiativen und Refor-
men vor. Aktuelle Erkenntnisse des 
Destinationsmanagements erfordern 
zudem ein destinationsübergreifen-
des Handeln. Kooperationsthemen 
erhalten damit ein besonderes Ge-
wicht.

Das Ziel: Markterfolg
Das Tourismusprogramm Graubün-
den 2014–2021 will durch das Zu-
sammenspiel des individuellen Stand-
ortprofils und von Kooperationen 
den Markterfolg des Bündner Touris-
mus sichern. Die Basisarbeit in der ei-
genen Destination muss jeder indivi-
duell umsetzen, während man auf 
den Märkten in einer neuen Qualität 
kompetenzorientiert zusammenar-
beitet. Anders ausgedrückt: zu Hause 
spielt man alleine, das Auswärtsspiel 
bestreitet man gemeinsam. Damit 
werden folgende Ziele verfolgt: Die 
Wettbewerbsfähigkeit des Bündner 
Tourismus nachweislich stärken, die 
Marktposition ausbauen, Mehrwerte 

zur Verfügung stehen. Die Pro-
grammkoordination wird beim Kan-
ton Graubünden, vertreten durch das 
Amt für Wirtschaft und Tourismus 
(AWT), liegen. Es ist vorgesehen, ei-
nen strategischen Tourismusrat und 
ein operatives Expertengremium zur 
Begleitung des Tourismusprogramms 
einzusetzen. Um Fördermittel aus 
dem neuen Tourismusprogramm zu-
gesprochen zu erhalten, können Tou-
rismusakteure in Graubünden Pro-
jektanträge für Kooperationsprojekte 
stellen. Die Projektvorhaben müssen 
den thematischen Schwerpunkten 
des Programmes entsprechen und 
eine nachhaltige Wirtschaftlichkeit 
nachweisen. Deren wichtigste Inhalte 
werden nachfolgend kurz erläutert.

1. Beste Köpfe und Instrumente in 
der Führung
Führungsqualität ist ein entscheiden-
der Wettbewerbsfaktor im Touris-
mus. Das Tourismusprogramm 2014–
2021 möchte mit Projekten in diesem 
Bereich die besten Köpfe für den 
Bündner Tourismus gewinnen, die 
strategischen Führungsinstrumente 
etablieren und das Programm und die 
Programmführung perfektionieren. 
Zu den Kompetenzbereichen der 
Führung gehören nicht nur die Ge-
schäftsleitungen, sondern auch die 
entsprechenden Verwaltungsräte 
oder Vorstände. Führungsprozesse 
und Führungsinstrumente müssen 
auch für den Bündner Tourismus zum 
«State of the Art» gehören.

Das Tourismusprogramm Graubünden 2014–2021 legt den Fokus von 

den Strukturen mehr auf die Inhalte: Die Entwicklung von Kompeten-

zen in der Führung, Stärkung des Gesamtsystems durch Kooperatio-

nen und Innovationen sowie Förderung der Standortentwicklung sind 

die drei Hauptstossrichtungen. Das Anschlussprojekt zur Bündner 

Tourismusreform steht damit im Einklang mit der Tourismusstrategie 

des Bundesrates.

Kooperation und Innovation 
 im Tourismus

2. Am Kundenprozess orientieren
Innovative Projekte sollen dann un-
terstützt werden, wenn sich ihre  
Zielsetzungen auf Kundenprozesse in 
strategischen Geschäftsfeldern (Pro-
dukt-/Markt-Kombinationen) aus-
richten. Die entsprechenden Potenzi-
ale auf den internationalen Märkten 
wurden in einer separaten Studie der 
Universität St. Gallen (HSG) aufge-
zeigt (vgl. S. 50). In diesem Schwer-
punkt geht es darum, marktfähige 
und erfolgreiche Produkte zu entwi-
ckeln, destinationsübergreifende Ge-
schäftsfelder aufzubauen und die 
Produkt-/Markt-Kompetenz nach-
haltig zu stärken. Damit wird man 
auch den Anforderungen der dritten 
Generation des Destinationsmanage-
ments gerecht, welches sich weniger 
territorial orientiert und die Kunden-
prozesse in den Vordergrund rückt. 

3. Gemeinsame Tourismus und  
Regionalentwicklung
Das Ziel dieser Projekte ist das Zu-
sammenwachsen von Tourismus- 
und Regionalentwicklung zu einer 
integralen Standortentwicklung. Die 
drei Elemente sind einerseits Master-

pläne pro Standort bzw. Destination 
zu den Themen regionale Positionie-
rung, Infrastrukturen und Finanzie-
rung. Andererseits müssen die regio-
nalen Strukturen weiterentwickelt 
und das Tourismusbewusstsein ge-
stärkt werden. Die Institutionalisie-
rung des Dialogs mit der Bevölkerung 
wurde im Nachgang zur TAG-Ab-
stimmung (vgl. S. 34 und 35) und 
Olympia-Abstimmung sowohl von 
Befürwortern als auch Gegnern und 
den Medien gefordert.

4. WissensManagement durch  
Best Practice
Das Know-how im Bündner Touris-
mus soll in Zukunft besser vernetzt 
werden. Gefördert werden Projekte, 
welche in den Destinationen das Wis-
sen systematischer erfassen und des-
sen Verteilung mit Informationstech-
nologien, Schulungen und Weiterbil-
dungen aktivieren. Die Know-how- 
Entwicklung und -sicherung soll auf 
strategischer Ebene angesiedelt wer-
den, um den besten Köpfen in Grau-
bünden auch Perspektiven zeigen zu 
können. Der Bündner Tourismus soll 
damit über das notwendige Best 

Practice-Wissen am richtigen Ort 
verfügen.

5. SystemInnovationen durch  
Kooperationen
Kooperationsprojekte im Bündner 
Tourismus können die Wirksamkeit 
des gesamten Tourismussystems si-
gnifikant erhöhen. Potenzial für sol-
che Innovationen gibt es sowohl bei 
den Produkten als auch bei Prozessen 
und auf den Märkten. Solche Pro-
jekte müssen nicht von Einzelnen 
entwickelt, sondern können gemein-
sam zum Nutzen aller vorangetrieben 
werden. Beispiele sind die Flankieren-
den Massnahmen (vgl. S. 26 bis 31) 
und die Kooperationsprojekte (vgl. S. 
38 und 39), die im Rahmen der Bünd-
ner Tourismusreform bereits erfolg-
reich umgesetzt worden sind. Ent-
sprechende Wettbewerbsvorteile für 
Graubünden dürfen nicht leichtfertig 
aus der Hand gegeben werden. Zu-
sätzlich braucht es auch den Mut für 
unkonventionelle Lösungen, die ent-
weder Pioniercharakter aufweisen 
oder im Sinne von Musterbrüchen 
bewusst auf eine andere Weise als 
bisher realisiert werden.

Tourismusprogramm Graubünden 2014–2021

Amt für Wirtschaft und Tourismus

Kerninhalte des «Tourismusprogramms 2014–2021»

Arbeit an sechs Bausteinen

1

DMO

Produkt-/Markt-
Entwicklung

Wissens-
Management
(Know-how)

Führung (Governance) im Tourismus

Standort-
entwicklung

System-
Innovationen

ReTO GRF Leistungsträger

Steuerung des Systems

Stärkung des Gesamtsystems Graubünden

+ +

Perspektiven bestehender Tourismusdestinationen schärfen M
es

sb
ar

e 
Er

ge
bn

is
se

fü
r G

ra
ub

ün
de

n

1 6 Programmbausteine– =

1

2

3 4 5

6

Steuerung des Gesamtsystems Graubünden

Stärkung des Gesamtsystems Graubünden

Perspektiven bestehender Tourismusdestinationen schärfen



4948

Tourismusprogramm Graubünden 2014–2021

6. Perspektiven bestehender  
Tourismusdestinationen
Die Bündner Tourismusreform hat  
die Strukturen im Bündner Tourismus 
massgeblich aufgebrochen und wei-
terentwickelt. Nun müssen sie gestärkt 
werden und sich mit individuellen Plä-
nen für die nächsten Jahre ausstatten. 

Dazu sind zuerst Defizite in den Berei-
chen Stabilisierung einzelner Destina - 
tionen zu bereinigen. Darauf aufbauend 
sollen mittel- und langfristige Strate-
gien erarbeitet, die Unternehmungs-
modelle der Tourismusorganisationen 
geprüft sowie gemeinsame Graubün-
den-Projekte gefördert werden.

Prof. Dr. Christian Laesser, warum 
braucht es eine Studie zu interna
tionalen Potenzialen – könnte das 
der Bündner Tourismus nicht selber 
machen?

Können vielleicht schon. Aber im Ta-
gesgeschäft die Zeit zu finden, mit 
einer gewissen Systematik an diese 
Aufgabe heranzugehen, ist schwierig. 
Zudem haben wir unsere Thesen mit 
renommierten Fachleuten in den ent-
sprechenden Märkten überprüft. Sie 
kennen die Potenziale am besten.

Sie bezeichnen die Spezialisierung 
auf die Gästebedürfnisse als wichti
gen Treiber der Zukunft. Ist das 
nicht etwas banal – die Bedürfnisse 
der Gäste standen beim Tourismus 
doch immer schon im Fokus?

Was ich damit meine ist die Präzision 
bei unseren Zielgruppen. Sie muss 
eindeutig höher werden. Heute ist die 
Familie kein Marktsegment mehr – es 
gibt sehr viele Untergruppen mit  
unterschiedlichen Bedürfnissen, z. B. 
Alleinerziehende. Altersgruppen sind 
ebenfalls kein passendes Segment – 
wenn schon geht es um Lebensphasen.

Was bedeutet dies für die Positio
nierung?

Es braucht die vermehrte Positionie-
rung nach Geschäftsfeldern. Die De-
stination ist die Ressource, aus wel-
cher sich für die unterschiedlichen 
Segmente andere Positionierungen 

ergeben. Um daraus Kapital zu schla-
gen, braucht es Angebotskonglome-
rate – von wem auch immer diese 
gebildet werden. Der Bündner Tou-
rismus sollte vermehrt prozessorien-
tiert denken und es auch wagen, sich 
für neue Gäste gemeinsam auf einen 
Lernprozess zu begeben.

Damit sprechen Sie die Erweiterung 
der Quellmärkte an. Welche Chancen 
hat der Bündner Tourismus dabei?

Um Chancen zu haben, braucht es 
eine konsequente Anpassung des 
Produktes und der Kommunikation 
für neue Märkte wie z. B. China. Ein-
fach den Prospekt auf Chinesisch zu 
übersetzen, funktioniert nicht. Der 
Bündner Tourismus muss sich die 
Frage stellen, welche Hindernisse 
sich für einen reiseunerfahrenen Chi-
nesen für eine Reise nach Graubün-
den ergeben – und diese beseitigen. 
Dazu muss man nicht immer lange 
suchen; schon im Schweizer Visa-
Center in Beijing gäbe es entspre-
chendes Potenzial.

Sie erwähnen in der Studie, dass die 
Leistung das wichtigste Marketing
instrument sei. Braucht es im Tou
rismus gar keine Kommunikation 
mehr?

Die Kommunikation der Angebote 
braucht es natürlich weiterhin. Was 
ich hervorheben wollte: In unserer 
hochtechnologisierten Social-Media-
Welt haben Sie die Tweets, Blogs und 

Posts gar nicht mehr unter Kontrolle. 
Im Tourismus muss daher die Frage 
gestellt werden: Was soll der Gast 
von seinem Aufenthalt zu Hause er-
zählen, damit er bei seinen Freunden 
ankommt? Die Angebote müssen auf 
die Beantwortung dieser Frage aus-
gerichtet sein.

Sie prognostizieren, dass Graubün
den Potenzial im Stay PutBereich 
habe. Können Sie das konkreti
sieren?

Stay Put heisst, als Gast von einem  
fixen Aufenthaltsort auszugehen. 
Dazu schafft man beispielsweise eine 
spezielle Bindung an den Betrieb: 
«Home away from home» ist ein sol-
cher Trend. Der Gast geniesst spe-
zielle Nutzungsrechte und kann ohne 
grosses Kofferpacken in sein favori-
siertes Resort reisen. In der Schweiz 
gibt’s das noch nirgends, doch in gros-
 sen Städten wird das schon längst er-
folgreich praktiziert. Schauen Sie sich 
nur an, was hier z. B. auf Tripadvisor 
alles angeboten wird.

Internationale Potenziale für 
 den Bündner Tourismus

Prof. Dr. Christian Laesser von der Universität St. Gallen (HSG) suchte  

in seiner Studie nach globalen Entwicklungstendenzen, welche  

Poten ziale für den Bündner Tourismus darstellen und wie diese  

nutzbar gemacht werden können. Das Interview mit dem Direktor  

des Forschungszentrums für Tourismus und Verkehr am Institut für 

Systemisches Management und Public Governance an der HSG.

Prof. Dr. Christian 

Laesser, Institut  

für Systemisches 

 Management

und Public Gover

nance (HSG)

Bündner DMO und ReTO sowie weitere Organisationen wie Rhätische Bahn, Graubün

den Ferien, Bergbahnen Graubünden, hotelleriesuisse Graubünden haben eine Zustim

mungserklärung als Commitment zum Tourismusprogramm 2014–2021 unterzeichnet

Grundsatz: Anreize schaffen
Das Gesamtsystem Bündner Tourismus, zu welchem neben 
den Gemeinden und Tourismusorganisationen auch die Leis-
tungserbringer und verschiedene Anbieter gehören, muss 
seine Leistungsfähigkeit von innen heraus stärken. Aufgrund 
von über sechzig Gesprächen und diversen Workshops mit 
Bündner Tourismusakteuren wurde das Tourismusprogramm 
2014–2021 ausgearbeitet. Damit schafft der Kanton in An-
lehnung an die Tourismusförderung des Bundes die entspre-
chenden Anreize. Die Destinationen haben sich durch Zu-
stimmungserklärungen dazu bekannt, gemeinsam zu han-
deln und das Gesamtsystem zu entwickeln.

Gemeinsames Handeln

Die beteiligten Partner sind sich einig, dass neben der 
individuellen Weiterentwicklung der Tourismusdestina
tionen auch ein gemeinsames Handeln notwendig und 
zielführend ist.

Die beteiligten Partner bekennen sich zum Tourismus
programm Graubünden 2014–2021 und sind bereit, 
sich bei der Umsetzung der Programminhalte zu enga
gieren sowie eine aktive Rolle in der Führung wahrzu
nehmen.

Die Programminhalte werden im Sinne einer rollenden 
Planung periodisch weiterentwickelt und den stetig 
verändernden Rahmenbedingungen angepasst.

Die beteiligten Partner vertreten das Programm im In
teresse der Tourismuswirtschaft als Einheit auch in der 
Öffentlichkeit.

Im Rahmen des Tourismusprogramms Graubünden 
2014–2021 eingereichte und unterstützte individuelle 
Projekte sind auf die Ziele und Themenfelder des  
Tourismusprogramms abgestimmt.

Zustimmungserklärung zum Tourismusprogramm Graubünden 2014–2021
(Auszug)

Die Strukturen im Bündner Tourismus müssen so weiterent

wickelt werden, dass sich auch in den nächsten acht Jahren  

Perspektiven für den Hauptmotor der Bündner Wirtschaft  

ergeben
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Wissenswertes

Grundlagen zur Bündner Tourismus
reform – Amt für Wirtschaft und 
Tourismus (AWT)
www.awt.gr.ch ( Themen/ Projekte 
 Bündner Tourismusreform)

Volkswirtschaftliche Grundlagen – 
Amt für Wirtschaft und Tourismus 
(AWT)
www.awt.gr.ch ( Dienstleistungen 
 Volkswirtschaftliche Grundlagen 
 Tourismus)
www.statistik.gr.ch (Statistischer 
 Atlas Graubünden; interaktive Platt-
form)

Portal «Statistik Schweiz» – 
 Bundesamt für Statistik (BFS)
www.bfs.admin.ch ( Themen 
 Tourismus)

Standortförderung – Staatssekre
tariat für Wirtschaft (SECO)
www.seco.admin.ch ( Themen 
 Tourismus)
www.inno-tour.ch
www.destinationsmonitor.ch  
(Int. Benchmarking-Programm  
für den CH-Tourismus/Destinations-
monitor)

Weitere touristische  Informationen
www.swisstourfed (Schweizer Touris-
mus-Verband)
www.stnet.ch (Partnerplattform von 
Schweiz Tourismus)
www.itgr.ch (Interessengemeinschaft 
Tourismus Graubünden)
www.grf.ch (Partnerplattform von 
Graubünden Ferien)
www.itf.ch (Institut für Tourismus  
und Freizeit ITF)
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PERFORMANCE

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

Auftraggeber  Regierungspräsident Hansjörg Trachsel, Vorsteher des Departements für Volks-
wirtschaft und Soziales Graubünden

Projektleitung  Eugen Arpagaus, Amtsleiter, Amt für Wirtschaft und Tourismus  Graubünden
  Michael Caflisch, Amtsleiter-Stv., Amt für Wirtschaft und  Tourismus Graubünden
 GianAndrea Castelberg, Projektmitarbeiter, Amt für Wirtschaft und 
 Tourismus Graubünden
  Patrick Ulber, Projektmitarbeiter, Amt für Wirtschaft und Tourismus Graubünden
 
Expertengruppe  Reto Branschi, CEO Destination Davos Klosters
 Adrian Bühlmann, Direktor Savognin Tourismus im Surses
 Piotr Caviezel, Leiter Vertrieb/Mitglied der Geschäftsleitung der RhB 
 Denise Dillier, Direktorin Viamala Ferien
 Heinz Dudli, Mitglied Kommission für Wirtschaft und Abgaben des Grossen Rates
 Ariane Ehrat, CEO Tourismusorganisation Engadin St. Moritz
 Sandra Felix, Departementssekretärin, Departement für Volkswirtschaft und  
 Soziales Graubünden
 Bruno Fläcklin, Geschäftsführer Lenzerheide Marketing und Support AG
 Marcel Friberg, Präsident Graubünden Ferien
 Reto Gurtner, Präsident Weisse Arena Gruppe
  Marco Hartmann, Institutleiter für Tourismus- und Freizeitforschung, HTW Chur
 Roland Huber, Geschäftsführer Surselva Tourismus AG
 Pascal Jenny, Direktor Arosa Tourismus
 Richard Kämpf, Leiter Ressort Tourismus, Staatssekretariat für Wirtschaft SECO
 Reto Küng, Inhaber Küng Pluskom
  Leonie Liesch, Direktorin Chur Tourismus
 Silvio Schmid, Präsident Bergbahnen Graubünden
  Gaudenz Thoma, CEO Graubünden Ferien
 Urs Wohler, Direktor Tourismus Engadin Scuol Samnaun Val Müstair AG
 Andreas Züllig, Vorstand hotelleriesuisse Graubünden



Bei uns oben ist im Winter noch Winter.
In den Bündner Bergen geniessen Sie die schönste Jahreszeit mitten in einer zauberhaften Landschaft.
Damit dieser Winter für Sie unvergesslich wird, haben wir uns mit attraktiven Angeboten für Gross  
und Klein mächtig ins Zeug gelegt. Tipps und Infos für erholsame Ferien finden Sie auf graubuenden.ch
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